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RESUMO

Esta monografia € resultado de um estudo de caso na rede hoteleira da cidade de
Palmas capital do estado do Tocantins. Buscou-se responder: Como os atributos de
qualidade em servicos da rede hoteleira afetam a satisfacdo do cliente, na
percepc¢éao dos clientes, em 2012? Mas especificamente, descrever o que a literatura
académica traz relacionado aos principais atributos de qualidade; como se constroi
esse processo de satisfacdo do cliente e como a satisfacdo do cliente pode gerar
uma relagéo de confianga com o prestador de servico. Como instrumento de coleta
de dados foi aplicado um questionario de perguntas diretas com carater quantitativo,
gue trouxe nos seus resultados a visdo do cliente em hotelaria no que tange aos
atributos de qualidade mais importantes; o perfil geral do hospede que utiliza a rede
hoteleira; quais aspectos ainda sdo demasiadamente insuficientes do ponto de vista
da gestéo de qualidade. A pesquisa trouxe a tona um velho problema de certo modo
preocupante, as barreiras que ainda sdo impostas pelos proprietarios dos hotéis em
nao permitir ou dificultar qualquer tipo de pesquisa nas dependéncias de suas
empresas, ndo ha ainda uma compreensdo do mérito desse tipo de trabalho e da
sua contribuicdo efetiva para a gestdo organizacional, todavia o estudo da gestéo
organizacional dessas empresas, principalmente mensurando 0s principais atributos
de qualidade valorados nos servicos prestados pelos hotéis e o paralelo desses
atributos com o processo de construcdo da satisfacdo do héspede traz uma
contribuicdo salutar para as empresas, pois tomando por base os resultados obtidos
0S proprietarios, sua equipe de trabalho e inclusive os clientes podem compreender
melhor como funciona esse complexo processo de prestacdo de servico e de que
maneira chegar a atender positivamente as necessidades relacionadas a qualidade
do servico prestado em hotelaria.

Palavras-chave:  Gestéo organizacional.  Atributos de qualidade.  Satisfacao
do cliente.
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1 INTRODUCAO

O presente projeto de pesquisa nasceu da observacédo detalhada do artigo
“‘Determinantes da satisfacéo e atributos da qualidade em servigos de hotelaria”, que
traz no seu arcabouco a proposicdo de mostrar quais os atributos exercem maior
influéncia na qualidade percebida pelo cliente e como essa perspectiva pode
viabilizar a acdo dos gestores no que diz respeito a satisfacdo do cliente. Nessa
linha de atuacdo é que surgiu o desejo de pesquisar essa tematica no ramo de
hotelaria em Palmas-TO.

Observando a evolucdo de um mercado cada vez mais exigente e
competitivo, a prestacdo de servicos consiste em parte integrante da sociedade,
estando no cerne da economia e sendo essencial para que esta se mantenha sadia
e funcional (FITZSIMMONS, 2005, p.29).

Diante da atual conjuntura de mercados competitivos, onde observamos a
importancia do setor de prestacdo de servicos e da sua relevante contribuicdo na
economia, h& por parte das organizacdes o reconhecimento da necessidade de
conquistar e manter clientes para garantir a sua sobrevivéncia no mercado.
(TINOCO; RIBEIRO, 2010).

O ramo de hotelaria faz parte do setor terciario. Esse setor estd em franco
crescimento, impulsionado diretamente pelo turismo. Segundo Vieira (2002, apud
ANJOS et al., 2005), esse é um dos setores que mais crescem no mundo, tal
desenvolvimento também é observado do Brasil.

Tendo em vista esse crescimento vertiginoso, o setor de prestacdo de
servigos vive numa concorréncia extremamente intensa, Churchill e Peter (2000, p.
48) defendem que a vantagem competitiva de uma empresa frente aos seus
concorrentes esta diretamente ligada a capacidade que essa organizacdo tem de um
melhor desempenho.

Lovelock e Wright (2001, p.22) mostram que ha uma relagdo intrinseca entre
a qualidade na prestacéo de servico e a fidelidade do cliente e que, destacar-se no
mercado e torna-se uma empresa realmente competitiva, passa por um mecanismo
de avaliacdo de todas as interacfes que ela mantém com o consumidor, fazendo
sempre um diagnoéstico das expectativas do cliente, utilizando-se de tais indices de

satisfacdo para evoluir no que diz respeito ao desempenho de qualidade.



Gronroos (1993, p.19), diz que a forma com a qual os servicos sao
prestados, serve de base para uma diferenciacdo importante entre as empresas,
sendo assim uma fonte de vantagem competitiva, provocando nas organizacdes um
despertar em relacédo a abordagem por parte da geréncia e de varios departamentos
em relagdo ao usuario do servico.

A satisfacao do cliente trata do cerne do presente trabalho, de acordo com
Lamb; Hair Jr.; McDaniel (2004, p.12) as empresas constroem relacionamentos com
os clientes oferecendo-lhes valor e satisfacdo. Levando-se em consideracdo esse
contexto, o relacionamento da empresa com o cliente é um instrumento
importantissimo para a organizacao atender e superar as expectativas dos clientes.

Na visado de Kotler (2000), a sensacéao de prazer decorrente do uso de um
servico ou produto, principalmente em relacdo as suas expectativas contribuem para
a satisfacado do cliente, ou seja, quando o desempenho atinge as expectativas, o
cliente ficard satisfeito, caso ultrapasse expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito.

Mensurar o nivel de satisfacdo do cliente e suas impressdes sobre um
determinado produto ou servico é um tanto quanto complexo, de acordo com
Gianesi e Corréa (1996, p.32), 0os servicos sdo experiéncias vivenciadas pelos
clientes e o fato de serem subjetivas e abstratas tornam dificil para os prestadores
de servicos diagnosticarem a qualidade ou a satisfacdo na visédo do cliente.

Diante do que foi exposto, fica clara a importancia do conhecimento por
parte das empresas dos determinantes de satisfacdo por parte dos clientes,
empresas que monitoram tais indicadores e atributos de qualidade potencializam os
pontos fortes e conseguem um nivel maior de fidelizacdo dos usuarios dos seus

servicos.

1.1 Formulagéo do problema

Segundo Vieira (2002, apud ANJOS et al., 2005), o setor de hotelaria € um
dos setores que mais avancam no mundo, no Brasil esse crescimento também é

consideravel.
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De acordo com Tinoco e Ribeiro (2010), para cada tipo de servico ha
determinantes diferentes para a satisfacdo do cliente, para alguns a imagem
corporativa € essencial, para outros a qualidade percebida ou o0 custo sdo o0s
elementos mais importantes.

Paralelamente, uma vez que a qualidade percebida é ponto estratégico um
dos determinantes que afetam a satisfacdo dos clientes de servicos (TINOCO;
RIBEIRO, 2010), é necessario o estudo e a identificacdo dos critérios segundo os
quais os clientes avaliam a exceléncia do servico, assim sendo, o prestador de
servigo pode ficar mais atento e buscar atender aqueles atributos considerados mais
importantes pelos clientes.

A satisfacdo do cliente é resultado da qualidade, esta produz: lucratividade,
o retorno e a fidelidade dos clientes.

A qualidade € inerente ao uso, a adequacao as exigéncias do consumidor ou
ainda a totalidade de atributos que é capaz de atender as expectativas do usuario
final.

Baseado no que dizem (CULLEN, apud BARROS, 1999, p.3), somente
permanecerao no mercado no proximo milénio, as empresas que se desdobraram e
investiram demasiadamente em qualidade, visando a satisfacdo dos clientes.

E, pois, de fundamental importancia para as empresas prestadoras de
servicos na area de hotelaria, que buscam espaco no mercado, entenderem 0s
aspectos relacionados a satisfacédo do cliente. (MINCIOTTI et al., 2008, p.158).

A rede hoteleira se enquadra como prestadores de servicos que possuem
um elevado grau de atributos relacionados a experiéncia. Para que o cliente
construa uma imagem ou opinido a respeito da qualidade do hotel € necessario que
ele o experimente, isto é, que adquira o servico. (MORGADO et al., 2010, p. 8).

Diante do que foi exposto o que se pode inferir € que ha uma estreita relacéo
entre os atributos de qualidade e a satisfacdo do cliente, todavia devido a grande
variedade de atributos e suas implicacbes na visdo do usuario do servico € que
surge o0 questionamento central que o presente trabalho procura responder: Como
os atributos de qualidade em servigcos da rede hoteleira afetam a satisfacdo do
cliente, na percepcéo dos clientes da rede hoteleira em Palmas, em 20127
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1.2 Objetivo Geral

e Verificar como os atributos de qualidade da rede hoteleira afetam a satisfacao

do cliente.

1.3 Objetivos Especificos

eEnumerar de forma hierarquica, de acordo com a literatura, os principais
atributos de qualidade em servicos na rede hoteleira.

e Analisar como os atributos de qualidade em servicos determinam 0 processo
de construcéo da satisfacéo do cliente.

e [dentificar como a satisfacdo do cliente pode gerar uma relacdo de confianca

com o prestador de servico.

1.4 Justificativa

O interesse do pesquisador pelo tema ora proposto se deve ao fato da
observancia do crescente desenvolvimento do setor de prestacdo de servicos, mais
especificamente o setor de hotelaria, segmento que ao longo dos anos vem
galgando grande espaco e ja contribui com uma fatia respeitavel do produto interno
bruto do Brasil, gerando renda, emprego e fomentando o turismo de forma geral
(NOVAES et al., 1996, p.189).

Ao se observar os atributos de qualidade no setor hoteleiro, vé-se que ainda
ha algumas lacunas que necessitam ser preenchidas no campo académico,
principalmente quando ha o interesse de focar mais especificamente no alvo
principal da prestacdo de servigos: o cliente, dai a necessidade de investigar quais
atributos de qualidade sdo mais valorizados na 6tica do consumidor.

A relevancia da discussdo de forma mais profunda dos atributos de
qualidade e como estes determinam a satisfacdo do cliente é sem dadvida uma

ferramenta impar para a ciéncia da administracdo ou mais diretamente para a area
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de gestdo do setor hoteleiro, que tomando por base os resultados apurados, pode
construir mecanismos que venham a sistematizar e melhorar o relacionamento
empresa / cliente, com vistas a busca da exceléncia.

Sem duvida a tematica em questdo é extremamente valiosa, sobretudo
guando se constata que o segmento do turismo tem cada vez mais utilizado os
servigos de hotelaria, sendo assim, ndo se concebe mais amadorismo, empirismo no
setor de hotelaria, mostrar os problemas e levantar por intermédio do cliente a visédo
dele em relacdo aos pontos positivos e negativos € salutar para que o setor
vislumbre numa otica mais cientifica as implicagdes de cada atributo de qualidade e
como cada um destes influencia o grau de satisfagcdo do cliente. (RIBEIRO et al.,
2010, p.577).

A relevancia da abordagem desse trabalho € valiosa para o campo da
gestao hoteleira, pois sem duvida tal qguestionamento pode ser usado positivamente
pelos prestadores de servigo hoteleiros para se mensurar e avaliar quais atributos de
qualidade s&o realmente importantes para a satisfacdo do consumidor,

possibilitando as organizacdes buscarem a exceléncia na sua relacdo com o cliente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Atributos de qualidade em servicos na Rede Hoteleira

O conhecimento dos atributos de qualidade valorados pelos clientes da
hotelaria pode ser considerado um aspecto central na melhoria da gestéao
(MORGADO et al., 2010, p.7).

Cita-se isto no sentido de levar ao leitor a importancia das organizagdes
hoteleiras conhecerem bem os principais atributos de qualidade valorados pelos
hospedes, evidentemente que um mapeamento desses atributos aliado a um
constante aprimoramento na execucao dos servi¢os, pode contribuir para a melhor
satisfacéo da clientela.

Fitzsimmons (2005 apud MORGADO et al., 2010, p.12) acrescentam que
para o cliente, o servico € uma experiéncia que ocorre nas instalacbes da empresa
prestadora e sua qualidade é reforcada se as instalacdes forem projetadas sob a
perspectiva do cliente. Este aspecto indiretamente mostra a importancia do
conhecimento do consumidor e dos atributos que este valoriza, para que essa
gestao seja eficiente.

Seguindo essa posicdo ora citada, vale frisar que a qualidade valorizada e
considerada importante pelo hospede e, por conseguinte respeitada pela
organizacao hoteleira, pode levar o cliente a estabelecer uma relacdo duradoura em
gue ambas as partes terdo beneficios.

Diante da posicdo de Morgado et al. (2010, p.8), os Hotéis podem ser
classificados como servicos que possuem um grau elevado de atributos
relacionados a experiéncia, para que seja formada uma opinido a respeito da
qualidade do hotel € necessario que o cliente experimente, isto €, que adquira o
servigo.

De acordo com NBR ISO 8402:1994 (ABNT, 1994, p.3), “Os servigos séo
resultados gerados por atividades na interface entre o fornecedor e o cliente e, pelas
atividades internas do fornecedor, para atender as necessidades do cliente”.

Fica evidenciado, portanto, algo bem peculiar na prestacdo de servigco no

ramo de hotelaria, 0 mecanismo de troca na relagdo hospede e hotel passa por um
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nivel de subjetividade que sO poderd apresentar informacfes exitosas quando
permeadas pelas experiéncias vividas pelo cliente naquela organizacao.

Na visdo de Castelli (2003, p.144), os servicos consumidos pelos clientes de
hotéis estdo vinculados a hospedagem, alimentacdo e bebidas, lazer e eventos. Os
héspedes fazem parte de um ciclo de servicos ja estabelecidos que sao os
procedimentos-padrado pertinentes chamados momentos de verdade, como, por
exemplo, o check-in, um pedido de room-service, a experiéncia no restaurante do
hotel, no business center, experiéncia da chegada ao apartamento etc. Cada cliente
consome varios momentos de verdade ao envolver-se com um hotel.

Segundo Albrecht (2000, p.27), a hora da verdade € qualquer episddio no
qual o cliente entra em contato com um aspecto da organizacdo e obtém uma
impressao da qualidade de seu servigo.

Baseado na explanacdo de Petrochi (2002, p.20), pode-se dizer que na
hotelaria ndo basta se preocupar com 0s aspectos internos é necessario também
valorizar o sistema que a envolve. Os fatores externos, como 0 sistema turistico
onde o empreendimento esta inserido, preservacdo do meio ambiente, cenarios
socioeconémicos, qualidade nos servigcos publicos, entre outros, contribuem no
desempenho da atividade hoteleira.

E importante frisar que diante de atributos de qualidade valorados pelo
hospede que ultrapassam as fronteiras da organizacdo e demonstram para 0S
gestores outros conceitos considerados que nao apenas 0s internos ao
estabelecimento trazem a tona um importante papel dessa pesquisa, de fornecer ao
gestor hoteleiro subsidios que possam levar a satisfacdo do consumidor.

Segundo Medlik e Ingram (2002), o conceito de hotel traz os seguintes
elementos: a localizacdo que situa o hotel geograficamente em uma regido,
apontando aspectos importantes como sua acessibilidade, conveniéncia e
atratividade da vizinhanca; as instalagbes que levam em conta os quartos,
restaurantes, bares, salas funcionais, salas de reunido e instalagdes de recreacéo; o
servico que envolve a existéncia e a dimensédo de determinados servicos do hotel
fornecidos por meio de suas instalacdes; o estilo e a qualidade destes itens, em
termos de formalidade e informalidade, grau de atencédo pessoal, velocidade e
eficiéncia.

Baseado no que defende Morgado et al. (2010, p.9), também incrementam o

conceito de hotel os seguintes elementos: a imagem, que € o modo como o hotel se
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apresenta as pessoas e como estas o percebem (posicionamento do hotel); o preco,
que expressa o valor da diaria cobrada considerando sua localizacéo, instalactes,
servico e imagem, e a satisfacao de seus usuarios.

De acordo com Borges (2005, p.229), baseado em uma pesquisa realizada
em organizagfes hoteleiras na cidade de Brasilia, foram elencados os principais
fatores de qualidade que geraram a maior ou menor satisfagdo dos clientes:
satisfacdo com o apartamento; satisfacdo com o pessoal de apoio; servico de
alimentacdo; servico de frigobar, ambiente das éareas coletivas; servicos de
entretenimento; acesso e op¢des de conveniéncia.

A Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) traz uma matriz de
classificagcdo que entrou em vigor em abril de 2002, os padrdes de atributos para
cada classe, com o objetivo de atender as expectativas dos hdspedes na industria
de hotéis no Brasil. Os itens e padrBes definidos nessa matriz de classificacdo

destinam-se a avaliacéo da observancia dos seguintes aspectos (ABIH, 2002, p.7):

| - Aplicaveis ao meio de hospedagem como um todo:
a) Posturas legais;
b) Seguranga;
¢) Saulde;
d) Higiene;
e) Conservagdo/manutencao;
f) Atendimento ao hdspede.
Il - Destinados a avaliacao dos diversos setores do meio de hospedagem:
a) Portaria/Recepcao;
b) Acessos e Circulagfes;
c) Setor Habitacional;
d) Areas Sociais;
e) Comunicacdes;
f) Alimentos e Bebidas;
g) Lazer;
h) Convencdes/Escritério Virtual;
i) Servigos Adicionais;
j) Cuidados com o meio ambiente.

Baseado numa pesquisa realizada com clientes de terceira idade em hotéis
no Brasil Farias e Santos (1997 apud BORGES, 2005, p.100) mostram os principais
atributos de satisfacdo obtidos na utilizagdo do servico: Atendimento,
Agradabilidade, Limpeza, Conforto do quarto, Seguranca do hotel, Preco da diaria,
Infraestrutura do hotel, Localizacéo e Servi¢o de copa.

Gonzalez, Ramos e Amorim (2005 apud TINOCO e RIBEIRO, 2010, p.580)
através de uma pesquisa realizada com 381 héspedes da cidade de Natal (RN)

concluiram que os principais atributos de qualidade no servi¢co de hotelaria séo: nivel
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de qualidade do quarto, cordialidade dos funcionarios, qualidade do restaurante em
relacdo & comida e preco pago comparado com a qualidade recebida.

Aqui cabe um apontamento em relacdo a citacdo anterior: o atributo preco é
valorado pelo cliente, mas caminha paralelamente a qualidade dos outros atributos,
pois 0 consumidor quer pagar menos sem perder o nivel do servigo.

J& Chan e Wong (2006 apud TINOCO e RIBEIRO, 2010, p.580) fizeram uma
pesquisa sobre quais atributos fariam um cliente realizar uma reserva num
estabelecimento hoteleiro, tal levantamento se deu com entrevistas a 570
passageiros no Aeroporto de Hong Kong, diante dos dados, localizagcdo conveniente
e servico de qualidade foram os principais atributos que influenciaram o processo
decisério dos consumidores, segundo estes autores o0s principais atributos
elencados por diverso pesquisadores sdo: seguranca, conduto do corpo de
funcionarios do hotel, ambiente silencioso, servi¢cos pessoais e limpeza.

Convém entdo elencar nesta pesquisa quais 0s principais atributos de
qualidade valorados no ramo hoteleiro em Palmas (TO), principalmente visando
compreender como esses atributos interferem na satisfacéo do cliente.

Depois de uma abordagem dos principais atributos de qualidade apontados
pela literatura, cabe agora, um aprofundamento no que a psicologia trata sobre a
satisfacdo do cliente, sem duvida, os conceitos trardo bons subsidios para o

desenvolvimento do presente trabalho.

2.2 Psicologia e satisfacao do cliente

O dicionario, Aurélio da lingua Portuguesa, define satisfacdo como:
“sentimento de quem esta satisfeito, feliz, alegre; prazer, alegria”.

O estudo do comportamento do cliente passa por todo um mecanismo
dindmico, segundo Mowen e Minor (2003, p.3), tal processo de escolha consiste
num estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aguisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigcos, experiéncias e
ideias.

Oliver (1997, p.13) define satisfagdo como sendo uma resposta ao

contentamento do consumidor, o julgamento de que uma caracteristica observada
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num produto ou servigo, ou propriamente o produto ou servico em si, ofereceu ou
esta oferecendo um nivel prazeroso de contentamento, variando em niveis maiores
ou menores de contentamento.

Levando em consideracdo o que até aqui se abordou sobre satisfacao, fica
notoria a ligacéo pertinente entre o que o cliente julga, avalia, valoriza e como esses
atributos interferem na concepc¢ao da sua satisfacdo, demonstrando mais uma vez a
viabilidade do presente estudo.

De maneira geral a satisfacdo é fruto do julgamento formado durante o uso
ou consumo de um produto ou servigo, portanto € uma reacado ou sentimento em
relacdo a uma expectativa (SOLOMON, 1999).

Essas definicbes mostram que tanto aspectos cognitivos quanto emocionais
da satisfacdo se constituem num sentimento que nasce como fruto de uma avaliacédo
subjetiva e que o servico escolhido atende ou excede as expectativas (BLOEMER,;
KASPER, 1995).

Tratando do nivel comportamental, a satisfacdo é obtida como consequéncia
de inUmeras experiéncias bem sucedidas, tal processo € de suma importancia para
predizer as intencdes futuras de acdo dos consumidores (LARAN; ESPINOZA, 2004,
p.54).

De acordo com Bolton (1998 apud LARAN e ESPINOZA, 2004, p.54), a
satisfacdo tem um papel de extrema importancia nos niveis iniciais de
relacionamento, caso as experiéncias iniciais ndo forem positivas os clientes estarao
propensos a permanecerem menos tempo na empresa.

Entende-se do exposto que a permanéncia e até a lealdade do cliente a
empresa dependera de um relacionamento no qual as experiéncias sejam positivas,
gerem satisfacdo e consequentemente produzam um nivel de confianca
suficientemente capaz de leva-lo novamente aquele estabelecimento.

Tse et al. (2005) definem a satisfacdo como um processo, ou ainda, um fluxo
de interagcbes ou trocas entre atividades mentais e comportamentos que se
interagem apods o processo da compra ou uso de um servico ao longo do tempo.

Dois principais paradigmas orientam 0s estudos sobre a satisfagdo do
consumidor como um processo. De acordo com o primeiro paradigma, a satisfacéo é
determinada pelos niveis das expectativas anteriores, do desempenho do produto e
da desconfirmacdo das expectativas durante o consumo. Em geral, os estudos

baseados nesse paradigma se ocuparam das atividades psicolégicas associadas a



18

formacao da satisfacdo, a partir do surgimento de um desequilibrio psicolégico. O
segundo paradigma, por sua vez, enfoca as interagbes e consequéncias pos-
consumo, que funcionam como restauradoras do desequilibrio que se segue a
experiéncia de consumo Tse et al. (2005 apud BORGES et al., 2006, p.172).

Baseado em Engel; Blackwell; Miniard (2002, p.778) a satisfacdo dos
clientes é posta conceitualmente como uma avaliagcdo pds-consumo e de que a
alternativa escolhida, pelo menos, atende ou excede as expectativas, ainda nessa
linha, ao passo que o cliente possui uma necessidade a organizacdo busca gerar
essa satisfacao.

Em suma, a citagdo anterior traz uma importante contribuicdo que referenda
a relevancia do estudo em questdo, na medida em que a organizacao atende as
aspiracdes dos hospedes acaba propiciando a sua satisfacdo, mas para atender a
essas demandas faz-se necessério conhecé-las, dai a real necessidade de abordar
a temética em questéo.

Baseado em Araujo e Silva (2003, p.143), as primeiras abordagens sobre
satisfacdo de clientes foram no inicio do século XX, os economistas deram a sua
contribuicdo e usaram a teoria comportamental do consumidor para defender que
toda compra traz consigo uma escolha construida no intuito de maximizar a utilidade
da compra.

Ainda de acordo com Chauvel (2002 apud ARAUJO et al., 2003, p.143), a
satisfacdo € resultante de um processo essencialmente racional, que equaciona
algumas variaveis importantes; renda disponivel e o preco do bem ou servico a ser
adquirido.

De acordo com Araujo e Silva (2003, p.144), a partir da década de 1950 a
psicologia contribui com a escola do behaviorismo, que foi primeira a tratar da area
de comportamento do consumidor, o ser humano é comparado a uma pagina em
branco, que vai sendo preenchida ao longo do seu desenvolvimento, pela interacao
com o ambiente que o cerca, nesse contexto a teoria behaviorista caminha por
aspectos registraveis e observaveis constituindo respostas comportamentais
oriundas do relacionamento com o0 meio ambiente.

Para Araujo e Silva (2003, p.144), no ambito das relagbes entre cliente e
empresa, a concepcao de satisfagdo esta ligada diretamente ao reforco, isto €, a
satisfacdo seria o produto ou o resultado de uma determinada transacéo e o reforco

contribui para a repeticdo de um determinado comportamento em busca de uma
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nova recompensa, portanto tal processo contribui para a constru¢cdo de uma relagao
de lealdade entre a organizagao e o cliente.

De acordo com Araujo e Silva (2003, p.145), longe de avaliar
sistematicamente as opcfBes que lhe sdo apresentadas, no behaviorismo o
consumidor apenas aprende, como um animal condicional, a responder
favoravelmente ou ndo a determinados estimulos.

Ja a teoria cognitiva caminha diferentemente do behaviorismo, que acaba
deixando de lado os aspectos internos do consumidor, pois trabalha no sentido de
defender que existem internamente caracteristicas inerentes ao individuo que
propiciam a resposta dada a determinado estimulo, ou seja, os defensores dessa
teoria rechacam toda e qualquer posicdo que transite na vertente de que a
satisfacdo do cliente € apenas um processo de reproducdo de um comportamento,
dentro dessa Optica, a satisfacdo que ndo se reduz a obtencdo do reforco é o
resultado da comparacdo entre aspectos internos e preexistentes com os fatores
resultantes da transacéo (ARAUJO; SILVA, 2003, p.145).

Para os cognicistas, a satisfacdo se refere ao nivel de proximidade entre as
consequéncias reais da compra ou do consumo de um determinado produto ou
servico com as expectativas esperadas pelo cliente no momento da compra,
(CHAUVEL, 2002, p.20) defende que o cliente ficara satisfeito se o resultado obtido
for ao menos igual ao esperado, caso o resultado realmente obtido for inferior ao
esperado, com certeza o cliente ficara insatisfeito.

Nesse sentido, a teoria cognicista coaduna melhor com a proposta do
presente trabalho, pois traz no seu cerne um conceito de que o cliente possui um
conjunto de caracteristicas intrinsecas inerentes a sua personalidade interferindo
diretamente no processo de escolha e satisfacao.

Para Santos (apud HENZ, 2003), satisfacdo de clientes € um processo de
avaliacdo que é influenciado diretamente pelos desejos e expectativas do
consumidor frente a qualidade e desempenho do produto ou servico que esta sendo
comprado ou utilizado.

De acordo com Lovelock e Wright (2003, p.113):

Os clientes experimentam varios niveis de satisfagdo ou descontentamento
apos cada experiéncia de servico de acordo com a medida na qual suas
expectativas forem atendidas ou ultrapassadas. Considerando que a
satisfacdo é um estado emocional, suas rea¢bes poés-compra podem
envolver raiva, insatisfacao, irritacéo, indiferenga ou alegria.
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Apébs serem abordados os atributos de qualidade e como a psicologia trata a
tematica da satisfacdo, cabe uma abordagem geral sobre o ramo de hotelaria que se

configurara no ambiente principal da pesquisa em discussao.

2.3 O Ramo de hotelaria

O servico de hotelaria trata-se de um bem intangivel e pode ser assimilado
como sendo uma ac¢do ou um desempenho que pode gerar valor decorrente de uma
mudanca desejada no cliente ou em seu beneficio.

Ja Pride e Ferrel (2001, p.245) definem servicos como um produto
intangivel, baseado numa acédo, um esfor¢co que ndo pode ser fisicamente possuido,
sdo em tese prestados por intermédio de esforcos humanos ou mecanicos e
direcionados a pessoas ou objetos.

Na opinido de Lovelock e Wright (2001, p.31), o modo correto de agrupar
servicos é o modo tradicional, que traz uma abordagem dividida por ramo de
atividade, como exemplo: ramo de hotelaria, ramo de transporte, financas,
telecomunicacdes, reparo e manutencéo e etc.

De acordo com Gronroos (2007 apud RIBEIRO e TINOCO, 2010, p.576), o
setor de servicos vem ocupando posicdo de extrema importancia na economia
mundial, em 2003, esse setor representava 73% do PIB (Produto Interno Bruto) no
Reino Unido responsabilizado-se por 75% dos empregos totais. Ja nos EUA o
impacto do setor de servicos no PIB atingiu a marca de 77%, gerando mais de 76%
dos empregos totais para 0 mesmo ano.

Segundo Albrecht (2000, p.50), a definigdo de servigo € simples: “Servigo é
todo trabalho feito por uma pessoa em beneficio de outra. E por qualidade
compreende-se que é a medida que uma coisa ou experiéncia satisfaz uma
necessidade, soluciona um problema ou agrega valor em beneficio de uma pessoa”.

Para Castelli (2000, p.56), “uma empresa hoteleira pode ser entendida como
uma organizacdo que, mediante o pagamento de diarias, oferece alojamento a

clientela indiscriminada”.



21

Partindo dessa informacgé&o, constata-se uma relevancia do setor hoteleiro
para 0 segmento turistico, na verdade o hotel é responsavel pela recepcdo dos
turistas, sejam a lazer, trabalho, estudo, etc.

De acordo com Castelli (2000, p.58), empresas hoteleiras séo classificadas
quanto ao seu tamanho em pequenas, meédias e grandes. O parametro que
fundamenta esta classificacdo pode ser o apartamento (unidade habitacional-tipo), o
namero de leitos ou a receita anual.

Para o Instituto Brasileiro de Turismo, os meios de hospedagem sdao
classificados quanto aos tipos da seguinte maneira: hotel (H), hotel histérico (HH),
hotel de lazer (HL), pousada (P). E quanto a categoria em: luxo superior, luxo,
standard superior, standard e simples (CASTELLI, 2000).

Castelli (2006) aborda que os bens que compdem o produto hoteleiro

apresentam algumas caracteristicas, que os qualificam como:

a) Estatico: é o consumidor que deve se deslocar e ndo o bem;

b) Componente: o produto hoteleiro faz parte de um conjunto de
prestacdes, isto é, de um pacote, como transporte, refei¢cdes, alojamento,
lazer e outros;

C) Direito de uso: no momento da compra da maior parte dos bens que
compBem o produto hoteleiro, o comprador adquire tdo somente o direito de
uso e nao o direito de posse do apartamento. O direito de uso é temporal e
em lugar determinado, por meio do pagamento da diaria;

d) Sazonalidade: o produto hoteleiro é, de modo geral, sazonal. Ele
varia em funcdo das estacdes do ano, ou funcdo dos dias Uteis e fins de
semana. Reside aqui um dos grandes problemas de gestdo, pois, 0 hotel,
para manter a sua capacidade de producdo, deve arcar com elevados
custos fixos.

Infere-se que a sazonalidade traz consigo uma implicacdo que deve ser
considerada: o uso do servico hoteleiro ndo se estabelece de forma continua, a
utilizacdo se da em condi¢des eventuais, seja numa viagem de negdcio, a passeio.
Nesse sentido a marca do servi¢co, ou seja, a qualidade seré preponderante para um
retorno aquela organizacao hoteleira.

A empresa hoteleira, quando comparada a outros tipos de empresas, é
menos propensa a automacgao, pois o tratamento pessoal, o calor humano, fazem
parte essencial da prestacao dos servigos hoteleiros (BENI, 1997, p.196).

Conclui-se que o ramo hoteleiro tem caracteristicas que o fazem
diferenciado, a interacdo empresa e cliente mostra a real importancia do empresario

conhecer bem a sua clientela, saber suas preferéncias, identificando sempre quais
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as expectativas esperadas e procurar contempla-las, na busca da melhor maneira
de prestar o servigo e causar uma boa impressao frente aos consumidores.

Rodrigues (2002) explica que a industria hoteleira no Brasil € formada na
sua maioria por hotéis de pequeno e meédio porte, frequentemente de propriedade
familiar, em geral, 0 aumento de investimentos no setor hoteleiro responde a
situacdo econO6mica do pais, Ja o crescimento da demanda esta diretamente
associado ao crescimento da renda.

De acordo com Gorine e Mendes (2005, p.117), a expansao do ramo
hoteleiro, principalmente na década de 1970, foi fomentada pelo aumento do numero
de viagens, decorrente do desenvolvimento da infraestrutura de transportes aéreo e
rodoviario, outro fator preponderante foi o elevado nivel de atividade econémica no
periodo e os incentivos para os investimentos no setor de turismo oferecidos pela
EMBRATUR, a partir da segunda metade da década de 1960, assim como 0s
financiamentos do BNDES e os incentivos fiscais, nesse periodo, cabe ressaltar a
expansdo das redes hoteleiras locais, assim como a entrada no pais das grandes
cadeias internacionais, favorecidas pelo crescimento econémico e o aumento dos
investimentos de empresas estrangeiras no Brasil.

Ainda de acordo com Gorine e Mendes (2005, p.117), a partir de 1994, com
o fim do quadro inflacionario galopante e o comec¢o de um novo ciclo de crescimento
econbmico, iniciou-se uma fase de expansdo da demanda hoteleira no Brasil, a
evolucdo do poder aquisitivo da populacdo e o0s investimentos de empresas
nacionais e estrangeiras no pais, especialmente em infraestrutura, alavancou o
ndamero de viagens domésticas, assim como o aumento da entrada de turistas
estrangeiros.

De acordo com Rodrigues (2002), o periodo da década de 1990 a 2000/01
marcou a industria hoteleira brasileira como sendo uma das que apresentaram maior
crescimento da sua oferta. Varios hotéis de luxo foram inaugurados em S&o Paulo
(Melia, Inter-Continental, Renaissance e Sofitel), em Belo Horizonte (Ouro Minas),
em Porto Alegre (Sheraton), em Pernambuco (Blue Tree Cabo de Santo Agostinho e
SummerVille) e em um novo destino turistico na Bahia, o complexo Costa do
Sauipe, com cinco hotéis de luxo. Na cidade do Rio de Janeiro, foram feitas as
reformas de importantes propriedades, como o Copacabana Palace, o Le Méridien e
o Sofitel Rio Palace e em abril de 2001 foi inaugurado o Marriott Copacabana, o

primeiro hotel de luxo a ser construido no Rio de Janeiro desde a década de 1970.
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Rosa e Tavares (2002) apresentam um fato exitoso da evolugéo do turismo
brasileiro nos ultimos anos, trata-se do grande crescimento do nimero de hotéis
classificados como resorts, que oferecem opcdes de lazer, estdo localizados fora
dos centros urbanos, em locais que tenham alguma forma de atrativo natural, e séo
autocontidos, isto €, proporcionam aos hospedes servicos diversificados, de modo a
estimuld-los a permanecer no hotel grande parte do tempo, consequentemente
aumentando o consumo no estabelecimento.

O Brasil possui, de acordo com dados atualizados em 31 de janeiro de 2011,
a partir da base de informagdes do CADASTUR (*), 5.925 meios de hospedagem
legalmente registrados no pais — o que corresponde a uma oferta total de 275.682
Unidades Habitacionais (UHs) e 662.368 leitos.

Com base nos dados abordados €& notério o crescimento do ramo de
hotelaria no Brasil, grandes eventos como a Copa do Mundo de 2014 e as
Olimpiadas de 2016 contribuirdo para alavancar ainda mais 0s avancos desse
segmento. Todavia para acompanhar a atual conjuntura de ascensdo do turismo e
principalmente atender a demanda cada vez mais acentuada e exigente é que se
justifica o presente estudo, no qual por meio dos passos metodoldgicos que serdo
abordados em seguida, proporcionardo uma visao importante dos atributos de
qualidade e da sua implicagcéo na satisfacao do cliente.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

De acordo com Souza (2007, p.24), método € o caminho pelo qual se chega
a um determinado objetivo, € uma maneira de agir ou proceder. E imprescindivel a
utilizacdo de um método de pesquisa, pois sdo técnicas e instrumentos que
possibilitam a sistematizacdo num processo de pesquisa.

Para Souza (2007, p.24), método cientifico € um conjunto de processos ou
operacBes mentais que se devem empregar na investigacdo. S&o os métodos os
responsaveis pelas bases logicas da investigacao.

Nesse sentido, faz-se necessario seguir os caminhos apontados até aqui, no
sentido de proporcionar um trabalho mais coeso, pautado na investigacao cientifica
e isento de preferéncias.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Baseado na classificacdo, quanto ao objeto, segundo Silva (2001, apud
SOUSA, 2007, p.38), na pesquisa descritiva, ha uma descri¢cdo do fato ou fendmeno
por meio de levantamentos, observacdes ou ainda uma relacéo entre variaveis.

A pesquisa descritiva procurou conhecer a realidade estudada, suas
caracteristicas, seus problemas. Pretendendo “descrever com exatidao os fatos e
fenémenos de determinada realidade” (TRIVINOS, 1992, p.100).

Para Malhotra et al. (2005, p.57):

A pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva que tem como
principal objetivo a descricdo de algo — normalmente caracteristicas ou
funcdes de mercado. A maior parte da pesquisa de mercado comercial é
descritiva em sua natureza. A pesquisa descritiva é especialmente (util
guando perguntas de pesquisa sdo relativas a descricdo de um fenébmeno
de mercado, como a frequéncia de compra, a identificacdo de
relacionamentos ou a elaboracédo de previsdes.

Esse estudo se propés a descrever os fendmenos propostos, assim

caracterizou-se como descritivo.
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Quanto a abordagem do problema, segundo Silva (2001, p.20) sera de forma
quantitativa, considerando que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las. Requer o uso
de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-
padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regresséo, etc.).

De forma mais especifica a pesquisa se dard divida em duas fases: a
primeira com um enfoque bibliografico, que de acordo com Vergara (2004, p.48)
trata-se de um estudo detalhado, minucioso baseado em livros, materiais publicos,
revistas, jornais, etc.

A segunda etapa se dard nos estabelecimentos hoteleiros em Palmas (TO),
por meio da aplicacdo de questionarios aos clientes, levantando os principais
atributos de qualidade valorados por estes na utilizacdo do servi¢o e a ligacdo que
tais atributos possuem na formacéo da satisfacdo do cliente, essa etapa se dara por
meio de um estudo de caso.

Segundo Gil (2002, apud SOUSA, 2007, p.40) no que tange ao aos
procedimentos a presente pesquisa sera na forma de um estudo de caso,
caracterizado por um estudo aprofundado e exaustivo de um caso especifico, que se
mostre particularmente relevante do ponto de vista da sua abrangéncia
possibilitando um amplo detalhamento do caso, fato ou fendmeno estudado,

viabilizado pela analise e interpretacéo.

3.2 Caracterizacdo da organizacao

O cerne que envolve a pesquisa em questdo se dard no setor hoteleiro da
cidade de Palmas (TO). De acordo com dados obtidos junto a ABIH-TO, em recente
levantamento apurou-se que a capital é composta por uma rede de
aproximadamente 59 (cinquenta e nove) hotéis de pequeno e médio porte.

De acordo com dados da Prefeitura Municipal de Palmas (2011), a capital do
Tocantins estd edificada em meio ao sertdo do cerrado, a margem direita do
Tocantins, exibe um formato arquitetdbnico moderno e arrojado, em seu plano-piloto,
a urbe se mostra organizada em quadras residenciais e areas comerciais

planejadas. Largas avenidas sem cruzamentos de transito desenham as ruas com
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canteiros ajardinados. Palmas fica em contra plano com a Serra do Carmo uma
importante area natural, pode ser considerada a integracdo possivel entre
modernizacao e preservacado ambiental.

Do ponto de vista turistico, Palmas oferece um complexo de praias naturais
que sé&o visitadas durante todo o ano, mas a alta estagdo se concentra
principalmente no més de julho. Além do lago de Palmas com mais de 8 km de
largura, ha todo um complexo de bares, chalés e restaurantes para atender o turista,
além do turismo de lazer, Palmas também tem se destacado no turismo de
negoécios.

Nesse sentido, justifica-se a importancia do estudo no ramo hoteleiro em
Palmas, principalmente entendendo que a recepcdo da maior parte dos clientes de

turismo na capital se dara nesses estabelecimentos.

3.3 Participantes do estudo

O foco do trabalho se dara na figura do cliente, principalmente porque o
hospede tem condicbes mais subjetivas de demonstrar o seu nivel de satisfacéo
com a prestacao de servico executada pelo hotel.

Em grandes populagbes, € necessario extrair uma amostra, ou seja, uma
parte da populagcéo, em funcéo principalmente do custo da pesquisa, da dificuldade
de acesso a todos os elementos dessa populacdo (ZANELLA, 2006, p. 93).

De acordo com informagBes obtidas no Sindicato dos hotéis do Estado do
Tocantins e ABIH-TO, a média de héspedes que usam semanalmente a rede
hoteleira gira em torno de 2000 pessoas, diante desse numero e usando o célculo
de amostra valida proposto por GIL (1991), pretende-se aplicar 219 (duzentos e
dezenove) questionarios aos clientes divididos pelos estabelecimentos que serdo
abordados, de acordo com as definicbes registradas no Apéndice 2. Todavia, este
namero pode sofrer alteracdo, pois 0 momento da entrevista requer autorizacdo dos
gestores hoteleiros e também a disponibilidade dos participantes do estudo em

contribuirem com essa pesquisa.
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3.4 Instrumento(s) de pesquisa

A escolha das técnicas para coleta e analise dos dados decorre do problema
de pesquisa e dos objetivos (ZANELLA, 2006, p.109).

Por se tratar de uma pesquisa com um objetivo focado nas impressfes dos
clientes de hotelaria, foi aplicado como instrumento de pesquisa, um questionario,
que segundo Zanella (2006, p.109) € constituido por uma série ordenada de
perguntas que coleta informacdes descritivas (perfil socioecondmico, como renda,
idade, escolaridade, profissdo e outras), comportamentais (padrdo de consumo, de
comportamento social, econémico, pessoal, dentre outros) e preferenciais (opinido e
avaliacao de alguma condig&o ou circunstancia).

Este questionario (APENDICE 1) foi composto de 10 perguntas fechadas,
contendo uma parte demogréfica e outra com escala de atributos de qualidade,
voltadas diretamente aos clientes dos estabelecimentos hoteleiros. As questdes
aplicadas foram aplicadas para identificar o perfil dos clientes, quais os principais
atributos de qualidade e identificar o grau de satisfacéo referente aos produtos e
servicos oferecidos pela organizacdo hoteleira.

Os atributos elencados no instrumento de pesquisa sdo pautados na
pesquisa de Ribeiro e Tinoco (2010, p.576 - 588), na qual eles trazem no artigo uma

lista extensa dos atributos relevantes em servigos de hotelaria.

3.5 Procedimento de coleta e analise de dados

O processo de analise de dados é definido por Kerlinger (1980, p.353) como
“a categorizagcdo, ordenacdo, manipulagdo e sumarizagdo de dados”. Tem por
objetivo reduzir grandes quantidades de dados brutos a uma forma interpretavel e
mensuravel.

O procedimento de coleta de dados se deu em abordagem aos clientes nas
dependéncias dos estabelecimentos hoteleiros, momento no qual se aplicou o

guestionario.
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Para a analise e interpretacdo dos dados, foi utilizado o programa de
computador Microsoft Excel para os dados estatisticos tais como frequéncia e
percentual.

A interpretacdo dos dados na pesquisa social se refere a relacdo entre os
dados empiricos e o que a literatura aborda sobre o tema. E recomendavel que haja
certo equilibrio entre o arcabouco tedrico e os dados empiricamente obtidos,
possibilitando que o0s resultados da pesquisa sejam reais e significativos.
(TEIXEIRA, 2003, p.197).
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

4.1 Apresentacéo

1) Levando em consideracdo a frequéncia de uso da rede hoteleira em
Palmas: Costuma utilizar sempre o mesmo hotel?
( 165 )Sim ( 54 ) Néo Por qué?

Figura 1- Clientes que usam o mesmo estabelecimento hoteleiro

Dados

BSim

® Nao

A partir da andlise dos questionarios aplicados 75% dos clientes admitiram
usar o mesmo estabelecimento hoteleiro enquanto 25% n&o usa o0 mesmo hotel.

Dos que responderam usar o mesmo estabelecimento, justificaram ao fato
de manterem uma relacéo de confianca e amizade com os funcionarios além de se
sentirem seguros devido a relacdo de prestacdo de servi¢o ser longa e marcada pela
qualidade.
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2) Qual o principal atributo de qualidade levado em consideracdo na hora
da escolha de um hotel em Palmas?
(43) Acomodacgdes/Quartos  (8) Atendimento/Recepcao (5) comunicacao
(4) Frigobar (21)Servico de Restaurante (21)Localizacéo
(12) Seguranca (12)Lazer (2) Cuidados com o meio ambiente
(91) Preco da diaria  (0) outros

Figura 2- Principal atributo de qualidade escolhido na hora da hospedagem

Atributos

M Acomodagdes/Quartos

10% M Atendimento/Recepg¢do

5% B comunicag¢do

B Cuidado com o meio ambiente
M Frigobar

= 2%

1% M Lazer
N ()

2% Localizagdo

outros

42%
10% Preco da diaria

Seguranga

Servigco de Restaurante

Ficou claro com base nos dados levantados na aplicacdo do instrumento de
pesquisa que ainda ha uma predilecdo consideravel em relacdo ao valor da diaria.

Dos 219 questionarios aplicados, 91 deles ou 42% definiram o preco da
diaria como sendo o atributo mais importante na hora da escolha, é claro que o
atributo que ficou em segundo lugar traz uma ideia de que o cliente associa a
questdo do custo beneficio, pois acomodacbes/quartos obteve 20% de indice
mostrando que o preco traz consigo a valoracao do conforto.

A localizacdo também se mostrou importante com 10% dos questionarios
dando tal atributo como sendo importante. Se observarmos bem os valores
elencados fica evidente pelos indices que 72% dos instrumentos aplicados mostrou
preco da diaria, conforto e localizagdo como sendo 0s mais importantes na visdo dos

clientes de hotelaria na cidade de Palmas.
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3) Dos atributos mencionados na questdo anterior, de uma escala de 0 a
10, qual valor o senhor(a) confere para cada atributo, considerando “0”,
sem nenhuma qualidade e “10” com a maxima qualidade?

Figura 3- Escala de atributos de qualidade mais valorados

Atributos de qualidade 0|12 |3 |4|5]|6|7]|8]9]10
Adequacéo das formas de

pagamento 4 12 145 58
Aparéncia dos funcionarios 2 8 121 88
Atitude solicita dos funcionarios 5 9 163 42
Conforto do estabelecimento 3 16 102 98
Conhecimento e servico do gerente 7 32 75 105
Conhecimento e servico dos

funcionarios 2 14 107 96
Conveniéncia da localizag&o 4 23 54 138
Disponibilidade das acomodacdes

solicitadas 4 32 66 117
Disponibilidade de estacionamento 3 23 76 117
Espaco do estabelecimento 12 17 48 142
Horas de operacdo 17 31 49 122
Limpeza do estabelecimento 2 14 38 165
Overbooking 3 11 35 170
Precisdo da conta 2 12 39 166
Preco dos quartos, refeicbes e

outros servicos 2 7 13 197
Qualidade da publicidade 17 21 37 144
Qualidade do servico 3 13 23 180
Quantidade do servico 5 7 21 186
Rapidez do servico 2 6 19 192
Resposta as reclamacdes 4 11 43 161
Tempo de check-out 3 23 56 137
Tranquilidade das redondezas 5 34 64 116
Uniformidade da aparéncia do

estabelecimento 12 23 54 130
Variedade do servico 9 19 67 124




Figura 4- Escala de atributos de qualidade mais valorados em %
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O gréfico da figura 4 traz na sua distribuicdo de atributos um ponto bastante

relevante, os atributos mais valorados e que obtiveram indices entre 6 e 8 na escala

de valoragdo foram: adequacdo das formas de pagamento; atitude solicita dos

funcionarios e aparéncia dos funcionarios. Ja a conveniéncia da localizagdo e

disponibilidade das acomodacgdes solicitadas obteve boas pontuacdes na escala de

9alo.



Figura 5- Escala de atributos de qualidade mais valorados em %
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O grafico da figura 5 mostrou detalhes interessantes, principalmente quando

traz o atributo: preco dos quartos, refeicdo com pontuacdo de 9 a 10 por mais de

90% dos questionarios aplicados; limpeza do estabelecimento também foi apontado

por mais 70% dos héspedes como um atributo bem valorado.



34

Figura 6- Escala de atributos de qualidade mais valorados em %
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Finalmente o grafico da figura 6 finaliza os principais atributos valorados
levantados nos questionarios aplicados. A rapidez do servigo traz quase 90% dos
héspedes atribuindo valores entre 9 e 10; a qualidade do servico também mostrou
importante valor, sendo tendo mais de 80% dos hospedes com escala entre 9 e 10;
algo semelhante aconteceu também com o atributo quantidade do servico, atributo
que foi valorada com notas entre 9 e 10 por quase 90% dos hospedes que

responderam o questionario.
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4) Com relagdo a sua avaliagdo quanto aos servigos prestados pelo hotel, o
senhor considera:
(17) Excelente  (119) Bom (45) Regular (26) Ruim (12) Nao
respondeu:

Figura 7- Avaliacdo quanto ao servi¢co prestado pelo Hotel

Avaliacao do servico

0

HBOM

B EXCELENTE

= N3do Respondeu
B REGULAR
HRUIM

Com base nos dados tabulados em resposta aos questionarios, 54% dos
clientes avaliaram como bom os servigcos prestados no estabelecimento hoteleiro. O
nivel de exceléncia foi julgado apenas por 8% dos clientes e 21% consideraram o

servico como sendo regular.
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5) O senhor se considera satisfeito com a qualidade da sua hospedagem?
(141)Sim  (78)N&o Porqué?

Figura 8- Grau de satisfacdo quanto a qualidade do da hospedagem

Satisfacao

BSim

m N3do

Com relacdo a qualidade da hospedagem 64% consideraram-se satisfeitos e
justificaram atribuindo essa definicdo relacionada ao servi¢o prestado no periodo de
estadia ja 36% nao se consideraram satisfeitos com a qualidade de hospedagem por
avaliar aspectos como limpeza dos quartos, servigos de restaurantes e atendimento

ainda precarios em relacao ao que foi pago.
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6) O senhor considera que a qualidade do servico de hotelaria é capaz de
gerar a sua fidelidade ao hotel?

(161) Sim (58) Nao Por qué?
Figura 9- Fidelidade do cliente em relacdo a qualidade da hospedagem

Fidelidade

B Sim

® Nao

O instrumento de pesquisa trouxe no seu resultado um dado importante que
inclusive faz parte dos objetivos especificos do presente estudo, descobrir se a
qualidade do servico pode gerar a fidelidade do cliente em relagcdo a organizagéo, de
acordo com os numeros estudados, 74% dos clientes entendem que a qualidade do
servigo prestado é capaz de gerar a fidelizacdo aquela empresa enquanto 26% nao

consideram que a qualidade leva a fidelidade do hospede.
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Parte 2:

1) Faixa Etéria:
(8) até 20 anos (29) 21 a 30 anos (41) 31 a 40 anos
(74) 41 a 50 anos (67) acima de 50 anos

Figura 10- Distribuicdo quanto a faixa etaria dos clientes

Faixa etaria

B Ate 20 anos
W21 a30anos
m31a40anos
B 41 a50anos

M acima de 50 anos

A segunda parte do instrumento de pesquisa buscou levantar dados
demograficos do publico estudado. No quesito faixa etaria, os dados mostraram uma
diversidade consideravel quanto a faixa etéria da clientela hoteleira em Palmas, 34%
esta na faixa entre 41 e 50 anos de idade; 31% estdo acima dos 50 anos de idade;
19% dos 31 aos 40 anos; 13% dos 21 aos 30 anos e a menor parcela, ou seja, até
20 anos com uma participacdo de apenas 4%. Portanto bem variado o publico,
embora haja uma prevaléncia dos hdspedes acima de 41 anos de idade.
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2) Sexo:
(145) Masculino (74) Feminino

Figura 11- Distribuicdo quanto ao sexo dos clientes

SEXO

M Masculino

M Feminino

Os dados mostrados pelos questionarios revelaram que 66% dos
questionarios foram respondidos pelo publico masculino enquanto 34% foram
respondidos pelo publico feminino.
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3) Motivo da hospedagem
(27) Lazer (103)Trabalho (65)Negocios (18) Estudo (6) outro motivo
Figura 12- Motivo da hospedagem

Motivo da Hospedagem

H Estudo

M Lazer

= Negocios

B Outro motivo

W Trabalho

3%

Palmas tem se mostrado uma capital na qual os indices de crescimento
econdmico sdo acima da média nacional. Essa situacao traz uma ligacdo direta com
0 motivo de hospedagem na capital. Dos clientes abordados 47% responderam que
se hospedam em Palmas por motivo de trabalho; em segundo lugar 30% definiram
como negocios sendo 0 motivo da estadia em Palmas; em terceiro lugar, com 12%
das respostas esta o lazer que mostra ainda um namero timido, demonstrando que

se faz necessario politicas de incentivo ao turismo de lazer na capital.
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4) Com que frequéncia usa arede hoteleira em Palmas?
(36) Semanalmente (79) mensalmente (60) a cada dois meses
(32) Semestralmente  (12) Uma vez por ano
Figura 13- Frequéncia de hospedagem na rede hoteleira

Frequencia de hospedagem

B A cada dois meses
B Mensalmente

= Semanalmente

B Semestralmente

B Uma vez por ano

Com relacdo a frequéncia de uso dos estabelecimentos de hoteleiros em
Palmas também ha uma variacdo nessa perspectiva. O quesito mais respondido
mostrou que 36% dos clientes frequentam mensalmente os hotéis em Palmas; 27%
a cada dois meses; 16% semanalmente; 15% semestralmente e 5% uma vez por

ano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao verificar o problema gerador do presente trabalho monografico e as
conclusdes resultantes da pesquisa € possivel afirmar que a questdo central foi
devidamente contemplada. Como os atributos de qualidade em servicos da rede
hoteleira afetam a satisfacdo do cliente, na percepcdo dos clientes da rede
hoteleira em Palmas, em 20127

Percebeu-se que os atributos de qualidade possuem uma relacao direta com
a construcdo da satisfacdo dos clientes, ao observar os questionarios aplicados na
coleta de dados, principalmente no que se refere a importancia desses atributos,
infere-se um alto valor de atributos como: preco das diarias, qualidade dos servicos,
quantidade de servigcos prestados, limpeza dos quartos, atitude solicita dos
funcionarios, portanto ha ficou notério a relacdo custo beneficio na clientela hoteleira
em Palmas, ou seja, valoriza-se a qualidade do servi¢co prestado sem desconsiderar
0 guesito financeiro.

Na execuc¢do do trabalho houve um entrave consideravel na abordagem dos
hospedes, principalmente por iniciativa dos gestores das organizacdes visitadas,
ainda ha um relevante bloqueio a esse tipo de pesquisa, pois para 0s proprietarios
da maioria dos hotéis visitados em Palmas se esquivam em fornecer dados, temem
que possam ser usados pela concorréncia ou até mesmo ndo contemplam
beneficios de pesquisas académicas voltadas para a satisfacdo do cliente,
observou-se ainda um receio em colocar em cheque o padrdo de qualidade que os
hotéis oferecem aos seus hdéspedes na cidade de Palmas.

De forma geral os objetivos especificos foram efetivamente contemplados no
presente trabalho, ao se propor enumerar de forma hierarquica os principais
atributos de qualidade valorados na literatura em geral no servico de hotelaria
buscou-se mostrar como parametro o0 que as pesquisas sobre o tema trazem de
subsidios relacionados aos atributos de qualidade e nesse sentido procurou-se fazer
um link entre esses atributos considerados mais importantes pela literatura e os
resultados obtidos no estudo de caso em questdo; no que se refere a como 0s
atributos de qualidade em servicos determinam o processo de construgcdo da
satisfacdo do cliente, o instrumento de coleta de dados foi uma ferramenta

importante, pois trouxe respostas que mostram que essa construcado da satisfacao
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do cliente esta diretamente relacionada a varios atributos de qualidade, um deles
que pode ser externado com fruto da coleta de dados € o preco da diéria, levando a
uma conclusdo de que ha uma intrinseca relagéo de custo beneficio nesta prestacao
de servico; no que tange a Identificar como a satisfacdo do cliente pode gerar uma
relacdo de confianga com o prestador de servigo, averiguou-se que 74% dos clientes
que responderam ao questionario afirmaram que a qualidade do servico pode gerar
uma relacdo de confianca entre a empresa e o hoéspede e essa relacdo pode
construir uma fidelidade, mas faz-se necessario o zelo dos prestadores de servico
no tocante a qualidade prestada, a fidelizagdo do cliente est4 totalmente ligada a
uma construcao de confianca e ndo é repentina, acontece de forma gradual.

De forma geral a pesquisa trouxe resultados satisfatorios ligados ao tema,
principalmente levando-se em consideracdo que o complexo hoteleiro de Palmas
ainda estd em busca da consolidacdo, em que pese ndo haver na cidade nenhum
hotel de 5 estrelas e as organiza¢gOes na sua grande parte ainda trazem uma gestao
familiar, pode-se extrair da presente pesquisa uma ideia de como o ramo hoteleiro
se comporta suas especificidades, sua importancia para a economia, seja ela local
ou em ambito macro, como a clientela se comporta e quais os atributos de qualidade
séo considerados mais importantes por estes.

Se pensando em futuro, o presente trabalho académico pode servir de
ferramenta importante para a gestdo hoteleira ndo apenas na cidade de Palmas
onde ocorreu 0 estudo de caso, mas em outras regibes que visem uma
compreensao mais ampla e detalhada de como funciona e se comporta essa relagéao
de prestacdo de servico, de como o processo de satisfacdo do cliente é construido e
como pode ser usados esses resultados no sentido de aperfeicoamento de uma
organizacdo hoteleira, principalmente olhando para o crescimento econdémico do
Brasil no qual se busca cada vez mais o desenvolvimento do turismo e das
empresas prestadoras de servico, no contexto académico pode se buscar em um
futuro trabalho nessa area abordar também a figura dos proprietarios das
organizacbes e como eles olham para essa tematica abordada e o grau de
importancia dada aos clientes.

Sobre limitagbes do presente trabalho vale apenas citar a dificuldade de
colher os dados em mais hotéis, devido a falta de interesse dos proprietarios em
fornecerem informacdes ou até mesmo permitirem adentrar aos sagudes dos hotéis,

ainda paira uma blindagem meio camuflada no sentido de proteger a organizacao de
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possiveis especulacdes dos servicos prestados e do nivel de qualidade dos
mesmos, outra limitacdo que pode ser elencada se refere ao carater objetivo do
guestionario como instrumento de coleta de dados, pelo fato das respostas serem na
sua grande maioria diretas e especificas, as respostas sdo secas e desprovidas de
subjetividade, no entanto pelo carater quantitativo buscou-se hierarquizar o0s
principais atributos de qualidade valorados pelos clientes sem entrar muito no
carater pessoal da escolha de determinado atributo, a objetividade foi priorizada na
busca do entendimento da construcdo da satisfacdo do cliente da rede hoteleira na
cidade de Palmas.

Em suma, o presente trabalho trouxe resultados importantes para a gestéao
organizacional, principalmente quando buscou estudar de forma mais cientifica o
complexo processo de construcao da satisfacdo do cliente e como a qualidade dos

atributos de hotelaria interfere nesse processo.



45

REFERENCIAS

ABIH - ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HOTEIS. 2002. Disponivel
em: <http://www.abih.com.br/abih-site/ >. Acesso em: 11 jan. 2011.

ABNT — ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. NBR 6023:
Informacédo e documentacéo: referéncias: elaboracdo. Rio de Janeiro, 2002.

NBR 6024: Numeracdo progressiva de secfes de um documento:
procedimento. Rio de Janeiro, 2003a.

NBR 6027: Numeracdo progressiva de secfes de um documento:
procedimento. Rio de Janeiro, 2003b.

. NBR 6028: Resumos: procedimentos. Rio de Janeiro, 2003c.

NBR 10520: Informacdo e documentacdo: citagbes em documentos:
apresentacao. Rio de Janeiro, 2002.

NBR 12225: Informacdo e documentacdo: citagbes em documentos:
apresentacao. Rio de Janeiro, 2004.

NBR 14724: Informacdo e documentacdo: trabalhos académicos:
apresentacao. Rio de Janeiro, 2011.

NBR ISSO 8402: Gestdo da qualidade e garantia da qualidade:
Terminologia. 1994. Disponivel em:
<http://www.abntcatalogo.com.br/norma.aspx?ID=58542>. Acesso em: 25 out. 2011.

ALBRECHT, Karl. Revolugcdo nos servigos: como as empresas podem revolucionar a
maneira de tratar seus clientes. Traducdo de Antonio Zoratto Sanvicente. 5. ed. S&o Paulo:
Pioneira, 2000.

ANJOS, F. S. dos et al. As feiras livres de Pelotas sob o império da
globalizacéo: perspectivas e tendéncias. Pelotas: Editora e Grafica Universitaria,
2005.



46

ARAUJO et al. 2003. Disponivel em: <http://www.feata.edu.br/downloads/
revistas/economiaepesquisa/vs_artigo08_teorias.pdf>. Acesso em 18 out. 2011.

ARAUJO, Geraldino Carneiro; SILVA, Roberto Pereira. Teorias da satisfacdo dos
clientes. Econ. Pesqui. Aragatuba, v.5, n.5, p, 141-148, mar, 2003. Disponivel em:
<www.feata.edu.br/downloads/revistas/.../v5_artigo08_teorias.

pdf>. Acesso em: 24 out. 2011.

BARROS, Claudius D"Artagnan C. de. Exceléncia em servi¢cos: uma questao de
sobrevivéncia no mercado. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999.

BENI, Mario Carlos. Andlise estrutural do turismo. [S.l.] SENAC, 1997.

BLOEMER; KASPER. 1995. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?
script=sci_arttext&pid=S14155552004000200004>. Acesso em: 17 maio 2011.

BORGES, Carla Peixoto. Satisfacdo do consumidor em servico de hotelaria:
construcdo e validacdo de instrumentos. 2005. Dissertacdo (Mestrado) — UNB,
Brasilia, 2005. Disponivel em: <http://www.consuma.unb.br
/pdf/Dissertacao_Carla.pdf >. Acesso em: 01 nov. 2011.

BRANCO, Gabriela Musse; RIBEIRO, José Luis Duarte; TINOCO, Maria Auxiliadora
Cannarozzo. Determinantes da satisfacdo e atributos da qualidade em servicos de
hotelaria. Prod., Sdo Paulo, v. 20, n. 4, dez. 2010. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-651320100

00400007 &Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 11 out. 2011.

CASTELLI, G. Administracao Hoteleira. 6.ed. Caxias do Sul: EDUCS, 2000.

CASTELLI, Geraldo. Exceléncia em Hotelaria: uma abordagem prética. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 2002.

. Administrac&o Hoteleira. 9.ed. Caxias do Sul: EDUCS, 2003.

. Gestdo Hoteleira. Sao Paulo. Saraiva. 2006.



47

CHAUVEL. 2002 A satisfacdo do consumidor no pensamento de marketing:
revisdo de literatura. Disponivel em: <http://www.mendeley.com/research/satisfao-
consumidor-pensamento-marketing-reviso-literatura/>.Acesso em: 08 fev. 2012.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente.
Séo Paulo: Saraiva, 2000.

CRUZ JUNIOR, Augusto de Toledo; CARVALHO, Marly Monteiro de. Obtengéao da
voz do consumidor: estudo de caso em um hotel ecoldgico. Prod., Sdo Paulo, v. 13,
n. 3, 2003 . Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script
=sci_arttext&pid=S0103-65132003000300008&Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 16 out.
2011.

DALMASO, César Buaes. Analise da gestdo da qualidade em servicos
hoteleiros: uma abordagem das questbes internas do modelo pzb. 2008.
Dissertacao (Mestrado) — PUC-RS, Porto Alegre, 2008.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
Consumidor. 8.ed. Rio de Janeiro: LTC, 2002.

FITZSIMMONS, JAMES. Administracdo de servigcos, operacdes, estratégia e
tecnologia da informacdao. 4.ed. Sdo Paulo: Ed. Bookman, 2005.

GIANESI, |.; CORREA, H. Administracdo Estratégica de Servicos: operacdes
para a satisfacao do cliente. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

GIL, Anténio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Sdo Paulo: Atlas,
1991.

. Como elaborar Projetos de Pesquisa. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

GONZALEZ, Mario Orestes Aguirre; RAMOS, Rubens Eugénio Barreto; AMORIM,
Célio Gurguel. Gestdo da satisfagdo e da fidelidade do cliente na hotelaria: um
estudo dos fatores que influenciam a satisfacéo e a fidelidade do turista internacional
no Brasil. In: ENCONTRO NAC. DE ENG. DE PRODUCAO, 15., 2005, Porto Alegre,
RS. Anais eletronicos... Disponivel em:
<http://www.abepro.org.br/biblioteca/ENEGEP2005 Enegep0207_1527.pdf >,
Acesso em: 09 nov. 2011.



48

GORINE, Ana Paula Fontenelle; MENDES, Eduardo da Fonseca. Setor de turismo
no Brasil: segmento de hotelaria. BNDES Setorial, Rio de Janeiro, n. 22, p. 111-150,
set. 2005. Disponivel em: <http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES
/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/bnset/set2205.pdf  >.
Acesso em: 08 nov. 2011.

GRONROQOS, C. Marketing: gerenciamento e servigos: a competicdo por servigos
na hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

HENZ, Miriam Mariani. Programa de relacionamento viva claro: avaliacdo geral
dos beneficios para a empresa e clientes com base nas atitudes e comportamentos
dos clientes. 2003. Dissertacdo (Mestrado) - Programa de Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2003.

KERLINGER, F. N. Metodologia da pesquisa em ciéncias sociais. Sdo Paulo:
E.P.U, 1980.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2000.

LAMB Jr., C. W. ; HAIR Jr., J. F.; MCDANIEL, C. Principios de Marketing. 2.ed.
Sé&o Paulo: Thomson, 2004.

LAKATOS, Eva Maria. MARCONI, Marina de Andrade. Metodologia do trabalho
cientifico: procedimentos béasicos, pesquisa bibliogréfica, publicacdes e trabalhos
cientificos. 7.ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.

LARAN, Juliano Aita; ESPINOZA, Francine da Silveira. Consumidores satisfeitos, e
entdo? Analisando a satisfacdo como antecedente da lealdade. Rev. adm.
contemp., Curitba, v. 8 n. 2, June 2004 . Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552004000
200004&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 05 nov. 2011.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servigos: marketing e gestdo. Sao
Paulo: Saraiva, 2001.

; . Servicgos: marketing e gestdo. 2.ed. Sdo Paulo: Saraiva: 2003.

MALHOTRA, Naresh K. et al. Introducdo a Pesquisa de Marketing.Sédo Paulo:
Prentice Halll do Brasil, 2005.



49

MEDLIK, S.; INGRAM, H. Introducédo a hotelaria: gerenciamento e servi¢cos. 4.ed.
Rio de Janeiro: Campus, 2002.

MINCIOTTI, Silvio Augusto et al. Identificacdo de Fatores Criticos de Sucesso para
Monitoramento do Nivel de Satisfacdo de HoOspedes de Hotéis. Turismo em
Andlise, v.19, n.l, p.156-172, maio 2008. Disponivel em: <
http://lwww.revistasusp.sibi.usp.br/pdf/rta/v19n1/10.pdf >. Acesso em: 24 out. 2011.

MORGADO et al. 2010. Disponivel em: <http://www.hospitalidadebrasil.com.br/
site/attachments/024_01.pdf>. Acesso em: 22 out. 2011.

MOWEN, John C.; MINOR, Miachael S. Comportamento do consumidor. Sao
Paulo: Prentice-Hall, 2003.

NAOUM, Déborah Abrahdo. Satisfacdo de clientes percepc¢do dos hospedes do
Hotel Naoum Plaza Brasilia. 2011. Monografia (Graduacdo) — UNB, Brasilia, 2011.
Disponivel em: <http://bdm.bce.unb.br/handle/10483/

2044>. Acesso em: 05 nov. 2011.

NAVES, Evora Mandim Ribeiro; DELA COLETA, Marilia Ferreira. Cultura e
comprometimento organizacional em empresas hoteleiras. Rev. adm. contemp.,
Curitiba, v. 7, 2003. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552003000500011&Ing=en&nrm=iso>. Acesso
em: 17 out. 2011.

NOVAES, Antbnio Galvao et al. Técnicas de preferéncia declarada na analise do
nivel de servico hoteleiro. Gest. Prod., Sdo Carlos, v. 3, n. 2, ago. 1996. Disponivel
em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-
530X1996000200005&Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 06 out. 2011.

OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York:
McGraw Hill, 1997.

PETROCCHI, Mario. Hotelaria planejamento e gestao. Sao Paulo: Futura, 2002.

PREFEITURA MUNICIPAL DE PALMAS. 2011. Disponivel em:
<http://portal.palmas.to.gov.br/>. Acesso em: 14 fev. 2012.



50

PINHO, Ronaldo Carvalho. Exceléncia em servicos: o valor percebido pelo cliente.
Revista de ciéncias gerencias, v.10, n.12, 2006. Disponivel em:
<http://sare.unianhanguera.edu.br/index.php/rcger/article/viewFile/66/64.>.

Acesso em: 08 nov. 2011.

PRIDE, William M.; FERRELL O. C. Marketing: conceitos e estratégias. 11.ed. Rio
de janeiro: LTC, 2001.

RAABER, Melania Balzan. A Qualidade na prestacdo dos servigos de
hospedagem. 2010. Monografia (Trabalho de Conclusdo de Curso) - Faculdade
Cenecista de Nova Petropolis — FACENP, Nova Petrépolis, 2010.

RIBEIRO; TINOCO. 2010. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/prod/v20n4/
AOP_200903043.pdf>. Acesso em: 17 set. 2011.

RODRIGUES, Ricardo Mader. Historico de desenvolvimento de hotéis no Brasil.
Hotel Investment Advisors A, Natal, v.10, n.1, p.60. mar. 2002. Disponivel em:
<http:www.hia.com.br>. Acesso em: 12 jan. 2010.

ROSA , S.; TAVARES , M. A recente expansdo dos resorts no Brasil. BNDES
Setorial, Rio de Janeiro, n.16 p.84-104. set. 2002.

ROSSI, Carlos Alberto Vargas; SLONGO, Luiz Antonio. Pesquisa de satisfacdo de
clientes: o estado-da-arte e proposicdo de um método brasileiro. Rev. adm.
contemp., Curitiba, v.2, n.1, abr. 1998. Disponivel em <http://www.scielo.br/
scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65551998000100007 &Ing=pt&nrm=

iso>. Acesso em: 12 out. 2011.

SATO, Carolina Tiemi. Gestdo baseada em relacdes de confianca. RAE electron.,
Sao Paulo, v.2, n.1, jun. 2003. Disponivel em: <http://www.scielo.br/
scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1676-56482003000100006&Ing=pt&nrm=

iso>. Acesso em: 08 out. 2011.

SILVA, Edna Lucia da. Metodologia da pesquisa e elaboracdo de dissertacéo.
3.ed. rev. atual. Floriandpolis: Laboratorio de Ensino a Distancia da UFSC, 2001.



51

SILVA, Leilianne Michelle Trindade da; MEDEIROS, Carlos AlbertoFreire; COSTA,
Benny Kramer. Qualidade dos Servigos Turisticos no Setor de Restaurantes: uma
Aplicacdo do Modelo SERVPERF. Revista Hospitalidade, Sdo Paulo, v.VI, n.2,
p.115-139, jul. - dez. 2009. Disponivel em:
<http://pt.scribd.com/doc/56473726/9/SERVICOS-HOTELEIROS-E-SUA-
GOVERNANCA>. Acesso em: 21 set. 2011.

SOLOMON, M. R. Consumer Behavior: buying, having and being. 3.ed. Upper
Saddle River: Prentice Hall, 1999.

SOUZA, Antonio Carlos de. TCC: métodos e técnicas. Floriandpolis: Visual Bokoos,
2007.

TEIXEIRA, Enise Barth. Desenvolvimento em questao. Editora unijui, ano 1 * n.2,
jul.-dez. 2003. p. 177-201.

TINOCO, Maria Auxiliadora Cannarozzo; RIBEIRO, José Luis Duarte. Uma nova
abordagem para a modelagem das relacbes entre os determinantes da satisfacao
dos clientes de servicos. Prod., Sdo Paulo, v.17, n.3, dez. 2010. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
65132007000300005&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 25 out. 2011.

TRIVINOS, A. N. S. Introducdo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa
qualitativa em educacédo. Sao Paulo: Atlas, 1992.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatdrios de pesquisa em administracao.
2.ed. Sao Paulo: Atlas, 2004.

ZANELLA, Liane Carly Hermes. Metodologia de pesquisa. Florianopolis:
SEaD/UFSC, 2006.



52

Apéndice 1 - Questionério

Informacdes sobre preenchimento: assinale apenas uma alternativa para

cada questao.

1) Levando em consideracdo a frequéncia de uso da rede hoteleira em
Palmas: Costuma utilizar sempre o mesmo hotel?
( )Sim ( )N&o Porqué?

2) Qual o principal atributo de qualidade levado em consideragdo na hora
da escolha de um hotel em Palmas?
() Acomodagbes/Quartos () Atendimento/Recepcdo () comunicacéo
( ) Frigobar ( )Servico de Restaurante ( )Localizacéo
( ) Seguranca ( )Lazer () Cuidados com o meio ambiente

( ) Precodadiaria ( ) outros



53

3) Dos atributos mencionados na questdo anterior, de uma escala de 0 a

10, qual valor o senhor(a) confere para cada atributo, considerando “0”,

sem nenhuma qualidade e “10” com a maxima qualidade?

Atributos de qualidade

Preco dos quartos, refeicdes e
outros servicos

Rapidez do servigo

Disponibilidade de estacionamento

Disponibilidade das acomodacdes
solicitadas

Tempo de check-out

Adequagdo das formas de
pagamento

Precisao da conta

Atitude solicita dos funcionarios

Conforto do estabelecimento

Conveniéncia da localiza¢éo

Conhecimento e servi¢co do gerente

Quantidade do servico

Espaco do estabelecimento

Limpeza do estabelecimento

Qualidade do servico

Conhecimento e servico dos
funciondrios

Tranquilidade das redondezas

Resposta as reclamacdes

Variedade do servico

Uniformidade da aparéncia do
estabelecimento

Aparéncia dos funcionérios

Horas de operacdo

Qualidade da publicidade

Overbooking

4) Com relagéo a sua avaliagdo quanto aos servi¢cos prestados pelo hotel, o

senhor considera:

( )Excelente ( )Bom ( ) Regular

() Ruim

() Nao respondeu
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5) O senhor se considera satisfeito com a qualidade da sua hospedagem?

( ) Sim () Ndo Porqué?

6) O senhor considera que a qualidade do servi¢co de hotelaria é capaz de
gerar a sua fidelidade ao hotel?
( ) Sim () Nao Porqué?

Parte 2:

1) Faixa Etéria:

( )até20anos( )2l a30anos ( )31ad40anos

( )41 a50anos () acima de 50 anos
2) Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

3) Motivo da hospedagem

( ) Lazer ( )Trabalho ( )Negécios ( )Estudo ( ) outro motivo

4) Com que freqliéncia usa arede hoteleira em Palmas?
( ) Semanalmente ( ) mensalmente ( ) a cada dois meses

( ) Semestralmente () Uma vez por ano
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Gil (1991) apresenta de forma didatica uma férmula para se realizar o

calculo de amostra vélida a partir de um universo definido, cuja formula é indicada

abaixo.

Onde:
e n =numero de elementos da amostra (em unidades);

z*. (p.q) . N

e’ (N-1) + 2. (p.q)

e N =numero de elementos da populac¢édo (em unidades);

e z = intervalo de confianca da pesquisa (em desvios-padrdes); sdo usuais
90% (= 1,65), 95% (= 1,96) ou 99% (= 2,58);

e €

= margem de erro da pesquisa (em desvio percentual relativo as

frequéncias obtidas); sao usuais 10%, 5% ou 3%;

e p.g = grau de homogeneidade das opinides da populagdo ("split") /

probabilidade de ocorréncia do evento "respostas iguais”; sdo usuais

50/50 ou 80/20.

Partindo de um universo de
e considerando:
intervalo de confianca de

margem de erro de

"split" de

chega-se a uma amostra de observagoes.

2.000 elementos

1,96
0,05
0,16

N

p-q

219,045

2.000

1,960

0,050

0,160

N-1

z°.(p.q).N

e’.(N-1)

2°.(p.q)

3,842

0,003

1.999

1.229,312

4,998

0,615




