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RESUMO

Esta pesquisa tem como finalidade identificar os aspectos relacionados a percep¢éao
hospitalidade, de qualidade e de experiéncia entre os hdspedes nos hotéis de lazer do Brasil e
em decorréncia sua satisfacdo e lealdade. A metodologia utilizada neste trabalho foi a
de pesquisa quantitativa descritiva. A pesquisa foi uma Survey desenvolvida por meio de
questionarios, com escalas de sete pontos. Foi utilizado a ferramenta formularios da
plataforma GoogleDocs para envio dos questionérios. Esperou-se, com essa pesquisa,
analisar as seguintes hipdteses: H1: A percepcdo dos hdspedes quanto a hospitalidade tem
efeito positivo direto sobre sua satisfagcdo nos hotéis de lazer do Brasil; H2: A percepcao dos
hospedes quanto a qualidade em servigos tem efeito positivo direto sobre sua satisfacdo nos
hotéis de lazer do Brasil; H3: A percepcdo dos hospedes quanto a experiéncia tem efeito
positivo direto sobre sua satisfacdo nos hotéis de lazer do Brasil; H4: A satisfacdo dos
hospedes tem efeito positivo para a lealdade nos hotéis de lazer do Brasil. A técnica
multivariada de dados utilizada foi a Modelagem de Equacdes Estruturais e os dados
coletados se basearam em uma amostra de 130 questionarios. Sendo tido feito, previamente,
um pré-teste. Os resultados evidenciados pelas andlises estatisticas realizadas por meio do
software SmartPLS permitiram identificar que a qualidade em servico tem relagéo direta com
a satisfacdo, e que esta, pode gerar lealdade entre os hdspedes dos hotéis de lazer no Brasil.
Por outro lado, os resultados ndo evidenciaram a possibilidade de confirmar as hipdteses de
que a hospitalidade e a experiéncia sejam decisOrias para a satisfacdo deste hdspede. Com
base nos resultados obtidos, os gestores ou as cadeias hoteleiras administradoras de hotéis de
lazer do Brasil poderdo se adequar as expectativas de seus hdspedes quanto a qualidade e a
hospitalidade. Por sua vez, os hospedes poderdo, em uma oportunidade de retorno ou de
indicacdo, escolher onde se hospedar. Esta pesquisa é relevante em termos académicos para
aprofundar os estudos na area de hospitalidade versus satisfacdo no dominio comercial com
énfase em meios de hospedagem de lazer no Brasil.

Palavras-chave: Hospitalidade. Qualidade em servigos. Experiéncia. Satisfacdo e Lealdade.
Turismo de Lazer.



ABSTRACT

This research aims to identify aspects related to the perception of hospitality, hospitality,
quality and experience among guests at leisure hotels in Brazil and how they can generate
their satisfaction and loyalty. The methodology used in this work was the descriptive
quantitative research. The survey was a Survey developed using Survey questionnaires with
seven-point scales. The GgoogleDdocs platform forms tool was used to submit the
questionnaires. It was hoped, with this research, to confirm or reject to analyze the following
hypotheses: H1: The perception of guests regarding hospitality has a direct positive effect on
their satisfaction in leisure hotels in Brazil; H2: Guests' perceptions of service quality have a
direct positive effect on their satisfaction at Brazilian leisure hotels; H3: Guests' perception of
experience has a direct positive effect on their satisfaction at Brazilian leisure hotels; H4:
Guest satisfaction has a positive effect on loyalty in Brazil's leisure hotels. The results
presented were made using The multivariate data technique used was the basis of Structural
Equation Modeling and the collected data were based on a sample of 130 questionnaires.
Having been previously made a pretest pretest. with 150 respondents. The results evidenced
by the statistical analyzes carried out using the SmartPLS software allowed us to identify that
the quality of service is directly related to satisfaction, and that it can generate loyalty among
leisure hotel guests in Brazil. On the other hand, the rejected results did not show the
possibility of confirming the hypothesis that hospitality and experience are decisive for the
satisfaction of this guest. Based on the results obtained, Brazil's hotel owners, managers or
leisure hotel management chains will be able to meet the expectations of their guests
regarding quality and hospitality. In turn, guests may, on a return or referral opportunity,
choose where to stay. This research is relevant in academic terms to further studies in the field
of hospitality versus commercial satisfaction with emphasis on leisure accommodation in
Brazil

Key-words:Hospitality. Service Quality. Experience. Satisfaction and Loyalty. Leisure
Tourism.
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INTRODUCAO

O turismo € considerado como uma das atividades de lazer mais nobres (CAMARGO,
2017), e, especificamente no Brasil, esse setor (turismo) foi responsavel por gerar U$ 152
bilhdes no PIB do Brasil, e por empregar sete milhGes de funcionarios em 2016, direta ou
indiretamente (World Travel & Tourism Council, WTTC, 2016). E, além disso, o turismo
proporciona muitos beneficios para a regido e para os moradores de onde ele acontece.
(WTTC, 2016)

Por outro lado, para garantir que haja turistas, e assim, que o turismo se fortaleca, é
necessario entender o que faz com que o turista se sinta satisfeito e queira retornar a um
destino ou a um hotel onde esteve. E, assim, com seu retorno ou com a chegada de outros
turistas, o turismo melhora a economia e a infraestrutura do local.

Entre os atrativos que se encontra em um destino turistico, a meio de hospedagem no
qual o turista permanecerd durante sua viajem é um fator importante para a satisfacdo do
cliente e, assim, ter uma possibilidade de retorno.

Alguns podem ser os motivos que levam o turista a se sentir satisfeito, e, nesta
pesquisa, trés possibilidades (constructos) a serem analisados, sendo eles Hospitalidade,
Qualidade em Servigos e Experiéncia.

O resultado desta pesquisa pode auxiliar os gestores dos hotéis de lazer no Brasil para
saber se estdo no caminho certo ou qual caminho devem tomar para que seu negdcio prospere
e o turismo cresca.

Além disso, pouco se encontrou de pesquisas na area da hospitalidade com o enfoque
na satisfacdo do hospede nos hotéis de lazer pelo Brasil. Desta forma, essa pesquisa pode
contribuir para o aumento de material sobre uma area importante para o pais, o turismo.

Segundo esclarece a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), 1991, o turismo
consiste em atividades realizadas pelas pessoas, durante uma viagem e permanéncia em um
lugar diferente do seu habitat natural, por um periodo consecutivo que nao ultrapasse a 24
meses, com o objetivo de lazer, negdcios, entre outros. (SANCHO & RODRIGUES, 2001).

O turismo, segundo Beni (2007) estd caracterizado em diversas nog¢des, tais como:
viagem ou deslocamento; permanéncia fora do domicilio; temporalidade; sujeito do turismo; e
objeto do turismo no qual estdo os bens turisticos, considerando aqui monumentos, hotéis e
similares, produtos durdveis ou de consumo, basicos ou ndo, naturais ou ndo; e 0S Servicos

turisticos (receptivos, alimentacéo, transporte, publicos e recreacao).
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Por outro lado, Lohmann e Panosso Neto (2012), associam o termo de turismo com
hospitalidade, recreacdo, entretenimento, lazer, mobilidade e deslocamento.

O conceito de lazer se relaciona ao tempo livre, no qual o individuo j& terminou as
obrigacGes profissionais, familiares e sociais, segundo Dumazeider (1973). E, corroborando
com essa ideia, Camargo (2017) afirma que o lazer é uma atividade voltada a escolha pessoal,
de prazer ou liberacéo e, ainda, que a relacdo entre turismo e lazer é tdo préxima que ele
entende que entre todas as atividades de lazer, turismo é mais nobre e todas.

O turismo de lazer esta segmentando no mercado turistico, segundo Lohmann e
Panosso Neto (2012) na base de segmentacdo de Motivacdo da Viagem, ao qual, entre
indmeros motivos que levam um turista a viajar, um deles € a lazer.

Segundo a classificacdo dos meios de hospedagem realizada pelo Ministério do
Turismo (2015), sdo sete as categorias (Hotel, Resort, Hotel Fazenda, Cama e Café, Hotel
Historico, Pousada e Flat/Apart), das quais, caso o turista viaja a lazer, pode se hospedar em
qualquer uma destas opcoes.

Em 2012 e 2016 foram realizadas pesquisas pela World Travel & Tourism Council
(WTTC), verificando o impacto do setor do turismo para economia mundial, e os resultados
mostram que o turismo tem forte influéncia no Produto Interno Bruto (PIB), e na
empregabilidade mundiais, bem como gera inimeros beneficios para a regido onde ele ocorre.

Além dos beneficios que o turismo gera para a economia, vale ressaltar outros,
expostos pela pesquisa de WTTC (2012), tais como: entrada em mercados internacionais,
melhoria nas relacbes comerciais, novas oportunidades de comércio e aumento de
investimentos diretos nacionais ou estrangeiros. Além de, principalmente, melhoras na
infraestrutura publica e privada da regido, como a construcdo de hotéis, instalagdes de
servigos de varejo e alimentos, e infra-estrutura, como estradas, pontes e capacidade de
transporte aéreo, o que auxilia ndo apenas o turismo, mas o morador local. O setor do turismo
apoia o desenvolvimento econdmico por meio de intensas ligacGes entre diferentes industrias,
remessas e preservacdo do patrimonio cultural. (WTTC, 2012).

A hospitalidade é uma relacdo humana que ocorre no ato de recepcionar pessoas, €
portanto, € um constructo estudado neste trabalho, que relaciona o ato de receber ao turismo,
que, ocorre, inclusive, em hotéis.

E, ao conceituar hospitalidade no turismo, Gotman (2009) a menciona como sinénimo
de grife no mercado hoteleiro: “Refiro-me aqui a etiqueta norte americana ‘hospitality’ e,

mais amplamente, a difusdo generalizada de uma terminologia hospitaleira empregada mesmo
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nos pontos menos acolhedores do mundo, donde os termos ‘acolhimento’, ‘hdtesse’, cuja
funcdo essencial ¢ de atrair fluxos adicionais de viajantes.” (GOTMAN, 2009, p. 5).

Camargo (2005) conceitua hospitalidade como “o ato humano, exercido em contexto
domeéstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar, e entreter pessoas
temporariamente deslocadas de seu habitat natural” (CAMARGO, 2005, p. 52), e, seguindo
essa linha, Laslhey, Lynch e Morrison, (2007), definem hospitalidade como sendo um
fendmeno humano, no qual ocorre uma transacdo entre anfitrido e hospede em variados
contextos sociais, fisicos ou culturais. E Lashley (2004), sequindo essa linha, divide a
hospitalidade em trés dominios, sendo eles “Dominio Social”: aquele que diz respeito 0s
aspectos sociais onde a hospitalidade ocorre; “Dominio Privado”: aquele que entende a
relacdo entre anfitrido e o hospede; e, por fim, 0 “Dominio Comercial”: que tem como base as
relacBes que ocorrem quando ha atividade econémica envolvida. Para esse trabalho, ha um
aprofundamento maior do dominio comercial, j& que o objeto de estudo sdo hotéis de lazer no
Brasil.

H& uma preocupacdo com o entendimento das caracteristicas humanas no ambito da
hospitalidade, ao qual Telfer (2004) procura entender o comportamento do anfitrido que esta
disposto a receber um hospede, seja em sua casa, seja em um ambiente comercial. Ela traz um
conceito inovador para a pesquisa da hospitalidade, a “hospitableness”: que diz respeito as
caracteristicas hospitaleiras que o anfitrido tem, ou deixa de ter, no momento em que esta
recebendo um hospede. E, Tasci (2016) faz uma comparacdo entre o conceito de
Hospitalidade e “Hospitableness”, no qual fica claro que eles se relacionam, mas sdo
distintos.

Partindo deste pressuposto, estuda-se tambem o conceito de Qualidade em Servigos e
de Experiéncia, que envolve as expectativas dos hospedes em um hotel.

A qualidade em servigos é o0 ato de entregar ao hdspede o que ele espera ao adquirir
um produto ou servico. O nivel da qualidade em servicos é fundamental para a experiéncia do
hospede, e, quanto mais suas expectativas sdo atendidas, mais o hospede esta disposto a pagar
(KANPIK, 2012).

Na area da hospitalidade, o que gera satisfacdo de um hdspede e a possivel lealdade
(isto €, querer retornar a esse hotel) é a qualidade em servicos prestados pelo
hotel. Pois, quando ha qualidade da interacdo entre anfitrido e o hospede, ela serd lembrada
pelo hospede por muito tempo (ARIFFIN, 2012).

Outro constructo estudado neste trabalho é a Experiéncia que, de acordo com Pine e

Gilmore (1999), demonstra a forma com que 0s eventos envolvem as pessoas de maneira
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pessoal. Isto é, como os sentidos das pessoas reagem a alguma experiéncia vivida. Eles
estudam o lado emocional, fisico, intelectual ou espiritual, enfatizando, assim, o carater
subjetivo da experiéncia do cliente. J& Gupta e Vajic (2000) e Mascarenhas et al. (2006),
complementam o tal conceito como sendo as experiéncias que ocorrem ao longo da cadeia de
consumo, pela interagdo ativa entre empresas e clientes, e que surgem quando os clientes
adquirem algum conhecimento novo ou tém alguma sensacao.

Marketing de Servico (ou de Experiéncia) é conceituado como a satisfacdo gerada em
uma experiéncia de compra onde os sentidos, envolvimento confortavel, experiéncia
personalizada criam valores nicos no processo de compra (TARTA, 2013).

Considerando as percepg¢des de um héspede, na hospitalidade no &mbito comercial,
com relacdo a qualidade em servicos oferecida e experiéncia vivida, cabe entender se eles
influenciam a sua satisfacao.

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), quanto maior a percepc¢do do cliente da
qualidade do servico recebido, maior sua satisfacdo. E para que a avaliagdo de um servico seja
boa, suas expectativas devem ter sido superadas. Para tal avaliacdo, eles propuseram que a
qualidade geral dos servicos deve ser identificada em cinco dimensdes: tangiveis, de
confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia.

E, ao se falar em satisfacdo, muito se conceitua a respeito de sua relagdo com a
lealdade, na qual alguns autores a consideram as duas diretamente relacionadas, como Kozak
e Rimmington (2000) e Yoon e Uysal (2005) que, segundo eles, é a satisfacdo do turista que
gera a lealdade, ou a intencdo de retornar aquele destino.

A lealdade do consumidor por um produto ou servico depende, em grande parte, da
satisfacdo; isso ndo quer dizer que ambas séo sinbnimas. Isto é, enquanto que a satisfacdo € o
que determina 0 quanto o cliente teve suas expectativas atendidas, a lealdade determina a
probabilidade de retorno. Seguramente é preciso que haja satisfacdo para que possa haver a
lealdade, mas, ela, por si s6, ndo garante a recompra. Isto é: quando o cliente esta satisfeito, é
possivel que ele volte, mas, caso contrario, se ele estiver insatisfeito, a lealdade ndo deve
ocorrer (ALVES, 2017).

Diante do exposto, a intencdo deste trabalho é de falar a relagdo destes constructos e
solucionar o problema de pesquisa: Quais os fatores associados a percepcéao de hospitalidade,
qualidade em servicgos e experiéncia existem entre os hospedes dos hotéis de lazer do Brasil?

O objetivo geral da pesquisa é identificar os fatores associados a percepcdo de
hospitalidade, qualidade em servicos e experiéncia e que geram satisfacdo e possivel lealdade

entre os hospedes dos hoteis de lazer do Brasil.
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Os trés objetivos especificos foram definidos, sendo eles:

a) Definir e contextualizar hospitalidade, qualidade em servigos, experiéncia,
satisfacdo e lealdade;

b) Analisar escalas de hospitalidade, de qualidade em servicos, experiéncia, de
satisfacdo e de lealdade; e

c¢) Contextualizar o setor de turismo de lazer no Brasil.

A partir do problema de pesquisa proposto, abordam-se as seguintes hipoteses:

H.. A percepcdo dos hdspedes quanto a hospitalidade tem efeito positivo direto sobre
sua satisfagcdo nos hotéis de lazer do Brasil;

H.. A percepcdo dos hoéspedes quanto a qualidade em servigos tem efeito positivo
direto sobre sua satisfacdo nos hotéis de lazer do Brasil;

H,. A percepcdo dos hospedes quanto a experiéncia tem efeito positivo direto sobre a
satisfacdo nos hotéis de lazer no Brasil;

H.. A satisfacdo dos hospedes tem efeito positivo para a lealdade nos hotéis de lazer do
Brasil.

As hipoteses podem ser identificas no modelo de pesquisa na Figura 1

Hospitalidade

H4

N
@ade

Qualidade Satisfacdo
em H2
-
Servicos
4

Figura 1: Hipoteses da pesquisa
Fonte: Criado pela Autora (2019)

Experiéncia

A metodologia utilizada para se chegar aos objetivos foi a do tipo quantitativa por meio
de pesquisa descritiva, e de campo, pelo envio de um questionario online aos contatos da
autora e, pelo sistema bola de neve (CRESWELL, 2017), foi solicitado o envio do

guestionario para 0s contatos dos contatos da autora. O fator de corte foi daqueles
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respondentes que realizaram viagem a lazer pelo Brasil nos Gltimos dois anos (24 meses). A
amostra foi a do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia (FAVERO et al., 2009). O
questionario foi original, composto por questbes de escalas adaptadas de Hospitalidade,
Qualidade em Servigos, Experiéncia, Satisfacdo e Lealdade com uma escala de Likert de sete
pontos, indo de “concordo plenamente” e “discordo plenamente”, conforme proposto por So
et al. (2013) e Jani e Han (2014). Para essa parte, foi realizado um pré-teste em 2018, com
150 respondentes. De acordo com o resultado obtido, alguns ajustes foram realizados para a
pesquisa final, dentre eles, a inclusdo da escala de Experiéncia que ndo fez parte do pré-teste.
O trabalho estd divido em cinco capitulos, sendo que no primeiro sdo abordados os
conceitos tedricos de dos trés constructos independentes: Hospitalidade, Qualidade em
Servicos e de Experiéncia. No segundo, sdo abordados os conceitos de teéricos do objeto de
estudo: Turismo e Turismo de lazer, e, na sequéncia dos constructos dependentes, sendo
Satisfacdo e Lealdade. Ja no terceiro capitulo, o tema abordado serdo os procedimentos
metodoldgicos. O quarto capitulo é composto pela anélise e resultado do pré-teste e pela
descricdo e analise dos resultados desta pesquisa e, para se encerrar, 0 Ultimo capitulo tem as

conclusoes finais.
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CAPITULO 1 HOSPITALIDADE, QUALIDADE EM SERVICOS E EXPERIENCIA

O presente capitulo é constituido de alguns conceitos e explanacdes dos temas:
hospitalidade, qualidade em servicos e experiéncia, trés constructos independentes deste
trabalho. Tem como base a reviséo da literatura sobre os temas e como eles se percebem no

ambito do turismo.

1.1 Hospitalidade

A hospitalidade é um tema ao qual vem sendo estudado hd um tempo e muitos sdo 0s
autores que discorrem a respeito de seu conceito e suas atribuicdes.

Sendo a hospitalidade considerada uma relagdo de interacdo entre duas ou mais
pessoas em qualquer ambiente, este conceito € o primeiro e principal constructo a ser
estudado neste trabalho e sua explanacdo segue uma linha na qual se inicia com definicdes
sobre o conceito de uma forma mais abrangente, e na sequéncia, se apresenta referéncias
sobre a hospitalidade no ambito comercial, objeto deste estudo.

A hospitalidade ocorre no momento de receber amigos ou desconhecidos em casa em
um ato de confraternizacdo, mas que também pode ocorrer em qualquer lugar, nas ruas ou
empresas, tendo, ao menos, o contato humano. Essa relacdo prevé a existéncia de ao menos
duas pessoas, sendo uma delas o anfitriio e a outra, o hospede. E possivel entender essa
relacdo ao estudar a prépria etimologia da palavra hospitalidade, na qual se chega a palavra
"hdspede”, proveniente do latim “hospes”, o qual, segundo Benveniste (1995, p. 88) quer
dizer "o senhor do hospede”, isto €, o anfitrido (CAMARGO, 2015).

Camargo (2005) ainda conceitua hospitalidade como “o ato humano, exercido em
contexto domeéstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar, e entreter
pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural” (Camargo, 2005, p. 52), e

esclarece esse conceito com a figura 2, em que divide a hospitalidade em tempos e espagos.
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Figura 2: Os Tempos / Espa¢os da Hospitalidade Humana
Fonte: Camargo, (2005, p. 84)

Esmiucando a figura 2, as categorias relacionam-se com a hospitalidade,
primeiramente com 0s tempos sociais da hospitalidade humana e depois com 0s espacos
sociais (locais onde a relagdo humana pode ocorrer).

Os tempos sociais sdo divididos em quatro categorias, a saber: 1. Recepcionar: neste
tempo, a hospitalidade é o ato de receber pessoas que batem a sua porta, seja em um ambiente
domeéstico ou ndo. 2.Hospedar: a hospedagem, como ato de oferecer abrigo ao visitante, ndo
necessariamente define a hospitalidade; porém, ndo se pode ignorar o calor humano existente
em uma relacdo na qual o anfitrido possa oferecer um teto, afeto ou seguranca ao seu héspede,
ainda que por um determinado e pequeno periodo de tempo. 3.Alimentar: a hospitalidade
neste tempo se mostra ao ato de oferecer, seja um copo de dgua ou um pedaco de pao, a um
hospede. 4.Entreter: a hospitalidade é normalmente conceituada no ato de receber e alimentar;
ndo obstante, entreter, proporcionar momentos agradaveis e distrair o hospede, enquanto este
estd sendo acolhido pelo anfitrido, também é considerado como hospitalidade.

Na sequéncia, Camargo (2005) separa as categorias definidas, por ele, como espagos
sociais, sendo estes quatro, a saber: 1. Domestica: A hospitalidade, neste caso, ocorre em
casa, quando um anfitrido recebe um héspede, segundo a maioria dos estudos existentes sobre
o tema. 2.Publica: A hospitalidade ocorre no ambiente publico, em decorréncia do direito de ir
e vir das pessoas, e, portanto, na interacdo entre elas. 3.Comercial: em func¢do ao surgimento
do turismo, criaram-se espagos comerciais com o intuito de recepcionar hdspedes e/ou
proporcionar alimentos e bebidas para clientes, recebendo, o anfitrido, pagamento por isso.

Ora, se ha o ato de receber e a relagdo humana, ainda que haja envolvimento monetario, ha a
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hospitalidade. 4.Virtual: Camargo, em 2005, ja vislumbrava a existéncia da hospitalidade
virtual, na qual anfitrido e hospede, apesar de ndo estarem frente a frente pessoalmente, por
meio de mensagens, participam de uma integracéo e, portanto, se da a hospitalidade.

O inicioda relacdo de hospitalidade se da nasoleiradaporta, quando
um estranho (h6spede) bate naporta de outro estranho (anfitrido). A soleira delimita
a fronteira dainvasdo, j& que, para o autor, a hospitalidade é intrusiva e, entende-se que, a
partir daquele ponto,o0 hospede deve respeitar e seguir asregras do anfitrido
(MONTANDON, 2011).

Uma vez adentrada a soleira da porta, Lynch e MacWhanell (2004) trazem uma
reflexdo da hospitalidade quando esta ocorre na sequéncia, no caso, em algum “lar”. Segundo
0s autores, o “lar” vai além da residéncia de alguém; ele envolve tudo aquilo o que estiver
dentro dele, desde o que € tangivel ao que é intangivel. Isso €, mobilias, mdveis,
eletrodomeésticos e, por sua vez, alegrias, satisfacdes e sentimentos que sdo sentidos neste
ambiente.

Seguindo essa ideia de lar, Baptista (2008) estuda a existéncia de um espirito que
guarda os lugares, e, neste caso, os lugares onde ocorre a hospitalidade. Que estes lugares sdo
aqueles que séo abertos ao outro, onde se aceita sua entrada. E vale dizer que todos os lugares
de hospitalidade sdo de alguém, e que, portanto, corroborando com o conceito de lar de Lynch
e Macwhanell (2004), a riqueza destes ambientes ndo est4 em suas potencialidades materiais,
e sim em como seu espaco é desfrutado e compartilnado. Essa ideia de que ha um espirito
que guarda os lugares, aproxima-se, de certa forma, a Mauss (2018) quando ele estuda a
existéncia do “Maori”, 0 espirito da coisa dada:

Se o presente recebido, trocado, obriga, é que a coisa recebida ndo é inerte.
Mesmo abandonado pelo doador, ela ainda conserva algo dele. Ela
acompanha ndo apenas o primeiro donatario, mesmo eventualmente um
terceiro, mas todo individuo ao qual o “taonga” é simplesmente transmitido.
No fundo, o “hau” quer voltar ao seu lugar de nascimento, ao santuario da
floresta e do cla e ao proprietario. (MAUSS, 2018, p. 198 e 199).

Ainda no dmbito das coisas que podem ser mais que simplesmente coisas, Baptista
(2008) reflete a respeito da transformacéo das coisas em conteudo de interacdo quando ha
compartilhamento daquilo que chamamos, previamente, de coisas. E, em sendo assim, em
uma situacdo de compartilhamento dentro de um “lar” ou de “lugar”, ocorre a relacdo de
hospitalidade entre pessoas.

Ao se falar em pessoas, ndo se pode deixar de mencionar as caracteristicas que cada

individuo tem e como elas se mostram. Telfer (2004), ao estudar o comportamento
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do individuo que se propde a receber um hdspede, seja em sua casa, seja em um ambiente
comercial, traz um conceito inovador para a pesquisa da hospitalidade, a “hospitableness”.
Este conceito diz respeito as caracteristicas hospitaleiras que o anfitrido tem ou deixa de ter,
no momento em que esta recebendo um hdspede. E acredita que sdo estes comportamentos
que fazem o individuo ser ou n&o hospitaleiro.

Tasci (2016) faz uma rela¢do entre o conceito de Hospitalidade ¢ “Hospitableness”
deixando claro que ambos se relacionam, mas sdo essencialmente distintos. Para esclarecer a
diferenca entre os dois conceitos, Tasci (2016) propde uma hierarquia de necessidades dos

hospedes baseada na piramide de necessidade de Maslow (1943), como mostrado na figura 3.
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Cuidando das necessidades béasicas dos
viajantes e de seus companheiros (amigos,
familia, criancas, animais de estimagéo e etc).

Figura 3: Diferentes camadas da hospitalidade
Fonte: Tasci (2016, p.32)
Nota: Traducao livre

Na figura 3 proposta por Tasci (2016), a hospitalidade se divide em camadas, na qual, o
anfitrido deve primeiramente cuidar das necessidades basicas do hdspede, passando pela
oferta de abrigo, alimento e bebida, depois pelo entretenimento oferecido, na sequéncia pelo
servigo disponibilizado pelos diferentes departamentos para entdo, ofertar a “hospitableness”.
O que, para Tasci (2016), é um componente abstrato, mas essencial da hospitalidade.

A hospitalidade deve ser o gesto de descartar a hostilidade latente ja que o hdspede,
em um primeiro momento, é hostil e, portanto, uma ameaca ao anfitrido. E ainda, na cena
hospitaleira existem regras, tanto ao hdspede quanto ao anfitrido, que, mesmo que n&o
necessariamente ditas, devem ser respeitadas. As que dizem respeito ao hdspede sdo aquelas

em que, apos sua entrada no ambiente do anfitrido, ele deve demonstrar modéstia, deve negar
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claramente uma invaséo e, ainda que aparentemente, deve se mostrar submisso aquele que
esta Ihe oferecendo abrigo. Por outro lado, o anfitrido, deve oferecer ao hdspede, além do
abrigo, seguranca e ndo o deve forcar a fazer nada de que ndo seja de seu agrado
(GODBOUT, 1999).

Lashley (2015) divide a hospitalidade em trés dominios cada qual representando um
aspecto dasuaoferta e tais aspectos sdo demonstradosde modo independente e
sobrepostos em momentos diferentes. Estes aspectos sdo: Dominio social: aquele que diz
respeito aos aspectos sociais onde a hospitalidade ocorre; Dominio privado: aquele que
entende a relacdo entre anfitrido e o hdspede; e, por fim, o Dominio comercial: que tem como
base as relagdes que ocorrem quando hé atividade econémica envolvida.

A figura 4 ilustra a relacdo entre os trés dominios.

Extragdo da mais-valia

Prestagiio de servico com fins lucrativos
Limitagdes de produgio

LimitacOes de mercado

Anfitrido
Necessidades fisiologicas
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Social A
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Mutuabdade

Siatus ¢ “f"\fl Ko

EXPERIENCIASDE
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Figura 4: Dominios da Hospitalidade
Fonte: Lashley (2015, p. 81)

Percebe-se, na figura 4, quando a hospitalidade ocorre no dominio doméstico ou
privado, a funcdo do anfitrido é a de suprir as necessidades fisioldgicas e psicologicas do seu
hospede. Quando ela ocorre no dominio publico ou social, ha um acolhimento ao estranho e, é
neste campo, que se sobressai o status e o prestigio de cada pessoa que se encontra N0 mesmo

ambiente. E, por fim, no dominio comercial se encontra a prestacdo de servigo com fins
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lucrativos. Isso €é, neste dominio o anfitrido recebe o hdspede em troca de valor monetario
(LASHLEY, 2015).

Laslhey, Lynch e Morrison, (2007), seguindo essa linha, definem hospitalidade como
sendo um fendmeno humano, o qual ocorre na transacdo entre anfitrido e hospede em variados
contextos sociais, fisicos ou culturais. Os autores dividem a hospitalidade em oito temas
dominantes, sendo eles: 1.Transacdo de anfitrido e hospede: relagdo humana na qual o
anfitrido se preocupa e cuida de seu hospede e este, por outro lado, aceita as obrigacOes
impostas pelo seu anfitrido; 2.Discurso Doméstico: entende-se que € em casa, no lar, onde o0s
valores, crencas, ideologias e normas sociais sao aprendidas, a socializacdo se inicia no
ambiente doméstico; 3.Comércio: situacdo onde a hospitalidade genuina é questionada ja que,
neste contexto, a relacdo entre hdspede e anfitrido ocorre com uma troca monetaria; 4.
Inclusdo/Exclusdo: como a hospitalidade implica na aceitacdo de um hdspede em um
ambiente, na linha que separa este ambiente h& os hospedes que sdo aceitos (incluidos) e os
que ndo sdo aceitos (neste caso, os excluidos); 4.Leis: sdo obrigacdes e regras sociais que
podem, ou ndo, estarem escritas, mas que garantem o bom convivio entre hdspede e anfitrido;
5.Atuacdo: os papéis que os dois "personagens” da hospitalidade desempenham; 6.Politica de
espaco: nivel de intimidade entre hospede e anfitrido dentro do espaco onde ocorre a
hospitalidade; 7.Tipos e Espacos: fronteiras que limitam a cena de hospitalidade e as regras
que regem em cada tipo de espaco; 8.Dimensdes sociais e culturais: o universo moral
temporario que se cria no momento da hospitalidade, no qual ocorre o processo de producéo,
consumo e comunicacdo. Neste ambiente, sdo as dimensfes sociais e culturais que regem a
relacdo entre anfitrido e hospede.

Além dos oito temas dominantes mencionados acima, Ariffin (2012), considera que a
hospitalidade, que ocorre entre hospede e anfitrido, deve ocorrer nos &mbitos da seguranca e
dos confortos psicoldgicos e fisiologicos proporcionados pelo anfitrido ao hdspede, quando
este encontra-se fora de sua casa. Isto é, a hospitalidade ocorre na relacdo entre os dois
personagens acima, e ela se da em fatores tangiveis e intangiveis.

Dentro do dominio social da hospitalidade o cenario social é o seu maior foco. Mas
isso difere no dominio comercial da hospitalidade, no qual, o foco esta na experiéncia de
servico pago pelo cliente e que, portanto, pode ser reclamada quando ndo agrada. Situacoes
assim pouco acontecem no dominio social, pois, neste caso, estamos tratando de um
convidado (e ndo cliente) que ndo devera se queixar para seu anfitrido se algo néo lhe agradar
(STEFANINI, ALVES e MARQUES, 2018). O que diferencia os dois casos é que, segundo

Lockwood & Jones (2004), existe, no ambiente comercial, um valor a ser pago pelo cliente, e,
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por trds de tal valor, entende-se que h& a intencdo do lucro. E no ambiente social,
diferentemente, esse valor pago, e por consequéncia, a intencao de lucro, ndo existem.

Voltando a ideia de lar, mencionada anteriormente, o estudo da relacdo de
hospitalidade que pode ocorrer nos lares que se tornaram comerciais, passa a ser chamado de
“acomodacdo doméstica” (LYNCH, MACWHANELL, 2004, p. 152). E as dividem em trés
tipos, a saber: 1.Aquela em que o anfitrido recebe o hdspede em sua propria casa e 0s
ambientes comuns sdo partilhados entre todos; 2.Aquela em que o hospede ainda se hospeda
na casa do anfitrido, mas os ambientes sdo separados; e 3.Aquela em que o espaco ocupado
pelo hospede ndo é a moradia do anfitrido; neste caso, € o que se classifica como meio de
hospedagem.

Na a relacdo comercial dentro da hospitalidade, na medida em que o hdspede paga
uma quantia estipulada pelo anfitrido por sua acomodacdo, e até alimentacdo, ha, neste
momento, um equilibrio entre os dois, e, portanto, ambos estdo dispensados de se conhecer e
de ter uma relagéo pessoal. (GOTMAN, 2009).

Gotman (2009) ainda faz uma comparacdo da relacdo ocorrida na hospitalidade
gratuita (aquela onde ndo ha envolvimento de valor monetario) e aquela onde ha um valor a
ser pago. Na primeira (hospitalidade gratuita), o hospede, quando chega acasa de seu
anfitrido, deve seguir as suas regras e, assim, ele (hospede) fica em lugar inferior; "o dono
da casa ¢ ali soberano e nenhum estranho pode substitui-lo no controle do acesso a sua casa"
(GOTMAN, 2009, p. 8). E na segunda, na hospitalidade onde ha a relacdo comercial, isso
se inverte, isto é, o hdspede, (neste caso, o cliente), ndo tem qualquer obrigacdo ao anfitrido;
ao contrario, ele é tratado como "rei". Neste caso, ocorre "encenagdo da hospitalidade".
Isto €, como o dinheiro esta entre os dois personagens (hospede e anfitrido), ambos estéo
"dispensados de toda necessidade de conhecimento mutuo e de toda relacdo pessoal”
(GOTMAN, 2009, p. 5).

Ha teoria que divide os hospedeiros em dois grupos dos quais ha uma busca pela
reciprocidade. O primeiro seria aquele que ndo recebe apenas com a intencdo de querer
agradar seu hospede, mas com o intuito de ter algo em troca, como uma companhia, por
exemplo. E em um segundo onde o que se espera da hospedagem € apenas a reciprocidade,
podendo ser 0 acolhimento do outro em uma proxima oportunidade. Em ambos 0s grupos, o
que faz o hospedeiro ser hospitaleiro ndo € o que ele espera de retorno, e sim a forma como
ele recebe seu hospede. Percebem-se as caracteristicas hospitaleiras, a “hospitableness”, niao
necessariamente ao motivo inicial ao ato de receber, mas, sim, ao espirito pelo qual o hdspede
é recebido pelo seu anfitrido (TELFER, 2004).
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Corroborando com essa ideia, receber o0shospedes e ajudar ndo configura a
hospitalidade, mas, para tanto, deve haver calor e sinceridade na saudagéo entre o anfitrido e o
hospede (ARIFFIN, 2012). Os tracos e a marca de personalidade do anfitrido representam, no
ambiente comercial, as atitudes hospitaleiras e 0 espaco criado. E o maior agregador de valor
de hospitalidade pode estar no ‘como se faz', que é o que diferencia a entrega de um servico
em qualquer um dos trés dominios da hospitalidade, o comercial, o social ou o doméstico.
(CAMARGO, 2015).

Lugosi (2008), ainda no ambito comercial, coloca em evidéncia com conceitos de
entretenimento e de relagfes sociais que a hospitalidade pode proporcionar. Para tanto, ele
cita dois autores, sendo King (1995) o primeiro que sugere que, ao longo de toda a histdria,
hospitalidade e entretenimento andam juntos, numa relacdo reciproca entre provedor e
destinatario. E a segunda autora, também citada por Lugosi (2008), é Telfer (2004), que,
neste caso, se manifesta de forma contraria a King (1995) , isto é, ela questiona se realmente
hospitalidade e entretenimento sdo sindbnimos. Apesar de afirmar que a hospitalidade esta
associada ao encontro de necessidades e para ela a relagdo ¢ apenas uma questdo de “nuance”.

No entanto, ao considerar as manifestacbes sociais que ocorrem no ambito comercial
da hospitalidade, o entretenimento ndo deve ser tratado como as suas fung¢des “classicas”, de
fornecer alojamento, comida e bebida, ele deve ser tratado de forma separada. Isto é, ainda
que alguns funcionarios de linha de frente de estabelecimentos comerciais se utilizem de
alguma forma de entretenimento no momento de receber um hdspede ou um cliente, este
entretenimento ndo faz parte, necessariamente, do que a hospitalidade no &mbito comercial se
propde a oferecer. Porém, ndo se pode deixar de destacar que, ainda que o0 entretenimento nao
faca parte das “obrigagdes” da hospitalidade, quando ele ocorre passa a ser peca fundamental
para a experiéncia do hdspede. Isto é, pode acontecer a hospitalidade sem o entretenimento,
mas, se ele ocorre, a possibilidade de satisfagdo do cliente aumenta, uma vez que a distragdo
interfere na experiéncia percebida por ele no ato de “receber” a hospitalidade (LUGOSI,
2008).

Para melhor esclarecer a forma com que o entretenimento pode interferir na
hospitalidade, Lugosi (2008), faz um grafico no qual ele apresenta trés formas diferentes de

como a hospitalidade pode se manifestar; vide a figura 5.
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Figura5: Formas de ManifestacGes da Hospitalidade
Fonte: Lugosi (2008, p. 4)
Nota: Tradugdo livre

As trés formas de manifestacdo da hospitalidade no ambito comercial definidas por
Lugosi (2008) séo as seguintes:

A primeira delas, é aquela na qual ocorre a manifestacdo comum da hospitalidade, isto
é, quando o anfitrido oferece ao hospede, em troca de valor, alimento, bebida ou abrigo. E,
neste caso, se ha entretenimento, ele surge apenas como um agregador de valor na experiéncia
do hdspede. Isto é: 0 que o anfitrido oferece ao hdspede € apenas suas necessidades basicas,
para matar sua fome, sua sede e seu cansaco.

A segunda forma é similar a primeira, mas com uma distin¢do: nela, também ha o
oferecimento das necessidades basicas ao hospede pelo anfitrido, mas ndo apenas para saciar
sua fome, sede ou cansaco, mas para que se inicie, ou se continue, com uma relacéo social e
politica entre os dois personagens. Nao necessariamente essa forma de hospitalidade comeca
com o intuito de existir tal relagdo, mas ela surge (ou se fortalece) no momento em que ha a
manifestacdo da hospitalidade.

E possivel verificar, nas duas primeiras manifestacbes, que elas, por terem como
principal objetivo fornecer as necessidades basicas ao hospede, ainda que com a intengéo (ou
ndo) de se construir uma relacdo, ambas sdo previsiveis e podem ser administradas
previamente. E ai se chega a terceira manifestacdo, aquela em que ndo ha previsdo do que
ocorrera, e, portanto, ndo ha como se antecipar a nada. Essa terceira é chamada de Meta-
Hospitalidade, na qual, diferente das demais, existe o reconhecimento do outro como tal.
Enquanto a hospitalidade € um meio para se chegar a um fim (entrega de abrigo, comida e
bebida para satisfazer o outro e, quem sabe, fazer surgir uma relacdo), a meta-hospitalidade

tem um fim nela mesmo. Pois neste caso, 0 que se espera ndo € a entrega do que o anfitrido
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tem ao hospede, e sim a partilha e a criacio de um espago experimental compartilhado. E
claro que ela se inicia como as demais, com a satisfacdo das necessidades do outro, e este
momento € crucial para que possa comecar a se estabelecer um relacionamento. Mas é este
relacionamento, a experiéncia emocional que ocorre entre anfitrido e hospede que é o que
ocorre na manifestacdo da meta- hospitalidade. Neste caso, no momento do encontro, ndo
deve haver julgamento entre as partes e 0 que se espera € 0 bem-estar e alegria mdtua, e a
aceitacdo do outro como ele realmente é.

Godbout (1998) aparentemente estad de acordo com essa ideia quando considera que,
na cena hospitaleira, cada um dos personagens que a compde, no caso o anfitrido e o hospede,
devem permanecer sendo cada qual individualmente de seu jeito. No entanto, para ele, a
hospitalidade sé pode ser caracterizada como tal, quando a relacdo entre hospede e anfitrido
permaneca com certa distancia. Enquanto um continua sendo estranho ao outro, pois, segundo
ele, quando se inicia uma interacdo, a hospitalidade se encerra. O que, de certa forma, é
contrario ao conceito de Meta-Hospitalidade sugerida por Lugosi (2008).

Na "troca de papéis", Montandon (2011), discorre sobre a assimetria de deveres entre
anfitrido e hospede, sendo que o primeiro deve se colocar no lugar do segundo, sendo, o
anfitrido, hospede de si mesmo. Isto é, o hdspede deve ter lugar de honra e o anfitrido
deve receber com atencdo e dedicagdo, mas nem por isso, e talvez por isso mesmo, seja uma
obrigacéo.

Sendo que a hospitalidade se da na troca de relacionamentos humanos, ndo podemos
chamar uma empresa de hospitaleira ou ndo. Mas podemos dizer que sdo seus colaboradores
que podem ou ndo ser hospitaleiros, principalmente quando estes tém, de alguma forma,
contato direto com clientes. (STEFANINI, ALVES e MARQUES, 2018). E, ainda segundo
Cruz (2002, p.39), “(...) ndo se restringe a oferta, ao visitante, de abrigo e alimento, mas sim
ao ato de acolher, considerado em toda sua amplitude, envolvendo um conjunto de estruturas,
servigos e atitudes que, intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao hospede”.

A reciprocidade pode se revelar quando se trata da relagdo entre o hospedeiro e o
hospede. Que, dentro do ambiente comercial, Telfer (2004) afirma que quando o hospedeiro
atende seu hospede de forma genuina e generosa, simplesmente por que gosta de bem receber,
deve haver a reciproca, na qual o hospede paga o preco justo que equivale a um bom negocio
e, assim, mantendo uma relacdo amigavel entre os dois. E, por fim, ela conclui que se um
anfitrido de um meio comercial apenas recebe bem pensando no dinheiro que lhe sera dado,
poderia se dizer que um médico também apenas salva vidas por dinheiro, € ndo por paixao a

sua funcdo. Para ela, 0 bom hospedeiro ndo necessariamente € bom hospitaleiro. Quem o &, é
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aquele que recebe hdspedes com frequéncia, com atencdo e com motivos referentes
a hospitalidade, onde  haja  consideracdo  pelo  outro, amizade, benevoléncia,
compaixao e desejo de agradar. No entanto, deve-se observar o dever, pois quando ha a
obrigacdo de receber, pode-se deixar de ser hospitaleiro para simplesmente fazer o que se
deve.

Diante do exposto, percebe-se que a hospitalidade é uma relacdo entre ao menos duas
pessoas, na qual envolve caracteristicas e comportamento pessoais de cada um dos individuos
e que se da a partir da entrada de um estranho (hospede) a soleira da porta de outra pessoa
(anfitrido). Ela pode ocorrem em dominios sociais, domesticos e comerciais. Neste estudo o
foco é para o terceiro dominio, o comercial, mas especificadamente em hotéis de lazer no
Brasil. E este trabalho tem como objetivo identificar se a percep¢do ‘“genuina” da
hospitalidade nestes locais interfere diretamente na satisfacdo e lealdade dos hdspedes que ali
passaram, como é mencionado na citagdo a seguir:

“A  hospitalidade ¢ manifestada plenamente em encontros interpessoais que
possibilitam a criacdo de vinculos; no contexto comercial os aspectos hospitaleiros do
anfitrido indicam a forma como o servico é oferecido e a manifestacdo da percepcao de valor
por parte do cliente. Ndo o simples atender as necessidades, mas proporcionar uma
experiéncia memoravel.” (STEFANINI, ALVES e MARQUES, 2018, p. 61).

Como muitos foram os autores estudados sobre este tema, a no quadro 1 encontra-se

uma tabela com os conceitos de hospitalidade e suas devidas referéncias.

Tema Estudado Referéncia
Leis ndo ditas da hospitalidade. Godbout (1999)
Conceito de “hospitableness”. Telfer (2004)
“Lar” ¢ tudo aquilo o que estiver dentro dele: Lynch e MacWhanell (2004)

“Acomodacdo doméstica”.

Hospitalidade é um ato de receber. Camargo (2005)

Tempos e espacos da hospitalidade humana.

Temas dominantes da hospitalidade. Laslhey, Lynch e Morrison (2007)
Em todos os lugares, ha um espirito que os guarda. Baptista (2008)
O entretenimento como parte da hospitalidade. Lugosi (2008)

Meta Hospitalidade - manifestaces da hospitalidade.

Dominio Doméstico: o dono da casa € soberano. Gotman (2009)

Dominio Comercial: o cliente é o soberano / Encenagéo
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da hospitalidade.

Assimetria de deveres entre anfitrido e hospede. Montandon (2011)
A hospitalidade se d& no momento de transpor a soleira.

Hospitalidade gera seguranca confortos psicolégicos e Avriffin (2012)
fisioldgicos.

Trés dominios da hospitalidade. Lashley (2015)
Hospitalidade em Camadas. Tasci (2016)
Triade da hospitalidade: dar, receber e retribuir. Maus (2018)

“Maori”: o espirito da coisa dada.
A hospitalidade é uma troca constante de uma matéria

espiritual.

Diferenca entre dominio social e comercial. Stefanini, Alves e Marques (2018)
Sdo os colaboradores de um hotel que podem ou néo ser
hospitaleiros.

A hospitalidade como experiéncia memoravel.

Quadro 1 - Referencial de Hospitalidade
Fonte: Criado pela autora (2019)

O quadro de autores foi colocado por ordem cronoldgica de citacdes, porém, no
desenvolvimento do referencial teorico, a sequéncia das referéncias ocorreu de acordo com a

defini¢do de cada autor, seguindo uma linha de raciocinio I6gica de conceitos.

1.2 Qualidade em Servicos

Muitos estudos sobre a satisfacdo de consumidores estdo ligados a qualidade em
servigos que estes encontram ao adquirir algum produto ou servico. Como 0 objeto deste
estudo sdo hotéis de lazer pelo Brasil, um produto com muitos servigos embutidos nele,
observou-se a importancia de considerar como constructo deste trabalho, a “qualidade em
servigos” percebida pelo turista no Brasil e se ha ligagdo com sua satisfacdo e possivel
lealdade.

A qualidade em servicos foi definida como a impressédo da relativa inferioridade e
superioridade das organizacGes e seus servicos prestados, sendo, este conceito, considerado
todas as atividades de uma empresa que componham a percepcao de seus clientes sobre a
entrega de um servico prestado (BITNER e HUBBERT,1994, apud WU E KO (2013).

De acordo com Hann (2015), ha uma diferenca ente a qualidade de

produto e a qualidade em servicos: a qualidade de produto mostra a relacdo entre o
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desempenho doproduto em si e seu valor.J& a qualidade em servigos, revela
a relacdo de interacdo com o0 pessoal que oferece o servigo. Desta forma, a qualidade
em servigos, do ponto de vista do cliente, é extremamente subjetiva e relativa.

Em se tratando de um conceito subjetivo, Wu e Ko (2013) alegam que, devido a sua
abstracdo e falta de definicdo, ndo se pode medir qualidade em servicos de forma objetiva. E,
por outro lado, é a percepcdo da qualidade em servicos dos clientes que permite que uma
empresa possa identificar suas fortalezas e fraquezas e, assim, saber fazer as estratégias
apropriadas.

Para a Organizacdo Internacional para Padronizacdo (ISO), a gestdo de qualidade é
composta de todas as atividades que determinam a politica de qualidade, os objetivos e
responsabilidades. E, para implementar, é necessario ter planejamento, controle de qualidade,
garantia de qualidade e melhoria da qualidade dentro do sistema de qualidade.
(INTERNATIONAL STANDARD, QUALITY MANAGEMENT and QUALITY ASSURANCE -
VOCABULARY, 1994).

Administrar a qualidade em servigos é um trabalho continuo de melhoria, que deve ndo
apenas estar sempre em evolucdo, mas usar de ferramentas para avalia-lo (KAPIK, 2012).

Conforme dito por Grénroos (1984), quando, o estagio inicial de crescimento em
marketing e gerenciamento de servicos, os pesquisadores acreditavam que as percepcdes de
qualidade em servigos deveriam ser medidas com base em uma comparagcdo entre o
desempenho esperado e percebido e, portanto, ser o resultado final de uma avaliacdo
comparativa do todo o processo. Ele (Gronroos, 1984) construiu um modelo de qualidade em
servigos identificando trés componentes que devem ser administrados para compor a

qualidade em servicos: qualidade técnica, qualidade funcional e imagem, vide figura 6.
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Figura 6 - Modelo de Qualidade em Servigos
Fonte: Gronroos (1984, p. 494)
Nota: Tradugdo Livre

Na parte superior do modelo, se identifica que ha uma distancia entre o servico
esperado e o servico percebido, e que, no meio deles, ha a percepcdo da qualidade em
Servigos.

Na parte de baixo podem-se definir os componentes apresentados como:

Qualidade técnica é a qualidade do que um consumidor realmente percebe como
resultado de sua interacdo e é importante para ele avaliar a qualidade do servico. Qualidade
funcional é como um cliente obtém o resultado técnico. 1sso é importante para as visdes de
servico que eles receberam. A imagem é muito importante para as empresas de servigos e
pode-se esperar que elas sejam construidas principalmente pela qualidade teécnica e funcional
do servigo, juntamente com outros fatores como tradicéo, ideologia, propaganda boca a boca,
precos e relacbes publicas.

Parasuraman et al. (1985) propuseram outro modelo de qualidade em servigos que
mostra as lacunas entre a expectativa do cliente e o que lhe é entregue, como pode ser visto na

figura 7.
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Figura 7:Modelo de Qualidade em Servicos
Fonte: Parasuraman et al. (1985, p.44)
Nota: Tradugdo livre

Lacuna 1: O que existe entre a expectativa do cliente e as percepcbes da administracéo
de tais expectativas, isso €, 0 ndo conhecimento sobre o que os clientes estdo esperando. Nao
é sempre que 0s executivos de uma empresa de servigo (marqueteiros) conhecem 0s recursos
de um produto que tenham alta qualidade aos clientes, quais devem ser 0S recursos
necessarios para que um servigo atenda as expectativas do cliente e quais 0s niveis de
desempenho nesses recursos sao necessarios para oferecer um servico de alta qualidade. Essa
percepcao corrobora com pesquisas anteriores no setor de servigos, 0 que sugere gque 0S
profissionais de marketing de servigos nem sempre entendem as expectativas de seus clientes
sobre um servicgo ao qual estdo adquirindo.

Lacuna 2: O que existe entre as percepcOes da administracdo de expectativas e as
especificacOes da qualidade em servico: possiveis padrdes de qualidade ndo adequados.

Lacuna 3: O que existe entre as especificacOes de qualidade em servigos e 0 servigo
entregue.

Lacuna 4: O que existe entre a prestacdo de servigcos e 0 que é comunicado ao cliente.

Isso &, € entregue 0 que é prometido?
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Lacuna 5: O que existe entre 0 que é percebido pelo cliente e 0 que ele esperava
receber (expectativas).

Isso é, neste modelo proposto por Parasuraman et al. (1985), o que as empresas,
representada pelo marqueteiro, deve se preocupar, € com as lacunas existentes no modelo,
pois, olhando para elas, sera possivel oferecer ao cliente o que ele espera.

Além dos dois modelos ja apresentados, existem muitos outros, ao qual, Seth,
Deshmukh, & Vrat (2005); Buttle (1995) fizeram uma andlise sobre um total de 19 deles,

como exposto no quadro 2.

Modelo de | Titulo Original Titulo Traduzido Referéncia
Qualidade
em
Servicos
SQ1 “Technical and Modelo de qualidade técnica e | Grénroos, 1984
functional quality funcional
model”
SQ2 “GAP model” Modelo GAP Parasuraman et al.,
1985
SQ3 “Attribute service Atributo de qualidade em | Haywood-Farmer,
quality model” servicos e modelo 1988
SQ4 “Synthesised model of | Modelo sintetizado de qualidade | Brogowicz et al., 1990
service quality” em Servico
SQ5 “Performance only Modelo de Desempenho unico Cronin and Taylor,
model” 1992
SQ6 “Ideal value model of Modelo de valor ideal de | Mattsson, 1992
service quality” qualidade em servicos
SQ7 “Evaluated Desempenho avaliado e modelo | Teas, 1993
performance and de qualidade normal
normed quality model”
SQ8 “IT alignment model” | Modelo de alinhamento de T.I. Berkley and Gupta,
1994
SQ9 “Attribute and overall | Modelo global de afeto e de | Dabholkar, 1996
affect model”’ atributo
SQ10 “Model of perceived Modelo de qualidade e satisfacdo | Spreng and Mackoy,
service quality and do servico percebido 1996
satisfaction”
SQ11 “PCP attribute model” | Modelo de atributo PCP Philip and Hazlett,
1997
SQ12 “Retail service quality | Modelo de qualidade de servigo | Sweeney et al., 1997
and perceived value de varejo e valor percebido
model”
SQ13 “Service quality, Qualidade em servigos, valor do | Oh, 1999
customer value and cliente e modelo de satisfacdo do
customer satisfaction cliente
model”
SQ14 “Antecedents and Modelo mediador e de | Dabholkar et al., 2000
mediator model” antecedentes
SQ15 “Internal service Modelo de qualidade em servicos | Frost and Kumar, 2000
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quality model” interno
SQ16 “Internal service Modelo DEA de qualidade em | Soteriou and
quality DEA model” servico interno Stavrinides, 2000
SQ17 “Internet banking Modelo de Internet baking Broderick and
model” Vachirapornpuk, 2002
SQ18 “IT-based model” Modelo base de T.I. Zhu et al., 2002
SQ19 “Model of e-service Modelo de qualidade em servigo | Santos, 2003
quality” eletronico

Quadro 2: Modelos de Qualidade em Servicos
Fonte: Seth, Deshmukh, & Vrat (2005); Buttle (1995)
Nota: Criado pela autora / Tradugdo Livre

O estudo de Seth, Deshmukh, & Vrat (2005); Buttle (1995) conclui que as mudancas
observadas no processo de prestacdo de servicos de 1984 a 2003, estdo baseadas no modelo
de prestacdo convencional para aqueles que se utilizam mais tecnologia. Além disso, a
avaliacdo da qualidade em servicos depende do tipo de configuracdo de servico oferecido,
situacdo, tempo e necessidade. O estudo também conclui que as expectativas do cliente em
relacdo a servigos especificos também estdo mudando em relacdo a fatores como o tempo,
aumento no numero de encontros com um determinado servi¢o e ambiente competitivo. E, por
fim, o estudo destaca as melhorias na qualidade em servicos que devem existir, que sdo: foco
no cliente, equipe motivada, compreensdo clara dos conceitos de qualidade em servigo e
fatores que o afetam, medicdo eficaz e sistema de ‘“feedback”, sistema eficaz de
implementacéo e de atendimento ao cliente.

Quando se estuda a qualidade em servicos na area da hospitalidade, destaca-se Kanpik
(2012), que a define como o ato de entregar ao hospede o que ele espera independente de ser
um produto ou um servico. O nivel da qualidade em servico é fundamental para a experiéncia
do hospede, e, quanto mais suas expectativas sdo atendidas, mais o hospede estd disposto a
pagar. A gestdo da qualidade deve se dar por meio da participacdo de funcionarios de
diferentes niveis que, trabalhando em conjunto, consigam identificar as expectativas dos
clientes e descobrir a melhor forma de atendé-las e, quem sabe, surpreendé-los.

A qualidade em servicos prestados pelo hotel que possibilita a satisfacdo dos hospedes
e a possivel lealdade dele na hora dele escolher um hotel para se hospedar. E, portanto, essa é
uma das grandes preocupacgdes dos hoteleiros nos dias atuais: o de oferecer servicos de
qgualidade, para que, assim, possa nascer um relacionamento de longo prazo
com seus hdspedes. Pois, quando ha qualidade da interacdo entre anfitrido e o hdspede, ela
sera lembrada pelo héspede por muito tempo. Dessa forma, o foco dos hoteleiros deve ser o

de criar experiéncias memoraveis aos hospedes, os surpreendendo e estimulando seus
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sentidos. Os funcionarios de linha de frente de um hotel, devem agir como atores no palco
para entreter seus hdspedes e lhes entregar gratas surpresas (ARIFFIN, 2012).

Wu e Ko (2013) desenvolveram um modelo de qualidade multidimensional em
servigos na na hotelaria, combinando as recentes pesquisas sobre qualidade em servi¢os e uma

extensa pesquisa tedrica na area de hotelaria, como segue na figura 8:
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Figura 8: Modelo Multidimensional de Qualidade em Servigos.
Fonte: Wu e Ko (2014, p 223)
Nota: Tradugéo Livre

Este modelo multidimensional de qualidade em servigos, parte de uma primeira
subdivisdo em trés dimensdes principais, sendo a Qualidade da Interacdo, a Qualidade
Ambiental e Qualidade dos Resultados. Dentro de cada uma das trés dimens@es, ha, para cada
uma delas, sub dimensodes: para a Qualidade de Interagdo, ha a Conduta, a “Expertise” e a
Resolucdo de Problemas. Na segunda dimens&o, a Qualidade Ambiental, podemos identificar
as seguintes sub dimensfes: Atmosfera, Qualidade das Instalacbes, Facilidades, Design e
Localizagdo dos Quartos. E, para a ultima dimensdo, a Qualidade de Resultados, se verifica as
seguintes sub dimensdes: Sociabilidade, VValéncia e Tempo de Espera.

Para se entender melhor este modelo, segue a explicacdo dada por Wu & Ko (2013) de
cada uma das dimensd@es e sub dimensbes. Comecando pela primeira dimensdo: A Qualidade

da Interacdo. Ela significa praticamente a forma de como o servico é entregue. Foi
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identificado por eles, por meio de estudos feitos previamente, que a Qualidade da Interagdo é
um dos fatores mais significativos na percepcdo de qualidade em servicos. Ela se divide em
trés sub dimensdes sendo a primeira delas, a Conduta que demonstra atitude e comportamento
dos funcionarios do hotel. A segunda é a “Expertise”, que significa o grau em que as
habilidades das tarefas dos funcionéarios afetam a interagdo com o hospede. E a Ultima sub
dimensdo dentro de Qualidade de Interacdo é a Resolucdo de Problemas, que é a capacidade
dos funcionarios administrarem a reclamacao de um héspede.

A segunda dimensdo, a Qualidade Ambiental, se refere as caracteristicas fisicas do
processo de producdo de servigos, tais como descrito nas sub dimens@es: Atmosfera, que é a
arquitetura do espaco oferecido ao cliente de forma a que ele se sinta atraido a comprar, mas
como isso é muito relativo, pois depende de gosto. A segunda sub dimensao mais objetiva, a
Qualidade do Quarto, onde se encontra a limpeza, a tranquilidade e a temperatura do
ambiente. A seguinte sub dimensdo é a Facilidades, que sdo os dispositivos existentes do
quarto que permitam uma melhor experiéncia do héspede. A quarta é o Design, que reflete o
lay out agradavel dos ambientes bem como sua praticidade. E a Gltima sub dimensdo ¢é a
Localizacdo do hotel, pois facil o acesso a ele e as facilidades ao redor, ajudam na decisao de
escolha de um determinado hotel.

A terceira e ultima dimensdo é a Qualidade dos Resultados, que quer dizer o que 0
hospede “levou” do hotel depois de sua estada. Dentro desta dimensdo, a primeira sub
dimensdo é a Sociabilidade, que se refere a atencdo recebida pelo hdspede durante sua estada
pelos funcionarios. A segunda é Valéncia, que define os atributos que demonstram se o
hospede pode ou nédo aceitar o resultado do servico oferecido. E por ultimo, vem o Tempo de
Espera pela realizagdo do servi¢o. Quanto menor o tempo, maior a satisfacéo.

Percebe-se, que o modelo proposto por Wu e Ko (2013) corrobora com 0s estudos na
em qualidade em servicos na area de hospitalidade, sobre a importancia da relacdo entre a
dimensdo de qualidade em servicos e a entrega ao cliente, e como ela é extremamente
relevante para a percepg¢éo de qualidade notada pelo cliente.

Como foram diversos autores a serem estudados a respeito deste tema, e, ndo
necessariamente apenas sobre servigos hoteleiros, segue o quadro 3 com 0s conceitos e

referéncias ao qual este subcapitulo foi construido:



38

Tema Estudado Referéncia

Gerenciar a qualidade em servigos é combinar o servico | Gronroos (1984)
esperado com o servico percebido.
Modelo: Expectativa versus Retorno e Imagem

Lacunas entre a expectativa do cliente e o que lhe é Parasuraman et al. (1985)
entregue.

Relativa inferioridade e superioridade das organizacbes e | Bitner e Hubbert (1994)
seus servicos prestados.

Analise de 19 modelos de qualidade em servicos. Seth, Deshmukh,& Vrat (2005); Buttle (1995)
E a qualidade em servicos que gera satisfacdo e lealdade | Avriffin (2012)

na hotelaria.

Avalicdo da qualidade em servicos. Kapik (2012)

Hotelaria: expectativas sdo atendidas, mais o hospede
esta disposto a pagar.

Modelo de qualidade multidimensional em servigos na Wu e Ko (2013)
area da hospitalidade.

Qualidade em produto versus qualidade em servigos. Hann (2015)

Quadro 3: Referencial de Qualidade em Servicos
Fonte: Criado pela autora (2019)

Pode-se verificar que a relacdo entre o que se espera e 0 que é entregue ao consumidor,
€ uma questdo repetida por muitos autores. O quadro e, assim como o quadro 1, esta
apresentado em ordem diversa o da sequéncia do texto, ja que, no referencial tedrico a

sequéncia se deu por conceitos, e no quadro estd em ordem cronoldgica das citacdes.

1.3 Experiéncia

Outro tema muito pesquisado nos estudos de satisfacdo de clientes é a experiéncia que
ele passa ao consumir algum produto ou servigo. Desta forma, o conceito de Experiéncia € o
terceiro e ultimo constructo independente a ser pesquisado neste trabalho. A pesquisa sobre o
tema se da tanto no conceito de Experiéncia como o de Marketing de Experiéncia. E, assim
como o0s demais constructos, este subcapitulo se inicia com 0s conceitos genéricos para depois
de focar na area de turismo e hospitalidade.

De acordo com Sarquis (2015), marketing de experiéncia € retratado na literatura de
marketing com nomenclaturas distintas, como Marketing Sensorial, Marketing Experiencial
(marketing experience), Experiéncia de Marca (brand experience) ou mesmo como o simples
uso de qualquer elemento sensorial no @mbito de marketing. A teoria do marketing sensorial
surgiu no campo da psicologia/comportamento do consumidor e do conceito de experiéncia
do cliente (customer experience), que foi proposta no estudo de Hirschman e Holbrook

(1982) sobre consumo heddnico.

A anédlise das definigdes de experiéncia do cliente na teoria de marketing
revela as seguintes caracteristicas: a experiéncia € uma situagdo de interago
(ou troca de estimulos) entre empresa/marca e cliente, algo que ocorre
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geralmente nos momentos de procura, compra e consumo; a experiéncia é de
natureza predominantemente pessoal, subjetiva e individualizada, e que
proporciona significado emocional e/ou desempenho fisico ao cliente; a
experiéncia desperta emog¢Bes no consumidor e resulta de estimulos
sensoriais produzidos pela marca. Essas emocdes sdo sentimentos como
prazer, medo, raiva e diversdo, geralmente reflexo de estimulos sensoriais no
contato com o produto/marca da organizagdo. (SARQUIS, 2015. p. 4)

Entendendo um pouco da historia do desenvolvimento de Marketing, Kotlter (1991) o
divide no ultimo século em trés fases: na primeira delas, o foco do marketing era a transacéo,
e todo seu esforgo tinha como foco a venda em massa. Na segunda fase, o marketing passou a
se focar no relacionamento com o cliente, tendo como objetivo a recompra. Na ultima fase,
que se deu no final do século XX e inicio do século XXI, o marketing convida 0s
consumidores a participarem do desenvolvimento de produtos, de destinos, organizacOes e
comunicagoes.

A experiéncia de servico é o conjunto de reacdes pessoais subjetivas e 0s sentimentos
dos consumidores quando consomem ou usam um servico. E, ela, tem uma forte influéncia na
avaliagdo do consumidor e satisfagdo com um determinado servico.(MANHAS e
TUKAMUSHABA, 2015)

Segundo Beni (2004, p. 303), “A experiéncia acontece quando uma empresa
intencionalmente usa 0s servicos como um palco e os produtos como suportes para atrair 0s
consumidores de forma que crie um acontecimento memoravel. Commodities s&o fungiveis,
produtos sdo tangiveis, servi¢os sdo intangiveis ¢ experiéncias sdo memoraveis!” .

Uma das primeiras pesquisas a respeito de Experiéncia foi realizada por Pine e
Gilmore (1999), que o definiram como o0s eventos que envolvem as pessoas de uma forma
pessoal. 1sso quer dizer que os sentidos das pessoas tém fundamental importancia para a
experiéncia, tais como o lado emocional, fisico, intelectual ou espiritual, enfatizando, assim, o
carater subjetivo da experiéncia do cliente. Eles nomearam a experiéncia como “Economia de
Experiéncia”, que ¢ a satisfagdo gerada em uma experiéncia de compra onde os sentidos,
envolvimento confortavel, experiéncia personalizada criam valores Unicos no processo de
compra.(HWANG e SEO, 2016),

Schimitt (1999) divide a Experiéncia em dois conceitos distintos: o modulo de
experiéncia estratégia (SEMs), e o provedores de experiéncia (ExPros) ou ferramentas de
implementacdo do médulo de experiéncia estratégica. Aqui estudaremos apenas o primeiro.

O conceito de experiéncia estratégica (SEMs) pode ser usado estrategicamente pelas
empresas com a intencdo de criar diferentes experiéncias aos seus clientes ao adquirir um

produto ou servico. O SEMs é formado por cinco médulos que se correlacionam (dominios
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funcionais circunscritos da mente e do comportamento) e sdo percebidos pelo cliente,

conforme a figura 9.

o Sentidos
Relevancia

Emocoes
Modelo e Estratégias Experimentais

Acoes

Pensamento

Figura 9: Modelo de Estratégias Experimentais (SEMS)
Fonte: Schimitt (1999, p. 60)
Nota: Tradugdo livre

O entendimento do Modelo de Estratégias Experimentais de Schimitt (1999) pode ser
entendida da seguinte forma:

a) Sentidos: este médulo apela para os sentidos dos clientes a fim de criar experiéncias
sensoriais por meio da visdo, audicéo, tato, paladar e cheiro. Ele pode ser usado para agregar
valor ao produto ou servico, pela sua imagem, por exemplo, e para diferencia-lo, tanto como
produto, como sua empresa. Um de seus principios-chave é a consisténcia cognitiva /
sensorial, de forma a oferecer um conceito subjacente e claramente detectavel.

b) Emoc0es: este modulo é composto de experiéncias afetivas. Ele apela para os
sentimentos e emocdes interiores das pessoas, a fim de criar experiéncias afetivas, que podem
variar de humores positivos moderados a fortes emogdes de alegria e orgulho.

c) Pensamento: o terceiro médulo apela para o intelecto das pessoas com o objetivo
de criar experiéncias cognitivas e criativas para resolver problemas que envolvam os clientes.
Ele visa 0 pensamento convergente e divergente dos clientes por meio do fator surpresa,
intrigando e provocando.

d) Acles: Este modulo tem como objetivo enriquecer a vida dos clientes, direcionando
suas experiéncias fisicas, lhe apresentando alternativas para fazer diferentes coisas, podendo

interferir na qualidade de vida e nas interagdes sociais dos clientes. E uma abordagem racional
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a mudanca de comportamento dos clientes, e que, podem ser mais motivacionais e
inspiradoras quando estas mudancas séo inspiradas por celebridades conhecidas.

e) Relevancia: Este dltimo modulo contém aspectos dos outros quatro (sentidos,
emoc0des, pensamentos e acdes) porém ele vai além dos sentimentos individuais, ele relaciona
0 individuo a sociedade. Ele apela para a necessidade de um individuo ser percebido
positivamente por outros, como por exemplo colegas, parceiros, amigos e familia. Este
modulo relaciona a pessoa a um contexto social mais amplo, uma subcultura, um pais, etc.

Os cinco modulos de experiéncia do conceito de experiéncia estratégica, normalmente
resultam em mais do que apenas um tipo de experiéncia. Os modulos sdo circunscritos, mas
ndo sdo independentes. Ao contrério, eles estdo conectados e interagem entre si. Uma das
formas de se obter sucesso na experiéncia, é a de trabalhar de forma hibrida, com mais de um
maodulo os integrando.

Corroborando com essa ideia, para Ditoiu e Caruntu (2014), a estratégia de marketing
sensorial de uma marca ou de um produto pode ser representada por meio de estimulo ou
elemento dos sentidos humanos. Isso €, uma boa estratégia de marketing é aquela que, com
base em qualquer estimulo baseado no sentido humano, causa um impacto emocional no
consumidor, diferente para cada pessoa, é pode ser capaz de criar uma experiéncia envolvente
e marcante.

Com base nos conjuntos de elementos sensoriais que podem ser utilizados como
estratégia de marketing, a fim de influenciar o comportamento e a atitude do consumidor em
relacdo a marca, Sarquis, 2015, montou um quadro que os explica, como demonstrado no
quadro 4. Os elementos representados no quadro, podem ser usados juntos ou separados, em
uma ou diferentes experiéncias da marca, mas necessariamente precisam ser aplicados de

forma integrada e alinhada com as demais estratégias de marketing da marca.

Sentidos Elementos de Estratégia Sensorial

Visédo Forma, espaco fisico, cor, dimensdo, iluminacdo, transparéncia, design, simbolos
visuais, imagem e estilo.

Audicéo Som, musica, tom, ritmo e melodia.

Olfato Odor, cheiro (natural e artificial) e aroma.

Paladar Sabor e gosto

Toque Textura, elasticidade, temperatura, pressao e conforto.

Quadro 4: Elementos de Estratégia de Marketing Sensorial — por sentido humano.
Fonte: Sarquis (2015, p. 6).

A seguir, a explicacdo de cada um dos sentidos:
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Visdo: é capacidade do ser humano, por meio de seus olhos, perceber formas, cores e
relacOes espaciais (SARQUIS, 2015). De acordo com Gobé (2001) e Ditoiu e Caruntu (2014),
este sentido, a visdo, é o mais utilizado em marketing, ja que, um produto que tenha um visual
atraente, pode conquistar mais facilmente o interesse do consumidor e manter sua atengédo
nele por mais tempo. Segundo Zaltaman (2003), 80% da comunicagédo humana acontece de
forma ndo-verbal e a viséo tende a facilitar tal comunicacéo.

Dentro da visdo, o elemento sensorial mais relevante é a cor, pois ela constroi a
identidade da marca estando presente em toda a comunicacgéo visual da mesma. No composto
da visdo, a cor € um dos elementos sensoriais mais relevantes. A cor ainda pode, do ponto de
vista psicoldgico, representar emocOes e percepces diferentes e até ativar batimentos
cardiacos no consumidor. Ou ainda, o inverso, causar sentimento de rejeicdo. (RIEUNIER,
2013). As cores também permitem afetar a percepcdo sobre tamanho, peso, superficie e
volume de produtos. E ainda, de acordo com Lindstrom (2006), de tudo que se retém na
memoria de uma pessoa, por volta de 83% destas informacdes sdo provenientes dos elementos
visuais, que podem ser cor, iluminacdo, design, simbolos e imagens.

Outro elemento visual bastante utilizado no marketing sensorial é o simbolo, seja em
logomarca, embalagem ou no ambiente fisico. No simbolo, a fonte de letras (tipografia) é
utilizada para refletir a imagem e identidade de marca desejados. De acordo com Schmitt
(1999), os simbolos também sdo elementos muito utilizados no marketing sensorial. Um
exemplo disso € o logo de uma marca, no qual a tipografia pode refletir a imagem e a
identidade da marca. Dependendo da fonte utilizada, ela representa algo diferente.

O segundo componente de estratégia de marketing sensorial é a Audicdo, a
capacidade do ser humano perceber sons por meio de seus ouvidos. As emoc¢des das pessoas
fazem uma conexao direta com os estimulos auditivos que recebem, gerando assim respostas
comportamentais e afetivas tais como aproximacéo, afastamento e permanéncia no ambiente
(ABEL; GLINERT, 2008). Conforme Meyers-Levy, Bublitz e Peracchio (2009), o som pode
atribuir algum significado a uma pessoa que o faz sentir sensa¢fes ou associar as imagens
mesmo quando ndo se enxerga o emissor. Desta forma, o som é um estimulo importante que
pode afetar a percepcao, atitude e o comportamento do consumidor em relacdo a marca.

O terceiro componente da estratégia de marketing sensorial é o Olfato, sentido pelo
qual o ser humano sente cheiros por meio do nariz e que tem uma conexao fisioldgica direta
com a memoria das pessoas (SARQUIS, 2015). Além disso, Spangenberg, Crowley e
Henderson (1996) revelaram que um aroma agradavel é capaz de tornar o ambiente percebido

como favoravel, positivo, atrativo e moderno. O olfato ainda consegue despertar recordacoes
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e prazeres no consumidor, e, desta forma, desencadear reagdes de humor e emocgdes. Segundo
Lindstrom (2006), o consumidor, quando exposto a aromas bons que o remete a lembrancas
felizes, é capaz de melhorar o humor do consumidor. De acordo com Gobé (2001), o aroma
pode ser decisivo no ato da escolha de um determinado produto.

O quarto componente da estratégia de marketing sensorial é o Paladar, que a
capacidade do ser humano de perceber gosto e sabores das coisas por meio de sua boca.
Segundo Ackerman (1991), o paladar, além de ser um estimulo oriundo da boca, se unido ao
sentido visdo (no caso, cor e formas), pode ser fonte de prazer tanto em nivel fisioldgico
quanto emocional, como ocorre com alguns alimentos que, além DE terem um bom sabor, sua
aparéncia também ¢é agradavel. Isso €, o paladar, quando associado a outros sentidos
sensoriais, € capaz de criar experiéncia marcante ao cliente.

E, por fim, o Gltimo elemento de marketing sensorial, € 0 Tato, sentido do ser humano
por meio da pele e terminacBes nervosas, em obter percepcles tateis. Harlow (1958) e
Ackerman (1991) revelaram a importancia do toque para o ser humano ao verificar que, na
maternidade, o toque € mais importante para o filho do que a prépria nutri¢do, sendo capaz de
acalmar a crianca e diminuir a pressdo arterial. J& em marketing, essa estratégia € usada na
hora de se criar uma embalagem permitindo que, o consumidor a toca-la, sinta sua textura e
demais aspectos funcionais de produtos. No processo de vendas, € por meio do toque que o
consumidor tem a chance de sentir, experimentar e agarrar o produto, e, assim, o permite
imaginar que o produto lhe pertence, mesmo antes de adquiri-lo (GOBE, 2001).

Atualmente verifica-se que, quando um cliente adquire um produto, ele espera algo
além do objeto fim de compra. A préopria compra em si faz parte deste momento, portanto, a
experiéncia da compra € um valor agregado que vem com o produto, e a experiéncia vivida
pelo cliente nesse momento € um enfoque do marketing de experiéncia (STEFANINI,
ALVES e MARQUES, 2017.

Ao se estudar a influéncia da Experiéncia da area de turismo, Pine e Gilmore (1998),
consideram quatro dimensdes as quais 0s hospedes ou turistas podem vivenciar em suas
viagens, sdo eles: aprendizado, entretenimento, evasdo e estética. Essas dimensbes sao

caracterizadas como elementos da qualidade em servicos e estdo representadas na figura 10.
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Os Quatro Reinos de uma Experiéncia

Abzorcdo
Entretenimento Aprendizado
Participacio Participacdo
Passiva Ativa
Estetica Er
Imersdo

Figura 10:0s quatro reinos de uma experiéncia
Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 102)
Nota: Tradugdo livre

Para melhor entender a figura 10, segue a explicacdo de cada um dos conceitos
apresentados por Pine e Gilmore (1998):

Aprendizado: a dimensdo Aprendizado indica o quanto o turista adquiriu
conhecimentos novos em sua viagem. O aprendizado ndo €, necessariamente, 0 que o turista
procura em uma viagem, mas, promover este ensinamento a ele, € uma forma de oferecer um
servico de qualidade. Este aprendizado ocorre quando h& uma participacdo do turista, pois é
necessario que ele absorva o ensinamento. Desta forma, aquele quem ensinara, deve saber
exatamente o que pretende ensinar.

Entretenimento: a dimensdo Entretenimento, ao contrario do aprendizado, tem uma
participacdo passiva do turista. Ocorre, nesta dimensédo, uma conex&o direta entre o0 ambiente
e o turista na qual, este altimo, por meio de seus cinco sentidos (visdo, audicdo, olfato, paladar
e tato), pode se sentir satisfeito, sorrir e relaxar. Saber administrar bem essa dimensé&o,
permite que o turista tenha uma experiéncia positiva, atrativa e memoravel.

Evasdo: assim como a dimensdo anterior, a Evasdo também envolve a participacdo

ativa do turista. A evasdo se refere as atividades que fogem da rotina dos turistas e que devem
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manté-los imersos e sem que ele perca a atencdo. Portanto, aquele que criar a atividade, deve
ter em mente este objetivo, para evitar assim, a evasao.

Estética: a ultima dimensdo, a Estética, assim como a primeira, requer uma
participacdo passiva do turista, na qual ele contempla e aprecia o ambiente visualmente. E por
meio da estética que os turistas se sentem confortaveis e acolhidos pelo ambiente. Sendo
assim, a estética e a beleza dos locais, se tornam atrativos turisticos.

Novas pesquisas posteriores na area de negocios, complementam o conceito acima
afirmando que as experiéncias que ocorrem ao longo da cadeia de consumo, pela interacdo
ativa entre empresas e clientes, surgem quando os clientes adquirem conhecimento ou tém
alguma sensagédo (GUPTA e VAJIC, 2000 e MASCARENHAS et al., 2006).

Na area da hospitalidade, € a qualidade excepcional da relagcdo entre funcionarios de
um hotel e seus hospedes que ajudam os hotéis a construir um relacionamento valioso e de
longo prazo com seus clientes (SALLEH et al., 2009). Seguindo essa linha, Kim et al. (2003)
afirma que os hotéis devem ter funcionarios facam a diferenca fazendo com que seus
hospedes de sintam especiais quando sdo atendidos por eles, que tenham uma postura
positiva, que saibam trabalhar sobre pressdo e, desta forma, consigam proporcionar um
excelente servico ao cliente.

Outra pesquisa feita em torno do marketing sensorial, em destinos turisticos, foi feita
por Ditoiu et al. (2014). O resultado confirmou que os sentidos humanos tém muita
importancia para se desenvolver as experiéncias dos turistas e estimular suas memodrias
afetivas, como se pode ver nos resultados estatisticos da pesquisa: Os jovens pesquisados
escolheram o destino de suas viagens com base nos seguintes aspectos sensorias mostrados na
tabela 1.

Tabela 1: Pesquisa de sentidos humanos para escolha de destino turistico

Sentido % de escolha dos jovens ao destino
turistico
Visdo 98,2%
Audicao 45,6%
Olfato 34,7%
Paladar 27,2%
Tato 20,0%

Fonte: Ditoiu et al. (2014)
Nota: Traducéo Livre

E outra pesquisa na area da hospitalidade foi realizada por Pontes (2012) que verificou

a utilizacdo das experiéncias sensoriais como ferramenta de marketing em hotéis de categoria
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cinco estrelas, e concluiu que os gestores de hotel pouco conhecem essa ferramenta, e,
portanto, ainda é pouco explorada. Apesar de que, muitas cadeias de hotéis utilizam de
aromas com a intencdo de fixar a marca na memoria dos clientes.

A capacidade de um turista captar, absorver e experienciar o imaginario coletivo e o
seu proprio em busca de realizar seus sonhos e desejos, estimulado pela midia (que tem como
objetivo alimentar essa fantasia), resultam no o espaco-cenério turistico (BENI, 2004).

Para melhor visualizacdo da pesquisa deste constructo, segue quadro 5 com o0s

conceitos e autores referenciais de cada um deles.

Tema Estudado Referéncia
Trés fases do marketing: a terceira se preocupa com | Kotlter (1991)
cliente.
Hotelaria: Aprendizado, entretenimento, evasao e Pine e Gilmore (1999)
estetica.
Os Sentidos comegam a aparecer.
SEMs: pode ser usado estrategicamente pelas Schimitt (1999)

empresas com a intengéo de criar diferentes
experiéncias aos seus clientes ao adquirir um
produto ou servigo.

Cinco modulos de experiéncia

Os Sentidos aparecem mais.

Funcionarios do hotel que permitem a experiéncia. | Kim et al. (2003)

Commodities sdo fungiveis, produtos sdo tangiveis, | Beni (2004)
servicos sao intangiveis e experiéncias sdo
memoraveis.

Pesquisa feita em torno do marketing sensorial, em | Ditoiu et al. (2014)
destinos turisticos.

Elementos de Estratégia Sensorial - cinco sentidos. | Sarquis (2015)
Experiéncia é de natureza predominantemente
pessoal, subjetiva e individualizada.

Quadro 5: Referencial de Experiéncia
Fonte: Criado pela autora (2019)

Uma constancia das defini¢cbes de Experiéncia entre os autores estudados € a relacdo

da percepcdo de experiéncia com os cinco sentidos humanos.
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CAPITULO 2 TURISMO, TURISMO DE LAZER, SATISFACAO E LEALDADE

Este capitulo tem como objetivo trazer o entendimento de turismo e, mais
especificamente, o de turismo de lazer, uma vez que o objeto deste estudo sdo os hotéis deste
segmento. Além disso, este capitulo tras os conceitos dos dois constructos independentes, de
satisfacdo e lealdade, para que, assim, possa haver uma relacdo com os temas anteriormente

pesquisados.

2.1. TURISMO

O turismo se define em trés tendéncias, sendo elas: econémica, técnica e holistica. Em
todas as tendéncias existem mais do que um conceito do turismo, e muitas vezes, sdo

conceitos divergentes que geram controversias (BENI, 2007).

No ambito da economia, a maior controvérsia existente entre os autores, é aquela em
que uns acreditam que o turismo é uma inddstria (departamento australiano de Turismo e
Recreacdo, 1975; Robert Mcintossh, 1977; Alberto Sessa, 1993), pelo fato de, o produto final
a ser comercializado e consumido pelo turista € fruto de uma transformacéo de matéria prima.
No entanto, outros autores discordam dessa teoria, tais como Manuel Figueirola Palermo,
1991, que ndo entende que haja uma transformacdo de matéria prima em produtos. Para ele, o
turismo € uma atividade econdmica por alguns motivos: a vontade de viajar € um ato humano;
a recreacdo e entretenimento sdo atividades desenvolvidas por pessoas; os deslocamentos
geram gastos e receitas; 0s bens e servicos turisticos podem ser relacionados a outras

atividades econémicas; e, a geracao de receitas € tipicamente uma atividade econémica.

Neste embate entre a utilizacdo (ou nao) do termo “industria de turismo” € resumida
por Beni (2007, p. 35) como:

(...) na realidade, é uma agregacdo de valores aos diferenciais turisticos
naturais e culturais, e ndo uma transformacdo concreta na matéria-prima
original. O produto turistico final para venda e pos venda é de natureza
composita e agregada. O processo de agregagdo de valores inicia-se na
aquisicdo dos atrativos turisticos, continua nos meios de transporte,
hospedagem, alimentacéo, servicos de recreacdo e entretenimento, e termina
na fruigéo do roteiro. (BENI, 2007, p. 35).

Assim como a definicdo econémica, segundo Beni (2007), a defini¢do técnica do
turismo também gerou (e gera) controvérsias. Para se chegar a uma definicdo neste ambito, as

organizacbes governamentais e empresas de turismo, desde 1930, tentavam controlar o
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tamanho e as caracteristicas turisticas de cada mercado, e, para tanto, havia a necessidade de
se definir, primeiramente, o turista, para que fosse possivel fazer comparacdes estatisticas. As
discordancias para tal conceito comecariam com os fatores a serem analisados, tais como
objetivo, duracdo da viagem e distancia viajada.

A definicdo da Organizagdo Mundial de Turismo feita em 1968 e que é a indicada para
a utilizacdo em todos os paises, difere dois tipos de viajantes, sendo o turista aquele que
permanece no minimo vinte e quatro horas no pais visitado cuja finalidade da viagem pode ser
de lazer, negocios, familia, missbes e conferéncias. E ha o grupo conceituado como
excursionistas que permanecem menos de vinte e quatro horas no pais visitado (pode-se
incluir, neste caso, 0s viajantes de cruzeiros maritimos).

E, por fim, Beni (2007, p. 37) menciona a definicdo holistica de turismo como sendo
aquela que abrange integralmente tudo o que envolve o tema:

Tenho conceituado o turismo como um elaborado e complexo processo de
decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que preco. Nesse processo
intervém inimeros fatores de realizacdo pessoal e social, de natureza
motivacional, econémica, cultural, ecoldgica e cientifica que ditam a escolha
dos destinos, a permanéncia, os meios de transporte e o alojamento, bom
como o objetivo da viajem em si para a fruicdo tanto material como
subjetiva, dos contetidos de sonhos, desejos, de imaginacdo projetiva, de
enriquecimento existencial histérico-humanistico, profissional e de expanséao
de neg6cios. Esse consumo é feito por meio de roteiros interativos e
espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e servicos da
oferta original e diferencial das atragdes e dos equipamentos a ela agregados
em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos. (BENI,
2007, p. 37)

Beni (2007) faz um estudo sobre o Sistema de Turismo (SISTUR), com o objetivo de
organizar o plano de estudos nas atividades de turismo, e ele é considerado um sistema aberto,
pela teoria geral de sistemas, ao qual permite a indefinicdo de suas caracteristicas basicas,
que, assim, passam a ser os elementos do sistema.

Dentro de seu sistema, ele contempla em trés grandes conjuntos, que sdo o0 das
Relacbes Ambientais, o da Organizagdo Estrutural e o das A¢bes Operacionais, sendo:

a. O conjunto de RelagGes Ambientais retrata 0 ambiente onde estd ocorrendo o turismo
e é dividido em quatro outros subsistemas, a saber: Subsistema Ecoldgico: é o entorno
natural e as consequéncias na natureza que o turismo pode provocar; Subsistema

Social: composto pela populacédo local e perfil, motivacédo e estratificacdo social dos

turistas; Subsistema Econdmico: composto pela economia gerada pelo turismo no
local; Subsistema Cultural: composto pelo patriménio historico, cultural, artistico da

localidade do turismo.
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b. O conjunto da Organizacdo Estrutural retrata a estrutura local, sendo subdivido em
dois subsistemas, o da superestrutura e o da infra estrutura: Subsistema da
Superestrutura: contempla o ordenamento juridico- administrativo de gestdo e o
Subsistema de Infra Estrutura estuda a existéncia de as condicGes de acessibilidade
ao local do turismo, como energia elétrica, saneamento basico, sistema viario e etc.

c. Conjunto das Agdes Operacionais mostra o funcionamento do turismo como
mercado. 1sso é, neste subsistema se analisa a oferta e a demanda do turismo e todo
processo da realizacdo da atividade turistica, desde seu inicio (producdo), passando
pela realizagdo (distribuicdo) e terminando na entrega (consumo). E, claro, para que

ele possa se manter, sempre ocorrendo a retroalimentacao.

Beni ndo foi o primeiro a criar um Sistema do Turismo, ao qual se analisa a
interdisciplinaridade a partir de um ponto em comum. Alguns sistemas de turismo criados
anteriormente sdo: “Utilizacdo da Teoria de sistemas para a organizagdo de turismo”, criado
por Pierre Lainé; “As decisdes de investimento no quadro de uma abordagem sistémica do
fendmeno de turismo” de Renzo Bernardi; e “A ciéncia dos sistemas para os planos regionais
de desenvolvimento turistico” de Alberto Sessa.

Todos os sistemas citados, assim como o SISTUR, tém a intencdo de facilitar o
entendimento da complexidade do tema Turismo, que, como ja visto, € um tema que gera
muitas controvérsias e seu entendimento € muito complexo.

Essa complexidade também é percebida por Lohmann e Panosso Neto (2012) que
relaciona o termo de turismo com hospitalidade, recreacao, entretenimento, lazer, mobilidade
e deslocamento. Os autores definem os principais termos da seguinte maneira:

A hospitalidade é o acolhimento de que o hdspede espera quando esta fora de sua
residéncia independente do motivo que o levou a isso. Mas a hospitalidade por estar em
outros locais, que ndo no turismo, como em hospitais, em uma loja de roupas ou em outro
local onde haja interacdo entre pessoas. No, entanto, no turismo espera-se que haja a
hospitalidade sempre. A recreacdo é um termo que se confunde com o lazer e o
entretenimento, mas, neste caso, encontra-se o aspecto ludico que o individuo que, ao recrear-
se, ele busca o alivio das tensdes do dia a dia. O entretenimento é definido como “algo
positivo que traz algum tipo de satisfagdo e enriquecimento cultural ou mental.” (
LOHMANN e PANOSSO NETO, 2012, p.82). E o lazer € 0 momento em que o individuo faz
atividades por vontade prépria que tem a intencdo de lhe dar prazer.
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A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), em 1991, esclarece o turismo consiste em
atividades realizadas pelas pessoas, durante uma viagem e permanéncia em um lugar diferente
do seu habitat natural, por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse a 24 meses, com 0
objetivo de lazer, negocios entre outros. (SANCHO, 2001). Dentre as definicdes destacam-se
a que diz que o turismo é um processo complexo que conduz o viajante a tomar decisdes a
respeito do que visitar, onde, como e a que preco com influéncia de fatores que definem o
destino, o tempo de permanéncia, a forma de viajar e o tipo de acomodacdo. (BENI, 2004;
LOHMANN e PANOSSO NETO, 2012; PAIVA, 1989; PANOSSO NETO, 2010).
Corroborando com essa ideia, Krippendorf (2000, p.14), “a necessidade de viajar ¢&,
sobretudo, criada pela sociedade e marcada pelo cotidiano. As pessoas viajam porque ja ndo

se sentem a vontade onde se encontram, seja nos locais de trabalho, seja onde moram”.

O Setor de turismo tem grande relevancia na economia de um pais como na economia
mundial. Mas, pelo fato do turismo ndo ser um unico setor (0s bens produzidos pelo turismo
sdo constituidos de itens heterogéneos de diferentes setores) ele ndo pode ser incorporado na
estrutura da conta nacional. Além disso, sua contribuicdo econdmica é dificil de quantificar e
é um setor dificil de ser investigado, gracas sua heterogeneidade de produtos, (LAMONICA,
2015).

De acordo com Lohmann e Panosso Neto (2012, p. 92):

Quando falamos em turismo, pretendemos caracterizar um fenémeno social
cultural que envolve o transporte, a estadia, as motivacGes, a hospedagem, a
hospitalidade, os impactos e 0s setores econdmicos, culturais, sociais e
ambientais afetados e alimentados pelo deslocamento de pessoas no globo
terrestre. Turismo significa muito mais do que a simples palavra pode
expressar e pode ser visto como o reflexo de praticas sociais e que envolve
também representacdes sociais. (LOHMANN e PANOSSO NETO, 2012, p.
92).
Entende-se, portanto, que o turismo é uma atividade complexa que envolve ndo apenas
a hospedagem, mas também o transporte, 0s passeios, a gastronomia e tudo o que a viagem

possa oferecer.

2.2 Turismo de Lazer

2.1.1 Lazer

Lazer é um termo que tem sido estudado recentemente e, como 0 objeto de estudo

desta pesquisa ¢ “hotéis de lazer pelo Brasil”, seu conceito ¢ estudado a seguir.

Segundo Dumazeider (1973, p. 34):
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O lazer é um conjunto de ocupacges as quais o individuo pode entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-
se ou, ainda, para desenvolver sua informacdo ou formacao desinteressada,
sua participacdo social voluntaria ou sua livre capacidade criadora, apés
livrar-se ou desembaracar-se das obrigacbes profissionais, familiares e
sociais. (DUMAZEIDER, 1973, p. 34).

Isso h4, neste conceito ha claramente a relacdo do lazer com o trabalho, isso €, o lazer
ocorre no tempo livre, no momento em que o individuo ndo esta trabalhando. E ao entender
melhor o tempo (livre ou ndo), Requixa (1980) faz um gréfico o dividindo em trés partes, o
tempo bidlogo (no qual a pessoa o0 usa para suas necessidades basicas), o tempo de trabalho e

o tempo livre, como se pode ver na figura 11:

Tempo Real
1 1
I I 1
Tempo Tempo de -
Biolégico Trabalho Tempo Livre

T 1

I I 1
Tempo

Tempo Morto Tempo de Lazer

Comprometido

—| Tempo de
Turismo

Tempo de
Recreagdo

Outros

Figura 11: Divisédo do Tempo do Homem Moderno
Fonte: Requixa(1980)

Na figura 11, pode-se perceber que o tempo livre ndo é utilizado pelo individuo
somente para lazer, o lazer é apenas umas das trés partes, compostas também pelo tempo
morto (tempo ao qual a pessoa ndo se dedica a ter prazer, mas também néo esta trabalhando,
como estar no transito voltando para casa ou vendo televisdo por ndo ter dinheiro para
passear) e o tempo comprometido (onde ele cumpre com atividades obrigatorias, como
trabalhos domésticos ou compromissos familiares, por exemplo) (LOHMANN e PANOSSO
NETO, 2012).

Pode-se perceber também, na figura 11, que dentro do tempo de lazer, o individuo

pode ocupar-se com a recreagdo e o turismo. E, ao se falar em turismo de lazer e corroborando
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com o conceito de Dumazeider (1973), Camargo (2017) afirma o lazer é uma atividade que
esta voltada para uma escolha pessoal, gratuidade, prazer ou liberagdo as quais constituem as
motivacdes da préatica do turismo de lazer.

Ao relacionar o lazer ao turismo, “o turismo ¢ tido como uma das mais nobres
atividades de lazer” (CAMARGO, 2017, p, 90). Para ele, a viagem, vista como uma atividade
de lazer cria trés tempos propicios a agdo educativa, relegado pelo setor econémico do
turismo: a preparacdo da viagem, a viagem em si, e a fase posterior a viagem.

A fase anterior é aquela em que ha a curiosidade do viajante para o local em que ira
visitar. O momento em que pesquisa o destino e o conhece antes mesmo de chegar. A segunda
fase € a viagem em si, onde o viajante normalmente se hospeda em hotéis, fazem passeios,
guase sempre turisticos e com pouco contato com a cultura local, o que varai de acordo com o
intuito da viagem. E a fase posterior, € aquele em gue o individuo vé as fotos (quando, nos
dias atuais, chegam a revelar ou a rever), comenta com os amigos e relembra fatos. E, neste
momento, a viagem cessa e pouco de aproveita para a divulgacdo e manutencédo deste destino.

No entanto, Chang, e Chung (2017), demonstram por meio de pesquisas que turismo e
lazer sdo duas coisas distintas, sendo que o lazer diario se refere a dimenséo do lar o turismo
ao fato de estar longe de casa. Sendo assim, 0 viajante procura, no periodo de férias, no
turismo, experiéncias opostas ao lazer diario que tem em suas casas (FELDER,1987). Por
outro lado, Currie (1997) indica que turistas costumam procurar, em suas viagens a lazer,
atividades que se assemelhem com seu lazer diario quando nao esta em férias. Um exemplo
disso sdo pessoas que, em seu dia a dia, gostam de correr. E, quando saem de férias, procuram

participar de maratonas.

Turismo e lazer, andam juntos, no qual um acontece no ambito do outro, isso €, toda
forma de turismo é uma modalidade de lazer. E o lazer, por sua vez, entre todas as suas
possibilidades de préaticas e de vivéncias, tem o turismo como uma delas (MOREIRA e
GOMES, 2016)

2.3.Segmentacao do Turismo

Inimeros sdo os motivos que levam um individuo a viajar e, de acordo com sua
motivacao, had um tipo de procura. Se uma pessoa, por exemplo, deseja viajar com a familia a

lazer em um destino de praia no verdo, saber se ha lareira no meio de hospedagem ndo sera
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significativo. Mas, se 0 este oferecer servico de praia, ai passa a ser um diferencial para a
escolha do destino.

Com essa iminente preocupacao de saber o que oferecer, a quem e a qual momento, 0s
operadores de turismo (donos de meios de hospedagem, agentes de viagem, e etc), existe a
chamada segmenta¢do de mercado, que “¢ quem vai delimitar esse publico (o turista) e,
consequentemente, também definira os futuros esforgos de marketing, pois, conhecendo bem
0 mercado a que se destina, a empresa tera maior retorno do investimento feito em promocao,
divulgacdo e venda do produto”. (LOHMANN e PANOSSO NETO, 2012, p. 170).

Dentre as inimeras segmentacGes de mercado existente, segue a da Organizacao
Mundial do Turismo (OMT, 2001) que segmenta o turismo em quatro grandes grupos, a
saber:

1. Demograficos: idade, género e estilo de vida familiar;

2. Geograficos: Nagdo, Estados, regides e cidades

3. Psicologicos: baseados no comportamento do consumidor tais como motivo para

viajar, caracteristicas do turista, necessidades e preferéncias

4. Econdmicos: de acordo com a renda familiar.

Para melhor visualizar cinco segmentagdes pesquisadas, (Ansarah, 2005, Vaz, 1999,
Ignarra, 2003, Beni, 2001 e Brasil — Ministério do Turismo, s/d), Lohmann e Panosso Neto,
2012, criaram uma extensa tabela dos segmentos do mercado turistico e bases de
segmentacdo, sendo as principais:

Idade: de acordo com a idade do turista, pode haver desde turismo infantil a turismo da
quarta idade (acima de 80 anos)

Econdmica: incluindo turismo social, popular, de classe média e de luxo;

Meios de Transporte: Depende de que forma o turista chegard ao destino, como o
turismo rodoviario, aero, maritimo e etc.

Duracéo / Permanéncia: de acordo com o tempo que o turista ficara no local, podendo
ser de um dia ou até de longa duracéo

Distancia do mercado consumidor: que vai desde um destino proximo a sua residéncia
(turismo local) ou até bem distante (turismo intercontinental);

Tipo de grupo: com quem ele viajara, sozinho, em casal, em familia ou grupo;

Sentido do fluxo turistico: turismo emissivo ou receptivo;

Condicbes geogréficas do destino turistico: varia de acordo com as condigdes

geograficas, podendo ser ecoturismo, turismo de campo, de neve, rural entre outros;
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Aspecto cultural: com o aspecto cultural encontrado no destino, como um turismo
cientifico, de intercdmbio, literério, historico e etc;

Grau de urbanizacdo: Se é um turismo comunitario, de grandes ou pequenas cidades,
Ou em areas naturais;

Motivacdo da viagem: o que o turista procura nesta viajem. A lista é enorme, seguem
apenas alguns: ecoturismo, turismo comercial, criativo, de eventos, romantico, urbano,
temaético, de lazer e etc.

Vale ressaltar que os segmentos de mercado estdo em constante modificagc6es, tanto no
ambito das bases de segmentacdo como dos segmentos (LOHMANN e PANOSSO NETO,
2012).

2.4.Classificacdo dos meios de hospedagem

De acordo com o Ministério do Turismo (2015), existe uma ferramenta de
comunicacdo entre o setor hoteleiro e 0s turistas que os orienta para as escolhas de destino de
forma clara e objetiva, que ¢ chamada de “classificacdo de meios de hospedagem”.

Para tanto, os meios de hospedagem devem estar cadastrados regularmente no sistema
(Cadastur) do Ministério do Turismo e sua classificacdo sera definida por seus avaliadores
competentes.

Os tipos de meio de hospedagem estdo demonstrados a seguir:

Consideram-se  meios de hospedagem o0s empreendimentos ou
estabelecimentos, independentemente de sua forma de constituicéo,
destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do hdspede, bem como
outros servigos necessarios aos usuérios, denominados de servicos de
hospedagem, mediante adocao de instrumento contratual, t&cito ou expresso,
e cobranca de diria. (Lei 11.771/2008 — Art.23)

I - HOTEL: estabelecimento com servico de recepcdo, alojamento
temporério, com ou sem alimentacdo, ofertados em unidades individuais e de
uso exclusivo dos hospedes, mediante cobranca de diaria;

Il - RESORT: hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que
disponha de servicos de estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio com
a natureza no préprio empreendimento;

Il - HOTEL FAZENDA: localizado em ambiente rural, dotado de
exploracdo agropecuaria, que ofereca entretenimento e vivéncia do campo;
IV - CAMA E CAFE: hospedagem em residéncia com no maximo trés
unidades habitacionais para uso turistico, com servigcos de café da manha e
limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida;

V - HOTEL HISTORICO: instalado em edificagio preservada em sua forma
original ou restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos historico-
culturais de importancia reconhecida;
Entende-se como fatos historico-culturais, citados no inciso V, aqueles tidos



55

como relevantes pela memoria popular, independentemente de quando
ocorreram, podendo o reconhecimento ser formal por parte do Estado
brasileiro, ou informal, com base no conhecimento popular ou em estudos
académicos.

VI - POUSADA: empreendimento de caracteristica horizontal, composto de
no maximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servicos de recepcao,
alimentacgdo e alojamento temporario, podendo ser em um prédio Unico com
até trés pavimentos, ou contar com chalés ou bangal6s; e

VIl - FLAT/APART-HOTEL.: constituido por unidades habitacionais que
disponham de dormitorio, banheiro, sala e cozinha equipada, em edificio com
administracdo e comercializacao integradas, que possua servico de recepcéo,
limpeza e arrumacao.

(MINISTERIO DO TURISMO, 2015.)

Diante do exposto, ressalta-se que o objeto desta pesquisa “hotéis de lazer no Brasil”
refere-se aos meios de hospedagem ao qual o entrevistado viajou a lazer, isso é, esta pesquisa
se baseia no segmento de “Motivacdo da viagem” e, dentro dela, nos turistas que viajaram

pelo Brasil a lazer, independentemente do tipo de meio de hospedagem que se instalaram.

2.5.TURISMO EM NUMEROS

Para se melhor entender a importancia do Turismo para a economia, esse sub-capitulo
tem o objetivo de expor os impactos gerados pelo turismo no mundo e no Brasil nos Gltimos

anos.

2.5.1 Impactos do Turismo pelo Mundo

A Ultima pesquisa referente a influéncia do turismo no mundo realizada pela World
Travel Tourism Council (WTTC), em 2016, mostra que o turismo esta altamente disperso nas
economias nacionais e seus beneficios sdo amplamente distribuidos, que ele impulsiona
investimentos em infraestrutura que beneficiam outras industrias e que investimentos em
marketing de destino, quando bem projetado, pode produzir excelente retorno econdémico para

o destino.

A pesquisa mostra que, em 2011, considerando apenas o chamado Turismo Direto
(acomodac0es, transporte e recreacdo), a contribuicdo para o PIB mundial foi de U$ 2
trilhdes, que significa mais do que o dobro da industria automotiva e ainda acima da industria

quimica, como pode-se ver na figura 12.
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Figura 12: Contribuicdo do Turismo Direto ao PIB Mundial em 2011
Escala: U$ bilhGes (pregos de 2011)
Fonte: WTTC(2016)

E, se considerarmos o Turismo Indireto (neste caso, considera-se também os insumos
utilizados no setor de turismo), sua contribuicdo para o PIB mundial foi de U$ 6,3 trilhdes,
ficando acima, ndo apenas da industria automotiva e da industria quimica, como também da
industria de mineracdo, como figura 13. Isso €, dentre as sete economias estudadas na
pesquisa da WTTC em 2011 (automotiva, quimica, minério, turismo, educagdo, comunicacdo
e servicos financeiros), o turismo direto foi o quinto setor a gerar mais PIB mundial, e, no

turismo direto mais o indireto, o quarto maior.
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Figura 13: Contribuicdo do Turismo Direto e Indireto ao PIB Mundial em 2011
Escala: U$ BilhGes (precos de 2011)
Fonte: WTTC (2016)

Com relacdo a empregabilidade, o setor de turismo foi responsavel por, em 2011, ser o
segundo maior gerador de empregos, perdendo apenas para a educacdo, sendo, ainda seis
vezes maior que a inddstria automotiva, cinco vezes maior que a inddstria quimica, quatro
vezes maior que a indastria de minério, duas vezes maior que a de comunicacao e um terco

maior que a de finangas.

Na pesquisa da WTTC (2016) estimava-se um crescimento na contribuicdo do PIB
direto do setor de turismo de 4,2% ao ano em média na década seguinte (até 2022), maior do
que o crescimento esperado para a contribui¢do na economia global, que é de 3,6% ao ano. E,
na empregabilidade, o crescimento esperado é de 1,9% ao ano, contra 1,2% esperado na

economia global.

Outro item analisado na WTTC (2016) é a demanda gerada pelo setor de turismo,
tanto internacional quanto nacional, j& que ela estimula investimentos. Em 2011, o
investimento de capital no turismo foi de U$ 650 bilhdes, ou 4,5% do total. Embora uma parte
disso esteja relacionada a investimentos em instalacdes que beneficiam diretamente os
turistas, como a construcdo de hotéis e resorts, o setor também impulsiona melhorias de
infraestrutura que beneficiam coletivamente turistas, moradores locais e a economia em geral.
Alguns outros setores que sdo beneficiados pela demanda do turismo sdo restaurantes, bares,

cafés mas também a area de transporte, como rodovias, aeroportos e etc.



2.5.2. Impactos do Turismo no Brasil

A mesma pesquisa realizada em 2016 pela WTTC, mostra os resultados que o turismo

gerou para a economia do Brasil.

No que diz respeito a contribuicdo para o PIB nacional, o turismo direto mais o
indireto, apesar de ter ficado em sétimo lugar das nove industrias pesquisadas, gerou U$ 152
bilhdes em 2016 e ficou acima da industria quimica e a automotiva. Nesta pesquisa, sua
contribuicdo do turismo direto, foi trés vezes maior que o da inddstria automotiva, como

mostra a figura 14.
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Figura 14: Contribuicdo do Turismo Direto e Indireto ao PIB no Brasil
Escala: U$ bilhGes (precos de 2016)
Fonte: WTTC (2016)

Ja no que se refere a empregabilidade, o setor de turismo gerou 7 milhdes de empregos
no Brasil em 2016, sendo o quarto maior setor geradora de empregos, ficando acima das

industrias de bancos, quimica, mineracdo, automotiva, e finangas, como na figura 15.
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Figura 15: Contribuicdo do Turismo Direto e Indireto quanto a Empregabilidade no Brasil
Escala: milhares
Fonte: WTTC (2016)

E, segundo a WTTC (2016), a previsdao de crescimento na contribuicdo do PIB
nacional pelo setor de turismo para a préxima década é de 3,2% ano sobre ano, sendo maior

que a esperada para o PIB geral do pais, que € de 2,6% a cada ano até 2027.

Diante dos nimeros expostos percebe-se como a o turismo tem papel muito importante
na economia mundial e nacional. Vale ressaltar alguns dos principais beneficios que este setor
pode gerar: Um setor de turismo bem desenvolvido pode melhorar os mercados
internacionais, melhorar as relagdes comerciais e aumentar as oportunidades de comércio; o
setor de turismo, quando bem administrado possibilita investimentos diretos nacionais e
estrangeiros, e melhora atratividade de um destino; faz investimentos em infra-estrutura
publica e privada, como a construcdo de acomodac0es, instalacfes de servicos de varejo e
alimentos, e infra-estrutura, como estradas, pontes e capacidade de transporte aéreo, 0 que
auxilia ndo apenas o turismo, mas o morador local; o setor de turismo apoia 0
desenvolvimento econdmico por meio de intensas ligagdes entre diferentes industrias,

remessas e preservacgdo do patrimonio cultural. (WTTC, 2016)

Esse sub-capitulo teve como base alguns autores na area de turismo, lazer e turismo de

lazer, como identificado no quadro 6:
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Tema Estudado

Referéncia

O lazer é um conjunto de ocupacdes as quais 0
individuo pode entregar-se de livre vontade.

Dumazeider (1973)

Diviséo do tempo do homem moderno.

Requixa (1980)

Definicéo de Turista e Excursionista.

Organizagdo Mundial de Turismo (OMT)

(1986 e 1991)
Viajar é fugir do cotidiano. Krippendorf (2000)
Segmentagédo de Turismo. Organizagdo Mundial do Turismo (OMT,
2001)
Trés tendéncias do turismo: econdmica, técnica e
holistica.
Controvérsias sobre o tema entre “industria do Beni (2007)
turismo”.
SISTUR
Pesquisas sobre o impacto do turismo no PIB, WTTC (2012)

geracdo de empregos no Mundo e no Brasil.

Relacéo entre hospitalidade, recreagéo,

entretenimento, lazer, mobilidade e deslocamento.

Turismo como um fendmeno social cultural.
Segmentos do mercado turistico e bases de
segmentacao.

Lohmann e Panosso Neto (2012)

Classificacdo dos meios de hospedagem.

Ministério do Turismo (2015)

Ocio é posto de trabalho

Coriolano (2016)

Turismo é uma modalidade de lazer

Moreira e Gomes (2016)

Lazer é uma atividade que esta voltada para uma
escolha pessoal, gratuidade, prazer ou liberagao.
O turismo é tido como uma das mais nobres
atividades de lazer.

Trés tempos propicios a agdo educativa.

Camargo (2017)

Turismo e lazer sdo duas coisas distintas.

Chang e Chung (2017)

Quadro 6: Referencial de Turismo, Lazer e Turismo de Lazer

Fonte: Criado pela autora (2019)

Neste capitulo, foi explorado primeiramente o conceito de turismo, na sequéncia o

conceito de lazer, depois a relagdo de ambos. No entanto, o quadro 6, assim como o0s demais,

seguiu uma ordem cronologica das citacdes.

2.6. Satisfacdo e Lealdade

Os ultimos constructos desta pesquisa, 0s independes, sdo os de Satisfacdo e Lealdade

que tém sua importancia para se descobrir se 0s constructos anteriormente expostos tém

relacdo direta com a percepcdo de satisfacdo dos hdospedes dos hotéis de lazer no Brasil e se



61

essa satisfacdo gera lealdade. Para tanto, inicialmente encontra-se a pesquisa sobre Satisfagéo,
na sequéncia sobre Lealdade e, ao final, a relagdo de ambas no mercado da hotelaria.

Pode-se identificar muitos estudos ja realizados a respeito de satisfacdo e lealdade nas
empresas, afinal, deve-se ter em conta que os clientes, quando estdo insatisfeitos, trocam seu
fornecedor, seja de produto ou de servico. Portanto, identificar os fatores que levam o cliente
a aquisicao produto ou do servico e sua consequente satisfagcdo, ou insatisfacéo, é fundamental
para o sucesso das empresas. (STEFANINI, ALVES e MARQUES, 2018).

Existe um consenso entre 0s pesquisadores de marketing, em uma revisdo da literatura,
de que a qualidade em servicos e a satisfagdo devem ser tratadas como constructos distintos,
no entanto, apesar disso, elas estdo totalmente relacionadas. Isso €, uma boa qualidade em
servicos gera satisfacdo. (ZAIBAF, TAHERIKIA e FAKHARIAN, 2013).

Segundo Han (2012), o que ha hoje na literatura a respeito da relacdo entre Qualidade
em Servigos e Satisfacdo, é de que a qualidade em geral antecede a satisfacdo, e tal relacéo
(entre qualidade e satisfacdo) é fundamental para se gerar inten¢cGes comportamentais.

A satisfacdo € um resumo de um estado psicoldgico que une a emocdo sobre as
expectativas e as experiéncias anteriores que o cliente tenha tido sobre uma experiéncia de
consumo (OLIVER,1981).

De acordo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) quanto maior a percepg¢éo do cliente
da qualidade do servigo recebido, maior sua satisfacdo. E para que avaliagdo para um servigo
seja boa, suas expectativas devem ter sido superadas. Para tal avaliacdo, eles propuseram que
a qualidade geral dos servicos deve ser identificada em cinco dimensdes: tangibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia. Onde Tangibilidade €
representada pelas caracteristicas fisicas de um ambiente e suas instalagdes. Confiabilidade,
ocorre no momento que é o prometido ao cliente, é realizado. Em inimeras pesquisas
empiricas realizadas em empresas de servicos e industrias, 0s entrevistados definiram como a
confiabilidade a dimensdo mais importante na avaliacdo da qualidade em servicos
(ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1991). A Capacidade de Resposta & a
capacidade dos funcionarios em atender os clientes sempre que precisam. A dimensdo
sequinte, a Garantia, refere-se a confianga de adquirir um produto ou servi¢o pelo cliente
sem riscos e incertezas nessa aquisicdo. E por dltimo, a Empatia representa uma acgéo
emocional entre duas pessoas, que envolve compaixd de forma social ou no contexto

interpessoal, no qual ha a colocagcdo de uma das pessoas no lugar da outra.
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Corroborando com essa ideia, Alves (2017), menciona que 0 universo de pesquisas
sobre a satisfacdo de um cliente é grande, e ele cita algumas teorias criadas por meio delas,

como pode-se ver no quadro 7.

Teorias de Satisfacdo do Consumidor Fonte

Desconfirmacdo da Expectativa Oliver (1981)

Teoria do Contraste Howard e Sheth (1969)
Teoria da Assimilacdo ou Dissonancia Anderson (1973)
Cognitiva

Teoria da Equidade Oliver & Swan (1989)
Teoria do Valor Percebido Westbrook & Reilly, 1983

Quadro 7: Teorias de Satisfacdo do Consumidor
Fonte: Alves (2017), Criado pela autora (2019)

Entre as teorias mencionadas, a mais aceita é a da Desconfirmacdo da Expectativa.
Essa teoria expfe que o consumidor sO estara satisfeito se o resultado de suas expectativas se
compararem ao desempenho percebido do que lhe foi entregue ao adquirir um produto ou um
servico. Se o desempenho percebido atende e ou excede as expectativas prévias, estas sdo
positivamente desconfirmadas e o consumidor fica satisfeito. Porém, se o desempenho
percebido ndo for o que o cliente esperava, esta é negativamente desconfirmada e o
consumidor ficard insatisfeito.

Mas, ha ainda a Teoria da Equidade também tem relevancia no estudo da satisfacdo
do consumidor. Neste caso, 0 consumidor estara satisfeito quando ele perceber que obteve
beneficios acima do esperado quando comparados aos custos envolvidos na transacao.

Como ja dito anteriormente, ao se falar em Satisfacdo, é importante ter-se em conta a
expectativa dos clientes a um determinado produto ou servico que tenha adquirido (ALVES,
2017).

Um cliente sO se sentira satisfeito se as expectativas geradas por ele no ato da compra
de um produto ou servigo forem correspondidas. As expectativas podem variar de acordo com
fatores demograficos de idade, sexo, etnia e renda, pois, conforme estes fatores variam, as
expectativas também se diferem (ARIFFIN, 2012).

Para se conhecer as expectativas do cliente a ai, conseguir atendé-las ou até supera-las,
as empresas devem conhecer os atributos dos servigos oferecidos que contribuam para que o
cliente dé valor e, desta forma, se sinta satisfeito e queira retornar (lealdade), de acordo com
Kapik (2012).

Padrbes de qualidade séo fatores que influenciam a percepcédo sobre a qualidade em

servicos esperadae como essa percepcdo € avaliada. Esses padrfes geram uma forma de
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promessa de servigo. Na hotelaria, um padrdo conhecido é o de estrelas, e, quanto maior a
quantidade de estrelas (maior promessa), maior a expectativa do hospede (ZEITHAML et al.,
2006)

Na esfera do mercado de servico, a satisfacdo € um estado emocional sentida pelo
cliente apds uma avaliacdo geral de todos o0s aspectos que existentes do relacionamento entre
o cliente o e aquele que o esté servindo (SEVERT, 2002).

Zaibaf, Taherikia eFakharian (2013), dividem a satisfacdo em duas perspectivas
distintas, sendo que a primeira delas esta ligada a condi¢cGes econdmicas, em como o cliente
sente o valor do que foi comprado. J& a segunda linha, segue uma ideia ndo econémica e
emocional na qual as promessas de um fornecedor para com seu cliente foram cumpridas e o
relacionamento que existiu nestes dois personagens.

Outra forma de se identificar a satisfacdo de um cliente, conforme Quitéria e Moretti
(2018), é por meio da ferramenta chamada boca-a-boca, que funciona da seguinte forma:
qguanto mais os clientes estiverem satisfeitos mais propensos estardo para, espontaneamente,
falar de suas experiéncias, para outras pessoas ou até em redes sociais.

Segundo Duhan et al. (1997) apud Pires (2015), a comunica¢do boca a boca se da por
meio das fontes de informagdes usadas em decisGes de consumidores, que, por sua vez, sdo
predominantemente de ambito pessoais. Elas sdo categorizadas de acordo com o
relacionamento préximo ou a forca da ligacdo entre o consumidor que ira decidir por uma
compra ou servico (decisor) e aquele que lIhe da dando as informacdes (fonte). A forca da
ligacdo é forte quando os dois personagens (decisor e a fonte) se conhecem pessoalmente.
Eles podem ser amigos, vizinhos, parentes e colegas de trabalho. Por outro lado, existem
ainda as fontes consideradas fracas, mas ainda assim, ndo deixam se ser relevantes, que sao as
agéncias governamentais, materiais referentes de bibliotecas, especialistas e técnicos. “A
efetivacdo da compra parece estar diretamente relacionada com as conclusdes obtidas na
avaliacdo das fontes consultadas.” (PIRES, 2015, p. 36)

A comunicacdo boca-a-boca deve ser administrada com muita atengéo, pois ela tem
lado positivo e lado negativo. No lado positivo, quando um cliente esta satisfeito com o
produto ou servico adquiridos, ele se torna vendedor de sua marca, ajudando na ampliagéo de
vendas e conquista de novos clientes, e ainda, ndo recebe pagamento por fazer esse marketing.
Porém, no lado negativo, se ele esta insatisfeito, a divulgacdo de sua insatisfacdo por meio de
mensagens negativas, permite o afastamento de outros clientes, principalmente pela pouca
atencdo dada pelas pessoas da empresa. Além disso, suas mensagens podem ser menos

racionais, e sim, contem julgamentos pessoais deste cliente. E importante ressaltar que a
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empresa tem papel fundamental neste tipo de comunicagdo, como por exemplo, no ato de
identificar clientes lideres de opinido e incentiva-los a ser seus “vendedores”. Ou também
administrando esse tipo de comunicacdo, ja que, ela (a comunicacdo boca a boca), podendo
ser vista como um rumor ou boato, sdo as empresas responsaveis por controlar estes
comentarios permitindo que trouxessem resultados favoraveis, alcangando sempre novos
clientes.Para finalizar, o boca a boca deve ser tratado ndo apenas como uma comunicagao
passiva, aquela que se limita a consequéncia de esforcos de seus clientes, mas principalmente
como um instrumento com vida prépria, que, se bem administrado pela empresa pode trazer
excelentes resultados financeiros, por meio de conquista de novos clientes e manutencéo dos
antigos (PIRES, 2015).

Em suma, independente da forma de como a satisfacdo é promovida ou divulgada, Han
(2012), acredita que € a relacdo entre qualidade e satisfacdo responsavel pela intencdo de
compra. Além disso, ele alega que a é a qualidade em servigos que gera a satisfacdo, e que a
intencdo de compra é uma funcdo dessas varidveis. Em pesquisas realizadas por Ryu e Han
(2010) a respeito de tomada de decisdo dos clientes, foi concluido que a itens de qualidades,
como a qualidade de alimento ou da atmosfera do ambiente e do servigco oferecido, afetam
diretamente a satisfacdo do cliente, e, estando ele satisfeito, h4 a intencdo de compra. Isso &,
ha evidéncias de que a satisfacdo na qualidade em servicos gera a intencdo de compra.

Apesar da crescente preocupacdo com satisfacdo do cliente e por ela tem sido
considerada, por muitos anos, um fator-chave para determinar a permanéncia do cliente, as
empresas comegaram a perceber que, ndo apenas para crescer, mas, principalmente para
sobreviver, elas precisam reter clientes. Pois, quando estes clientes se tornam fiéis, séo eles 0s
responsaveis por gerar lucros a cada ano em que permanecem em suas empresas. E a
satisfagdo ja ndo é a certeza de lealdade (RAHIM, IGNATIUS, E ADEOTI, 2012).

Jones et al. (1995), em concordancia com a ideia acima, argumentaram que a relagdo
direta entre satisfacéo e lealdade néo é tdo simples assim: os comportamentos resultantes do
cliente podem depender de suas atribuicdes, isto €, sua crenca nas causas da satisfacdo do
cliente e avaliagéo de insatisfacéo.

A lealdade é uma compra posterior a uma compra anterior baseada na avaliacdo da
qualidade do produto, feita pelo cliente, de acordo com suas prévias expectativas (KOTLER,
1991).

A lealdade do cliente pode ser definida, por Rahim, Ignatius, e Adeoti (2012), como a
adesdo de clientes a uma empresa. E, ainda que uma empresa cometa erros, os clientes fiéis

ndo a trocardo por outra. Seguindo essa ideia, Kincaid (2003), define lealdade por um
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processo no qual o comportamento do consumidor, construido sobre experiéncia positiva e de
valor, o leva a compra de produtos de uma mesma empresa, ainda que essa decisdo possa néo
parecer racional.

Segundo Picon, Castro e Roldan (2014), lealdade deve ser dividida entre duas
relevantes perspectivas, a saber:

A primeira é a Por Comportamento, na qual os clientes repetem suas compras por
estarem habituados a fazé-las daquela forma. Nessa perspectiva, 0 comportamento repetitivo
pode ser justificado, muitas vezes, por fatores como o costume em procurar 0S MesmMos
prestadores de servicos ou, por sua vez, pela escassez de atratividade de alternativas
diferentes. Surge, entdo, uma espécie de obrigacdo de lealdade que liga os clientes aos seus
fornecedores, sem que haja necessariamente um sentimento positivo, mas, sim, muito mais
por um automatismo em relacdo ao fornecedor daquele servico de que se necessita.

A segunda, diferentemente, pode ser definida como Por Atitude, caracterizando-se
pelo surgimento de uma verdadeira lealdade (estado psicoldgico afetivo e/ou cognitivo) entre
as partes. Cumpre ressaltar que tal lealdade ndo é algo gratuito, mas, sim, o resultado de uma
estratégia deliberada da empresa. Nesse caso, de acordo com Caruana (2003), o cliente pode
manter voluntariamente tal relacionamento por levar em consideracdo beneficios reais
recebidos ao longo do vinculo estabelecido com a empresa. Para tal perspectiva, assim, a
base da verdadeira lealdade é justamente essa atitude positiva em relacdo ao fornecedor (o que
redundaré na garantia de uma fidelizacdo por parte do cliente — um comportamento de compra
repetido no futuro). Diferentemente do automatismo presente na perspectiva anterior (ou seja,
a do habito comportamental), agora, os clientes deliberadamente se tornam leais porque
realmente desejam manter o relacionamento com seus fornecedores (OLIVER, 1999).

Conquistar a lealdade do cliente € um importante objetivo das empresas como sendo
uma ferramenta para garantir a longa existéncia da empresa e sua sustentabilidade
(RAMSEOOK-MUNHURRUN, SEEBALUCK, e NAIDOO, 2015).

A lealdade traz beneficios para a empresa muito importantes, ja que a “aquisi¢ao” de
clientes novos é cara e, portanto, manté-los fiéis pode amortizar os custos de “aquisi¢do”.
Além disso, os clientes fiéis costumam estar dispostos a gastar mais. Existem algumas
atitudes e comportamentos que se espera destes clientes, tais como: Probabilidade de
recomendar produtos e servi¢os da empresa para outras pessoas; Probabilidade de continuar
comprando os produtos e servi¢os da empresa, no minimo, no mesmo nivel; Probabilidade de
adquirir outros produtos e servigos oferecidos pela empresa; Acreditar que os produtos e

servicos da empresa sdo superiores aos dos concorrentes; N&o procurar ativamente outras
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empresas com servigcos alternativos; Proporcionar a empresa oportunidades para corrigir
problemas, ao invés de e ndo utilizd-los como pretexto para trocar de empresa(RAHIM,
IGNATIUS, E ADEOTI, 2012),

Para Stone at al. (2000), a lealdade ndo depende unicamente da empresa, mas também
de fatores relacionados aos préprios clientes, como, por exemplo, de que forma eles percebem
0 negocio, e ndo, necessariamente, como o negdcio realmente faz. Considerando a gama de
beneficios descritos anteriormente, Rahim et al. (2012), acredita que é de esperar que as
empresas procurem diversas ferramentas com o intuito de garantir a lealdade de seus clientes.
E cada empresa parece ter formulas diferentes para alcancar esse objetivo. As atitudes, para
tanto, incluem a criacdo de valiosas experiéncias para os clientes, a criagdo de marcas de
renomes, iniciativas proativas de propaganda e marketing, processos de controle de qualidade
e gestdo de relacionamento com os clientes.

Na esfera do turismo, é a satisfacdo do turista que gera a lealdade, ou a intencdo de
retornar aquele destino. A lealdade tem uma grande importancia pois, no momento que o
cliente decide pelo retorno ao destino, é possivel identificar suas atitudes e
comportamentos(KOZAK E RIMMINGTON,2000 e YOON e UYSAL, 2005).

Ainda na esfera do turismo, Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, e Naidoo (2015)
verificam outro conceito que se é levado em conta na escolha de um turista quanto a escolha
de sua viagem: a imagem do destino, que, na mente do turista, tem grande influéncia na
decisdo de escolha e é um estimulo para a intencéo do viajante.

A Imagem de destino como tendo trés componentes: o primeiro deles é a Producéo,
que representa a qualidade da atracdo do destino. O segundo componente é composto pelo
Comportamento e a Atitude que os anfitrides do destino oferecem a seus hdospedes. E, por
ultimo, o terceiro componente é o que diz respeito ao Ambiente, isso €, 0 tempo e a
temperatura do local, as paisagens e as facilidades e meios de acesso a ela (MILMAN &
PIZAM, 1995).

Chi e Qu (2008) desenvolveram uma pesquisa para testar um modelo tedrico no qual
representa os elementos que poderiam contribuir para a construgdo da lealdade ao destino:
destino imagem, satisfacdo de atributo (satisfagdo na acomodagéo, refei¢des, lojas, atragdes,
atividades, eventos, meio ambiente e acessibilidade) e satisfacéo geral.

Com o resultado da pesquisa, foi proposto um modelo de lealdade, como pode-se ver
na figura 16, no qual todas as hipoOteses foram suportadas, isso é: A imagem de destino
influencia diretamente a satisfacdo de atributo; a satisfagdo de atributo e a imagem de destino
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influenciam a satisfacdo geral do turista; e a satisfacdo geral tem impacto direto positivo sobre
a lealdade de destino.
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Figura 16: Modelo de lealdade de destino
Fonte: Chi e Qu (2008, p. 631)
Nota: Tradug&o livre

Outro conceito pesquisado quando se discute lealdade, e a percepcdo de valor, que foi
definida por Zeithaml (1988) como sendo uma avaliagdo geral do cliente a respeito da
utilidade de um produto ou de um servigo por meio da percepc¢édo do que se recebe e do que se
da. Seguindo o mesmo raciocinio, Lovelock (2000) define a percepcdo de valor como a
distancia entre beneficios percebidos e beneficios pagos.

Algumas pesquisas foram realizadas relacionando a percep¢do de valor com a
satisfacdo ou a intencdo de recompra (lealdade), uma delas foi de Ramseook-Munhurrun,
Seebaluck, e Naidoo (2015), realizada no destino Ilhas Mauricio, no Oceano indico, préximo
a Costa Africana, que, se corrobora com a pesquisa de Chi e Qu (2008) mas acrescenta o
constructo de percepcéo de valor, como se pode ver na figura 17.
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Figura 17: Modelo conceitual de estudo
Fonte: Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, e Naidoo (2015, p. 255)
Nota: Tradug&o livre

O resultado desta pesquisa reflete, conforme Ramseook-Munhurrun et. Al (2015), que,
nas ilhas Mauricio: A imagem de destino tem influéncia direta positiva tanto sobre satisfacdo
como a percepcdo de valor (hipoteses H1 e H2 foram suportadas); A percepc¢édo de valor tem
efeito direto positivo sobre a Satisfacdo (hipdtese H4 foi suportada); No entanto, tanto a
imagem de destino como a percepcdo de valor ndo tem efeito positivo direto sobre a lealdade
(hipétese H3 e H5 nédo foram suportadas). E, o Gnico constructo que tem efeito positivo direto
sobre a lealdade, foi a satisfacdo (hipotese H6 foi suportada). Pode-se perceber que, ainda que
a imagem de destino e a percepcdo de valor ndo influenciam diretamente a intencdo de
recompra do turista, eles tém uma influéncia indireta. Ja que, eles influenciam a satisfacéo, e
esta, influencia a lealdade.

Corroborando com esse resultado, a lealdade do consumidor por um produto ou
servico depende, em grande parte, da satisfacdo, porém, e mais importante, ndo se pode dizer
que lealdade e satisfagdo sdo a mesma coisa. Enquanto que a satisfacdo determina o quanto o
cliente teve suas expectativas atendidas, a lealdade determina a probabilidade de se adquirir
novamente o mesmo produto ou servigco. N&o h& duvidas de que é necessario que haja
satisfagdo para que possa haver a lealdade, mas, ela, por si s, ndo garante a recompra. I1sso &,
qguando o cliente esta satisfeito, é possivel que ele volte, mas, caso contrario, se ele estiver
insatisfeito, a lealdade nao deve ocorrer (ALVES, 2017).

Com intuito de melhor visualizar os autores estudados nestes dois constructos, segue 0

quadro 8 com as definicdes e suas referéncias.
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Tema Estudado

Referéncia

S6 Satisfacdo ndo gera lealdade.

Jones et al. (1995)

Percepcdo do que se espera e do que Se entrega.

Zeithaml (1988) e Lovelock (2000)

Quanto maior a percepc¢do do cliente da qualidade
do servico recebido, maior sua satisfagao.
Tangibilidade, confiabilidade, capacidade de
resposta, garantia e empatia.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

Comunicacdo Boca a Boca.

Duhan et al. (1997) Pires (2015) e Quitéria e

Moretti (2018).

Lealdade ligada as caracteristicas dos clientes.
De que forma o cliente percebe o negécio, e ndo,
necessariamente, como o negocio realmente faz.

Stone at al. (2000)

Satisfagdo gera lealdade no turismo.

Kozak e Rimmington (2000)
e Yoon e Uysal (2005)

Padrdes de qualidade para avaliag&o.

Zeithaml (2006)

Modelo de Lealdade: Imagem do destino versus
satisfacdo e lealdade.

Chi e Qu (2008)

As empresas devem conhecer os atributos dos
servigos oferecidos.

Kapik (2012)

Expectativas geradas por ele no ato da compra de
um produto ou servigo forem correspondidas.

Ariffin (2012)

Necessidade de retencédo de clientes.
Custo de aquisicdo de novos clientes.

Rahim, Ignatius,e Adeoti (2012)

Qualidade em Servicos gera satisfagdo.

Han (2012),
Zaibaf, Taherikia e Fakharian (2013) e
Stefanini, Alves e Marques (2018)

Duas perspectivas: econdmicas e emocional.

Zaibaf, Taherikia e Fakharian (2013)

Lealdade por comportamento e por atitude.

Picon, Castro e Roldan (2014)

Imagem do destino.
Percepcdo de Valor.

Ramseook-Munhurrun, Seebaluck,
e Naidoo (2015)

S0 a satisfagdo pode ndo gerar lealdade. Mas sem
ela, a lealdade ndo ocorre.
Teorias de Satisfacdo do Consumidor.

Alves (2017)

Quadro 8: Referencial de Satisfacdo e Lealdade
Fonte: Criado pela autora

A grande questdo verificada no constructo de satisfacdo e lealdade é se os dois

conceitos sdo sindnimos ou se um (lealdade) é consequéncia direta e Unica do outro

(satisfagéo).
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CAPITULO 3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados o0s aspectos metodologicos considerados na
elaboracdo desta pesquisa, que, por meio de objetivos pré-estabelecidos, elaboraram-se
fundamentac6es metodoldgicas.

Segundo Creswell (2017), a abordagem da pesquisa refere-se ao método empregado,
tendo trés possibilidades, ser uma pesquisa qualitativa, quantitativa ou de método misto.

Pode-se ver na figura 18, a comparacao entre os dois tipos de abordagem de pesquisa:

Pesquisa quantitativa
Dedutivo

( OmMprovagao

Pesquisa qualitativa

Inferéncia
Objetivo
Finalidade

Indutivo

Interpretagio
i

Teste dce [conas, pr edicdo, I);\!i\,..h‘ ¢ entendimento de

estabelecimento de fatos ¢ teste de J realidades varadas, captura da vida

hipoteses cotidiana ¢ perspectivas humanas
Realidade investigada Objetiva
Foco

Amostra

Caracteristica da amostra

Subjetiva ¢ complexa
Quantidade Natureza do objeto
Determinada por criténo estatistico Determinada por critérios diversos

Grande Pequena

Caracteristica do JQuestdes objetivas, aplicagdes em curto § Questdes abertas ¢ flexivers
instrumento de coleta de Jespago de tempo. Evita-se a interagio J Explora a mteragdo pesquisador
dados entrevistador-entrevistado, entrevistado

Procedimentos Isolamento de vandavers. Andnima aos J Examma todo o contexto, interage

parucipanics com Os participantes

Anilise dos dados Estatistica ¢ numérica Interpretativa ¢ descritiva, Enfase
na andlise de contetdo
Plano de pesquisa Desenvolvido antes de o estudo ser § Evolugho de uma 1déma com o

Resultados

iniciado. Proposta estruturada ¢ formal
Comprovagdo de hipoteses. A base para
generalizagdo dos resultados ¢ universal

¢ mdependente do contexto

aprendizado. Proposta flexivel
Proposigdes ¢ especulagdes

resultados sllo  situacionais

Ilmitados ao contexto

Os

¢

1 {

Pode dada a

iCmpo ¢ recurso
Figura 18:Comparacéo pesquisa quantitativa X pesquisa qualitativa
Fonte: Terence e Escrivdo-Filho (2006) apud Oliveira (2015)

Dificil

naturcza \U")L'H\ a da I\' MJuisa

Confiabilidade ¢ validade ser determunada, dependendo do determinagio

Foi escolhida, para esse trabalho, a metodologia quantitativa descritiva. E, a partir do
referencial teorico apresentado, expde-se a Metodologia da Pesquisa com o intuito de
responder ao problema proposto nesse trabalho: Quais os fatores associados a percepcdo de
hospitalidade, qualidade em servigos, experiéncia existem entre os hdspedes nos hotéis de
lazer do Brasil? Bem como atender ao objetivo geral da presente dissertacdo: € identificar os
fatores associados a percepcdo de hospitalidade, qualidade em servicos e experiéncia e que
geram satisfacdo e possivel lealdade entre os hospedes dos hotéis de lazer do Brasil. E, para
tanto, atingir também os trés objetivos especificos, sendo eles: a) Definir e contextualizar

hospitalidade, qualidade em servicos, experiéncia, satisfacdo e lealdade. b) Analisar escalas de
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hospitalidade, qualidade em servicos, experiéncia, satisfacdo; e lealdade e; c) Contextualizar o
setor de turismo de lazer no Brasil.

Para tanto, o presente trabalho aborda o seguinte modelo de pesquisa, conforme figura
19.

Hospitalidade

Qualidade
em
Servicos

Figura 19: Hip6teses da pesquisa
Fonte: Criado pela Autora (2019)

As hipdteses sugeridas nesta pesquisa sao as seguintes:

H1. A percepcao dos hospedes quanto a hospitalidade tem efeito positivo direto sobre
a percepcao de satisfacdo nos hotéis de lazer no Brasil;

H2. A percepcdo dos hospedes quanto a qualidade em servigos tem efeito positivo
direto sobre a percepcéo de satisfacdo nos hoteis de lazer no Brasil;

H3. A percepcédo dos hospedes quanto a Experiéncia tem efeito positivo direto sobre a
percepcao de satisfacdo nos hoteis de lazer no Brasil;

H4. A satisfacdo dos hospedes tem efeito positivo para a lealdade nos hotéis de lazer
no Brasil.

Tal modelo pretende verificar se os efeitos positivos da Hospitalidade, Qualidade em
Servigos e Experiéncia (separadamente) geram satisfacdo aos hospedes dos hotéis de lazer no
Brasil, e a se a satisfacdo gera lealdade a estes hotéis.

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxinomia apresentada por

Vergara (2005) que a qualifica segundo dois aspectos, quanto aos fins e quanto aos meios.
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Quanto aos fins, a pesquisa sera descritiva, aquela que, para Vergara (2005, p. 47) “é a
que expressa caracteristica de um grupo especifico de pessoas”. E, quanto aos meios ela foi
uma pesquisa de campo, aquela que, segundo Vergara (2005), investiga de forma empirica no
local onde o fendmeno ocorre ou ocorreu. Essa pesquisa foi do tipo survey, no qual foi
enviado um questionario online aos sujeitos de pesquisa por meio da ferramenta Google
Docs® com objetivo de coletar informagdes sobre os fatores que influenciam a satisfagéo dos
turistas de lazer no Brasil.

O universo da pesquisa de campo foi composto pelos turistas a lazer, que teve um fator
de corte ao qual o respondente deveria ter feito uma viagem a lazer pelo Brasil nos ultimos
dois anos.

Para coleta de dados, 0 modelo adotado foi do tipo bola de neve, conforme Creswell
(2017), onde foi enviado um link do instrumento de coleta de dados por e-mail, whatspp e
rede social facebook aos contatos da autora, ndo apenas para responderem, mas também para
encaminharem para seus contatos.

A amostra foi a do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia. Segundo Favero et al.
(2009), ndo probabilistica, pois os questionarios foram enviados aleatoriamente sem 0 uso de
procedimentos estatisticos para selecdo dos sujeitos e por acessibilidade, pois foram
considerados os turistas que se dispuserem a responder a pesquisa.

Para a coleta de dados, foi utilizado o questionario proposto por Jani e Han (2014) com
adaptacdes, pois neste instrumento estdo presentes as escalas a) Hospitalidade; b) Qualidade
em servicos; ¢) Experiéncia; d) Satisfacdo; e e) Lealdade.

O questionario original proposto por Brandy (2005) apresenta escala de Likert de nove
pontos, onde: 1) Discordo Totalmente — e — 9) Concordo Totalmente. Os instrumentos
propostos por So et al. (2013 e 2015) e Jani e Han (2014) apresentam escala Likert de sete
pontos, onde: 1) Discordo Totalmente — e — 7) Concordo Totalmente. De acordo com Hair et
al. (2010), escalas com 7 pontos ou mais tornam-se mais precisas para captar matizes de
impressdes sobre a opinido dos sujeitos da pesquisa. Portanto, o questionario de Brandy et al.
(2005) foi adaptado para a escala Likert de sete pontos para padronizar as opg¢oes de resposta,
sem que tal alteracdo interfira na analise dos resultados.

Os construtos formulados a partir dos estudos anteriores utilizados nesta presente
pesquisa sdo apresentados a seguir:

Para o constructo Hospitalidade, se utilizar4 a escala original de Blain & Lashley
(2014), que foi adaptada somente sua semantica para se adequar ao objeto de estudo, no caso,

hoteéis de lazer, sendo o conjunto dos construtos considerados uma escala, como o quadro 9.
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Constructo Codigo Abordagem da Variavel
Cliente HOSP_1CF Garantir que os clientes tenham excelentes momentos
primeiro HOSP_2CF Vontade de fazer com que seu cliente seja bem acolhido.
HOSP_3CF Proporcionar tranquilidade aos clientes como o ponto mais importante.
Cliente feliz | HOSP_1CH Uma satisfacdo genuina para em atender os clientes.
HOSP_2CH Assumir a responsabilidade pelo bem-estar dos clientes.
HOSP_3CH Clientes demonstram aprovacao pela sua hospitalidade.
HOSP_4CH Fazer o que os clientes esperam.
HOSP_5CH Oportunidades para ajudar os seus clientes.
Cliente HOSP_1CE Clientes se sintam Gnicos.
Especial HOSP_2CE Estar na mesma sintonia que seus clientes.
HOSP_3CE Atencdo dos funcionérios a qualquer momento.
HOSP_4CE Sentem motivados ao assumir a responsabilidade pelo bem-estar.

Quadro 9: Escala de Hospitalidade
Fonte: Blain & Lashley (2014)
*Escala original adaptada

A aferigao do constructo “Qualidade em Servigos” se dara por meio da escala

SERVQUAL desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988), que foi adaptada ao

objeto deste estudo, conforme apresentado no quadro 10.

Constructo Cadigo Abordagem da Variavel
Tangibilidade | SERVQ Tang 1 | Equipamentos com aparéncia moderna.
SERVQ Tang 2 | InstalagGes fisicas atraentes.
SERVQ Tang 3 | Boa aparéncia dos funcionarios.
SERVQ Tang4 | Qualidade dos catalogos, manuais e a sinalizagdo do local.
Confianca SERVQ_Confl Manutencéo dos servicos pelos prazos divulgados.
SERVQ_ Conf2 Interesse em resolver os problemas dos clientes.
SERVQ Conf3 | Servigos combinados de maneira certa logo na primeira vez.
SERVQ _Conf4 | Cumprimento dos prazos combinados.
SERVQ_Conf5 Registros comerciais e dos clientes sem erros.
Presteza SERVQ_Prestl Funcionérios informam corretamente a execucdo dos
Servigos.
SERVQ Prest2 | Atende imediatamente os pedidos dos clientes.
SERVQ_Prest3 Funciondrios dispostos a ajudar os clientes.
SERVQ_Prest4 Funcionérios sempre livres para atender aos pedidos
Seguranca SERVQ_Segl Funciondrios com postura que inspira confianca aos clientes.
SERVQ_Seg2 Funcionarios bem treinados para atender os clientes.
SERVQ_ Seg3 Funcionarios cordiais com os clientes.
SERVQ_Seg4 Funcionarios tém conhecimento para responder as duvidas.

Quadro 10: Escala Servqual
Fonte: Parasuraman et al. (1988)
*Escala original adaptada
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A aferi¢do do constructo “Experiéncia” se dard por meio da escala desenvolvida por

Tasci e Pizam (2019), que foi adaptada ao objeto deste estudo, conforme apresentado no

quadro 11.
Constructo Codigo Abordagem da Variavel
Experiéncia EXP_1 A atmosfera do local mexe com meus sentidos.
EXP_2 O design e o layout do local sdo funcionais.
EXP_3 Mesmo quando o local esté cheio, me sinto confortavel.
EXP_4 Colaboradores sdo amigaveis.
EXP_5 Os clientes séo sociaveis.
EXP_6 O ambiente reflete natureza.
EXP_7 Diferentes culturas sdo bem vindas.
EXP_8 A cultura organizacional preza pela atengdo e acolhimento por parte de
todos os colaboradores.

Quadro 11: Escala de Experiéncia Multidimensional

Fonte: Tasci e Pizam (2019)
*Escala original adaptada

Para analisar este o constructo de Satisfacdo, adotou-se a escala desenvolvida por

Parasuraman et al., (1988), conforme apresentado no quadro 12.

Constructo Cadigo

Abordagem da Variavel

Satisfacéo SAT_1 | Satisfacdo com a atencéo individual aos hdspedes.

SAT_2 | Satisfagdo com os horarios de funcionamento dos atrativos.

SAT_3 | Satisfagdo com os funcionarios (na quantidade e qualidade).

SAT_4 | Satisfacdo pelo tratamento dos interesses do cliente com prioridade.

SAT_5 | Satisfagdo pelo entendimento das necessidades especificas de seus hdspedes.

Quadro 12: Escala SERVQUAL
Fonte: Parasuraman et al. (1988)

*Escala original adaptada

E, para aferir de se satisfacdo gera lealdade nos hotéis de lazer do Brasil, utilizou-se e

a escala de lealdade de Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu (2002), sendo essa também

adaptada para o objeto de estudo, como segue no quadro 13.

Constructo Cadigo Abordagem da Variavel

Lealdade LEAL 1 Continuarei frequentando este hotel.
LEAL_? Recomendaria o hotel e para parentes e amigos.
LEAL_3 Considero-me leal a este hotel.

Quadro 13:Escala de Lealdade
Fonte: Srinivasan et al. (2002)
*Escala original adaptada
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Para a andlise dos dados, a técnica adotada foi a de analise multivariada de dados
Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM, do inglés Structural Equation Modeling) de
acordo com Hair et al., (2010, p.36) “[...] a modelagem de equagdes estruturais fornece a
técnica de estimacdo apropriada e mais eficiente para uma série de equacdes de regressao
multipla separadas estimadas simultaneamente [...] ”. Ainda segundo Hair et al., (2010, p.
543) “a SEM ¢é uma familia de modelos estatisticos que buscam explicar as relagcdes entre

multiplas variaveis”
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CAPITULO 4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os resultados da pesquisa e analisar 0s
resultados. Para tanto, o capitulo esté dividido inicialmente em duas etapas, onde na primeira
se apresentam os resultados do pré-teste feio em 2017 e a segunda os resultados da pesquisa
final. A segunda etapa é dividida em trés partes: na primeira sdo apresentados os dados
demogréficos e a estatistica descritiva da pesquisa de campo, na segunda parte apresentam-se
os dados estatisticos das afirmativas e, finalmente, na dltima parte, sdo apresentadas as
andlises a partir dos resultados utilizando a analise multivariada de dados pela Modelagem de

Equacdes Estruturais (do inglés Structural Equation Modeling - SEM).

4.1 Pré Teste

Toda escala, ao ser desenvolvida, necessita de um pré-teste para a confirmacao de sua
validade, sua consisténcia, pontos na escala a ser utilizado e tamanho da amostra. Portanto, foi
aplicado um pré-teste de acordo com a abordagem, tipo de amostra e coleta de dados como
descrita acima. Isso €, a abordagem foi quantitativa, a amostra foi a do tipo ndo probabilistica
e por conveniéncia (JOHANSON, 2010). E para a coleta de dados foi utilizada a plataforma
GoogleDocs® por meio da ferramenta formulérios, entre os meses de marco e abril de 2017 na
cidade de Sdo Paulo e regido metropolitana. Foi enviado o link do questionario ao seu grupo
de contato da autora solicitado que posteriormente estes respondentes enviassem aos Seus
contatos, técnica conhecida como bola de neve (CRESWELL, 2017).

A pergunta de corte para os respondentes foi se foi feito alguma viagem de lazer pelo
Brasil nos udltimos 12 meses. O questionario possuia 45 questdes, sendo 7 perguntas
descritivas para caracterizar a amostra e 38 afirmagfes em escala Likert de sete pontos (1)
discordo totalmente — (7) concordo totalmente.

Para esta pesquisa foram adaptadas ao objeto do estudo apenas trés das escalas
mencionadas acima, que ja foram testadas e validadas originalmente, sendo: qualidade em
servigos conhecida como SERVQUAL foram utilizados os constructos de tangibilidade e
confianca (Parasuraman et al., 1988), Hospitalidade (Blain & Lashley, 2014), Satisfacao por
meio do constructo empregados da escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) e o
constructo lealdade (Srinivasan et al., 2002), conforme figuras 10, 11, 13 e 14. Para
verificacdo do modelo proposto, apds definir as escalas verificou-se 0 agrupamento das

variaveis por meio da analise fatorial. O questionario aplicado encontra-se no Apéndice A.
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Ao final do periodo de coleta de dados verificou-se que 150 hdspedes responderam a
pesquisa, €, por terem viajado por motivos de lazer pelo Brasil no periodo entre abril/2017 a

abril/2018, 12 meses, todos foram validados.
Considerac0es sobre o Pre Teste

Os dados demogréaficos da pesquisa, na qual foram obtidos 150 questionarios validos
demonstram que amostra dos respondentes da pesquisa é predominantemente do sexo
feminino (75,33%), com pds-graduacdo completa ou incompleta (64%), de estado civil
"casado" (56%), na faixa etaria de 31 a 50 anos (sendo 28,67% de 31 a 40 anos, e 35,33% de
41 a 50 anos). A renda individual da amostra esta, em sua maioria, entre 2 faixas, a primeira é
a acima R$ 11.001,00 com 31,33% e a segunda entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00, com 20%.
E, a maioria dos respondentes (60%) fez a ultima viagem por motivo de lazer pelo Brasil com

a familia.

Para a elaboracdo da modelagem por equacdes estruturais inicialmente verifica-se a
validade do modelo. Neste pré-teste verificou-se a validade por meio do Alfa de Cronbach,
Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida apresentados na Tabela 2, analisadas

por meio do software SmartPLS 3 que tem como objetivo testar a validade da proposta.

Conforme dito por Hair et al (2010), “A AVE (Variancia Média Extraida) ¢ uma
medida de convergéncia em um conjunto de itens que representa um constructo latente. E o
percentual médio da variacdo explicada entre os itens”. Todos os constructos acima
apresentaram validade convergente adequada, uma vez que, ainda para Hair et al (2010, para

sugerir validade convergente adequada, a AVE deve ser maior ou igual a 0,50.

Uma medida de confiabilidade geral de uma colecdo de itens heterogéneos, mas
semelhantes, de acordo com Hair et al (2010) é a Confiabilidade Composta, e, quando os
resultados estdo acima de 0,7 (como na tabela 2), os resultados desta medida sugerem

confiabilidade geral.

O “Alfa de Cronbach é uma medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo
valores de 0,60 a 0,70 considerados o limite inferior de aceitabilidade” (HAIR et al., 2010).
Para este estudo, adotou-se o critério de aceitagdo em relacdo ao Alfa de Cronbach minimo
0,70, conforme apresentados no quadro 15 os valores de todos 0s construtos apresentaram

aceitabilidade a partir deste critério, conforme tabela 2.
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Tabela 2:Indicadores de Confiabilidade e Validade dos Construtos

Constructo Cronbach’s Alpha rho_A Composite AVE
Reliability
Hospitalidade 0,971 0,972 0,974 0,761
Lealdade 0,933 0,934 0,958 0,883
Qualidade em 0,969 0,971 0,972 0,702
Servicos
Satisfagdo 0,931 0,936 0,948 0,785

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A partir da validacdo do modelo verificou as hip6teses propostas neste modelo

conforme apresentado na tabela 2, vale ressaltar que o modelo final é apresentado na tabela 3.

Tabela 3:Avaliagio do modelo estrutural hipotético (R* = 0,870)

Hipotese — Relacéo Média p-value Efeito Efeito Resultado
entre os Constructos  Simples Hipotético ~ Observado (Hipoteses)
H1 — Hospitalidadade > 0.085 0.401 Positivo Fraco Né&o Suportada

Satisfacéo

H2 — Hospitalidade > 0.888 0.000 Positivo Forte Suportada
Qualidade em Servigos

H3 — Qualidade em 0.857 0.000 Positivo Forte Suportada
Servigos > Satisfacdo

H4 — Satisfacéo > 0.802 0.000 Positivo Forte Suportada
Lealdade

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O que foi percebido na tabela 3 é que o que gera satisfacdo aos hospedes em turismo
de lazer no Brasil ndo sdo os aspectos de hospitalidade, e sim percepcdo de qualidade em
servicos encontrada nestes hotéis. E que, uma vez que os hospedes se sintam satisfeitos, eles

tém interesse de retornar ao hotel, se sentem leais.
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Figura 20: Modelo Final
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Na analise das hipoteses apresentadas verificamos que uma delas é rejeitada e as
outras trés sdo suportadas (Tabela 3), no entanto é necessério salientar que alguns aspectos
ndo sdo explicitos pelos resultados quantitativos e merecem destaque, tais como: nivel
educacional, meio social, estilo de vida, aspiracdes, além dos aspectos heddnicos dos

individuos participantes desta pesquisa que também poderiam influenciar os resultados.

O modelo de pesquisa proposto neste estudo foi aplicado e analisado apresenta 0s
resultados da modelagem, por meio do qual é possivel verificar que este modelo explica 87%
dos fatores envolvidos na satisfagdo dos hdspedes e 52,9% da percepcdo de hospitalidade. O
efeito observado refere-se a analise desenvolvida por Arsham (1988) que classifica o efeito
observado sobre a hipotese em evidéncia muito forte (p<0,01), evidéncia moderada
(0,01<P<0,05), evidéncia sugestiva (0,05<P<0,10) e pouca ou nenhuma evidéncia real

(0,10<P).

Ap0s este pre-teste, analisou-se que para essa pesquisa, algumas alteracdes devem ser
feitas: uma delas é a de acrescentar o constructo Experiéncia visto que as questdes referentes a

Hospitalidade e Qualidade em servigos remetem a experiéncia vivida pelo hdspede.
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4.2. Modelagem de Equac0es Estruturais: Versao Final da Pesquisa

O objetivo deste capitulo é o de apresentar os principais resultados da pesquisa
realizada com base na literatura estuda na construcao do referencial tedrico. A primeira parte
do capitulo compreende na apresentacdo dos dados descritivos da pesquisa, a segunda da
andlise estatistica das afirmativas e na terceira parte serdo apresentados os dados da

Modelagem de Equacges Estruturais.

4.2.1 Apresentacao dos Dados

Neste subcapitulo, serdo apresentadas caracteristicas demograficas da amostra da
presente pesquisa, assim como sua descri¢cdo. Conforme ja descrito anteriormente, a pesquisa
de campo deste trabalho foi aplicada por meio da ferramenta formulario do Google Docs®. O
instrumento de coleta de dados possui duas partes: a primeira de carater demografico
contendo oito questdes e a pergunta de corte para a pesquisa; a segunda parte do questionario
contém 45 questdes em escala Likert de sete pontos dos cinco constructos propostos no
estudo, a saber: 12 de Hospitalidade, 17 de Qualidade em Servicos, 8 de Experiéncia, 5 de
Satisfacdo e 3 de Lealdade. Foram recebidos 130 questionarios validos.

O questionario foi enviado em Maio de 2019 aos contatos da autora e solicitado que
fossem enviados a seus contatos, em um primeiro momento via email, e whatsapp e facebook
e, depois de duas semanas, 83 haviam sido respondidos. Na sequéncia, a autora retificou o
pedido por whatsapp a seus contatos e, apds mais duas semanas, se chegou ao montante de
130 respondentes, quando foi encerrado.

Os resultados revelaram que as viagens realizadas a Lazer pelo Brasil ocorreram

predominantemente entre os anos de 2018 (37,75%) e 2019 (42,3%), como mostra a tabela 4.

Tabela 4:Resultado da Pesquisa: Ano

Pergunta: Ano em que realizou sua Ultima viagem a lazer pelo Brasil

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
2017 26 20,00%
2018 49 37,70%
2019 55
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Quanto a idade dos respondentes, a maior incidéncia foi de pessoas de 21 a 50 anos,
correspondendo a 78,5% e divididos em partes quase iguais nos grupos de 21 a 30 anos
(27,7%), 31 a 40 anos (25,4%) e 41 a 50 anos (25,4%), como mostra a tabela 5.

Tabela 5: Resultado da Pesquisa: Idade

Pergunta: Qual sua idade?

Opcodes de Resposta Quantidade Porcentagem
Até 20 anos 11 8,50%
De 21 a 30 anos 36 27,70%

De 31 a 40 anos 33 25,40%
De 41 a 50 anos 33 25,40%
De 51 a 60 anos 12 9,20%
De 60 a 70 anos 3 2,3%
Acima de 71 anos 2 1,5%
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os dados demograficos da amostra revelam que 68,5% dos respondentes eram do

género feminino e apenas 31,5% do género masculino, como a tabela 6.

Tabela 6: Resultado da Pesquisa: Género

Pergunta: Qual seu género?

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
Feminino 89 68,50%

Masculino 41 31,50%
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Outro dado apresentado na andlise descritiva da amostra € o estado civil dos
respondentes, no qual mais de 60% estdo em relagéo estavel (sendo 50% casados e 10,8% em
relacdo estavel) e 34,6% solteiros. Percebe-se, neste item, que a incidéncia de divorciados ou

villvos € muito baixo (menos de 4%, ao se somar os dois), como visto na tabela 7.
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Tabela 7: Resultado da Pesquisa: Estado Civil

Pergunta: Qual seu estado civil?

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem

Casado (a) 65
Divorciado (a) 3 2,30%
Noivo (a) 1 0,80%

Relacdo Estavel 14
Solteiro (a) 45 34,60%
Viavo (a) 2 1,5%
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O item seguinte questionado foi a renda individual, na qual percebe-se uma maior
dispersdo das respostas, tendo uma predominancia entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00 (32,3%) e
as rendas entre R$ 3.001,00 e R$ 7.000,00, se somadas, chegam a mais de 60% da amostra,

como a tabela 8.

Tabela 8: Resultado da Pesquisa: Renda Individual

Pergunta: Qual sua renda individual?

Opcdes de Resposta Quantidade Porcentagem

Entre R$ 100,00 a R$ 1.000,00 11 8,50%

Entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00 42 32,30%

Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00 24 18,50%
Entre R$ 5.001,00 e R$ 7.000,00 15
Entre R$ 7.001,00 e R$ 9.000,00 11
Entre R$ 9.001,00 e R$ 11.000,00 6
Acima de R$ 11.000,00 21

Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A identificacdo da escolaridade dos respondentes se concentrou entre aqueles que
tenham ensino superior e PoOs-graduacdo/Especializagdo, que juntos, somam 80% das

respostas, como mostra a tabela 9.
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Tabela 9: Resultado da Pesquisa: Escolaridade

Pergunta: Qual sua escolaridade?

Opcdes de Resposta Quantidade Porcentagem
Ensino Fundamental 1 0,80%
Ensino Médio 18 13,80%
Técnico 1 0%
Ensino Superior 53 40,80%
Pds-Graduacdo Especializagdo 51 39,20%
Mestrado 3 2,30%
Doutorado 3 2,30%
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Ultima pergunta sobre a caracterizagdo da amostra foi qual foi a companhia com
quem fez a Gltima viagem a lazer pelo Brasil, e os dados revelam que, a grande maioria fez
com a familia (64,6%), 16,9% fez com o(a) namorado(a) e 13,8% com amigos, como mostra a

tabela 10.

Tabela 10: Resultado da Pesquisa: Companhia

Pergunta: Com quem vocé fez sua Gltima viagem a lazer no Brasil?

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
Amigos 18 13,80%
Namorado (a) 22 16,90%
Noivo (a) 1 0,80%

Familia 84
Sozinho (a) 5 3,80%
Total 130 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Para resumir a caracterizacdo da amostra a Tabela 11 apresenta 0s resultados

consolidados.
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Opcdes de Resposta  Quantidade % Opcdes de Resposta Quantidade %
Ano Renda Individual

2017 26 20,00% De R$ 100,00 a R$ 1.000,00 11 8,50%

2018 49 37,70% De R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00. 42 32,30%

2019 55 42,30% De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00. 24 18,50%
Total 130  100,00% De R$5.001,00 a R$ 7.000,00. 15  11,50%
ldade De R$ 7.001,00 a R$ 9.000,00. 11 8,50%
Até 20 anos 11 8,50% De R$9.001,00 a R$ 6 4,60%

11.000,00.

De 21 a 30 anos 36 27,70% Acima de R$ 11.000,00 21 16,20%
De 31 a 40 anos 33 25,40% Total 130 100,00%
De 41 a 50 anos 33 25,40% Escolaridade
De 51 a 60 anos 12 9,20% Ensino Fundamental 1 0,80%
De 61 a 70 anos 3 23,30% Ensino Médio 18  13,80%
Acima de 70 anos 2 1,50% Técnico 1 0,80%
Total 130  100,00% Ensino Superior 53  40,80%
Género P6s-Graduagdo Especializagdo 51  39,20%
Feminino 89 68,50% Mestrado 3 2,30%
Masculino 41 31,50% Doutorado 3 2,30%
Total 130  100,00% Total 130 100,00%
Estado Civil Companhia
Casado (a) 65 50,00% Amigos 18  13,80%
Divorciado (a) 3 2,30% Namorado (a) 22 16,90%
Noivo (a) 1 0,80% Noivo (a) 1 0,80%
Relacdo Estavel 14 10,80% Familia 84  64,60%
Solteiro (a) 45 34,60% Sozinho (a) 5 3,80%
Viavo (a) 2 1,50% Total 130 100,00%
Total 130  100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Verifica-se que: 42,31% dos respondentes viajaram a lazer pelo Brasil em 2019,

27,69% tém entre 21 e 30 anos, 68,46% sdo do sexo feminino, 50% sdo casados, 32,31% tem
renda individual entre R$ 1.001,00 e R$ 3.000,00, 40,77% tem superior completo ou

incompleto e 64,62% viajaram com a familia.

4.2.2 Andalise estatistica das afirmativas

A andlise estatistica das respostas dadas as afirmativas, seguindo a escala tipo likert

de sete pontos (variando de discordo totalmente — 1 — a concordo totalmente — 7), esta

demonstrada na tabela 12, que, segue a ordem decrescente da média. Isso €, de acordo com 0s

resultados, as escalas que estdo no inicio da tabela sdo aqueles cujo maior nimero de

respondentes concordou mais, enquanto que as Ultimas, sdo aquelas em que os concorrentes

discordaram mais.
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O desvio padrdo mostra 0 quanto as respostas foram mais ou menos dispersas. Quanto

menor, mais as respostas convergem para um mesmo ponto, e, ao contrario, quanto maior,

mais dispersas estao.

Tabela 12: Média e Desvio Padrao das variaveis

Variavel Média Desvio Padréo Variavel Média Desvio Padréo
HOSP_4CH 6,085 1,042 SERVQ_Sat4 5,600 1,224
SERVQ_Seg3 5,992 1,023 EXP 2 5,577 1,275
EXP 7 5,985 1,226 SERVQ_Satl 5,569 1,220
HOSP_1CF 5,923 1,083 SERVQ Tang 2 5,562 1,324
EXP 4 5,915 1,035 SERVQ_Seg2 5,531 1,221
HOSP_3CF 5,908 1,038 EXP_6 5,531 1,576
HOSP_2CF 5,862 1,077 HOSP_5CH 5,523 1,271
SERVQ_Conf5 5,808 1,258 HOSP_3CE 5,492 1,202
HOSP_3CH 5,769 1,178 SERVQ Conf3 5,477 1,221
EXP_8 5,762 1,180 EXP_5 5,477 1,234
LEAL 2 5,762 1,456 HOSP_2CE 5,469 1,221
SERVQ_Sat? 5,723 1,270 SERVQ_Prestl 5,431 1,213
SERVQ_Prest3 5,708 1,052 SERVQ_Sat3 5,431 1,226
SERVQ Tang4 5,692 1,225 HOSP_4CE 5,423 1,180
SERVQ_Seg4 5,669 1,151 LEAL _1 5,408 1,593
EXP_3 5,662 1,261 SERVQ_Confl 5,400 1,280
SERVQ_Segl 5,654 1,091 SERVQ_Sat5 5,392 1,285
HOSP_2CH 5,646 1,154 SERVQ_Prest2 5,377 1,209
HOSP_1CH 5,638 1,258 SERVQ_Tang 1 5,369 1,382
SERVQ Tang3 5,631 1,221 SERVQ_Conf4 5,354 1,257
SERVQ_Prest4 5,615 1,137 HOSP_1CE 5,346 1,292
SERVQ_Conf2 5,608 1,165 EXP_1 5,092 1,606
LEAL 3 4,738 2,037

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Desta forma, pode-se perceber que as escalas HOSP_4CH, SERVQ_Seg3, EXP_7,

HOSP_1CF e EXP_4 foram as afirmativas que houve maior aceitacdo pelos respondentes,

cujas duas médias foram as maiores, a saber:

A primeira dela é a que se refere a entrega, por parte dos colaboradores, ao que

esperado pelo hospede, como a tabela 13.
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Tabela 13:Respostas das varidveis: HOSP_4CH

Afirmativa: Eu acredito que é extremamente importante aos colaboradores deste hotel entregarem

aquilo que é esperado pelo hospede.

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem

1 0 0,00%
2 0 0,00%
3 2 1,50%
4 11 8,50%
5 20
6 38
7 59

Total 130 100%

Média: 6,085

Desvio Padrao: 1,042

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O resultado da afirmativa “Eu acredito que ¢é extremamente importante ao
colaboradores deste hotel entregarem aquilo que € esperado pelo hospede” mostra, que a
grande maioria dos respondentes concordam plenamente, jA que a média foi de 6,085 e 0
desvio padrdo de 1,042. Isso é, a grande maioria (45,4%) respondeu que concorda
plenamente, e os demais ainda concordam, mesmo que ndo plenamente. Se somadas as
respostas das opcbes 5 e 6, chega-se ao montante de 44,6%. Isso €, além da média ter sido a
mais alta, o desvio padrdo, sendo baixo, revela que a maioria das respostas chegam proximas
ao mesmo ponto.

Esse resultado revela o que Laslhey, Lynch e Morrison (2007) afirmam em um dos
oitos temas dominantes da hospitalidade, o quarto: as leis que sdo obrigacdes sociais que
podem ou ndo estarem escritas mas que garantem o convivio entre anfitrido e hospede. E,
corroborando com essa ideia, segundo Godbout (1999), na cena hospitaliera existem regras,
mesmo que ndo ditas, tanto ao anfitrido quanto ao hospede, e que e, elas devem ser
respeitadas. Desta forma, entende-se que aquilo que o hdspede espera, € uma preocupacdo
pelos colaboradores dos hotéis de lazer no Brasil, ainda que tal expecativa, nado
necessariamente, esteja escrita.

A segunda maior média refere-se a cordialidade dos colaboradores do hotel para com

0s hospedes, (tabela 14).
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Tabela 14:Respostas das variaveis: SERVQ Seg3

Afirmativa: Eu percebo que os colaboradores deste hotel s&o cordiais com os hospedes.

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 0 0,00%
2 0 0,00%
3 2 1,50%
4 12 9,20%
5 20 15,40%
6 47 36,20%
7 49

130 100%
Média: 5,992

Desvio Padréo: 1,023

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A afirmativa “Eu percebo que os colaboradores deste hotel sdo cordiais com os
hospedes” teve a segunda maior média (5,992) e, um desvio padrdo baixo (1,023)
demonstrando assim, que a maioria dos respondentes concorda com a afirmativa, ja que
73,9% responderam entre as notas 6 e 7, e 0s que nao concordam tanto, ainda concordam.
Percebe-se que praticamente ndo houve discordantes (apenas 1,5%) optou pela alternativa de
namero 3. 1sso €, a maioria das respostas estdo concentradas na op¢do de nimero 4 acima.

A cordialidade encontrada nos colaboradores dos hotéis de lazer no Brasil, segundo os
dados da pesquisa, sdo caracteristicas pessoais que, fazem parte do que Telfer (2016) chama
de “Hospitableness™ (caracteristicas hospitaleiras que o anfitrido tem no ato de receber
hospedes.

Além disso, Wu e Ko (2014), em seu Modelo Multidimensional de Qualidade e,
Servigos, mencionam que na dimensdo de Qualidade de Resultados, a Sociabilidade (atencéo
recebida pelo hdspede em sua estada pelos funcionarios) € extremamente relevante para a
satisfacdo do mesmo.

A afirmativa seguinte, € do constructo Experiéncia e se refere as diferentes culturas,

como mostrado na tabela 15.
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Tabela 15:Respostas das varidveis: EXP_7

Afirmativa: Eu acredito que todas as culturas sao bem-vindas neste hotel.

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 1 0,80%
2 0 0,00%
3 5 3,80%
4 10 7,70%
5 23 17,70%
6 30 23,10%
7 61

130 100%0
Média: 5,985

Desvio Padrao: 1,226

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A afirmativa “Eu acredito que diferentes culturas sdo bem-vindas neste hotel” teve a
terceira maior média das demais (5,985), demonstrando que mais 70% dos respondentes
optaram pelo nimero concordando fortemente com a afirmativa (quando se soma o0s
resultados das opg¢des de numero 6 e 7). No entanto, o desvio padrdo foi alto (1,226) o que
demonstra que, apesar de apenas 0,8% discordar totalmente, as respostas estdo dispersas tendo
resultados significativos nas opc¢des de concordancia.

Segundo Schimitt (1990), em seu modelo de Estratégias Experimentais (SEMSs), a
percepcao do individuo enquanto parte da sociedade, e a importancia de sua cultura ser bem
vinda, aparece no moddulo “relevancia”. Este mdédulo contém aspectos dos outros quatro
existentes no Modelo (sentidos, emogdes, pensamentos e acdes) mas vai além das percepcdes
individuais de cada pessoa. Ele revela o quanto o individuo deve ser percebido positivamente
pelos demais amigos, colegas, membros da familia, e o relaciona a um contexto social amplo,
incluindo sua cultura.

A afirmativa do constructo de Hospitalidade referente a “6timos momentos” ficou em

quarto lugar em média, tabela 16.
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Tabela 16:Respostas das varidveis: HOSP_1CF

Afirmativa: Eu acredito que o hotel tem preocupagdo em proporcionar “6timos momentos” aos

hospedes
Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 0 0,00%
2 0 0,00%
3 2 1,50%
4 12 9,20%
5 33 25,40%
6 30 23,10%
7 53 40,80%
130 100%

Média: 5,923

Desvio Padrao: 1,083

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Quando questionados sobre a preocupacao do hotel em proporcionar “6timos
momentos” aos hodspedes, os respondentes se mantiveram, predominantemente, na
concordancia da afirmacdo. Tendo, tal questionamento, a quarta maior média (5,923) e um
baixo desvio padrdo (1,083). Isso é, a grande maioria das respostas concorda, ainda que nao
plenamente (somados, as opcles 5,6 e 7 representam quase 90% das respostas).

Otimos momentos revelam experiéncias memoraveis, 0s encontros interpessoais
ocorridos na hospitalidade, mesmo no contexto comercial, s&o os que possibilitam a criacdo
de vinculo entre hdspede e anfitrido. E é ele (anfitrido), de acordo como oferece o servico, que
é capaz de proporcionar uma experiéncia memoravel ao héspede (STEFANINI, ALVES e
MARQUES, 2018.

E por fim, foi no constructo Experiéncia que se chegou a quinta maior média, tabela
17.
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Tabela 17:Respostas das varidveis: EXP_4

Afirmativa: Eu acredito que os colaboradores deste hotel sdo amigaveis.

Opcdes de Resposta Quantidade Porcentagem
0 0,00%

0
3
10
27 20,80%
45 34,60%
45
130

1
2
3
4
5
6
7

Média: 5,915
Desvio Padréao: 1,035

te: Dados da sa (2019)

A quinta maior média das afirmativas foi para a “eu acredito que os colaboradores
deste hotel sdo amigaveis”, tendo um resultado de 5,915 e um desvio padrdo baixo (1,035).
Esse resultado demonstra novamente que a maioria dos respondentes concordou com a
afirmacdo. Ao se somar as respostas dos numeros que concordam (5 a 7), chega-se a um
resultado de 90% dos respondentes. E, os outros 10% nédo discordam totalmente, apenas
discordam.

A percepgdo de “colaboradores amigaveis” ¢ mencionada por Kim et al. (2003) ao
dizer que os hotéis devem ter funcionarios que facam a diferenca permitindo que seus
hospedes se sintam especiais. Salleh et al (2009) também concordam com essa afirmacdo ao
mencionar que o0 que ajuda a se construir um relacionamento valioso e de longo prazo entre
hospede e anfitrido € a qualidade excepcional com os funcionarios de um hotel tratam seus
clientes.

Por outro lado, as escalas SERV_Tangl, SERVQ Conf4, HOSP_1CE, EXP_1 e
LEALS3 tiveram menos aceitacdo dos respondentes tendo elas, as menores médias, a saber:

A quinta menor média se refere aos itens tangiveis do hotel, conforme tabela 18.

Tabela 18:Respostas das variaveis: SERVQ_Tangl

Afirmativa: Eu considero que aparéncia da mobilia, dos quartos e dos equipamentos deste hotel é

moderna.
Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem

1 1 0,80%
2 2 1,50%
3 11 8,50%
4 21 16,20%
5 26 0,00%
6 37 28,50%
7 32

Total 130

1a: 5,369

Desvio Padréo: 1,382
onte: Dados da pesqui

4 (2019)
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A afirmativa “Eu considero que a aparéncia da mobilia, dos quartos e dos
equipamentos deste hotel ¢ moderna” teve a quinta média mais baixa, com 5,369 e um alto
desvio padrdo (1,382). Isso quer dizer que as respostas foram muito dispersas (todos as
opcdes de respostas foram selecionadas e, na média, 0s respondentes optaram mais pela
concordancia, mas ndo plenamente (opcdes 5 e 6). Isso é, a maioria dos respondentes apesar
de concordarem com a afirmativa, ndo estéo totalmente de acordo.

Os itens “mobilia do quarto e equipamentos” fazem parte do que Wu e Ko (2014)
chamam de ‘Qualidade Ambiental” dentro de seu modelo Multidimensional de Qualidade em
Servigos e, sdo itens tangiveis de acordo com Guiry et al (2013) e, diante do resultado,
percebe-se que estes itens sdo tdo relevantes para a percep¢do dos hdspedes desta pesquisa.

O tempo cumprido pela entrega de pedidos também foi uma afirmativa mal avaliada,
conforme tabela 19.

Tabela 19:Respostas das varidveis: SERVQ_ Conf4

Afirmativa: Eu percebo que o tempo informado para atender os pedidos neste hotel é sempre

cumprido.
Opcdes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 1 0,80%
2 2 1,50%
3 9 6,90%
4 14 10,80%
5 40 0,807
6 40 30,80%
7 24 18,50%
Total 130

1a: 5,354
Desvio Padréo: 1,257

onte: Dados da pesquisa (2019)

Ainda no constructo de Qualidade em Servicos, a afirmativa referente ao tempo de
atendimento dos servigos tambeém teve uma média baixa entre os respondentes (5,354) no
qual percebe-se que a maioria concorda, mas com pouca convicgdo. E, como o desvio padréo
foi alto, verifica-se que as respostas estéo dispersas, tendo sido todos os graus escolhidos por
ao menos um respondente.

Vale citar novamente o Modelo Multidimensional de Qualidade em Servigos de Wu e
Ko (2014) que considera o tempo de espera um dos itens da dimensdo “Qualidade de
Resultados” que, segundo a pesquisa, ndo foi um item muito satisfatorio entre os
respondentes.

Apesar de ter-se verificado a percepcdo, por parte dos hospedes, a respeito da
cordialidade dos colaboradores, quando questionados sobre se sentirem Gnicos, o resultado foi

diferente, conforme tabela 20.
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Tabela 20:Respostas das varidveis: HOSP_1CE

Afirmativa: Quando prestam seu servico, eu acredito que os colaboradores deste hotel fazem com que
seus hospedes se sintam Gnicos.

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 1 0,80%
2 4 3,10%
3 6 4 609
4 16 12,30%
5 39 30,00%
6 39 0,00%
7 25 19,20%
Total 130 100%

1a: 5,346
Desvio Padréo: 1,292

onte: Dados da pes (2019)

A terceira menor média dentre as afirmativas foi uma do constructo de hospitalidade:
“Quando prestam seu servico, eu acredito que os colaboradores deste hotel fazem com que
seus hospedes se sintam unicos”. A média ficou em 5,346 demonstrando que, novamente, os
respondentes concordaram, mas de forma discreta (60%optaram pela numeracdo 5 e 6) e,
como o desvio padrdo foi alto, ha uma grande dispersdo das outras 40% das respostas.

Na hospitalidade da dimensdo comercial, ao contrério da hospitalidade gratuita, tanto
hospede como anfitrido, por haver o envolvimento monetario da relacdo, estdo dispensados de
uma relacdo pessoal, como, pelo resultado, foi, de certa forma, percebido pelos respondentes
(GOTMAN, 2009).

A atmosfera do hotel, de acordo com a pesquisa foi o penultimo item a ser concordado

pela maioria, conforme tabela 21.

Tabela 21:Respostas das varidveis: EXP_1

Afirmativa: Para mim, a atmosfera deste hotel, mexe com os meus sentidos

Opcoes de Resposta Quantidade Porcentagem
1 6 4,60%
2 5 3,80%
3 8 6,20%
4 21 16,20%
5 28 21,50%
6 36 27, 70%
7 26 20,00%
Total 130 100%

1a: 5,092
Desvio Padréo: 1,606

onte: Dados da pes (2019)

A afirmativa que relaciona a atmosfera do hotel aos sentidos dos hdspedes teve a

segunda menor média (5,092) e o segundo maior desvio padréo (1,606) da pesquisa. 1sso quer
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dizer que, ainda que menos da metade dos respondentes concordou fortemente, os demais
tiveram respostas muito variadas, desde o discordo totalmente e o concordo totalmente.

A atmosfera faz parte daquilo que é percebido pelo individuo pela Visdo, segundo
Sarquis (2015) na definicdo dos Elementos de Estratégia Sensorial. Para ele, o sentido Viséo é
aquele pelo qual o ser humano pode perceber formas, cores e relacfes espaciais utilizando-se
de seus olhos. Esse sentido (visdo) aliado aos demais (audicdo, olfato, paladar e toque)
resultam em mais do que um tipo de experiéncia. O que, neste caso, de acordo com 0s
resultados da pesquisa, a atmosfera ndo mexe tanto com os sentidos dos hospedes.

E, o sentimento de Lealdade foi 0 mesmo percebido entre os respondentes, conforme
tabela 22.

Tabela 22:Respostas das variaveis: LEAL 3

Afirmativa: Eu me considero leal a este hotel. / \
Opcoes de Resposta Quantidade
1 18
2 5
3 8
4 22 16,20%
5 19 14,60%
6 25 19,20%
7 33 25,40%
Total 130 100%

1a: 4,738
Desvio Padréo: 2,037

onte: Dados da pes (2019)

Por fim, a afirmativa que teve a menor média (4,738) e o maior desvio padréao (2,037)
da pesquisa foi aquela em que afirma que o respondente se sente leal ao hotel. Apesar da
maioria (25,4%) ter respondido que concorda plenamente, os outros quase 75% oscilaram
suas respostas entre todos as demais op¢es, tendo, inclusive, uma quantidade consideravel na
resposta que discorda totalmente (13,8%).

Isso demonstra que satisfacao e lealdade ndo séo as mesmas coisas, e que a lealdade s6
pode ocorrer quando ha satisfacéo, caso contrario, ela jamais ocorrera (ALVES, 2017).

De acordo com os resultados apresentados acima, verificou-se que a cordialidade dos
colaboradores dos hotéis de lazer no Brasil é bastante perceptivel entre os hdspedes engquanto
que itens tangiveis nem tanto. E o sentimento de lealdade aos hotéis € o que menos se vé

nesta pesquisa ao se analisar as afirmativas que foram mais aceitas e as menos aceitas.
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4.2.3 Modelagem de Equagdes Estruturais

A modelagem de Equacfes Estruturais € um método utilizado para determinar a
influéncia de uma variavel sobre a outra. de acordo com (Hair et al., 2010, p.36), tal
modelagem (SEM, do inglés Structural Equation Modeling) “[...] fornece a técnica de
estimacdo apropriada e mais eficiente para uma serie de equacdes de regressdo multipla
separada estimada simultaneamente [...]”.Ainda segundo (Hair et al., 2010, p.543) “a SEM ¢
uma familia de modelos estatisticos que buscam explicar as relacbes entre mdaltiplas
variaveis”. (Hair et al., 2010; Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).

O modelo proposto com suas respectivas varidveis esta disposto na Figura 19. S&o trés
construtos dependentes (Hospitalidade, Qualidade em servicos e Experiéncia) e uma variavel
independente, a Satisfacdo e, 0 modelo ainda inclui como consequéncia da satisfacdo - a
Lealdade.

Os resultados obtidos a partir da pesquisa de campo foram analisadas por meio do
software SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015) cujo objetivo foi testar a validade do modelo
proposto.

A partir da pesquisa de campo a Figura 21 apresenta a primeira SEM com todas as 45

variaveis presentes na pesquisa.
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Figura 21: Primeira Interacdo da Modelagem de Equac@es Estruturais — Todas as variaveis.
Fonte: Dados da pesquisa PLS (2019)
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Ap0s a primeira interagdo (Figura 21), verifica-se que os coeficientes de seis variaveis
(HOSP_1CF, HOSP_4CH, EXP1, SERVQ Conf5, SERVQ Tangl e SERVQ Tang2)
estavam igual ou abaixo de 0,70 que segundo Hair et al. (2009), as cargas devem ser de 0,5 ou

mais e idealmente de 0,7 para cima, portanto adotou-se este critério para excluir as variaveis.

Constructo / Variavel Mensurada Abordagem da Variavel Carga
Hospitalidade HOSP_1CF Eu acredito que o hotel tem preocupacdo em 0,690
proporcionar “6timos momentos” aos hospedes.
Hospitalidade HOSP_4CH Eu acredito que é extremamente importante aos 0,700
colaboradores deste hotel entregarem aquilo que é
esperado pelo héspede.
Experiéncia EXP1 Para mim, a atmosfera deste hotel € mexe com 0,698
meus sentidos.
Qualidade  em | SERVQ_Conf5 Eu acredito que a reserva, a entrada e saida, e a 0,691
Servigos cobranga do que é consumido é feito corretamente
e sem margem de erro.
Qualidade em | SERVQ _Tangl Eu considero que a aparéncia da mobilia, dos 0,629
Servigos quartos e dos equipamentos deste hotel é moderna.
Qualidade  em | SERVQ_Tang2 Para mim, as instalacfes deste hotel sdo bonitas e 0,646
Servigos atraentes.

Quadro 14: Variaveis excluidas apés a primeira modelagem.
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Em seguida, a segunda interacdo (Figura 22) foi processada em uma tentativa de

aprimorar o0 modelo proposto.
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Figura 22:Segunda Interacdo da Modelagem de EquacGes Estruturais Fonte:
Fonte: Dados da pesquisa PLS (2019)
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Verifica-se na Figura 22, apds rodar a segunda interacdo da Modelagem de Equagdes
Estruturais, que todas as cargas apresentam valores significativos (acima de 0,70) conforme
sugere Hair et al., (2009). Assim, valida-se suas cargas e esse passa a ser, idealmente, o
melhor modelo, composto de 39 variaveis.

Na sequéncia, verifica-se a analise do modelo gerado apds a segunda interacdo sem as
varidveis HOSP_1CF, HOSP_4CH, EXP1, SERVQ Conf5, SERVQ Tangl e
SERVQ _Tang2, como explicado anteriormente a razdo de suas exclusbes. Para tanto,
inicialmente deve-se verificar a validade do modelo. Para esta pesquisa, a validade foi medida
por meio do Alfa de Cronbach (Confiabilidade Composta e Variancia Média Extraida).

Segundo Hair et al (2010), o “Alfa de Cronbach” ¢ uma medida de confiabilidade, que
pode variar de 0 a 1, mas, apenas quando os resultados variam de 0,6 a 0,7 € 0 que é
considerado o limite inferior de aceitabilidade”. Para este estudo, adotou-se o critério de
aceitacdo em relacdo ao Alfa de Cronbach minimo 0,70, no qual os valores de todos os
construtos apresentaram aceitabilidade a partir deste critério.

Ainda de acordo com Hair et al (2010), “A AVE (Variancia Média Extraida) ¢ uma
medida de convergéncia em um conjunto de itens que representa um constructo latente. A
média percentual da variacdo explicada entre os itens. Para que os constructos apresentem
uma validade convergente adequada, a AVE deve ser maior ou igual a 0,5. Diante disso, todos
0S constructos acima apresentaram validade convergente adequada, uma vez que AVE de
todos foi superior a 0,5.

E, para que haja uma confiabilidade composta de uma colecdo de itens heterogéneos,
mas semelhantes, segundo Hair et al (2010), os resultados da Confiabilidade Composta,
devem ser acima de 0,7 para que esta medida sugere confiabilidade geral.

Tabela 23:Indicadores de Confiabilidade e VValidade dos Construtos

Constructo Cronbach’s Alpha rho_A Composite AVE
Reliability

Experiéncia 0,903 0,910 0,923 0,633
Hospitalidade 0,953 0,957 0,959 0,704
Lealdade 0,879 0,905 0,925 0,805
Qualidade em 0,964 0,966 0,968 0,701
Servicos
Satisfacdo 0,922 0,934 0,942 0,764

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Apos a segunda interagdo, verifica-se (Tabela 23) que o modelo proposto continua
sendo validado. Com todas as suas variaveis, 0 modelo apresentou AVE superior a 0,50 para

todos os construtos segundo sugere Hair et al. (2009). Apds retirar as variaveis descritas no
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paragrafo anterior, 0s construtos continuam apresentando valor superior a 0,50 e ainda
superiores aos valores do modelo inicial, indicando sua validacdo em relagdo a Variancia

Média Extraida (AVE), que é o percentual médio de variacdo explicada entre os itens.

A Validade Discriminante de acordo com Hair et al. (2009) é o grau em que dois
conceitos similares séo distintos. Nota-se por meio da Tabela 24, que todos 0s construtos séo

suficientemente distintos.

Tabela 24:Validade Discriminante

Constructo Experiéncia Hospitalidade Lealdade Qualidade em Satisfacéo
Servigos
Experiéncia 0,796
Hospitalidade 0,675 0,839
Lealdade 0,770 0,618 0,897
Qualidade em 0,787 0,792 0,702 0,837
Servigos
Satisfacdo 0,744 0,734 0,686 0,871 0,874

Fonte: Dados da pesquisa, apos segunda interacdo (2019)

Como apenas uma variavel dentro da Validade Discriminante ndo atendeu o
pressuposto (Qualidade em Servicos) e os demais indices de ajustamento apresentam valores
6timos, decidiu-se pela continuidade da anélise do modelo estrutural e o teste de hipoteses.

4.2.4. Avaliacdo do modelo estrutural e teste de hipoteses
Uma vez que o modelo foi validado, foi rodado o Bootstraping por meio do sistema
SmartPLS afim de ajustar o modelo proposto, uma vez que, desta forma, roda-se mais de

5.000 possiveis combinagdes. Isto posto, verificou-se as hipdteses propostas neste modelo

apresentado na figura 17. Os resultados do teste das hipo6teses se encontram na tabela 23.

Tabela 25: Avaliacdo do modelo estrutural hipotético(R? = 0,870)

Hipotese — Relagdo  Origina  Média Desvio T Statistics P Resultado
entre os Constructos I simples Padrao Values  (Hipdteses)
Sample (M) (STDEV) (OISTDEV)

H1 — Hospitalidade > 0,099 0,1 0,062 1,597 0,110 Néao
Satisfacéo Suportada
H2 — Qualidade em 0,683 0,676 0,084 8,113 0,000 Suportada
Servigos > Satisfacdo

H3 — Experiéncia > 0,139 0,148 0,087 1,594 0,111 Néao
Satisfacéo Suportada
H4 — Satisfacéo > 0,686 0,691 0,044 15,71 0,000 Suportada
Lealdade

Fonte: Dados da pesquisa (2019) — PLS
Nota:*p<0,05 e **p<0,01, R2= 0,845
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De acordo com os resultados apresentados na tabela 25, verifica-se que metade (duas)
das quatro hipdteses propostas na pesquisa foi suportada e as outras duas hipoteses nao foram

aceitas.

Trés das quatro hipdteses relacionam um constructo a Satisfacdo, que, segundo Oliver
(1981), € um resumo do estado psicoldgico de um consumidor que une a emog¢do sobre as
expectativas e as experiéncias anteriores que ele tenha vivido com aquele produto ou servico.
Ariffin (2012) corrobora com Oliver (1981) reforcando a importancia de ter-se em conta as
expectativas dos clientes a um determinado produto ou servigo que tenha adquirido para que

possa se sentir satisfeito.

A satisfacdo no mercado de servicos, depende também do relacionamento existente
entre o0 consumidor e aquele que esta o atendendo, o que permite um sentimento emocional
por parte do consumidor ap6s avaliacdo de todo o que ocorreu durante o atendimento
(SEVERT, 2002).

Antes de analisar o resultado de cada uma das hipoOteses, vale ressaltar que as
afirmativas do questionario apresentado aos respondentes foram construidas sobre escalas,
ainda que previamente testadas, originalmente criadas em inglés e ndo necessariamente com
base no mesmo objeto (hotéis de lazer). Portanto, sua traducdo e adaptacdo para o objeto de

estudo deste trabalho, podem ter comprometido o entendimento sobre as mesmas.

A seqguir as hipoteses serdo discutidas, analisadas e relacionadas com os conceitos

tedricos apresentado no capitulo 1.

Segundo os resultados desta pesquisa, hd indicios de que a H1: A percep¢do dos
hospedes quanto a hospitalidade tem efeito positivo direto sobre sua satisfacdo nos hotéis de

lazer do Brasil, ndo foi suportada.

Isso quer dizer que, de acordo com o resultado da pesquisa, a percepcdo de
hospitalidade, mesmo que tenha ocorrido, ndo foi suficiente para que eles se sentissem

satisfeitos nos hotéis de lazer do Brasil.

Vale ressaltar que os hotéis sdo locais onde, supfe-se, que a cena hospitaleira deve
ocorrer, ja que, de acordo com Camargo (2015), a hospitalidade ocorre no momento de se
receber pessoas, que pode ocorrer em qualquer lugar, mas que, sempre deve haver o contato

humano.
Porém, hotéis sdo ambientes comerciais, onde ha o envolvimento do valor monetario
no meio da relacdo humana entre héspede e anfitrido. E talvez, por isso, os hdspedes desta

pesquisa ou ndo tenham percebido uma preocupacdo genuina, por parte dos colaboradores dos
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hotéis (“anfitrides”) em bem recebé-los ou, essa percepcdo foi insignificante para gerar

satisfacao.

Ariffin (2012), acredita que o configura a hospitalidade ndo se resume ao ato de
receber hdspedes, mas que, para tala, deve haver calor e sinceridade no contato humano. E,
para Lugosi (2008), depois de ser suprida a relacdo “basica” da hospitalidade, mesmo no
ambiente comercial, pode ocorrer a “meta hospitalidade”: onde anfitrido e hospede se
conhecem como tal e ha a criagdo de um espaco compartilhado, o que parece ndo ter ocorrido
entre os hdspedes e os anfitrides desta amostra.

Além da possivel ndo percepcdo da preocupacgdo genuina da hospitalidade, pode haver
ocorrido de que os colaboradores destes hotéis, ainda que possivelmente treinados para bem
receber seus hospedes, ndo possuiam as caracteristicas hospitaleiras (hospitableness), como
explicadas por Telfer (2004), como cordialidade e amabilidade, suficientemente capaz de
serem percebidas e consideradas como um motivo de satisfacdo entre os hdspedes quando ali
se hospedaram.Como confirmado por Stefanini, Alves e Marques (2018), de que ndo é uma
empresa que é hospitaleira, mas que sdo os seus colaboradores que tenham contato com os

clientes, que podem ou nao ser hospitaleiros.

No entanto, ndo se pode deixar de considerar que a percepc¢do da hospitalidade € algo
muito subjetivo e que, apesar de ter se usado uma escala testada para se verificar se tal
percepcao gerou satisfacdo entre os hospedes de lazer no Brasil, sua subjetividade, aliada a
traducéo e adaptacdo do objeto de estudo, pode ter gerado o ndo entendimento pleno por parte
dos respondentes. E este pode ter sido um dos motivos que tal hipétese nao foi confirmada.

Diferentemente da H1, a H2 (A percepcdo dos hospedes quanto a Qualidade em
Servicos tem efeito positivo direto sobre sua satisfacdo nos hotéis de lazer do Brasil) foi

suportada.

A percepcdo de qualidade em servicos se apresenta na forma de um cliente receber um
servico ao qual ele criara uma expectativa prévia, e, quando esta expectativa é atendida, ele
fica satisfeito (GRONROQS, 1984). Neste contexto, percebe-se, pelo resultado da pesquisa,
que os hdspedes pesquisados, ao se hospedarem nos hotéis de lazer do Brasil, tiveram suas
expectativas atendidas, uma vez que, a qualidade em servigos gerou satisfacdo. Parasuraman
(1985) também corrobora com essa ideia ao apresentar lacunas em varias etapas de seu
modelo de qualidade em servicos, sempre entre as expectativas e as entregas. Outro autor que
concorda é Kanpik (2012) que menciona que a qualidade em servicos na area da hospitalidade

ocorre quando ha entrega do que se é esperado, sendo produto ou servico.
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A qualidade em servicos esta relacionada, como o proprio nome ja diz, aos servigos
ofertados ao cliente. No caso de hotéis, esses servicos podem ser inimeros, como por
exemplo a qualidade do quarto (cama, chuveiro, ar condicionado), as facilidades do hotel
(atrativos de lazer, servico de alimentos e bebidas), a localizacdo do hotel (dependendo do que
0 hdspede procura), o tempo de espera para o atendimento de um pedido, a forma como os
problemas séo resolvidos, entre outros. Desta forma, percebe-se, pelo resultado apurado, que
os servicos oferecidos nestes hotéis, atenderam as expectativas prévias dos clientes, os

fazendo, desta forma, se sentirem satisfeitos.

Corroborando com essa ideia, Wu e Ko (2013) apresentam um modelo
multidimensional de qualidade em servicos na hotelaria incluindo os mencionados
anteriormente, os é dividindo inicialmente em trés partes (qualidade de integracdo, qualidade
ambiental e qualidade de resultados). Em qualidade de integragdo encontram-se a conduta,
expertise e resolucdo de problemas. Em qualidade ambiental estdo a atmosfera, qualidade do
quarto, facilidades, design e localizacdo. E, por fim, em qualidade de resultados vé-se a
sociabilidade, a valéncia e o tempo de espera. Esse conjunto de servigos estd totalmente
ligado a expectativa do cliente. S&o os aspectos mensuraveis de um produto que permite que o
cliente perceba a qualidade do servico que esta adquirindo (GUIRY et al. 2013).

Isto posto, pode-se perceber que a pesquisa confirma as citagdes mencionadas
anteriormente de que quando as entrega do produto ou servico aos clientes (no caso,
hospedes) quanto a qualidade em servigos correspondem ao que eles estavam esperando, eles

se sentem satisfeitos.

Por outro lado, a H3 (A percepcdo dos hospedes quanto a Experiéncia tem efeito
positivo direto sobre sua satisfacdo nos hoteéis de lazer do Brasil) ndo foi suportada, de acordo

com o resultado da pesquisa.

Desta forma, entende-se que as vivéncias e sentimentos que afetaram os cinco sentidos
humanos dos turistas, ainda que possam ter gerado aprendizado, evaséo, entretenimento ou
estética, pelo resultado da pesquisa, ndo foi suficiente para gerar satisfacdo entre os hdspedes

a lazer nos hotéis do Brasil.

A experiéncia € um conjunto de reacOes pessoais e subjetivas relacionadas aos
sentimentos dos consumidores no momento do consumo de algum produto ou servigo
(MAHNAS e TUKAMUSHABA, 2015). Sarquis (2015) e Ditou e Caruntu (2014) também
ressaltam a importancia dos sentidos (viséo, audicéo, olfato, paladar e toque) para a percepgéao

da experiéncia no ato do consumo.
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Os sentidos humanos sdo importantes para a percepgdo de experiéncia de consumo,
mas ndo apenas. No campo do turismo, bem como o que pode ocorrer com 0s consumidores
neste momento, como revelado no que eles chamam de “Os quatro Reinos de uma
Experiéncia”. Para eles, no momento da viagem, o turista, como ser ativo dos acontecimentos,
pode aprender coisas novas ou podem evadir (quando fazem atividades diferentes da rotina de
um viajante). E, na qualidade de passividade, eles podem tanto se entreter como apreciar as

paisagens (estética) se sentindo assim, acolhidos pelo ambiente (PINE E GILMORE, 1998).

Satisfacdo e Lealdade sdo coisas distintas (a satisfacdo determina o quanto o cliente
teve suas expectativas atendidas, e a lealdade determina a intencdo de recompra daquele
produto ou servico), desta forma, ndo ha duvidas de que é necessario que haja satisfacdo para
haver a lealdade, mas, ela ndo é determinante para tal. Isso é, se o cliente estiver satisfeito, ele
pode voltar, mas, caso contrario, isso ndo devera ocorrer (ALVES, 2017).

Dentre muitos os autores estudados, dentro do setor de turismo, quando um hospede
fica satisfeito com a hospedagem em um hotel, ainda que alguns erros tenham sido cometidos,
existe grandes chances de ele voltar a este hotel em uma préxima viagem. E, pelo resultado da
pesquisa, pode-se perceber que isso ocorreu, pois, a quarta hipétese (H4: A satisfacdo dos
hospedes tem efeito positivo para a lealdade nos hotéis de lazer no Brasil), foi suportada.

Como dito anteriormente, a satisfacdo, de uma maneira geral, € percepc¢do do cliente
quando ele recebe aquilo de que ele estava esperando ao adquirir um produto ou um servico.
Enguanto que a lealdade, segundo Rahim, Ignatius e Adeoti (2012) é a adesdo de um cliente a
uma empresa, que, ainda que essa cometa erros, ele ndo a trocara.

A lealdade pode ser dividida em duas perspectivas, sendo a primeira por
comportamento, quando os clientes optam por repetir sua compra por habito. E a segunda é
por atitude, quando a lealdade ocorre por um estado psicoldgico afetivo ou cognitivo no qual
o cliente quer se manter fiel aquela empresa (PICON, CASTRO e ROLDAN, 2014). No caso
desta pesquisa, pode-se entender que a lealdade se deu por atitude, isso €, a hospedagem pode
ter afetado positivamente os hospedes de forma psicoldgica e afetiva a ponto de ele querer
voltar em outra ocasido. Isso por que, imagina-se que uma viagem ndo é algo que se repita
com uma frequéncia tamanha que permita uma repeticdo de destino ou hotel por habito.

Isso corrobora com Stone et al (2000) e Zeithaml (1988) que acrescentam que a
lealdade ndo depende apenas da empresa, mas também pela forma com que os clientes
percebem o que lhe foi entregue, podendo ser diferente do que realmente ocorreu.

Sendo assim, o resultado da pesquisa revela que a percepcao da qualidade em servigos

é determinante para gerar satisfagdo aos hospedes que viajam a lazer pelo Brasil, nos meios de
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hospedagem, e, ainda que, quando satisfeitos, eles tém a intencdo de retornar ao mesmo hotel.
No entanto, de acordo com os 130 respondentes desta pesquisa, a percep¢do de hospitalidade
e a experiéncia vivida, elas, por si s6, podem ndo gerar satisfacdo para estes hdspedes e,
consequentemente, a possibilidade de retorno.

Para finalizar, a Figura 23 apresenta a técnica bootstrapping que de acordo com Hair
et al. (2009, p. 39) ¢ definido como:

[...] técnica a qual valida um modelo multivariado pela extracdo de um grande
nimero de sub-amostras, estimando modelos para cada sub-amostra e entdo
determinando os valores para as estimativas de parametros a partir do conjunto de
modelos, calculando a média de cada coeficiente estimado ao longo de todos os
modelos de sub-amostras. Essa abordagem também ndo se baseia em suposi¢des
estatisticas para avaliar se um parametro difere de zero (ou seja, sdo os coeficientes
estimados estatisticamente diferentes de zero ou ndo?). Em vez disso, ela examina o0s
valores reais a partir de repetidas amostras para fazer tal avaliacdo. (HAIR et al.,
2009, p. 39)
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Figura 23: Modelo apds 5000 repeticdes de bootstraping
Fonte: Dados da pesquisa — PLS (2016)

O modelo final de bootstraping, como figura 23, € a melhor combinagéo depois de se
rodar mais de 5.000 repeticdes. Pode-se perceber que os constructos Hospitalidade, Qualidade
em Servigos e Experiéncia correspondem, conforme figura 22, a 77,1% da Satisfacdo e 47,1%
da Lealdade.

Portanto, o0 modelo proposto pode ser considerado valido e os resultados significativos

para a proposta de pesquisa. Contudo, toda pesquisa ndo se finda em ela s e sugere-se que a
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amostra seja ampliada e também que seja aplicada em realidades distintas, tais como &rea
geogréfica ou amostra estratificada.
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CAPITULO 5 CONCLUSAO

Este dltimo capitulo é composto da conclusdo dos resultados da pesquisa, sua
limitacdo e sua contribuicdo, tanto no enfoque académico como no gerencial.

Este estudo teve como problema de pesquisa a seguinte pergunta: “Quais os fatores
associados a percepcao de hospitalidade, qualidade em servico e experiéncia existem entre 0s
hospedes nos hotéis de lazer no Brasil?”. Para tal verificagdo, adotou-se escalas de trés
constructos  independentes: Hospitalidade, Qualidade em Servicos e Experiéncia
Multidimensional. Além das escalas dos constructos dependentes e relacionados: Satisfacdo e
de Lealdade. As escalas foram adaptadas de acordo com o objeto de estudo e aplicadas em
questionarios do modelo de Jan e Han et al (2014) com escala likert de sete pontos.

Para se analisar a problema de pesquisa, quatro hip6teses foram abordadas constando
0s constructos mencionados anteriormente.

Deve-se levar em conta que, normalmente, o turista que viaja a lazer, escolhe e paga
sua propria viagem, considerando assim que, as expectativas sdo elevadas e, que o hospede
passa a ser muito exigente, ja que ele sabe da valor ao dinheiro que esta sendo gasto. Além
disso, a amostra desta pesquisa € composta majoritariamente por mulheres (68,5%), que
viajaram com suas familias, o que pode ser um indicio ainda maior do nivel de exigéncia, uma
vez que a mulher costuma ser mais detalhista. Talvez, essa composi¢do da amostra tenha tido
uma relacdo direta com os resultados obtidos com relacdo a confirmacdo e rejeicdo das
hipoteses, a saber:

Duas hipéteses ndo foram suportadas, sendo a H1.(A percep¢do dos hospedes quanto a
hospitalidade tem efeito positivo direto sobre a satisfacdo nos hotéis de lazer no Brasil) e H3
(A percepc¢éo dos hospedes quanto a Experiéncia tem efeito positivo direto sobre a satisfacéo
nos hotéis de lazer no Brasil).

Entende-se que, pelo resultado da pesquisa, que o0s aspectos de hospitalidade
encontrados nos colaboradores dos hotéis, ndo foram suficientes para a percepcdo de
satisfacéo.

Havia uma expectativa por parte da pesquisadora de que essa hipdtese fosse aceita. O
motivo isso ndo ocorreu, ndo se sabe e, para isso, deveria haver uma nova pesquisa. Mas,
diante de todos os conceitos estudados de hospitalidade, talvez, um dos motivos que levaram
a esse resultado seja que, os hdspedes ndo sentiram acolhidos nos hotéis de lazer, ou que o
entendimento sobre a escala traduzida e adaptada nédo foi clara. Mas, como dito anteriormente,

estas sdo apenas suposi¢coes e nao qualquer comprovacdo desta teoria nesta pesquisa.
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Com relacdo a H3, considerando que a experiéncia demonstre o sentimento do
hospede por meio de seus sentidos, o resultado dessa pesquisa mostra que, apenas isso
também ndo foi suficiente para que os hospedes se sentissem satisfeitos. E, assim como a H3,
ndo se sabe o motivo pelo qual isso ocorreu, mas, diante da literatura estudada, ha uma
suposicdo de que os hospedes podem ndo ter percebido um valor agregado no servigo
adquirido, e, portanto, por isso, ndo se sentiram satisfeitos.

Por outro lado, duas hipdteses foram suportadas, sendo a H2. (A percepcdo dos
hospedes quanto a qualidade em servigos tem efeito positivo direto sobre a satisfacdo nos
hotéis de lazer no Brasil) e a H4. (A satisfacdo dos hospedes tem efeito positivo para a
lealdade nos hotéis de lazer no Brasil). Com relacdo a H2, considerando que a qualidade em
servicos € a que relaciona aquilo que o cliente espera com o que lhe é entregue, pode-se supor,
pelo resultado obtido, que os hospedes se sentiram que suas expectativas foram atendidas, o0s
deixando assim, satisfeitos.

E, além disso, com a confirmagdo da H4, o que a pesquisa demonstrou é que, neste
cenario, os hdspedes, ao se sentirem satisfeitos, tém a intencdo de retornar ao hotel,
configurando uma lealdade.

Como dito anteriormente, sendo o hospede a lazer talvez mais exigente por pagar do
seu préprio bolso sua viagem, as expectativas sdo altas e, portanto, quando atingidas (ou até
superadas) tendem a ser tdo significantes que fagcam com que estes hdspedes tenham a
intencdo de retornar ao hotel. Isso pode permitir que eles tenham confianca de que, uma vez
satisfeitos, nas proximas vezes isso se repetira, portanto, optam por voltar.

A partir da analise do modelo, pode-se afirmar que o objetivo geral inicialmente
apresentado “é identificar os fatores associados a percepcdo de hospitalidade, qualidade em
servicos e experiéncia e que geram satisfacéo e possivel lealdade entre os hdspedes dos hotéis
de lazer do Brasil” foi alcangado. Este modelo explica significativamente (77,1%) os fatores
que influenciam a satisfacdo do hospede a lazer no Brasil em relagcdo ao meio de hospedagem
contribuindo com a analise sobre a lealdade, apesar de ndo ser um objetivo inicialmente
proposto. Sobre os objetivos especificos, pode-se afirmar que todos foram alcangados, pois 0s
constructos Hospitalidade, Qualidade em Servicos, Experiéncia, Satisfacdo e Lealdade foram
definidos, contextualizados e suas escalas analisadas, e, por fim, o setor de turismo de lazer no
Brasil foi contextualizado.

Para finalizar, vale ressaltar que a proposta inicial desta pesquisa foi completamente
atendida, o modelo proposto apresentou validade examinada pelo VIF, Confiabilidade
Composta, Variancia Média Extraida (AVE), Alpha de Cronbachs e a Validade Discriminante
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atendendo os requisitos exigidos para que o modelo seja validado. A Modelagem de Equacdes
Estruturais (SEM) foi ajustada ap6s a primeira modelagem excluindo seis variaveis e fazendo
a segunda modelagem e assim propondo o modelo final com 39 variaveis.

Seguramente 0 modelo desta pesquisa ndo € perfeito e, em caso de nova pesquisa,
novos ajustes seriam necessarios, conforme dito por Hair et al. (2009) que, ao utilizar analise
multivariada de dados, algumas vezes é necessaria a exclusdo de algumas variaveis que
prejudiqguem a explicacdo e, nem sempre, S6 com esse processo chega-se ao modelo ideal,
mas é uma constante evolucéo na busca por conhecimento.

Em seguida, sdo apresentadas as contribuicbes do estudo, suas limitagOes e

recomendacdes para estudos futuros.

5.1. Contribuicgdes do estudo

Contribuicéo Teobrica

Essa dissertacdo contribui para o aumento de trabalhos sobre o turismo de lazer pelo
Brasil no que tange a relacdo entre hospitalidade, qualidade em servi¢co e experiéncia como
possiveis geradores de satisfacdo e de lealdade. Apesar de existir trabalhos sobre a relacéo
entre estes construtos, esta pesquisa os relaciona de forma direta ao turismo de lazer no Brasil.

Contribuicéo Pratica

No ambito mercadoldgico, tendo em vista que o turista a lazer € quem escolhe e paga
por suas viagens, conhecer o que este hdspede procura para poder oferecer o que ele quer e,
principalmente, o satisfazer para que ele possa voltar, é extremamente relevante para 0s
gerentes dos hotéis. E as pesquisas deste trabalho podem auxiliar os gerentes dos hotéis a ter

mais e mais clientes.

5.2 Sugestbes e Recomendacdes para Estudos Futuros

Deve-se ressaltar que esta pesquisa ndo tem nenhuma pretensdo de ser conclusiva, e,
muito menos de seus resultados serem generalizados, pois para tanto seria necessario um
estudo em que a selecdo da amostra fosse probabilistica assim como representativa
geograficamente. Além disso, o numero de respondentes € infimo perto do universo de
turistas que viajam a lazer pelo Brasil. Desta forma, sugere-se para pesquisas futuras que este
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estudo seja feito com uma amostra bem mais significativa e, talvez, especificamente em
destinos diferentes, dentro do Brasil, para se fazer comparagdes.

Outra sugestdo seria a de, apds uma pesquisa com uma amostra maior, fazer uma
pesquisa posterior para entender os motivos das validacfes (ou rejeicdes) das hipdteses bem
como testar outra traducdo ou adaptacao das hipoteses.

E, por fim, uma pesquisa paralela que permitiria melhores resultados gerenciais, seria
entender melhor o que os hotéis de lazer proporcionam aos hospedes quanto a hospitalidade,
qualidade em servicos e experiéncia para que seja possivel, na pratica, tomar acdes para
aumentar a satisfacdo do cliente e ter, assim, mais possibilidade de retorno. Isso aumentaria
ndo apenas a demanda para um hotel, mas também para um destino e, quem sabe, até para o
Pais. Pois, como 0s numeros apresentados acima demonstram, o turismo é um setor
importante para o PIB nacional e a empregabilidade do Brasil, portanto, todo e qualquer

estudo que permita o crescimento deste setor, pode auxiliar o desenvolvimento do Brasil.
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APENDICES

APENDICE A

Pesquisa de Satisfacéo nos Hotéis de Lazer no Brasil

A presente Pesquisa objetiva levantar as percepcdes a respeito dos hotéis de Lazer do Brasil
e estd sendo desenvolvida pela Mestranda Silvia Rizzo di Lione, em seu curso de Mestrado em
Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi, sob a orientacdo do Prof. Dr. José Claudio
Stefanini.

Responda a respeito do ultimo hotel ou pousada no qual vocé tenha viajado a lazer pelo
Brasil nos anos de 2017, 2018 ou 2019.

Orientacdo sobre Preenchimento: Preencha todas as questdes com valores de 1 a 7, que
possui variacdo de 1=Discordo Totalmente até 7=Concordo Totalmente.

O questionario sera utilizado para o desenvolvimento de uma pesquisa sobre a Percepgao
dos hdspedes em relacdo a qualidade dos hotéis de lazer no Brasil, os dados sdo confidenciais e ndo
serdo apresentados individualmente, mas consolidados.

Faixa etaria:

Sexo:

Renda Individual:

Escolaridade:

Estado Civil:

Quando foi sua ultima viagem a lazer pelo Brasil?

Na ultima viagem a lazer pelo Brasil, viajou com quem?

Afirmativas:

1. Eu acredito que o hotel tem preocupacdo em proporcionar “6timos momentos” aos
hospedes. (1CF)

2. Eu percebo a preocupacdo dos colaboradores do hotel para que os hdspedes se sintam bem
acolhidos. (1CF)

3. Eu acredito que a maior preocupacdo do hotel para com seus hdspedes é o de proporcionar
tranquilidade durante a estadia. (1CF)

4. Eu acredito que, neste hotel, ha uma real preocupacao dos colaboradores em fazer com que
os hdspedes se sintam especiais. (1CH)

5. Eu acredito que os colaboradores deste hotel se sentem responsaveis por proporcionar bem-
estar aos hospedes. (1CH)
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Eu percebo que os colaboradores se sentem muito satisfeitos quando percebem que os
hdspedes reconheceram sua preocupacgao em que eles se sintam acolhidos.

Eu acredito que é extremamente importante aos colaboradores deste hotel entregarem
aquilo que é esperado pelo hdspede. (1CH)

Eu percebo que os colaboradores deste hotel procuram oportunidades para ajudar os seus
hdspedes. (1CH)

Quando prestam seu servico, eu acredito que os colaboradores deste hotel fazem com que
seus hdspedes se sintam unicos. (1CE)

Eu acredito que os colaboradores deste hotel de se esforcam para estarem na mesma
sintonia que seus hdspedes. (1CE)

Acredito que os hdspedes deste hotel sentem que tém a atencdo dos colaboradores a
qualguer momento. (1CE)

Percebo que os colaboradores deste hotel se sentem motivados ao assumir a
responsabilidade pelo bem-estar de outras pessoas. (1CE)

Eu considero que a aparéncia da mobilia, dos quartos e dos equipamentos deste hotel é
moderna. (Tangl)

Para mim, as instalagGes deste hotel sdo bonitas e atraentes. (Tang 2)

Eu percebo que os funcionarios do deste hotel estdo sempre com boa aparéncia. (Tang3)

Eu considero que as sinalizacbes e o espaco fisico de forma geral deste hotel aparentam
qualidade. (Tang4)

De forma geral, eu percebo que as solicitagdes feitas neste hotel, sdo atendidas no tempo
minimo espera. (Conf5)

Eu percebo uma grande preocupacdo por parte dos colaboradores do hotel em querer
resolver os problemas dos hdspedes. (Conf6)

Neste hotel, eu percebo que as solicitacdes feitas pelos héspedes sdo atendidas de maneira
correta e logo na primeira vez. (Conf7)

Eu percebo que o tempo informado para atender aos pedidos neste hotel é sempre
cumprido. (Conf8)

Eu acredito que a reserva, a entrada e saida, e a cobrang¢a do que é consumido é feito
corretamente e sem margem de erro. (Conf9)

Eu percebo que os funciondrios deste hotel sempre informam corretamente o tempo para
execucgdo dos servigos. (Prest10)

Eu considero que este hotel atende imediatamente os pedidos dos hdspedes. (Prest11)

Eu acredito que os colaboradores deste hotel estdo sempre dispostos a ajudar os héspedes.
(Prest12)

Eu acredito que os colaboradores deste hotel estdo sempre disponiveis para atender as
necessidades dos hdspedes. (Prest13)

Eu percebo que os colaboradores deste hotel tém uma postura que inspiram confiangca aos
hospedes. (Segl4)

Eu acredito que os colaboradores deste hotel sdo bem treinados para atender os héspedes.
(Seg15)

Eu percebo que os colaboradores deste hotel sdo cordiais com os hdspedes. (Segl6)

Eu acredito que os colaboradores deste hotel tém conhecimento para responder as duvidas
dos héspedes. (Segl7)

Para mim, a atmosfera deste hotel € mexe com meus sentidos. (EXP 1)

Eu acredito que o design e o layout deste hotel sdo funcionais. (EXP 2)

Eu acredito que, ainda que o hotel esteja cheio, a quantidade de pessoas circulando pelo
hotel me é confortavel. (EXP 3)



33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.

40.

41.
42.

43.

44,
45.

120

Eu acredito que os colaboradores deste hotel sdo amigaveis. (EXP 4)

Eu acredito que os hdspedes deste hotel sdo socidveis. (EXP 5)

Neste hotel, eu acredito que o ambiente reflete a natureza. (EXP 6)

Eu acredito que todas as diferentes culturas sdo bem-vindas neste hotel. (EXP 7)

Eu acredito que a cultura organizacional deste hotel, preza pela atencdo e acolhimento por
parte de todos os colaboradores. (EXP 8)

Eu considero que os colaboradores deste hotel ddo atengao individual aos hdspedes. (Segl18)
Eu considero que os horarios de funcionamento dos atrativos deste hotel sdo convenientes
para os héspedes. (Emp19)

Eu considero que este hotel possui colaboradores, na quantidade e com a qualidade
necessaria para dar atencdo individual a cada um de seus hdspedes. (Emp20)

Eu considero que este hotel prioriza o interesse dos héspedes. (Emp21)

Neste hotel, percebo que ha sempre o entendimento das necessidades especificas de seus
hdéspedes. (Emp22)

Eu acredito que continuarei frequentando este mesmo este hotel quando for possivel.
(Leall)

Eu recomendaria este hotel para meus parentes e amigos. (Leal2)

Eu me considero leal a este hotel. (Leal3)



