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RESUMO

Resumo: O presente trabalho visa analisar a percep¢do de hospitalidade do consumidor de uma
rede hoteleira de Brasilia-DF a partir de avalia¢fes publicadas no TripAdvisor - TA. A partir da
problematica e do objetivo geral, foram estabelecidos os objetivos especificos: Compreender a
hospitalidade na hotelaria moderna; identificar os atuais impactos da tecnologia da informacéo
e comunicacdo na hotelaria; discutir a percep¢do do hdspede como esséncia da hotelaria;
apresentar as avaliacdes dos hdspedes sobre a rede hoteleira Melid Brasil 21 no TripAdvisor. A
abordagem da pesquisa foi quali-quantitativa de carater exploratério, com os dados coletados
na plataforma TripAdvisor. Os resultados evidenciaram que as informagdes disponibilizadas na
plataforma retratam as impressdes dos clientes em relacdo aos servigos prestados e podem se
consolidar como importante fonte de informacdo para se pensar estratégias de gestdo de
qualidade dos servigos oferecidos pelo empreendimento hoteleiro Melid Brasil 21. Neste
sentido, a gestdo das avaliagdes pode, ndo so, contribuir para que um cliente insatisfeito se torne
um cliente frequente, como também, favorece a melhoria da qualidade da prestacao de servigcos
de hospitalidade, dessa forma agregando valor na entrega do servico.

Palavras-chave: Hotelaria; TripAdvisor; TIC; Hospitalidade; Turismo.



ABSTRACT

Abstract: The present study aims to analyze the consumer perception of hospitality ina hotel
chain in Brasilia-DF based on reviews published on TripAdvisor. Based on the problem and the
general objectives, the specific objectives were established: understanding hospitality in
modern hospitality: identify the current impacts of information and communication
technologies in the hotel industry; discuss the guest’s perception as the essence of hospitality;
presenting guest reviews on the Melia Brasil 21 hotel chain on TripAdvisor. The research
approach was qualitative and quantitative with an exploratory and descriptive character, with
data collected from TripAdvisor platform. The results showed that the information made
available on the platform portrays the impressions of customers in relation to the services
provided and can consolidate themselves as an important source of information for thinking
about strategies for managing the quality of services offered by the Melid Brasil 21 hotel
enterprise. In this regard, management of assessments can not only contribute to a dissatisfied
customer becoming a frequent customer, but aldo favors the improvement of the quality of
hospitality services, thus adding value in the delivery of services.

Keywords: Hotel; TripAdvisor; TIC; Hospitality; Toursim.
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INTRODUCAO

A hospitalidade como encontro de servico tem seu diferencial pautado no papel e
influéncia que a informacéo exerce nas organizagOes, estabelecendo um relacionamento de
reciprocidade com o hospede. Desta maneira, considerando que a atividade turistica bem como
0 produto turistico requer comunicacdo e informacao substanciais, na era da informacéo essa
dindmica se faz oportuna por meio das midias emergentes oferecidas pela internet. A
conectividade nédo so facilitou o compartilhamento de opiniBes nas redes sociais como também
viabilizou as empresas uma forma gratuita e espontanea de ter acesso as percepcbes dos

consumidores/usuarios.

Na contemporaneidade, a énfase que se da é de que a qualidade dos servigos é uma
importante estratégia de negdcio na hospitalidade. A hospitalidade é a Gnica inddstria em que
os colaboradores sdo parte do produto, isto posto, as pessoas que compdem a organizacdo sao
o pilar e estdo incumbidas pelo éxito do mercado, pela promocéo da marca e fidelizacdo dos
clientes, e por isso, sdo analisados “como verdadeira extensdo da marca institucional comercial”

(LIMA, 2010).

A customizacdo de viagens é uma tendéncia e, por isso, a disponibilizacdo de
informacBes mais especificas e claras facilitam o processo decisorio do turista. A tecnologia e
a cultura criam um consumidor “sempre conectado”. Na Era da Informacao, no processo de
tomada de decisdo de compra, os consumidores tém sido impelidos por um desejo de

conformidade social, para além de suas preferéncias individuais (KOTLER et. al., 2017).

Desse modo, as informacgfes disponibilizadas nas plataformas como por exemplo
Booking, Hotel Urbano, TripAdvisor, retratam as impressdes dos clientes em relacdo aos
servigos prestados. Assim, com intuito de investigar seu potencial como importante fonte de
informacdo para se pensar estratégias de gestdo e qualidade dos servicos, optou-se por
direcionar este estudo analisando as informagdes fornecidas pelo TripAdvisor sobre o

empreendimento hoteleiro Melia Brasil 21.

Para tanto, com intuito de aprofundar a relagdo entre as impressdes dos clientes na
plataforma TripAdvisor e o conceito de hospitalidade hoteleira, o presente trabalho teve como
pergunta norteadora: Como a hotelaria pode se valer das informagdes disponibilizadas pela

plataforma como o TA para aperfeicoar a gestao e qualidade dos servicos de hospitalidade?
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Para tal, definiu-se como objetivo geral “Analisar a percep¢do de hospitalidade do
consumidor de uma rede hoteleira de Brasilia-DF a partir de avaliacbes publicadas no
TripAdvisor”. Como objetivos especificos, buscou-se: 1) Descrever a compreensdo da
hospitalidade na hotelaria moderna; 2) Identificar os atuais impactos da tecnologia da
informagdo e comunicagdo na hotelaria; 3) Compreender a percep¢do do hospede como
esséncia da hotelaria; 4) Apresentar, a partir dos atributos de servico de hospedagem, a

avaliacdo dos hospedes do Melia Brasil 21 no TripAdvisor.

Para o alcance destes objetivos, a pesquisa configura-se como um estudo de caso de
carater exploratorio, de natureza quali-quantitativa. Para este estudo de caso deste optou-se por
analisar uma unidade de rede hoteleira Melid Brasil 21, localizada em Brasilia-DF. Foram
analisadas 62 avaliacbes de consumidores de servicos do hotel no periodo temporal de janeiro
a dezembro de 2019. Como critérios de analise, as avaliacdes foram realizadas com base nos 6
atributos de avaliacdo dos servigcos de hospedagem, na plataforma TripAdvisor, propostos por
Almeida e Pelissari (2019). Com intuito de aprofundar a discussdo dos resultados obtidos,
analisou-se também, a partir do modelo SERVQUAL a relacdo dos pontos fortes e fracos a
partir das percepc¢des dos hdspedes, e por meio da analise SWOT realizou-se uma comparacao
de como os fatores de forca e fraqueza se relacionam com as oportunidades e ameacas, com

base na discussao dos resultados obtidos.

O presente estudo justifica-se primeiramente pela relacéo de 4 anos desta pesquisadora
no ramo hoteleiro, na qual pdde-se observar as defasagens da hotelaria e sua dificuldade em
manter a gestdo e qualidade dos servicos, principalmente no que tange atendimento, e como
isto afeta a experiéncia do héspede. Em segunda analise, devido a influéncia dos avancos
tecnoldgicos, geradores de novos comportamentos entre empresas e consumidores. A partir do
uso de plataforma de avaliagdo como TripAdvisor, tendo em vista que as redes sociais facilitam
0 consumo de informacdes por parte dos usuarios, embora, este espaco virtual tem sua

existéncia marcada pelo fornecimento de informacdes do proprio usuario/consumidores.

Espera-se que aprofundar a discussé@o sobre como a hotelaria pode se valer das
informacdes disponibilizadas pela plataforma TA para aperfei¢oar a gestdo e a qualidade dos
servigos de hospitalidade amplie as possibilidades de aplicacdo deste conhecimento estendam-
se a area de diretrizes organizacionais, experiéncias de consumo e hospitalidade para o

desenvolvimento de uma gestdo da hospitalidade e qualidade dos servicos hoteleiros a partir do
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perfil de usuério, bem como o potencial de utilizagdo do TripAdvisor como ferramenta de CRM
(gestdo de relacionamento com o cliente).

Para contextualizar a questdo e cumprir 0s objetivos propostos, a estrutura do trabalho
estd organizada em trés capitulos. No primeiro capitulo, apresenta-se o referencial teorico,
discutindo os temas: turismo, hospitalidade, tecnologia da informagdo e comunicagdo e
hospitalidade virtual. O segundo capitulo contextualiza o estudo de caso, descreve a
metodologia quali-quantitativa. Por fim, o terceiro capitulo apresenta a analise e discussao dos
resultados obtidos no TripAdvisor. Em seguida, conduz-se as considera¢es finais que destacam
a percepcdo do hospede como esséncia da hotelaria, bem como importante ferramenta para

avaliar a reputacdo on-line.

1. CAPITULO I - FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. Turismo e Hospitalidade: ressignificacéo

A espécie Homo Sapiens fez grandes descobertas que culminaram em elevado nivel de
evolucdo em relacdo a outras espécies, tendo como um dos maiores fenbmenos inventado: a
linguagem. A fala unificada foi o grande instrumento para vencer aos demais hominideos. Os
ancestrais conseguiram criar coisas ndo existentes na natureza, para além da linguagem, como
organizacdo de comunidades, criacdo dos mitos; como a forma de dominar a natureza criou o
Estado - o modo de dominarem a si mesmos — assim como o0 comércio como troca de produtos

para sua sobrevivéncia e contribuir para o ndo desperdicio.

A comercializa¢do concebeu a ideia de espago como forma de organizagéo e producao
da sociedade, isto €, concretizacdo das manifestacfes das relacGes sociais. Dessa maneira,
entender as relagdes de trabalho na sociedade é compreender a organizacdo dos espacos, que
ao longo de um processo historico, assimila-se as diferencas regionais existentes nas inimeras
escalas espaciais (COLANTUONO, 2015).

Nesse sentido, Moreira (2007 apud COLANTUONO, 2015, p. 31) argumenta que a
historia de um povo ocorre no espago, sendo o espaco a propria histdria. Este entendimento,
despertou o desejo por viajar, ora para conhecer culturas, paisagens e idiomas, ora para dominar
territorios, conquistar conhecimento cientifico, realizar transagdo comercial e até mesmo cuidar
da satde (COLANTUONO, 2015).
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Formalmente, o turismo “compreende as atividades que realizam as pessoas durante
suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo

consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras” (OMT, 2001, p.

38).

Em uma primeira anlise, o turismo € definido pelo seu carater econémico, j& que é uma
atividade comercial geradora de riquezas para paises e regides. Por outro lado, para Dumazedier
(1974 apud SILVA,2011), o turismo surge como uma consequéncia de uma conquista
socialmente estabelecida do direito ao tempo livre. Nesta légica, o turismo manifesta-se como
fendmeno de “terapia social”. Segundo Krippendorf (1987, p. 15 apud SILVA, 2011) “trabalha-

se para ir de férias, e as férias sdo necessarias para se conseguir retomar o trabalho novamente”.

Em uma segunda analise, o turismo é considerado um fendmeno social, que vai além do
deslocamento de pessoas, ligado as relagdes interpessoais e a comunica¢cdo humana. Para Avena
(2010, p. 03) “abolindo as fronteiras do desconhecido, viajar é ousar desafiar a banalidade do
cotidiano, o conforto do seguro, os habitos seculares. A viagem é a passagem de si ao outro, a
ponte de um mundo ao outro”. Dessa maneira, o estudo do turismo tem se realizado

considerando diferentes areas do conhecimento.

Bertalanffy (1968 apud BORGES; SILVA, 2016) com seu estudo fundamentou a Teoria
Geral dos Sistemas (TGS), constatando que um organismo, para ser entendido, ndo pode ser
encarado como uma mera soma das duas partes. Isto é, o todo € diferente da soma das partes, e
para tal resultado deve ser visto como um sistema. Nesta perspectiva, a teoria influenciou
autores da area do turismo em relacdo a proposta de construcdo de um Sistema Turistico, com
destaque Mario Carlos Beni (1988), o qual evidenciou 0s conjuntos e subsistemas que
interagem entre si resultando na atividade turistica (SISTUR).

Deste modo, o turismo compreende um sistema complexo para além do propdsito da
viagem, que envolve infraestrutura, custos e satisfagdo do viajante. Assim, para Beni (2008, p.

37), o turismo é entendido como um

elaborado e complexo processo de decisédo sobre o que visitar, onde, como e a que
preco. Nesse processo intervém inimeros fatores de realizacdo pessoal e social, de
natureza motivacional, econdmica, cultural, ecol6gica e cientifica. Que ditam a
escolha dos destinos, a permanéncia, 0os meios de transportes e o alojamento, bem
como o objetivo da viagem em si para a fruicdo tanto material como subjetiva dos
contetdos de sonhos, desejos, de imaginacéo projetiva, de enriquecimento existencial
histérico-humanistico, profissional, e de expanséao de negdcios. Esse consumo ¢ feito
por meio de roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra
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de bens e servicos da oferta original e diferencial das atragcdes e dos equipamentos a
ela agregados em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos.

Em vista disso, desde a década de 1980 com o turismo pos industrial, pode-se observar
0 surgimento de novas tendéncias e quesitos competitivos, trazendo a diferenca entre produto
e servico, segmentacdo de mercado, comeco da personalizacdo das atividades e uma certa
inquietude com as questdes ambientais (BORGES, 2003).

Da mesma forma, o conceito de hospitalidade se tornou parte relevante da prética
turistica, adquirindo dimensdes estratégicas. Para Molina (2003), o modelo turistico pos-
industrial é estruturado com base em movimentos sociais e culturais, em que o desenvolvimento
de novas tecnologias desempenha um papel cada vez mais importante e determinante que afeta
0 comportamento da demanda, desempenho dos negdcios, o papel do setor publico, o papel das
comunidades locais e a estrutura dos produtos e servicos.

Molina (2003) defende a emergéncia de um novo paradigma, dentro do processo
histérico do turismo, também conhecido como o pds-turismo, em que a tecnologia e a
informacdo sdo demasiadamente usufruidas, dando forma a produtos qualificados para a
competicdo e insercdo no mercado. Nesta perspectiva, os produtos passam a possuir alto valor
agregado e posicionamento estratégico diferenciado (MOLINA, 2003).

O turismo é uma atividade de informacdo abundante. Sendo assim, os produtos
turisticos sdo submetidos a apresentacdo e demonstracdo, considerando que a comunicagdo e
informacdo sdo substanciais para o marketing turistico. Atualmente, essa dinamica se faz
oportuna por meio das midias emergentes oferecidas pela internet, capazes de facilitar as
transagdes e aumentar o conhecimento acerca do produto. Neste ponto de vista, Beni (2017,
s/p.) sugere que “o sistema de turismo seja inevitavelmente influenciado pelo novo ambiente
de negdcios criado pela difusdo da TIC (Tecnologia da Informacdo e Comunicacédo) e tenha de

reestruturar uma série de processos do sistema de valores”.

Considerando que o turismo consome 0 espaco, a qualidade do ambiente de modo geral

é essencial para a hospitalidade turistica. Ao receber o turista, o acolhimento € caracteristica da

hospitalidade e por isso esta intrinsecamente relacionado ao turismo. Para Plentz (2005, p. 02-
03)

O acolhimento de visitantes, tanto por uma populagdo local, como por todos os

profissionais envolvidos na organizagdo de um ntcleo receptor é a alma do lugar em
acdo, confirmando desse modo, que o principio basico e marco inicial de qualquer
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discussdo que envolva desenvolvimento turistico de uma localidade, deva ser sua
humanidade expressa em hospitalidade.

Desse modo, as organizagoes de servicos contemplaram na hospitalidade uma vantagem
competitiva. Os encontros, as trocas, 0 ato de ir e vir, de receber e entregar, sdo atributos da
hospitalidade e que podem ser viabilizados pelo turismo. Os contatos geram sentimentos
positivos ou negativos, capazes de diferenciar a experiéncia entre um turista e outro, no que se

refere ao acolhimento do destino visitado.

1.1.1. Nostalgia conceitual

Enquanto objeto de estudo académico, a hospitalidade é recente, principalmente devido
a seu carater polissémico e aos impactos social e administrativo que seu processo desencadeia
nos diversos espagos de convivéncia humana. Contudo, 0 mais importante para compreender a
hospitalidade é considerar que se trata de um fendmeno associado a moral humana, a ética, a
solidariedade que deve existir na relacdo de dois ou mais individuos que interagem, na medida
em que todas as relagdes sociais e comerciais pressupdem reciprocidade e confianca legitimas
e primarias, em sua totalidade (BARBOSA, 2005).

A oferta de hospitalidade estd intrinsecamente relacionada a matriz de crencgas
compartilhadas ao longo do tempo. As narrativas desvendam que houve circunstancias
singulares para a pratica da sociabilidade, da convivéncia e da solidariedade. O ato de comer
coletivamente, por exemplo, remete a ideia de compartilhar alimento, e estd associada ao
principio basico da hospitalidade: o prazer de satisfazer as necessidades dos outros. Os
intercambios praticados através dos deslocamentos realizados pelo homem a fim de praticar as
trocas comerciais também consolidaram, significativamente, a necessidade de acolher e
hospedar bem os viajantes (CASTELLI, 2010).

Na Inglaterra medieval, a hospitalidade beneficiava a manutencdo dos relacionamentos
de poder amparados nas elites familiares. Ao oferecer alimentos e bebidas aos vizinhos,
inquilinos e pobres, os senhores feudais esperavam uma obrigacdo mutua dos beneficiarios
(HEAL, 1990 apud LASHLEY, 2015, p. 73).

Compreendida como caracteristica essencial nos sistemas morais humanos, a
hospitalidade é entendida em alguns estudos religiosos como o atributo determinante da
moralidade humana. Por um lado, a hospitalidade é oferecida na expectativa de compensacéo
de ganho pessoal; por outro, a hospitalidade é concedida, unicamente, pelo prazer de satisfazer

o outro (LASHLEY, 2015).
19



A influéncia da religido para 0 homem é salientada por Durkheim (2000a, apud COSTA,
2017, p. 06), que em seus estudos evidencia a religido como um sistema social que funciona
como um sistema de ideias. Estas por sua vez, compde uma sociedade e ndo unicamente

individuos, contendo o ideal moral como principal constructo.

No ambito religioso, a quebra do paradigma da generosidade provém quando 0s anjos
biblicos galardoam Abrado pelo banquete que Ihes foi oferecido através da gravidez tardia de
Sara, sua esposa. Dessa maneira, a hospitalidade ndo é mais sinbnimo de comportamento
generoso e dado de bom grado; espera-se uma recompensa em troca do “dom” de receber
(BIBLIA, Geénesis, 18:1-15; 21:8).

A tarefa e obrigacdo de dadivar abrigo ao desconhecido é um marco diacrénico nas
religiGes. Jesus e seus discipulos destacam nas escrituras o tratamento hospitaleiro com o0s
estrangeiros, onde a mensagem essencial era “amar ao proximo como a si mesmo”. Levitico
(19:34) disse: “Como o natural, entre vOs sera o estrangeiro que peregrina convosco; ama-lo-
eis como a vés mesmos, pois estrangeiros fostes na terra do Egito. Eu sou o senhor, vosso
Deus.” A fé era atestada quando um fiel honrava aos pobres e necessitados. Lucas diz: “quando
der um banquete, convide os pobres, os aleijados, os mancos, ¢ os cegos” (Lucas 14:13). Era
de costume sugerir que Cristo viria bater a porta do anfitrido vestido como um mendigo e, se a

ele fosse negada hospitalidade, os anfitrides teriam todas as suas propriedades tomadas.

A generosidade - aqui entendida como uma virtude de quem se sacrifica em beneficio
de outrem, constitui um paradigma sustentado desde entdo, a fim de integrar o estrangeiro

naquele ambiente receptivo, favorecendo uma organizacéo do clientelismo. (LASHLEY, 2015).

A hospitalidade passou a ndo ser mais regra do convivio humano a partir do momento
em que surge a hostilidade, que se manifesta a partir do transcurso do sistema de coleta/caca da
sociedade paleolitica para o sistema agricultura/pecuéaria do periodo neolitico, dessa forma,
transferindo a divisdo social, a exploragdo do homem pelo homem e o conflito/luta de classes
(MARX, 1981 apud CAMARGO, 2004, p. 27).

Neste sentido, o sistema de troca entre as comunidades foi um campo de estudo para
Mauss em sua obra Ensaio sobre a dadiva e dom (1923 apud PIMENTEL et. al. 2008). Mauss
(1923) explicita um principio comum e regulador das trocas: a obrigagdo de dar, receber e
retribuir. Para Mauss (1923), tais transacdes eram algo além de meros escambos: as relacGes de

trocas sustentavam uma dimens@o moral que atribui significacdo as relagdes sociais.
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Nesta perspectiva, o desenvolvimento das comunidades, dos negécios, do turismo, da
hotelaria, possui um elemento fundamental na estrutura de suas atividades. Concerne o
entendimento do ato de acolher, do modo do visitado em relacédo ao visitante. Segundo Castelli

(2010, p. 04), “hospitalidade significa receber, abrigar, alimentar ¢ cuidar do visitante.”

Para além do seu entendimento inicial vinculado a oferta de hospedagem, alimentacéo,
acolhimento de peregrinos apenas por caridade, a hospitalidade, agora, permeia outras
atmosferas, desde o mundo politico, corporativo, religioso dentre outros que envolvem a
sociedade. A partir deste momento, sua perspectiva profissional é discutida sob uma ética da

gestdo da hospitalidade como um fator de qualidade.

No entanto, cabe ressaltar que esta concepc¢édo de hospitalidade, na contemporaneidade,
muitas vezes tem se reduzido a comercializacdo. A hotelaria, por exemplo, € uma grande
prestadora de servicos de hospedagem, ndo se tratando diretamente como generosidade, mas
como uma comercializacdo da esséncia da hospitalidade.

Ao mesmo tempo, a hospitalidade se tornou uma forma de agregar valor e
competitividade as empresas, que cada vez mais capacitam seus funcionarios a recepcionar de
forma hospitaleira. Neste limiar, a hospitalidade configura-se uma estratégia de mercado, um
diferencial competitivo para as empresas hoteleiras, ja que “o contexto social atual exige um
cenario que demande a exceléncia na prestacdo de servigos. Toda prestacao de servicos envolve,

necessariamente, trocas, que sdao os componentes essenciais do conceito de hospitalidade”
(CASTELLI, 2010, p. 7).

Faz-se necessario delinear os dominios da hospitalidade para uma compreensdo da
discussdo a seguir. Estes dominios foram estabelecidos por Lashley (2004, apud BASTOS;
FEDRIZZI, 2007, p. 07) em seu estudo, que contempla trés vertentes: social, publico e
comercial. No dominio social “das atividades de hospitalidade sugere que é preciso estudar o
contexto social em que estas ocorrem especificamente” (LASHLEY, 2004, p. 06, apud
BASTOS; FEDRIZZI, 2007, p. 07). J& no dominio publico, trata-se de “um relacionamento
baseado nas obrigagdes mutuas e, em ultima analise, na reciprocidade” (LASHLEY, 2004, p.
15, apud BASTOS; FEDRIZZI, 2007, p. 07). Enquanto no dominio comercial, “a oferta
comercial da hospitalidade ocorre na maioria das sociedades ocidentais num contexto em que
esta ndo ocupa posi¢ao central no sistema de valores” (LASHLEY, 2004, p. 17, apud BASTOS;
FEDRIZZI, 2007, p. 07).
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Para tanto, no ambito do turismo, a hospitalidade comercial se desenvolve
correlacionada as atividades turisticas e a hotelaria. Sua oferta dependera do principio da
reciprocidade, fundamentado na troca monetaria pela prestacédo de servico de hospedagem e das
percepcOes dos hdspedes, impactando a esséncia da conduta hospitaleira, viabilizando ao

hospede e ao anfitrido um senso omisso de obrigacbes mutuas.

Dessa maneira, a ascendéncia das relacbes de mercado estimula uma propenséo a
ponderar que trocas efetuadas advém de predile¢fes congruentes e que as dividas contraidas
sdo saldadas de imediato. Esta perspectiva se mostra adversa a teoria do dom/dadiva, na qual
se recebe de alguém a hospitalidade, mas a divida ndo se salda monetariamente muito menos
se extingue (ROSA, 2011).

Neste sentido, receber deixa de ser algo da atmosfera doméstica e passa a ser processado
por instrumentos gerenciais das empresas, submetidos as diretrizes reguladora do mercado,

constituindo a hospitalidade comercial.

Em concordancia com Lashley (2004, p. 19 apud LIMA, 2010 p. 03), a oferta da
hospitalidade comercial “depende da reciprocidade com base na troca monetaria e dos limites
da concessdo de satisfacdo aos hospedes que, no fim, causam impacto sobre a natureza da

conduta hospitaleira e da experiéncia da hospitalidade”.

No entanto, fundamenta-se na esséncia de que a hospitalidade é uma interagdo humana
em tempos e espacos planejados (CAMARGO, 2004). Dessa maneira, quando ha interesse
monetario nas trocas, a comercializacdo da hospitalidade muitas vezes extingue a entrega
subentendida a dadiva. Logo, a reciprocidade é reduzida neste dominio, em virtude das
circunstancias da troca evidenciarem-se na satisfacdo do cliente pelos servigos adquiridos. A
atividade comercial - que explora o fenémeno sociocultural da hospitalidade, acaba por isentar
o0 héspede/cliente da troca simbdlica matua naturalmente inerente aos outros dominios (privado
e social). Esta isencdo pode ser justificada pela troca financeira, uma vez que o hdspede adquire
a prestacdo de servigos e acomodagdes. Dessa forma, “a industria da hospitalidade surge de um
paradoxo entre generosidade, regras socioculturais ¢ mercado” (QUADROS, 2011, p. 51).

Historicamente, as narrativas remetem que a origem da hotelaria seria um reflexo da
demanda de frequentadores das primeiras versdes de Jogos Olimpicos, na Grécia, a necessidade
de viajar requereu, naturalmente, um local para estada e alimentacdo. Tal demanda
proporcionou 0 empreendimento desse segmento, mesmo que na época 0 pagamento fosse

efetuado por meio do escambo (SYLLOS, 2016, apud CASTRO, 2016, s/p).
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Neste contexto, de acordo com Chon e Sparrowe (2003), o entendimento de indUstria
da hospitalidade surge em decorréncia da necessidade de viajar a negocios, quando 0s
comerciantes sumerios se deslocavam de uma regido a outra do reino da Mesopotamia, com a
intencdo de vender grdos, e para isso careciam de abrigo e alimentacdo. A ascensdo e quedas
de impérios possibilitou que as rotas de comércio se expandissem e, consequentemente, as
organizagOes de hospedagem prosperassem (CHON, SPARROWE, 2003).

A sociedade e a cultura continuam a moldar a inddstria de muitas maneiras, através das
questBes ambientais, das mudancas econémicas, do aumento do numero de mulheres que
viajam a negocios, até mesmo pelas leis referentes a proibicdo do ato de fumar em bares e
restaurantes e sobre os ruidos ocasionado nestes ambientes. A hospitalidade esta sempre sendo

afetada por este mundo em constante mudanga.

Dessa maneira, a globalizacdo € um relevante aspecto contemporaneo a impactar a
indUstria da hospitalidade em tamanho e complexidade, haja vista que hoje as empresas
interagem de maneira global e estdo sempre atentas ao que acontece ao seu redor. Na
contemporaneidade, a énfase que se da é de que a qualidade dos servigos € uma importante

estratégia de negdcio na hospitalidade.

A hospitalidade como um servigo, pode ser um diferencial competitivo se a empresa
compreender suas relacdes de dominio social, estabelecendo um relacionamento de
reciprocidade com o hospede, viabilizando um sentimento de proximidade, favorecendo um
vinculo emocional e cultural entre o fornecedor do servico e o hospede (LASHLEY, SPOLON,
2011).

A0 mesmo tempo, a prospeccdo e permanéncia do cliente atual esta submetida
a percepcao clara sobre o que o cliente pode esperar da empresa e o que ele de fato
recebe. Dessa maneira, a esséncia da hospitalidade converge para uma experiéncia de consumo
(LASHLEY, SPOLON, 2011).

Enquanto a hospitalidade privada tem como propdsito converter estranhos em amigos,
a hospitalidade comercial anseia a conversdo de clientes potenciais em frequentes,
estabelecendo um vinculo de confianga (LASHLEY, 2008, p. 80 apud MORETT]I, 2015, p. 09).

Se por um lado na hospitalidade de migrantes, o hospede € o necessitado; por outro lado,

na hospitalidade turistica, o anfitrido ¢ o necessitado. A nogao de “hospitabilidade” entendida
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por Camargo (2004, p.42) propde que “a qualidade da hospitalidade ndo diz respeito apenas
aqueles que recebem, mas também aquele que ¢ recebido.”
Retribuir no caso, precede o receber e interrompe o vinculo. Um contrato se finda, se
extingue simplesmente, e todos os contratos esmeram-se em deixar claro esse
momento. Nao ha sacrifico. Ha troca, simplesmente. Nao tenho porque agradecer o
belo quarto de hotel, a piscina, a sauna, a boa refeicao se todos esses itens constituiam
a minha expectativa de consumidor que ja pagou o que estava dentro da expectativa

ou vai pagar adicionalmente algo pelo que acontece a mais (CAMARGO, 2004, p.
45).

Na hospitalidade comercial, a “hospitabilidade (qualidade, condigdo de hospitalidade)
ocorre ap0s o0 contrato. Dessa forma, deveria transcorrer atravées de gestos de solidariedade do
anfitrido para com o hdspede e vice versa. Para Lashley e Spolon (2011, p. 01), “um bom gestor
sabe 0 que os clientes querem e reconhece que os funcionarios sdo a chave para garantir a

satisfacdo do cliente”.

Segundo Lima (2010), na era da informacdo, as pessoas que compdem a organizacao
séo o pilar e estdo incumbidas pelo éxito de mercado, pela promog¢do da marca e fidelizacdo
dos clientes, e por isso 0s colaboradores sdo contemplados e analisados pelos consumidores
“como verdadeira extensao da marca da instituicdo comercial”.

Valorizar os profissionais e manté-los informados sobre todos 0s aspectos inerentes a
empresa é condicdo fundamental para que haja comprometimento, desenvolvimento
e prestagdo de servi¢os dos funcionarios e da empresa com qualidade aos clientes
externos. A pratica desses conceitos constitui num desafio para a empresa em manter

sempre alinhado aos seus objetivos e metas, os seus funcionarios, mais conhecidos
como clientes internos (LIMA, 2010, p. 04).

Toda organizagdo que preste servico de hospitalidade deve analisar regularmente as
perspectivas do cliente e adequar-se a elas, por isso o atendimento ao cliente deve ser dindmico
(LASHLEY, SPOLON, 2011). Dessa maneira, a importancia de vislumbrar a experiéncia do
servico que esta sendo prestado e a percepcao do cliente em relacdo ao servico recebido sédo
pontos chave, pois obter um diferencial competitivo da exceléncia no setor hoteleiro e de
servigos ndo € algo inerente a atividade, mas sim construido. Por isso sua valorizacao é essencial

na potencializagdo do empreendimento no segmento.

Neste sentido, a atividade comercial tem como o foco o produto de acordo com as
exigéncias de mercado preconizando o sujeito a uma conveniente adaptacdo. Para Quadros

(2011, p. 09), “ainda que 0s objetivos sejam direcionados & satisfacdo dos hospedes/clientes, a

! Conceito relativamente novo, a hospitabilidade é o nome que se da a caracteristicas das pessoas hospitaleiras.
Ver Telfer (1996).
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atividade comercial ndo promove a assimilagéo, por parte de seus colaboradores, do conceito
de hospitalidade”. Todavia, 0 autor ndo indica que na hotelaria, por exemplo, ndo ha esta
preocupacao, e sim que os principios mercadologicos que subjugam a relacdo hotel-hdspede
estabelecem uma uniformizacdo do servigo, tornando-o algo mecénico e eximindo a

assimilacdo de hospitalidade.

Ao observar um hotel em funcionamento, nota-se que ha atividade onde as
caracteristicas do dominio privado sdo essenciais, tais como todos 0s servigos
operacionais de back of the house — camareiras, funcionarios da manutencéo, da
cozinha, de seguranca; ha outras que realcam o dominio social, em especial no front
of the house — recepcionistas, porteiros, mensageiros, maitres, garcons, coordenadores
de eventos, monitores de recreacdo, equipes comerciais; aqueles que, dentre suas
tarefas habituais tém a prioridade no dominio comercial estdo em areas de
controladoria, compras, auditoria (WADA, 2007, p. 12).

De acordo com Wada (2007), ha preocupacdes e necessidades diversas na hotelaria que
ndo se contemplam no dominio da hospitalidade comercial. “E importante observar que a
hospitalidade comercial por si ndo resultard em servigcos completos de hospitalidade” (2007, p.
10). Para uma camareira prestar um trabalho diferenciado, por exemplo, pode ser necessario o
dominio privado. A autora destaca que o gestor de experiéncias em hospitalidade precisa manter
o0 equilibrio dos trés dominios destacados no estudo de Lashley (2000, apud Wada,2007), e que
essas pequenas acOes percebidas pelo hospede como elementos significativos de eficiéncia,
solicitude e servigos personalizados, “podem gerar paradoxos com 0S inUmMeros manuais
existentes em redes hoteleiras, notadamente as internacionais, que procuram padronizar suas
operacdes ao redor do mundo” (WADA, 2007, p. 11).

A interacdo humana é fundamental na ocorréncia da hospitalidade. No &mbito da
hotelaria, por exemplo, a hospitalidade ndo remete a uma deslumbrante recep¢do, mas sim a
totalidade desde infraestrutura a servicos que consumirdo e vivenciardo. Entretanto a
intangibilidade do servico dificulta a percepcdo do hospede quanto a qualidade da experiéncia

que recebera.

1.1.2. O Encontro de Servigos

Para Quadros (2011, p. 09), “a hospitalidade comercial esta baseada na percepcdo do
que significa exceléncia em servicos para o cliente e na motivacdo para a interagdo social e

troca simbolica por parte do prestador de servigos”.
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Dessa forma, na hotelaria, desenvolver uma cultura de servico focada em servir e
satisfazer o consumidor e tarefa essencial para empreendimentos para minimizar o

mecanicismo. Conforme destacado por Kotler, Bowen e Makens (2002, p. 42, tradu¢do nossa):

Uma cultura de servicos capacita os funciondrios a resolver os problemas dos clientes.
E suportado por um sistema de recompensa baseado na satisfacao do cliente. Os seres
humanos geralmente fazem o que é recompensado. Se uma organizacdo deseja
entregar um produto de qualidade, a cultura da organizacéo deve apoiar e recompensar
os clientes que precisam de atencéo.

A hospitalidade é a uUnica industria em que os colaboradores sdo parte do produto.
Segundo Kotler, Bowen e Makens (2002, p. 352, tradugao nossa) “o programa de marketing do
hotel leva os hdspedes ao hotel. A equipe do hotel deve transformar a primeira vez do héspede
em um cliente recorrente”. Os autores defendem que um marketing de servi¢o é composto por

4 caracteristicas do servigo (Figura 1):

Intangibilidade: Inseparabilidade:

Ser\-'l.c-os nio podem ser Servigos nio podem ser
vistos, provados, separados de seus
sentidos, ouvidos ou provedores.

cheirados antes da

compra.
Variabilidade: / \ Perecibilidade:
Qualidade dos servigos Servigos ndo podem ser
depende de quem os armazenados para
fornece e quando, onde venda ou use posterior.
e como.

Figura 1 - As quatro caracteristicas dos servigos.

Fonte: Adaptado de Kotler, Bowen e Makens (2002).

Para O’Connor (2001, p. 14), “mesmo a viagem mais simples implica em tentar
combinar as expectativas de viajantes diferenciados com a confusa variedade de escolhas e
opcoes fornecidas por milhdes de fornecedores de turismo, cada um tentando diferenciar-se de
seus concorrentes”. De acordo com o autor, a imprescindibilidade de informagao € evidenciada
por algumas peculiaridades do produto turistico, como intangibilidade, fixo do ponto de vista
geografico, complexo e interdependente, pois embora os produtos turisticos sejam individuais

e diversificados, raramente sdo comprados individualmente.
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De acordo com os autores, “os funcionarios devem estar entusiasmados com a empresa
em que trabalham e os produtos que vendem. Caso contrario, serd impossivel para os hospedes
ficarem animados (2002, p. 353, tradugdo nossa).” Ademais, o marketing externo, responsavel
por atrair clientes para o hotel, por si sé ndo é eficaz se os funcionarios ndo atendem as
expectativas do hospede na entrega do servico (KOTLER, BOWEN, MAKENS, 2002).

“Bons programas internos criam a satisfagdo do funcionério, o que, por sua vez, cria a
satisfacdo do cliente. Assim, o marketing interno tem dois beneficios: satisfacdo do cliente e
satisfacdo do empregado” (KOTLER, BOWEN, MAKENS, 2002, p. 353, tradugdo nossa).
Dessa maneira, hd uma relacdo de médo dupla na hotelaria entre a satisfacdo do cliente e a
satisfacdo do colaborador. Quando a satisfacdo do colaborador diminui, a satisfacdo do cliente

diminui; quando a satisfacdo do colaborador aumenta, a satisfagcdo do cliente aumenta.

Na hotelaria, a hospitalidade é o encontro de servicos gerador de experiéncia e,
indispensavelmente, de trocas. A distribuicdo destes servigos e outras grandes cadeias de
negocios obteve abrangéncia e consolidagdo mundial por intermédios dos espacos na web
(SOARES, 2013).

Segundo Soares (2013, p. 215), o ambiente virtual “é uma das principais ferramentas de
comunicacdo entre empresas e cliente/ visitante antes do acesso ao servi¢co em si e € nessa
condicdo que repousa o grande desafio, promover o acolhimento antes mesmo do consumo e

da produgao propriamente dita do servico.”

Para Castelli (2010, p. 169), “é possivel afirmar que quem se comunica pratica a
hospitalidade. Nesse caso, a comunicacdo € um processo de interacdo que pressuple a
existéncia de pessoas hospitaleiras, capazes de abrir suas mentes e seus coragdes para ouvir o

que o outro tem a dizer”.

Nesta perspectiva, turismo e tecnologia perceberam que podem trilhar caminhos
paralelamente. Enquanto as TICs viabilizam aos consumidores a identificacdo, personalizacéo
e possibilidade de compra de produtos turisticos, na mesma proporcao, apoiam a mundializacdo
do setor, subsidiando instrumentos eficientes para que os fornecedores produzam, gerenciem e

distribuam informacdes acerca de suas organizacoes, destinos e produtos.
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1.2. Tecnologia da Informacédo e Comunicagao

1.2.1. Evolugéo

A comunicacgdo é entendida como um processo de transmissdo de informacdes entre
emissor e receptor, que compreende a mensagem, que é propagada por meio de canais de
comunicagdo. Ao longo da evolugdo tecnoldgica, estes canais experienciaram transformacoes
capazes de converter o valor da mensagem em relacionamento emissor e receptor; e em uma
visdo comercial, vendedor e consumidor. Para Silva (2000, p. 52) “a comunica¢dao é um
processo de interagdo no qual compartilhamos mensagens, ideias, sentimentos e emocoes,
podendo influenciar o comportamento das pessoas que, por sua vez, reagirdo a partir de suas

crencas, valores, historia de vida e cultura”.

A comunicacdo verbal é a esséncia da intercomunicacao humana quando realizada uma
troca de informacao através da escrita ou fala, onde o receptor compreenda o que venha a ouvir
ou ler. Considerada um marco diacrdnico na propagacao do conhecimento humano, acabou por
impedir, momentaneamente, uma evolugdo da sociedade por conta da impossibilidade de
acumulo de conhecimento (PIRES, 2010). De acordo com Harari (2015, p. 127):

0 cérebro humano néo é um bom dispositivo de armazenamento para bancos de dados
do tamanho de impérios por trés razdes principais. A primeira razdo é que sua
capacidade é limitada. A segunda razdo é que os humanos morrem, e seu cérebro

morre com eles. A terceira razdo, e a mais importante, é que o cérebro humano foi
adaptado para armazenar e processar apenas determinados tipos de informacéo.

Harari (2015), defende que a peculiaridade de linguagem humana esta na sua
versatilidade, pois pode-se agregar um conjunto limitado de sons e sinais para produzir infinitas
frases, cada uma com diferentes significados. O autor acrescenta que essa linguagem singular
evoluiu como meio de partilhar informagdes sobre 0 mundo, como uma forma de fofoca. Por
isso, defende que a caracteristica verdadeiramente Gnica da nossa linguagem é sua capacidade

de transmitir informacg6es sobre coisas que ndo existem.

Ademais, Harari (2015, p. 32) argumenta que “a fofoca gira em torno de
comportamentos inadequados” e que essa capacidade de falar sobre fic¢do resultou em muitos
estranhos cooperando para acreditar nos mesmos mitos. Nesse contexto, o advento da escrita
viabilizou uma versatilidade da oralidade, gerando alteragcdes na estrutura da mensagem e
informagdo, que passam a converter-se de forma enigmatica, podendo ser disseminadas,

tornando-se uma verdade.
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Conceber uma definicdo ao termo informacao é uma dificil tarefa. Embora tenhamos
conhecimento intuitivo do seu significado, descrevé-lo por meio de palavras torna-se uma
atividade enigmatica. A dubiedade ocorre com o termo dado. Dado € o fato, por si s@, sendo ou
ndo relevante, ou seja, fatos ndo processados. Informacao, nasce do latim informare, que traduz
“dar forma”. Sob uma otica empirica, informagdo ¢ a reducdo da imprecisdo acerca de algo

(CAICARA JUNIOR, 2012).

A eclosdo da era digital resultou na comunicacdo a longas distancias, alcancando
presteza na criagdo e aceitacdo da mensagem. Atualmente, em virtude da tecnologia da
informacdo e comunicacdo, a comunicabilidade entre vendedor e consumidor converteu-se em
compreender o comportamento do consumidor para entdo conceber um perfil. Dessa maneira,
a mensagem é reconhecida como um elemento propicio a viabilizar mudancas e impactar o
comportamento humano, e por essa razdo, € intitulada como informagéo (CAICARA JUNIOR,
2012; PIRES, 2010). A facilidade de circulacdo da informacéo torna o0 mercado mais exigente.
Diante disso, as empresas necessitam cada vez mais se reinventar, mas para que a inovagao
ocorra é necessario fornecer informacgdes com qualidade, estar atento aos canais utilizados pelo
cliente e alcanca-lo com conteudo direcionado através da tecnologia que cada um usufrui
(PIRES, 2010).

Em uma visdo de gestdo, a TIC é vista como recursos tecnoldgicos e computacionais
para a geracdo e o uso da informacéo, e seus recursos foram criados especialmente para
gerenciar os diversos tipos de dados, assim disponibilizando as informagdes certas, no momento
certo para as pessoas certas (STAR; REYNOLDS, 2011 apud GIOVINE, 2017, p. 221-222).

A partir desta concepcao, as empresas passam a entender a informag&o como um recurso
organizacional, tratando suas informacOes de forma diferenciada, observadas a partir do
conhecimento dos colaboradores, ou seja, informacdes a nivel operacional. Ao mesmo tempo,
passaram a utilizar a informacao a nivel gerencial, como estratégia para obter vantagem em

relacdo & concorréncia.
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1.2.2. Ainformagdo como recurso organizacional na hotelaria

O século XX deu inicio a Era da Informacéo e do Conhecimento, marcada por uma
evolucdo tecnoldgica que alcangou as pessoas, as organizacdes e praticamente todas as
atividades. Os avancos tecnoldgicos favoreceram a veiculacdo de amplo volume de
informacBes por diversos meios, de forma livre e rapida, principalmente pela Internet
(ROSSETTI; MORALES, 2007).

A evolugéo da TIC trouxe consigo a possibilidade de gestdo, armazenamento e acesso
a essa gama de informacdes. Para Silva et. al. (2015, p. 92):
No contexto da revolucdo das TICs, o processo de digitalizacdo permitiu a
virtualizacdo da informacdo e do conhecimento e 0s avangos na arquitetura da rede
promoveu a ampliagdo do acesso a informagdo, e a linguagem antes oral e escrita
transforma-se em digital e uma nova forma de compreenséo, tratamento e difusdo da

informagcdo altera significativamente as relagfes humana, de mercado, culturais e, por
que ndo dizer, espaciais.

A informacdo é fundamental para a tomada de decisdes e, a0 mesmo tempo, fruto
imediato de suas a¢des resultantes. Considerando que seu volume em uma organizagéo cresce
de forma exponencial e sua importancia como recurso organizacional e estratégico ganha

expressiva relevancia, emerge a necessidade de sua gestéo.

Para estudiosos da area de tecnologia da informacdo (TI), a gestdo da informacédo
alcanca apenas agdes de armazenamento e recuperagdo, mecanismos de seguranca e controles
de acesso. No entanto, a gestdo da informacdo € um processo estruturado, em que as
organizagOes obtém, partilham e utilizam a informacéo, auxiliando o utilizador a alcangar um
objetivo (CAICARA JUNIOR, 2012). Vieira (2014, p. 551) corrobora nesse sentido ao afirmar
que “a percepcao da informacgéo e de sua relevancia no cenario organizacional esta interligada
ao ciclo de gestdo da informacdo e, para que se efetive nessa organizacdo, devem ser

considerados todos os elementos que constituem o processo de comunicagdo nas organizacoes’.

Partindo desta perspectiva, a TIC consolida-se hoje como um instrumento fundamental
para a competitividade das organizacGes e sua manutengdo no mercado. Embora existam
diversos conceitos, a Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo pode ser definida de acordo
com Beni (2017, s/p.) “como uma gama completa de tecnologias eletronicas, de computagao e
de telecomunicagdo, incluindo todo hardware, software, netware necessario para 0

desenvolvimento e operacionalizagdo da “infoestrutura” de uma organizagdo”. Sua evolucéo
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nos ultimos anos tem sido muito rapida gerando cada vez mais solucdes disponibilizadas pela

informatica.

A tecnologia e a cultura criam um consumidor “sempre conectado”. Com 0 crescimento
da web, fundam-se as comunidades de consumo? on-line, nas quais “nossas opinides e desejos
sdo moldados por uma mistura de opinides provenientes do mundo a nossa volta, o qual esta se
tornando cada vez menor em virtude dos rapidos avancos nas comunicagdes e nos sistemas de
transportes” (SOLOMON, 2016, p. 06). De acordo com Solomon (2016), as conversas entre 0s
consumidores ndo sé contém diversas informacdes sobre os produtos, como também indicacGes

para a utilizacdo ou nao de determinadas marcas.

A tendéncia é que a TIC seja cada vez mais importante em nossa sociedade, onde a
informatizacdo de varios contetidos se transformou em uma norma. Para Kotler e Keller (2012,
p. 11), “a revolugao digital criou uma Era da Informacg&o e Comunicagéo que promete levar a
niveis de producdo mais precisos, a partir de comunica¢cdes mais direcionadas e a uma

determinagdo de precos mais consistentes.”

Ao mesmo tempo, o comportamento do consumidor esta evoluindo rapidamente. Hoje,
0s consumidores e produtores se relnem eletronicamente, pois a rapida transmissdo de
informacdo esta mudando a velocidade com que se desenvolvem novas tendéncias e a direcdo
para a qual elas se propagam. Para Kurose e Ross (2013, p. 03), “a internet € uma rede de
computadores que interconecta centenas de milhdes de dispositivos ao redor do mundo”.
Percebida como um canal de distribuicdo, tem se transformado em um dos instrumentos

primordiais para a comunicacdo promocional das empresas.

Para Perinotto et. al. (2018, p. 51), no turismo, “a internet ¢ suas ferramentas tém
contribuido para um melhor relacionamento entre empresas e clientes, ao proporcionarem
divulgacdo, incentivo e promocao de atrativos ou potenciais atrativos”. O autor destaca, ainda,
que no turismo a base de motivacdo do turista € a necessidade, e que para que se desperte é

necessario o marketing?®.

Dessa forma, a distribuicdo de informacGes dogmatica — isto €, com precisdo, pois

informagdes falsas ou enganosas levam a expectativas infundadas e a insatisfagéo do cliente -

2 Comunidades de consumo sdo grupos da web em que os membros compartilham pontos de vista e recomendacdes
de produtos (SOLOMON, 2016).
3 Atividade, conjunto de instituicdes e processos destinados a criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral (KOTLER; KELLER, 2012).
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hodierno e substancial é indispensavel para a operacdo eficiente da inddstria do turismo
(O’CONNOR, 2001). Dado que a informagdo é um dos elementos fundamentais do produto
turistico, acomunicacao entre destino e turista ocorrera em diversos momentos: antes da viagem
(oriundo de fontes externas a localidade), no transito e ao longo da estada no destino (GOHR,;
SANTOS; VEIGA, 2009).

Na hotelaria, por meio dos Sistemas Globais de Distribuicdo — GDSs (Sabre, Amadeus,
Apollo, Galileo, Gemini, Pars), e CRS (Central Reservation System), 0s servigos como tipos de
quartos, descricOes, categorias de precos na capacidade disponivel s&o exibidos e organizados
em uma plataforma mundial com bancos de dados dos sistemas de reserva podendo ser acessado

a qualquer momento, por qualquer pessoa, em qualquer lugar e horario.

“Além disso, ¢ tarefa mais facil conhecer os usos e costumes de outras comunidades,
componentes culturais integrantes do processo de hospitalidade” (CASTELLI, 2010, p. 169).
Neste sentido, as informac@es ficam disponiveis para agentes de viagens globais, viabilizando
um beneficio matuo. Os hotéis, por sua vez, podem distribuir os seus produtos para uma rede
de cliente global; enquanto os agentes de viagens tém a oportunidade de realizar reservas em
uma variedade maior de produtos nos sistemas; e 0s GDSs e CRSs por disporem quantidades
maiores de reservas, amparando a neutralizagdo de seus custos operacionais (O’CONNOR,

2001).

Sendo a informacéo elemento primordial para o turismo, a TIC tem contribuido para a
otimizacdo da gestdo hoteleira, devido a possibilidade de integralizacdo das informacdes em
tempo real, racionalizagdo de procedimentos, armazenamento de dados dos clientes, sendo

assim um diferencial competitivo no mercado.

Segundo O’Connor (2001) “o valor de armazenar e analisar a informagéao sobre clientes
tem sido reconhecido pelo setor hoteleiro (2001, p. 76)”. Dessa maneira, isso configura a
informacdo um recurso inestimavel podendo ser utilizado para detectar e alcancar de modo

preciso os clientes potenciais, colaborando para a diminui¢do de custo de marketing.

Concomitantemente, para os clientes as melhorias tecnoldgicas trazem facilidades,
variedade e acessibilidade, e a oportunidade de maximizar conveniéncia e economia, além
disso, viabiliza o atendimento as demandas do “novo” perfil de consumidores, mais exigentes

e informados as tendéncias do mercado por intermédio dos canais de distribuicao.
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Para O’Connor (2001, p. 109), 0 marketing na internet ndo se limita a “distribuicéo de
informagdes, também tem um reconhecido potencial de venda direta. Ele remove as fronteiras
geograficas e as barreiras fisicas que geralmente separam o comprador e o vendedor,

modificando, assim, a forma com que muitos produtos séo distribuidos”.

A globalizacdo cria um mundo novo. O tamanho das empresas ndo é mais um fator
determinante para a sua competitividade, muito menos seu pais de origem. Para Kotler et al.
(2017, p. 24) “uma empresa pode ser mais competitiva se conseguir se conectar com

comunidades de consumidores e parceiros para a “cocriagdo”, e com concorrentes para a

9999

“coopeticao””.
Kotler et al. (2017, p. 26) argumentam ainda que, na Era da Informagéo,

o0 conceito de confianga do consumidor ndo é mais vertical. Agora é horizontal. No
passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do facebook, e do Twitter)
do que nas comunicagdes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da publicidade e de
especialistas. Nos Gltimos anos, essa tendéncia estimulou o crescimento de sistemas
de avaliagdo publica como TripAdvisor e Yelp.

Kotler et. al. (2017, p. 41) ressalta ainda, que por este motivo a maioria das decisdes de
compra se dardo por decisdes sociais.

As caracteristicas dos novos consumidores nos levam a perceber que o futuro do

marketing serd uma mescla continua de experiéncias online e offline. No inicio, a

consciéncia e o apelo da marca virdo de uma mescla de comunicacdo de marketing e

acionadas pela anélise de dados, experiéncias passadas de clientes e recomendacbes

de amigos e familiares, tanto online quanto offline. Os consumidores entdo

prosseguirdo por uma série de pesquisas adicionais, utilizando as avalia¢Bes de outros
clientes.

Agora, no processo de tomada de decisdo da compra, 0s consumidores tém sido
impelidos por um desejo de conformidade social, além de suas preferéncias individuais. Para
Kotler et al. (2017), o nivel atual de conectividade influencia a importancia que o0s
consumidores dao a opinido dos outros. Os consumidores compartilham suas opinides e a

realidade vivenciada, experimentadas individualmente, das empresas e marcas.
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1.3. Hospitalidade Virtual

O ambiente virtual tornou-se uma das principais ferramentas de comunicacdo entre
empresa e consumidor, anteriormente a aquisi¢do do servico. Na era da informacdo, o forte
desafio estd em proporcionar hospitalidade a frente do consumo e da producdo do servigo. Para
Soares (2013, p. 215), “a virtualidade no turismo tem sido estudada sob outros aspectos, 0
comportamento do consumidor, 0 comportamento das empresas, vendas on-line e de forma
bastante expressiva, o papel das midias sociais no turismo bem como seus efeitos na escolha

dos locais de viagens”.

Para Facanha (2018, p. 08), a hospitalidade virtual ¢ uma forma de hospitalidade recente,
a qual “esta relacionada com todo o método que abrange o acolhimento do cliente, de forma
virtual, através do design de um site, da interacdo disponibilizada do site, das informacdes

disponiveis de forma acessivel, assim fazendo que haja troca de experiéncias”.

Soares (2013, p. 217) corrobora nesse sentido, ao afirmar que:

No campo das viagens e do turismo, a virtualidade tem sido agraciada com muitas
novidades que declaram a sua estreita ligagdo com tais ambientes, desde o desejo e
concepcdo da ideia de viagem até o retorno ao destino de origem e 0s novos conceitos
de feedback, avaliagdes de viagens, comentarios e publicacdo de fotos em ambientes
de compartilhamento. O ciclo de vida da relagéo turista com o espago virtual ndo se
encerra na concretizagdo da viagem e nem tampouco no seu retorno, o que demanda
dos operadores de servico envolvidos algumas habilidades que ultrapassem as ja
conhecidas préticas de cuidados com o cliente, muito trabalhadas pelos interessados
no marketing.

Camargo (2004) defende a acdo da hospitalidade em diferentes instancias. Neste
sentido, define a hospitalidade sob uma visdo analitico-operacional como:
O ato humano exercido em contexto domeéstico, pablico e profissional, de recepcionar,

hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat
natural (CAMARGO, 2004, p. 52).

Nesta perspectiva, Camargo (2004) salienta que as interagdes sociais ocorrem em dois
eixos: tempo e espaco social. O tempo social da hospitalidade é evidenciado pelo receber,
hospedar, alimentar e entreter. Enquanto o espaco social é entendido como domestico, publico,

comercial e virtual (Quadro 1).
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Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Domeéstica | Receber pessoas em Fornecer pouso e Receber em casa Receber para
casa, de forma abrigo em casa para para refeicdes e recepcOes e festas.
intencional ou casual. pessoas. banquetes.

Publica A recepcdo em A hospedagem A gastronomia Espacos publicos
espacos e 6rgaos proporcionada pela local. de lazer e eventos.
publicos de livre cidade e pelo pais,

acesso. incluindo hospitais,
casas de salde,
presidios etc.
Comercial Os servigos Hotéis. A restauracéo. Eventos e
profissionais de espetaculos.
recepcao. Espagcos privados
de lazer.

Virtual Folhetos, cartazes, Sites e hospedeiros de | Programas na midia Jogos e
folderes, internet, sites. e sites de entretenimento na
telefone, e-mail. gastronomia. midia.

Quadro 1 - Os tempos/espacos da hospitalidade humana
Fonte: Adaptado de Camargo (2004).

Fundamentado na argumentacdo de Camargo (2004), infere-se que a hospitalidade vem
passando por mudancas em suas analises devido ao advento da TIC e sobretudo da internet. A
comunicacdo sofre um processo de virtualizagdo, onde a hospitalidade seré exercida, também,
através da internet. Nesse sentido, as tendéncias tecnoldgicas tém modificado os conceitos
hospitaleiros, suscitando no que se pode chamar de Hospitalidade Virtual. Conforme observado
por Camargo (2004), “sites na internet de empresas, de cidades, de drgdos publicos, de
individuos, dentre outros, mostram uma tendéncia de tal forma ascensional, que é dificil
imaginar o futuro da hospitalidade sem uma consideracdo efetiva deste campo virtual
(CAMARGO, 2004, p. 51)”.

Neste limiar, Beni (2002, p. 431) corrobora ao analisar o que define como Turismo
Virtual e a relevancia dos recursos eletrénicos agregados a internet, que viabilizaram o advento

de novas relagdes do mercado turistico mundial.

Contrariando um dos principios basicos do Turismo que € o deslocamento fisico, na
atualidade ocorre o deslocamento virtual com a insercdo imediata, via web, do
visitante em diferenciais e referenciais da oferta natural e cultural de outros paises,
bem como da oferta agregada representada pelos equipamentos, instalagdes e servicos
de alojamento hoteleiro, de alimentaco, recreacdo e entretenimento. Essa viagem
“virtual”, de um lado, seleciona previamente roteiros e temas para o planejamento da
viagem real e, de outro lado, embora néo substitua a experiéncia ao vivo, propicia a
navegagao por sites de locais que, normalmente, se apresentam de dificil acesso em
roteiros classicos dos pacotes turisticos. Isso tudo aponta para a necessidade de
pesquisas especificas e circunstanciais do mercado virtual em Turismo, representando
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pela crescente oferta de e-business, e-marketing e e-commerce, 0 que nos leva ao e-
tourism. Entretanto e desde ja, nada, por mais avancadas que sejam as proximas
conquistas da informatica com a introducéo da tridimensionalidade por hologramas,
associados a experiéncias sensitivas artificiais e processos alucinégenos monitorados,
estes ja objeto da science fiction, vira a substituir a fruicdo da realidade concreta.

Desde a emergéncia da internet, planejar viagens (ex.: pesquisar informacdes de viagens

e efetuar reservas) tem sido uma das principais razfes para as pessoas utilizarem a internet. A

rapidez e praticidade em se comunicar sdo caracteristicas essenciais na demanda pelo
atendimento virtual. Sobre esse aspecto, Castelli (2010, p. 174) aponta que:

Na atualidade, na era do computador e da internet, a linguagem escrita ganhou meios

tecnoldgicos marcados pela rapidez e praticidade. Nesse caso exige-se rapidez nas

respostas. A falta de resposta ou respostas dadas com muita demora a qualquer tipo

de comunicag&o escrita demonstra falta de educacéo, falta de espirito comercial e falta

de respeito com o solicitante. No entanto, quando as repostas das solicita¢cdes escritas
forem rapidas, demonstram educacdo, interesse, respeito e desejo de acolher e agradar.

Em sua anélise, Castelli (2010, p. 172) complementa que o processo de hospitalidade
esté intrinsicamente relacionado com o processo de comunicagao, constituindo “a cara e a coroa
de uma moeda”. Além disso, enfatiza a importancia da comunicacdo, ao afirmar que

dificilmente a hospitalidade sera exercida concomitantemente sem uma boa comunicacao.

A transparéncia e a conectividade propiciada pela internet permitiram a ocorréncia de
transformacdes na sociedade. Atualmente, o poder de influéncia sobre as pessoas nao reside s6
nos individuos, mas também nos grupos sociais, tornando as comunidades de consumidores
mais poderosas. O mundo on-line redefiniu 0 modo como as pessoas interagem entre si, as
pessoas passaram a adotar a inclusdo social, vivendo em harmonia apesar das diferencas,
permitindo que fortalecam relacionamentos sem os entraves geografico e demogréafico
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesta perspectiva, 0 mercado turistico teve que reinventar suas estratégias de negdcios
de marketing, pois agora os clientes estédo no controle do compartilhamento de informagdes por
meio do boca-a-boca on-line (on-line word of mouth ou e-WOM). A internet reestruturou a
forma como o turismo se relaciona com a informacao e sua distribuicéo, além da maneira como
as pessoas idealizam e consomem as viagens. Agora, 0s consumidores ndo necessitam de um
intermediador, eles se envolvem diretamente com os fornecedores e destinos, por vezes

possibilitando a personaliza¢éo dos produtos e servigos (Figura 2).
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Consumidor

Fomecedm
(bens/servigos)
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Destmo
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personalizagﬁo dos bens

e Servigos

Figura 2 - A representagdo da autonomia comunicacional do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Neste aspecto, Kotler et. al (2017, p. 38) confirmam que

“a importancia da

conectividade transcendera a tecnologia e o segmento demografico porque ela muda o

fundamento-chave do marketing: o proprio mercado”.

Nesta légica, as midias sociais* tém

concedido aos hotéis um novo meio para conceber relacionamento com as redes sociais® online

e gerar fidelidade a marca.

Sustentando esta ideia, Solomon (2016) afirma que os avangos tecnoldgicos e sociais

fazem ponderar o retrato do consumidor passivo, pois as pessoas estdo cada vez mais

desempenhando papéis proativos nas comunicagdes. Dessa maneira, as contribuicbes dos

emissores auxiliam na adaptacdo da mensagem dos receptores (Figura 3).

Emissor

Emissor

Receptor

Emissor

Meio de Comunicacio

Receptor

a

A\ 4

Receptor

Figura 3 - Um modelo de comunicagéo atualizado
Fonte: adaptado de Solomon (2016).

4 Conjunto de tecnologias que permitem que os usudarios criem conteido e compartilhem-no com um grande

nimero de pessoas (SOLOMON, 2016).

5> Grupo de pessoas que se conectam umas com as outras online em virtude de algum interesse em comum ou

afiliacio (SOLOMON, 2016).
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Nesta concepc¢do, “o consumidor que processa uma mensagem nao € necessariamente o
receptor passivo de informagdes que as empresas imaginavam que ele fosse” (SOLOMON,
2016, p. 320). Desta forma, a mensagem sofre uma reestruturacdo, devido as contribuicoes de

opinides dos préprios consumidores na internet.

Portanto, na hotelaria, a hospitalidade virtual seria uma antecipagdo do servi¢co? A
promessa de a empresa receber bem o hospede previamente a sua chegada, representa a
oportunidade de expor ao cliente potencial e induzir sua decisdo de compra durante a pesquisa
na internet. Neste sentido, Soares (2013, p. 220) confirma que a hospitalidade virtual:

envolve as relacGes entre acolhedor (website) e o0 acolhido (internauta-usuario) através
de uma interface virtual. O site, como ambiente virtual (¢ muitas vezes comercial),

busca atender as expectativas de informacdes do seu publico-alvo e pode ou nédo
carregar tracos de acolhimento que se traduzam num servigo hospitaleiro.

“A cada link cria-se a expectativa de mais um ambiente hospitaleiro. O visitante entdo
pode decidir sua permanéncia pelo tempo que desejar desde que a hospitalidade —ainda balizada
pelos indicadores objetivos e subjetivos -, permaneca criando empatia e porque ndo dizer num
determinado momento vinculo entre o “anfitrido” e o “hdspede”. Deste vinculo pode-se
estabelecer a questdo da troca, da retribuicdo situacdo presente na hospitalidade domeéstica,
publica e comercial” (ROSOLINO, 2006, p.34).

A emergéncia do ciberespaco assiste, simboliza e beneficia uma evolugéo integral da
civilizagdo. Rosolino (2006) corrobora com indicadores subjetivos do subsistema da web: o
conforto visual, empatia com o ambiente acessado e atendimento a expectativa. Sendo assim,
empresas que ndo se reinventam concomitante aos avancos da TIC, além de estarem fora da
rede mundial digital, e por esta razdo estardo esquecidas, serdo consideradas empresas nao
hospitaleiras, pela falta de renovagdo do visual — isto inclui ndo s6 imagem como também

conteddo/informacéo e onipresenca.

No que tange a hotelaria, o poder de venda, tal qual o poder de barganha pelos
consumidores, estabelece diariamente uma ressignificacdo do mercado a fim de descobrir
maneiras de inovar suas estratégias objetivando o relacionamento e a fidelizagdo do cliente.
Neste sentido, é com o estabelecimento das midias sociais que os consumidores adquiriram
mais liberdade para exteriorizar suas opinides, experiéncias e trocar informacdes

constantemente.
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Neste contexto, as trocas que ocorrem no ambiente virtual sdo resultantes de interacdes
humanas, ndo mais no meio fisico no ‘olho a olho’. No entanto, existe nesta interacdo uma troca
humana mutuamente benéfica apoiada em determinados produtos e servigos disponibilizados

no meio virtual, conferindo um novo olhar para a hospitalidade (Figura 4).

Espaco Virtual

Domeéstico

Comercial

Figura 4 - Interag8o dos espacos da hospitalidade
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De acordo com Camargo (2004), a hospitalidade é uma interacdo humana que ocorre
em tempos e espacos. Neste sentido, infere-se na Figura 4 um novo olhar sobre as interacdes
dos espacos da hospitalidade, onde é mantido um equilibrio dos trés dominios (comercial,
publico, doméstico) no espaco virtual, viabilizando trocas que serdo evidenciadas na satisfacdo
do cliente. Logo, a hospitalidade na dimensao virtual é alcancada quando as dimensdes de
hospitalidade tém necessidade de transcender a dimensao fisica intervindo para além dos limites
sociais e domésticos, dominando a comunicacdo organizacional por intermédio do ambiente

virtual.

1.3.1. O papel das midias sociais na hotelaria

“Vocé € o que vocé compra” ¢ uma premissa quando se trata da relagdo entre consumo
e redes sociais. Para Solomon (2016, p. 249), “o autoconceito® esta intrinsicamente relacionado
com o comportamento do consumidor”. Neste limiar, as midias sociais possibilitam que todos
compartilhem particularidades banais ou excepcionais de suas vidas. Para o autor, a proliferacdo

de mundos virtuais interativos viabiliza a assuncao de identidades virtuais’, considerada como

® Crengas de uma pessoa em seus proprios atributos e a forma como ela avalia essas qualidades (SOLOMON,
2016).
" Aparéncia e personalidade que uma pessoa adquire como avatar em um ambiente intermediado por computador
como o Second Life (SOLOMON, 2016).
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um eu digital®, aquele que simboliza as identidades on-line, responsavel por consentir nossas

pegadas sociais® e criar a linha do tempo*° dos usuérios.

Neste sentido, Perinotto et al. (2018, p. 52) indicam que “a midia sera um espago
fundamental para construcdo das identidades regionais e nacionais com posicionamento
turistico e para que estas sejam percebidas pelo turista como tal”. Dessa maneira, a Tecnologia
da Informagédo e Comunicacéo (TIC) tem um relevante papel ao viabilizar a comunicacéo e

compartilhamento de informag6es entre empresas e consumidores.

Dessa maneira, as midias sociais criam oportunidades aos hotéis ao possibilitar uma
comunica¢do com o cliente em tempo real. Contudo, as plataformas on-line propiciam as
organizacOes a facilidade de, estarem expostas a comentarios, impressdes e opinides de uma

rede de clientes.

Os empreendimentos hoteleiros utilizam cada vez mais as midias sociais como
intermediéarias de atendimento, aproximacao com seu cliente bem como canal de marketing de
relacionamento®!. Em concordancia, Soares (2013, p. 216) afirma que “a interatividade ¢ uma

nova realidade e ainda mais nova ¢ a hospitalidade como valor virtual”.

De acordo com Lévy (1999, p. 32), “as tecnologias digitais surgiram, entdo, como a
infraestrutura do ciberespaco, novo espago de comunicacéo, de sociabilidade, de organizacdo e
de transa¢do, mas também novo mercado da informacdo e do conhecimento”. Antes da
popularizacdo das midias sociais, tudo era realizado por meio dos sites. Hoje, as midias sociais
desempenham papel fundamental no marketing direto, como canal de atendimento e
aproximacdo com o cliente.

Desta forma, os hotéis tiveram que se ajustar a uma mudanca de poder no
relacionamento com os clientes. Gragas a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do
inglés customer relationship management)*?, redes hoteleiras estdo aderindo as customizacoes,

tais como fazer o colaborador se dirigir ao hdspede pelo nome, admitir funcionarios altamente

8 Elementos de autoexpressdo que estdo relacionados com a identidade online da pessoa (SOLOMON, 2016).
® Marca que um consumidor deixa depois que ocupa um espaco digital especifico (SOLOMON, 2016).
10 Registro continuo da vida digital de uma pessoa em plataformas online (SOLOMON, 2016).
11 perspectiva estratégica que enfatiza o lado humano duradouro das interagdes entre comprador e vendedor
(SOLOMON, 2016).
2.0 processo de gerenciar cuidadosamente informagdes detalhadas sobre cada cliente e todos os “pontos de
contato” com clientes para maximizar sua fidelidade (KOTLER; KELLER, 2012).
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habilitados que compreendem as necessidades do seu publico-alvo, oferecendo um servico e
estrutura de alto padréo.

Acerca disto, Kotler e Keller (2012, p. 142) reconhecem que:

gracas ao uso eficaz de informacdes sobre cada cliente, 0 CRM permite que as
empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. Com base no
que sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar seus produtos,
programas, mensagens € midia. O CRM é importante porque um dos grandes
impulsionadores da lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de
clientes.

Nesta l6gica, um dos ingredientes fundamentais para aperfeicoar o marketing de

relacionamento “*na atualidade é investir na tecnologia certa: midias sociais.

Santos et al. (2020) analisaram os diferentes fatores que influenciam a participacdo dos
consumidores no e-tourism. Dentre os resultados obtidos, destacam-se:

foram identificados diferentes antecedentes que podem influenciar a participacdo dos

consumidores no turismo eletrdnico, os quais podem ser agrupados em antecedentes

baseados no website (Qualidade do Site), na empresa (Reputacdo), no consumidor

(Satisfacdo com experiéncias prévias), na informacdo de terceiros (e-WOM) e no
produto turistico oferecido (Qualidade do produto)” (SANTOS et al., 2020, p. 143).

Esta perspectiva retoma o que foi discutido no topico Hospitalidade Virtual, no qual
destaca-se que a qualidade do website afeta positivamente a participacdo dos usuarios da
internet no e-tourism. Dessa maneira, 0s sites converteram-se no espagco mais importante de
promocdo do turismo, sendo capaz de gerar uma percep¢ao positiva ou ndo de um determinado
produto ou servico, devido a sua acdo de hospitalidade no espaco virtual. Ou seja, a qualidade
de um site é definida por meio das impressdes que o0s usuarios fazem embasados na
usabilidade!* da ferramenta em relacio as suas necessidades. Neste aspecto, a interface ndo
exerce somente a funcdo operativa de recursos de um site, também inclui uma funcdo que
transmite a “imagem de qualidade” do site (COSTA, 2010; SANTOS et. al., 2020).

Analogo a estes atributos, salientam-se alguns principios basicos no fomento de uma
cultura da hospitalidade, onde Cuillé (1992 apud CASTELLI, 2010) chama atencdo para quatro
deles: 1) seguranca; 2) cortesia; 3) atengdo continua; e 4) coeréncia. Pode-se inferir que os
consumidores que recorrem as midias sociais para decidir sua compra, almejam encontrar

seguranca no site e no produto ou servico que esta sendo adquirido; desejam ser tratados com

13 Criagdo de relacionamento de longo prazo mutuamente satisfatérios com as principais partes envolvidas, a fim
de conquistar e manter seus negécios (KOTLER; KELLER, 2012).
14 Atributo de qualidade relacionado a facilidade de uso de algo.
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cordialidade, amabilidade e rapidez, caracterizando um clima de respeito e conforto; aspiram
ganhar toda aten¢do ndo s6 no atendimento virtual como também no ‘olho a olho’; e,
finalmente, o consumidor anseia encontrar ambientes e servigos coerentes em toda a sua estada.
Se ele adquiriu um servico de hotelaria cinco estrelas, espera-se a harmonizacdo de todos 0s

Servigos.

Diante deste cenario, cabe destacar que a hotelaria € um dos setores que mais
incorporam a TIC em suas atividades, por aumentar a satisfacdo dos clientes-hdspedes em
relagd@o aos servigos. “A Internet e as tecnologias correspondentes que deram origem a Web 2.0
tornam o que hoje conhecemos como midia social®® possivel e predominante” (SOLOMON,
2016, p. 25). A influéncia das midias sociais cresce conforme a adesdo de pessoas pelas
comunidades on-line. Neste sentido, a gestio dos reviews'® e avalia¢bes on-line via midias
digitais € uma das formas de preservar um bom relacionamento com seus hdspedes e seus

clientes potenciais.

Em sintese, em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um
envolvimento profundo e por isso, fundamentados pela analise do tipo big datal’, os produtos
tornam-se mais personalizados e 0s servicos, mais pessoais. A extrema relevancia da
informac&o clara, precisa e atualizada é ainda um elemento fundamental aos usuérios que junto
a isso, exprimirdo suas opinides e experiéncias, tornando a percepcdo do hdspede/consumidor

a esséncia da hotelaria.

1.3.2 Percepcdo do hospede como esséncia da hotelaria: o uso das plataformas virtuais

As midias sociais, entendidas como ag¢bes de comunicacdo, podem proporcionar a
hotelaria um relacionamento mais proximo com seus consumidores, através do meio virtual,
possibilitando um feedback imediato da percepcdo do cliente em relagdo aos servicos
consumidos. Dessa maneira, € uma grande oportunidade de captacdo de clientes, além de
enfatizar a caminhada em direcdo a um processo de comunicagdo mais interativo e assertivo

para a gestéo e qualidade em servigos.

15 Conjunto de tecnologias que permitem que os usuarios criem contetido e compartilhem-no com um grande
namero de pessoas (SOLOMON, 2016).
16 S30 comentarios, avaliacdes e opinides que uma pessoa publica sobre sua experiéncia com determinado produto,
servico etc., em determinados canais de comunicacdo como Google, TripAdvisor, Facebook, ou mesmo em
sistemas internos de sites e lojas virtuais.
17 Coleta e analise de conjuntos de dados extremamente grandes para identificar padrdes de comportamento em
um grupo de consumidores (SOLOMON, 2016),
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Tanto nos estudos de servigos quanto em hospitalidade (no dominio comercial), o
encontro entre fornecedor/anfitrido e consumidor/hdspede é o ponto central da relacdo da
concessdo de servicos. E durante o momento da verdade, que simboliza o contato entre
fornecedor do servico e cliente, que se configura a percepc¢édo do cliente a respeito do servico.
Identificar os critérios utilizados pelos clientes ao avaliar 0s servicos é uma maneira de

compreender com mais acerto as expectativas do cliente.

A qualidade do servico é uma importante estratégia de negdcio e fundamental para o
sucesso em operacdes da area de hospitalidade. Assegurar hospitalidade adequada as exigéncias
dos viajantes da atualidade é uma incitacao regular para 0s meios de hospedagem. Uma vez que
os clientes reagem diferentemente ao que parece ser 0 mesmo Servico, encontra-se ai uma
dificuldade para definir qualidade na prestacdo de servicos, devido a sua subjetividade. As
pessoas possuem padrdes diferentes de qualidade e muitas vezes esta diferenca esta relacionada
ao “estado de espirito do cliente” (WANDERLEY, 2004).

Nesse sentido, Vasconcellos (2002) destaca que o grande desafio ao se definir qualidade
na prestacdo de servicos encontra-se na subjetividade e singularidade, uma vez que os clientes
reagem diferentemente ao mesmo servico. I1sso se deve ao fato de que 0s consumidores possuem

diferentes padrdes de qualidade e que podem mudar nos diferentes momentos de sua vida.

Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 66), “as expectativas dos clientes sdo crengas a respeito
da execucéo do servigo que funcionam como padrdes ou pontos de referéncia com relacdo aos
quais o desempenho ¢ julgado”. Logo, a percepcao do consumidor pode ser compreendida como
o “processo pelo qual 0s estimulos sdo selecionados, organizados e interpretados (SOLOMON,
2016, p. 552)”.

No marketing, as percepcdes sdo mais relevantes do que a realidade, porque elas afetam
0 comportamento do consumidor. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 174-175), “as
pessoas podem ter diferentes percepgdes do mesmo objeto por causa de trés processos: atengdo

seletiva, distor¢ao seletiva e retengao seletiva”.

1) Atencdo seletiva: é a alocacdo de uma capacidade de processamento a algum
estimulo. [...] Como ndo é possivel prestar atencdo em todos esses estimulos, a sua

maioria é filtrada em um processo chamado atengéo seletiva.
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2) Distorcdo seletiva: é a tendéncia que temos de transformar a informagdo em
significados pessoais e interpretd-la de modo que ela se adapte a nossos
prejulgamentos.

3) Retencdo seletiva: as pessoas se esquecem de muitas informacGes as quais sao
expostas, mas tendem a reter aquelas que confirmam suas crencas e atitudes. Por
causa da retencdo seletiva, somos propensos a nos lembrar dos pontos positivos
mencionados a respeito de um produto que gostamos e a nos esquecer dos pontos
positivos expostos a respeito de produtos concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 174-175).

Gianesi e Corréa (2006) corroboram nesse sentido ao indicar que a percepgdo da
qualidade é construida a partir de cada momento em que o cliente tem contato com a empresa
prestadora do servico. Os autores também destacam tanto a prestacdo do servico em si quanto

a comunicag&o transmitida ao cliente como fatores de grande influéncia na qualidade percebida.

De acordo com Wanderley (2004, p. 51),

0 produto hoteleiro possui caracteristicas prdprias e passa obrigatoriamente pela
transformacgdo de matérias-primas envolvendo pessoas, equipamentos, e instalagdes,
mas a sua diferenca substancial estd na participacdo indispensavel do cliente no
processo produtivo, pois sem este ndo seria possivel a efetivacdo da prestacdo do

Servigo.

No entanto, as caracteristicas do servico aqui ja mencionadas — intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade, e perecibilidade - dificultam a gestéo e avaliacdo da qualidade
da prestacdo do servico (PARASURAMAN et al., 1985).

Em relagdo a intangibilidade, quando um hdspede deixa o hotel ele ndo tem nada para
mostrar sobre a compra além do recibo. Mas sob uma analise embasada na literatura aqui
referenciada, o consumidor, ao comprar um servico, pode ir embora de mados vazias, porém nao
vai embora com a cabeca vazia. 1sso porque o hospede assimila experiéncias de consumo que

poderdo ser compartilhadas com outras pessoas.

Outro aspecto relevante é que a producgéo e 0 consumo de um servico sao inseparaveis,
desta forma os consumidores sdo participantes da prestacdo deste servigo. Os clientes tém
participacao ativa na interacdo do servico e 0 moldardo por meio de suas proprias percepgoes e
das percepcdes dos outros. Ja a variabilidade da prestacdo do servico € dificil de padronizar

devido a natureza pessoal da relagdo provedor e cliente. Além disso, ha a perecibilidade do
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servico que se refere a incapacidade de estocar servico ou compensar perda de producdo,
portanto quarto de hotel vazio e refeicdo ndo vendida séo rendas que jamais serdo recuperadas
(LASHLEY; SPOLON, 2011; KOTLER; BOWEN; MAKENS, 2002).

Na literatura sobre marketing ha diversas formas de tentar mensurar a satisfacdo do
consumidor. Para Kotler e Keller (2012, p. 09):

o consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece proporcionar

o maior valor. O valor, que € um conceito central do marketing, é a relacdo entre a

somatéria dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a

somatoria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicao desse produto

[...] as percepgdes de valor aumentam com a qualidade e o servico, mas diminuem

com o preco. [...] a satisfacdo do cliente reflete os julgamentos comparativos de uma
pessoa sobre o desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas.

Sem pormenorizar, a satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcao fruto da paridade
entre a performance percebida de um produto ou servico e os anseios do consumidor.
Entretanto, segundo Kotler e Keller (2012), a relagdo entre satisfacdo e a fidelidade do cliente
ndo é proporcional. Porém destacam que um alto nivel de satisfacdo e encantamento é capaz de

gerar um vinculo emocional com a marca ou empresa, para além da preferéncia racional.

Assim, a recorréncia da compra ocorre amparada em um conjunto de memodrias,
experiéncia e expectativas. Em razéo disso, as falhas na qualidade do servico ndo séo féceis de
serem solucionadas. Por outro lado, as avaliagdes sobre a qualidade da experiéncia geradas
pelos clientes vao divergir, pois a percepc¢do de cada cliente é singular, diferente, representando

uma demanda com variadas impressdes.

Com base no pressuposto de que os clientes sdo a Unica razdo para se engajar em
qualquer atividade comercial, estes representam o verdadeiro “centro de lucro” de uma
organizacdo. Com o advento da internet, os clientes estdo mais informados e possuem
ferramentas para averiguar 0s pressupostos das empresas e esperam uma demonstracdo para

além da conectividade e encantamento, que 0s oucam, atendam e superem as expectativas.

Nesse sentido, conforme a Figura 5, 0 atendimento orientado para o cliente exige das
empresas a superagédo de visoes tradicionais focadas apenas na entrega do produto ou servico
adquirido, por estratégias voltadas ao atendimento de exceléncia, tendo o consumidor como

principal pilar da organizagéo.
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(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada ao cliente

Ata CLIENTES
geréncia
Média geréncia = Pessoal da finha de frente =
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«© ) =
Pessoal da linha de frente = Media geréncia -
s -~
e Alta ~
- oereresa <
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Figura 5 - Organograma tradicional versus organograma da empresa moderna orientada ao cliente
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 130).

Sob a andlise dos organogramas, Kotler e Keller (2012, p. 130) afirmam que “as
empresas que dominam bem o marketing invertem o organograma”. Eles afirmam que essa
mudanca foi pautada com base na satisfagdo do cliente. No topo encontram-se os clientes, em
seguida por hierarquia tem-se o pessoal da linha de frente (na hotelaria os recepcionistas ou
front desk) que tem o contato direto com o cliente, logo abaixo deles encontra-se a média
geréncia, incumbidos de sustentar o pessoal da linha de frente com o intuito de atender bem aos
clientes; e por fim, estd a alta geréncia, encarregada de contratar gerentes eficientes e
proporcionar suporte a eles. Nas laterais evidencia-se os clientes novamente, assinalando que
todos os membros da empresa tém que estar diretamente comprometidos na missao de contata-

los, conhecé-los e atendé-los.

Neste sentido, a mensuracdo da qualidade em servicos pode auxiliar na identificacdo de
quais saos os critérios mais decisivos na construcdo da percepcao de qualidade por parte dos
consumidores. Nesse sentido, diferentes escalas ou modelos podem ser utilizados pelas
organizagOes de hospitalidade a fim de comparar as expectativas do cliente com suas
experiéncias, e deste modo apresentar os pontos fortes e fracos da prestacdo de servico
(LASHLEY; SPOLON, 2011).

Neste aspecto, Mariano, Andrino, Panozo e Santos (2018) desenvolveram um estudo
objetivando identificar os fatores que influenciam na percepc¢éo da qualidade do servico e na
satisfacdo do cliente utilizando a escala SERVQUAL como ferramenta. Segundo o0s autores, a
escala SERVQUAL foi idealizada:

por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988) desenvolveram uma ferramenta para
avaliar a qualidade de servicos sob o ponto de vista dos clientes, a escala
SERVQUAL. Esta escala, propde um questionario com 22 itens e avalia 5 dimens6es
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pelas quais os clientes avaliam a qualidade do servico: tangibilidade, confiabilidade,
garantia, empatia e presteza. O questionario é dividido em duas partes, a primeira
busca identificar as expectativas gerais do cliente em relagdo ao servico e a segunda
busca mensurar a percepcédo da qualidade relativa as dimensoes analisadas. Cada uma
das questdes, ¢ mensurada através de uma escala e o cliente assinala seu grau de
concordancia com o topico. Uma escala altamente difundida é a Escala Likert, que
utiliza grandezas variando de 1 a 5 (MARIANO et. al., 2018, p. 04).

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985 apud VIVIAN, 2016) apresentaram o modelo
SERVQUAL, mecanismo atribuido a reconhecer e mensurar as lacunas entre as expectativas
dos clientes e as percep¢des do servico percebido. De acordo com Vivian (2016), os autores
sugerem que os consumidores fagam uso de critérios equivalentes para mensurar a qualidade
dos servigos, e que estes critérios se originam de cinco dimens@es: tangiveis (aparéncia das
instalac@es fisicas, equipamentos e pessoas), confiabilidade (capacidade de executar 0 servigo
prometido de forma confiavel e com precisdo), garantia (credibilidade na prestacdo de um
Servigo cortés e seguro), empatia (esforco para atender as necessidades do cliente), e capacidade

de resposta (vontade de ajudar clientes e oferecer um servigo rapido).

Petry, Pickler e Tomelin (2016), desenvolveram um estudo que buscou avaliar as
percepcOes dos hdspedes de negocios quanto ao desempenho da qualidade dos servicos
prestados em seis hotéis da cidade de Florianopolis. Para analisar e discutir os resultados
utilizaram das dimensdes de Berry et al. (1985). Os comentarios foram analisados em

conformidade com as dimensdes da qualidade e aferindo-lhes graus de prioridade (Figura 6):
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Grau Grau

Dimensao Pontos Fortes Pricealade Pontos Fracos P
Equipamentos e instalagSes em
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Empatia colaboradores da 1 Falta de colaboradores suficientes

Fecephan no check in/out para atender a 1

necessidade dos hospedes

Figura 6- Dimensdes da qualidade X Pontos Fortes/Pontos Fracos identificados pelos hdspedes
Fonte: Adaptado de Petry, Pickler e Tomelin (2016).

Capacidade de respostas, garantia e empatia sdo elementos do SERVQUAL que enfatiza
o valor do desempenho do funcionéario no encontro de servicos. Nesta perspectiva, o servico de
hotelaria € um exemplo da importancia da satisfacdo do cliente. “O marketing pode ser visto
como a identificacdo, a criagdo, a comunicacao, a entrega € 0 monitoramento do valor para o
cliente. A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho
percebido de um produto em relagdo as suas expectativas” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 09).
Diante disso, € através do plano de marketing que sdo concebidas as estratégias de marketing,
e para tal, pode-se utilizar de uma ferramenta de analise também conhecida como SWOT (dos
termos em inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats). A analise SWOT compreende
uma avaliacdo geral das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma organizagéo, ou

seja, € um meio de avaliar e monitorar os ambientes externos e internos.

O setor de servigos ocupa uma posi¢do importante na economia, sendo que em 2019 seu

desempenho respondeu por 75,8% na producéo de riqueza no ano (NUNES, 2020, s/p). Diante
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disso, as organizac¢des reconhecem cada vez mais a necessidade de encantar e preservar clientes
para a garantia de sua sobrevivéncia no mercado. Neste sentido, os pesquisadores Branco,
Ribeiro e Tinoco (2010) desenvolveram um estudo no qual apresentam a identificacdo de
atributos de qualidade percebida e a construgcdo de um modelo de associacdo entre 0s
determinantes da satisfacdo de clientes para servigos de hotelaria. “A literatura apresenta varios
modelos de satisfacdo de clientes, em que as variaveis que afetam a avaliacdo que o consumidor
faz do produto ou servico e —em consequéncia, sua satisfacdo — sdo chamadas de determinantes
da satisfacdo” (BRANCO et al., 2010, p. 02).

Cadotte e Turgeon (1988 apud Branco et al., 2010) destacam que 0s registros de
reclamacdes ou elogios (feedback) feito pelos hdspedes dispdem de contetdo aos quais foi
possivel identificar atributos de satisfacdo e insatisfacao.

Atributos de insatisfacdo sdo aqueles que os clientes consideram como requisito
bésico do servico, ou seja, um bom desempenho nesses atributos ndo é capaz de
melhorar a avaliacdo da organizagdo pelo cliente, poréem um desempenho fraco ira
gerar insatisfacdo nos consumidores. Atributos de satisfacdo séo aqueles que recebem
mais elogios do que reclamagdes, isto €, sdo capazes de surpreender o cliente, pois
ndo sdo esperados. Ja os atributos criticos sdo aqueles fatores-chave de operacédo de

um hotel: limpeza, qualidade do servico, conhecimento e servi¢o dos funcionarios e
tranquilidade das redondezas (BRANCO et al., 2010, p. 04).

Assim, a era da informagao ¢ tecnologia, proporciona ao usuario um consumo “com os
olhos”. A qualidade do servigo estd pontualmente conectada com o mercado demasiadamente
competitivo. Neste sentido, a imprescindibilidade da qualidade de um hotel se justifica pelo
consumo da experiéncia que atendera as expectativas do consumidor. Sendo assim, a satisfacdo

dependera do desempenho do servi¢co em comparagao com as expectativas.

Um exemplo disso sdo os comentarios compartilnados pelos turistas nos sites de
avaliacdo, os quais representam uma importante ferramenta de gestao, impactando na percepcéo
da marca e até mesmo nas vendas de determinado hotel. Uma gestdo afetuosa das avaliaces
pode contribuir para que um cliente insatisfeito se torne em um consumidor fiel. Se bem
gerenciada, pode favorecer a melhoria da qualidade da prestacdo de servicos prestados,

agregando valor ao hotel.

O TripAdvisor (TA), por exemplo, € uma plataforma que retine e fornece informagoes e
conteudos relacionados a viagens, compartilhadas por viajantes de todo o mundo sobre suas
experiéncias em relacdo a um destino turistico, hotel ou servigos de restaurante. Logo,

configura-se como um recurso de marketing essencial para o setor de turismo e hotelaria, e
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ainda oferece a chance de realizar um benchmark entre diferentes propriedades hoteleiras para
avaliar a satisfagdo. Para tanto, foi escolhido como plataforma de analise nesse estudo.

1.3.3 A plataforma TripAdvisor

No ano de 1999, Stephen Kaufer e sua esposa decidiram realizar uma viagem turistica
a Cancun, México. Assim, ao procurar a agéncia de viagens e se depararem com panfletos e
cotacOes para trés categorias de hotéis (econdmico, moderado e luxuoso), decidiram recorrer a
Internet a fim de aprofundar o conhecimento sobre o produto/servigo que estavam a procura.
Ao pesquisarem, descobriram que diferentes sites tinham o mesmo conteudo, o que ocasionou
uma frustacdo, j& que gostariam de opinides diferentes a respeito do produto/servico que
almejavam adquirir. Diante do desapontamento, Stephen, engenheiro de computacao reuniu
alguns companheiros, levantou um fundo milionario e no més de fevereiro de 2000 fundou a

TripAdvisor (tradugdo nossa, Conselheiro de Viagens)*®.

O conceito inicial era produzir um site que adotasse uma postura mais informal, onde
o0s internautas pudessem comentar a respeito de estabelecimento e servi¢o do setor turistico,
mas sem seguir a risca um modelo tradicional de guia de viagens. Pensando neste
compartilhamento de conhecimento, o logotipo escolhido para representar a marca foi uma
coruja. A explicacdo € que na mitologia greco-romana as corujas, com seu poder de
clarividéncia, simbolizam o conhecimento e sabedoria, € muitas vezes denotadas como grandes

conselheiras®.

Sendo a missdo do TripAdvisor o aconselhamento, a empresa foi uma revolucdo na
forma como as pessoas planejam viagens. A proporcéo que as plataformas como o TripAdvisor
tomaram fez com que se tornasse uma ferramenta muito importante para o usuério, e
posteriormente para a hotelaria. Outrora 0s usudrios/viajantes necessariamente tinham que
procurar pelo espaco virtual da empresa para reportar reclamacdes, elogios e até mesmo pela
demanda de informac@es. Logo, o TA passou a ser um espaco seguro e confiavel onde viajantes

trocam experiéncias de servicos de turismo.

De acordo com Almeida e Pelissari (2019, p. 33, destaque nosso), “o site TripAdvisor

possibilita ao consumidor indicar a sua satisfagdo com o meio de hospedagem, além de permitir

18 TripAdvisor. Disponivel em:< http://mundodasmarcas.blogspot.com/2013/04/tripadvisor.html >Acesso em:
06/07/2020.
19 Qual ¢ o significado da coruja em todas as culturas? Disponivel
em:<https://www.astrocentro.com.br/blog/espiritual/qual-significado-da-coruja/ > Acesso em: 06/07/2020.
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avaliar o desempenho de 6 atributos do servi¢o: quarto, atendimento, custo-beneficio,
localizagéo, qualidade do sono e limpeza”. Estes atributos, objetos de analise do estudo
citado, sdo utilizados pelas organizagdes hoteleiras como forma de mensurar a qualidade do

servico e a satisfacdo do cliente.

As organizagdes no setor do turismo, por sua vez, aproveitam os dados gerados pela
ferramenta para avaliar ndo sO &reas de melhorias da empresa como também o seu
posicionamento de mercado considerando os atributos mencionados no estudo de Almeida e
Pelissari (2019). Além de gerar informacGes necessarias para o desenvolvimento de estratégias

de mercado, se consolida como uma estratégia para avaliar e mensurar a qualidade do servico.

“As plataformas reunem produtos e consumidores em trocas de alto valor agregado,
tendo como principais ativos a informacéo e interacdo, que juntos foram também a fonte de
valor que gera a vantagem competitiva” (ALSTYNE; PARKER; CHOUDARY, 2016, p. 32).
Dessa maneira, a plataforma TripAdvisor adota contetdos gerados pelos usuarios — avaliacdes
ou reviews de cliente sobre estabelecimentos e atracfes turisticas. A partir disto, utiliza um
algoritmo do ranking de popularidade que é utilizado para classificar acomodacdes, atracdes e
restaurantes. De acordo com o TripAdvisor Insights (s/a e s/p)?°, “o ranking de popularidade
leva em conta a qualidade, quantidade e recenticidade das avaliacGes recebidas dos clientes,

além da constancia no desempenho do estabelecimento ao longo do tempo™.

Em relacdo a qualidade, a percepcdo de satisfacdo ou ndo satisfacdo do cliente é
mensurada a partir das pontuac@es por circulos, fornecidas como parte da avaliacdo, utilizadas
para classificar a qualidade da experiéncia em cada estabelecimento. No que tange a
recenticidade, o TA considera que as avaliagfes recentes sdo mais valiosas do que as mais
antigas por representar a experiéncia atual. Ou seja, para o ranking do estabelecimento, as
avaliacBes passadas (positivas ou negativas) ndo tem o mesmo peso que a avaliacdo atual no
ranking de popularidade. Por outro lado, a quantidade de avaliacdes € um indicador importante
para 0s usuarios, pois geralmente as pessoas leem varios conteudos para idealizar uma opinido
e tomar decisbes de compra com confianga. Nesta perspectiva, infere-se que as avaliagdes
positivas sao melhores do que as negativas; avaliagdes recentes tém mais peso do que as mais

antigas; e que possuir mais avaliagcbes transmite confianga. Portanto, existe uma interagdo

20 Tudo o0 que vocé precisa saber sobre o ranking de popularidade do Tripadvisor. Disponivel
em:<https://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorinsights/w765> Acesso em: 15/06/2020.
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destes fatores ao longo do tempo para determinar o posicionamento de um estabelecimento no
ranking de popularidade (Figura 7):

Avaliagdes =0

Pontuagdo dos viajantes Epocado ano Tipo de vigjante Idioma

[] Excelents 1627 [] Mar-Mai [] Familias (C) Todos os idiomas
(3.275)

] Muito bom 1152 ] Jur-Ago [] Casais or o
ortugués (2720}

Raozodvel 316 Set-Nov Sozinho —

0 . .4 = " 0 - 0 . - N () Inglés (409)

O urnl 1 . [] Dez-Fev ] e?omoo O Espanhol (78)

[] Horrivel 1 [] Amigos Mais

Figura 7 - Quadro de avaliacdo do servigo ou produto
Fonte: Site TripAdvisor (2020).

As avaliagOes estdo estruturadas em pontuacOes dos viajantes (Figura 7) — que sé@o
designadas por circulos — em seguida o titulo da avaliacdo, comentario por escrito, data da
estada (més e ano), tipo de viagem, dica de quarto e avaliacGes dos 6 atributos - também por
circulos, na ordem: custo-beneficio, localizacao, atendimento, quartos, limpeza e qualidade do

sono, somadas a resposta do estabelecimento (Figura 8):

Figura 8 - Modelo de Avaliacdo
Fonte: Site TripAdvisor (2020).

De acordo com as informagGes do TA, a maioria dos clientes diz que a pontuagédo por
circulos ¢ importante na hora de tomar uma decisdo. A plataforma confirma que “83% dos
viajantes consideram importante ao escolher uma acomodagéo, 70% na hora de escolher um

restaurante, e 58% ao decidir o que fazer .

21 Tudo sobre a pontuacéo por circulos no Tripadvisor. Disponivel em:<
https://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorInsights/w810> Acesso em: 15/06/2020.
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Para entender melhor o que é esta pontuacdo, a pergunta que deve ser feita é: O que 0s
viajantes acham da experiéncia geral que tiveram no estabelecimento? A pontuacao por circulos
é exibida em uma escala de 1 a 5 (Figura 9), de 5 excelente a 1 horrivel. A determinacdo desta
pontuacdo sera viavel atraves da avaliacdo do hospede, onde a pontuagdo por circulos é a
pontuacdo geral com base na experiéncia do hdspede. A importancia desta pontuacdo se deve
ao fato de ter um importante papel no ranking de popularidade do TA, o que determina o

posicionamento do hotel em relacdo aos outros hotéis da cidade.

00000 €10
02090000

L 1 1 lole

90000 &l
00000 «=&1

Figura 9 - Escala de 1 a 5 da pontuag&o por circulos
Fonte: site TripAdvisor (2020).

Considera-se, portanto, que a principal missdo das organizacGes & corresponder as
necessidades dos clientes, prestando um servico de exceléncia, assim garantindo a sua
satisfagdo. Diante disso, a satisfagéo leva o cliente a recomendar um produto ou servico (Figura
7). O hotel, por sua vez, aproveita a atitude do cliente como ferramenta de divulgacéo e
publicidade.

A compreensdo de que a satisfacdo do cliente é essencial no setor de hospitalidade é um
diferencial. Os clientes satisfeitos tém o potencial de se tornar leal e ainda aproximar novos
clientes para o hotel, o que gera alto indice de conversdo para a organizacdo, levando a
lucratividade. Dessa maneira, a inovacgdo nos servicos de hospitalidade esta atrelada ao grau de

satisfacdo do cliente para com o servico recebido.

Ainda que os resumos de avaliagbes tenham grande aceitacdo por parte dos
consumidores, sua qualidade e integridade sdo questionaveis. Para tanto, o TripAdvisor conta
com uma politica de integridade de conteddo, onde tratam das possiveis fraudes dos
estabelecimentos e suas penalidades por este ato. Abaixo como o Tripadvisor identifica e

bloqueia conteddo fraudulento:

o “Temos mais de 15 anos de experiéncia na identificacdo de avaliagdes normais e
tendéncias de avaliagdo em nossa plataforma. Somos especialistas em descobrir padrdes
de atividade fraudulenta.
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o Coletamos e registramos milhares de dados por hora. Depois, incluimos esses dados nos
N0ssos processos de deteccdo de fraudes.

o As avaliacdes passam por filtros automaticos para identificar problemas de moderagéo
ou integridade antes da publicacdo. Com esse processo, o TripAdvisor analisa e
categoriza grandes quantidades de dados de forma rapida e cuidadosa.

e Temos uma equipe de mais de 300 pessoas em todo mundo, que trabalha para gerenciar
o conteldo e identificar, bloquear e remover avalia¢cdes fraudulentas.

o Permitimos que proprietarios e membros da comunidade denunciem avaliacdes ja
publicadas, caso acreditem que sejam fraudulentas. Todas as denuncias da comunidade
e dos proprietarios sdo revisadas e analisadas pela equipe de especialistas em contetdo.

« Tomamos agOes proativas contra empresas que contratam pessoas para fazer avaliagGes
e proprietarios que pagam por avaliacdes falsas. Assim, detectamos aqueles que tentam

burlar o nosso sistema.” %

Nesse cendrio, a utilizacdo das midias sociais para compartilhar avaliacbes de
estabelecimentos favorece uma aproximacao para o cliente perceber o servico que consumira
ou consome. Em uma viséo de gestdo e qualidade dos servigos de hospedagem, representam
uma ferramenta gratuita e acessivel para acompanhar e analisar 0 sucesso do estabelecimento,
além de revelar o que os clientes esperam e qual a melhor maneira de atender a suas

expectativas.

2. CAPITULO Il - CAMINHO METODOLOGICO
2.1. Metodologia

A metodologia desta pesquisa orienta-se por abordagem quali-quantitativa, de carater
exploratorio e descritivo. A pesquisa com métodos qualitativos proporciona a coleta, analise,
interpretacdo e redacdo do relatorio dos dados para entender o significado que individuos ou
grupos atribuem a um problema social ou humano. Enquanto a pesquisa com métodos
quantitativos costuma examinar a conexao entre variaveis, por meio de interferéncia estatistica,
para testar teorias objetivas (CRESWELL, 2010; GALVAO, PLUYE, RICARTE, 2018).

22 politica de Integridade de Contetdo. Disponivel em: <https://tripadvisor.mediaroom.com/BR-content-
integrity-policy> Acesso em: 08/11/2020.
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A pesquisa de metodos mistos é resultado de uma coadunacdo das abordagens
quantitativa e qualitativa. Diferentes fontes reconhecem seu inicio na psicologia e na matriz
multitracos-multimétodos de Campbell e Fiske (1959 apud CRESWELL, 2010) onde
introduziram a ideia de triangulacgéo, referindo-se ao “multiplo operacionalismo”, em que mais
de um método é usado como parte de um processo de validagdo que garante que a variacao
explicada é resultado do fendbmeno ou caracteristica subjacente.

Para alcancar os objetivos propostos, realizou-se inicialmente pesquisa bibliografica, a
partir de livros e artigos cientificos que disponham de embasamento tedrico para discussao dos

temas abordados. De acordo com Bocato (2006, p. 266), a pesquisa bibliografica

busca a resolucdo de um problema (hipdtese) por meio de referenciais tedricos
publicados, analisando e discutindo as varias contribui¢des cientificas. Esse tipo de
pesquisa trara subsidios para o conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob
que enfoque efou perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura
cientifica. Para tanto, é de suma importdncia que o pesquisador realize um
planejamento sistematico do processo de pesquisa, compreendendo desde a defini¢do
temética, passando pela construcdo légica do trabalho até a decisdo da sua forma de
comunicagdo e divulgacao.

Para tanto, a fundamentacdo tedrica desta pesquisa embasou-se no levantamento

bibliogréafico a respeito do tema, contemplando as obras dos autores apresentados no Quadro 2:

Quadro 2 - Autores para a fundamentacéo teorica

Castelli (2010), Lashley (2015), Costa (2017), Camargo (2004),

Hospitalidade Pimentel et.al (2008), Lashley (2004), Lima (2010); Rosa (2011),
Quadros (2011);
Servicos Lashley, Spolon (2011); Kotler,Bowen e Makens (2002); Soares (2013);

Solomon (2016)
Quadros (2011), Wada (2007), Syllos (2016), Chon, Sparrowe (2003),
Moretti (2015)

Colantuono (2015), Silva (2011), OMT (2001), Avena (2010),
Turismo Borges,Silva (2016), Beni (1988-2008-2017), Borges (2003), Molina
(2003), Plentz (2005)

Perinotto et.al. (2018); Silva (2000); Pires (2010); Harari (2015); Junior

Tecnologia da Informagéo e (2012); Silva (2015); Rossetti,Morales (2007); Vieira (2014); Beni
Comunicagio (2017); Kotler e Keller (2012); Kurose e Ross (2013); O'Connor (2001);

Kotler (2017)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Hotelaria

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, tendo como objeto de analise o
hotel Melia Brasil 21, uma unidade rede hoteleira, localizada em Brasilia-DF, com 19 anos de
atuacdo no mercado brasiliense. A escolha de realizar um estudo de caso permite ir além da
simples coleta de dados, favorecendo uma andlise mais aprofundada e realistica sobre

determinada estrutura organizacional, conforme Robert K. Yin (2005), em seu livro Estudo de
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caso - Planejamento e métodos, o autor apresenta o estudo de caso como uma estratégia eficaz
de pesquisa devido suas diversas possibilidades de uso.

Um erro fatal que se comete ao realizar estudos de caso é conceber a generalizagdo
estatistica como método de generalizar os resultados do estudo. Isso ocorre porque 0s

P13

casos que voceé utiliza ndo sdo “unidades de amostragem” e ndo devem ser escolhidos
por essa razdo. De preferéncia, os estudos de caso individual devem ser selecionados
da mesma forma que um pesquisador de laboratério seleciona o assunto de um novo
experimento (YIN, 2005, p. 54).

Nesse sentido, os estudos de casos sdo Uteis e revelam-se necessarios partindo da
necessidade de se entender fendmenos sociais complexos, tornando assim possivel uma
pesquisa que preserve as caracteristicas reais integralmente. O autor, por fim, elenca
caracteristicas basicas que estudos de caso devem ter “engajamento, instigacdo e seducdo —
essas sdo caracteristicas incomuns dos estudos de caso. Produzir um estudo de caso como esse
exige que o pesquisador seja entusidstico em relacdo a investigacdo e deseje transmitir
amplamente os resultados obtidos (YIN, 2005, p. 197)”.

Desta forma, optou-se por utilizar como ambiente pesquisado a plataforma TripAdvisor
para a coleta de dados, com intuito de analisar a satisfacdo dos clientes e como o Melia Brasil
21 pode se valer das informagdes disponibilizadas pela plataforma TA para aperfeicoar a gestao

da qualidade dos servigos de hospitalidade.

Para a coleta de dados, os critérios analisados, conforme apontado por Almeida e
Pelissari (2019), orientaram-se a partir dos 6 atributos de avaliacdo dos servicos de

hospedagem, sugeridos na plataforma TripAdvisor (Quadro 3).

Quadro 3 - Atributos de avalia¢éo dos servicos

Custo-Beneficio

8 Localizacdo
'5 Atendimento
ol

x Quartos

= -

< Limpeza

Qualidade do sono

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como recorte temporal para andlise das avaliagbes na plataforma, delimitou-se o
periodo de janeiro a dezembro de 2019, ou seja, doze meses, contemplando um total de 196
avaliacOes. Deste quantitativo, apenas 62 avaliagcdes foram selecionadas para analise.

A selegdo destas avaliagdes baseou-se nos seguintes critérios:
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1) data da estada dentro do recorte temporal da pesquisa;

ii) avaliacBes completas, ou seja, contendo a avaliacdo por circulos do usuario (de
excelente a horrivel), data da estada (més e ano), tipo de viagem, avaliacdo dos 6 atributos

mencionados, bem como comentario e resposta do hotel.
iii) avaliagOes no idioma portugués.

Cabe ressaltar que foram utilizadas capturas de tela das avaliag6es publicadas dentro do

recorte temporal para ilustrar os comentarios, positivos e negativos, dos usuarios.

Tabela 1- Tabela quantitativo de avaliagdes

Més Qtde. de Qtde. de

avaliactes avaliacOes

completas
JANEIRO 10 0
FEVEREIRO 14 4
MARCO 25 7
ABRIL 14 4
o MAIO 18 5
I JUNHO 21 2
e JULHO 20 7
< AGOSTO 14 4
SETEMBRO 25 11
OUTUBRO 14 4
NOVEMBRO 14 7
DEZEMBRO 7 7
Total: 196 62

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ademais, com intuito de ampliar a analise dos resultados obtidos, realizou-se andlise
SWOT entendendo a relacéo entre as quatro classificagdes. Em primeira analise Oportunidade
e Forca, a fim de enxergar o que deve ser melhorado continuamente para garantir a posicao de
lideranca no market share hoteleiro de Brasilia; e compreendendo a Oportunidade e Fraqueza
como algo a ser investido com o propésito de que a Fraqueza ndo ocasione problemas no futuro
e para que a mesma se torne uma Forca na organizagdo. Em segunda analise as Ameacas com
relacdo as Forcas, utilizando-as como modo de amenizar os riscos relacionados as ameacas. Em
sintese, foi realizada uma comparacdo de como os fatores de forca e fraqueza se relacionam

com as oportunidades e ameacas, com base na discussdo dos resultados obtidos.
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Em continuidade, sob a dtica de gestdo da qualidade de uma organizacdo e com o
propdsito de aprofundar a analise dos resultados obtidos, realizou-se uma analise dos pontos
fracos e pontos fortes na prestacdo do servico pela Melia Brasil 21, por meio das impressodes
dos clientes disponibilizadas na plataforma TripAdvisor, a partir das dimensdes do modelo
SERVQUAL.

Cabe ressaltar como limitacGes da pesquisa o contexto de pandemia do Covid-19, que
dificultou ndo s6 o levantamento de dados de obras renomadas, devido ao fechamento das
bibliotecas, como também a realizacdo de entrevistas para corroborar com os dados levantados
na plataforma do TripAdvisor. Dessa forma, ndo foi possivel discutir o olhar da empresa em
relacdo a gestdo da informacéo sobre a percepc¢do da qualidade do servigo hoteleiro por parte

dos clientes.

Ademais, é importante salientar que o recorte temporal de doze meses confere um olhar
parcial sobre a tematica dos impactos do uso da TIC em relacdo a percepcdo de hospitalidade
do cliente no ambiente virtual, ndo esgotando o tema. Dessa forma, novas abordagens podem
ser realizadas considerando as diferentes nacionalidades e perfis dos clientes. No que tange ao
universo da pesquisa, a realidade investigada neste estudo é relativa ao hotel Melia Brasil 21,
uma unidade de rede hoteleira, localizada em Brasilia-DF, portanto os dados obtidos nesta

pesquisa ndo representam a realidade de outras organizag6es do setor.

Com intuito de elucidar os passos de construcdo metodoldgica desta pesquisa,

apresenta-se 0 quadro sintese a seguir:

Quadro 4 - Quadro sintese do desenvolvimento metodolégico

1° Passo Pesquisa bibliografica e documental para aporte tedrico

2° Passo Definicdo dos critérios de analise: 6 atributos do servico de hospedagem da
plataforma Trip Advisor (TA)

3° Passo Levantamento e classificagdo das avaliagdes dos consumidores na
plataforma TA

4° Passo Analise de dados e resultados obtidos

50 Passo Analise dos resultados obtidos a partir do modelo SERVQUAL

6° Passo Analise SWOT dos resultados obtidos

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O quadro 5 apresenta uma sintese da pesquisa destacando os principais itens que foram
considerados na elaboracédo deste trabalho.

Quadro 5- Sintese da pesquisa

Como a hotelaria pode se valer das informacGes
disponibilizadas pelas plataformas como o TA para
aperfeicoar a gestdo e qualidade dos servigos de
hospitalidade?

Analisar a percepcao de hospitalidade do consumidor de
Objetivo Geral uma rede hoteleira de Brasilia-DF a partir de avaliacfes
publicadas no TripAdvisor.

Tipo de pesquisa

Questdo da pesquisa

Objetivo Exploratoria
Abordagem Quali-quantitativa
Meétodos Pesquisa Bibliogréafica; Estudo de caso

Pesquisa na plataforma TripAdvisor, a partir de
Ambiente pesquisado comentarios completos de janeiro a dezembro de 2019

Fontes de pesquisa Artigos cientificos, livros, base de dados na internet

O contexto da pandemia Covid-19, impossibilitou a
entrevista com o estabelecimento e o empréstimo de
obras da biblioteca, uma vez que a biblioteca virtual ndo

Limitacdes da pesquisa | dispde de material sobre a tematica.
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

2.2. Histéria da rede Melia Hotels International

2.2.1. Melia Brasil 21

A hospitalidade €, mais do que um negdcio, uma atitude perante a vida, algo que vem
do coracdo. E por isso que estamos profundamente comprometidos com a divers&o
de nossos hospedes e com nossa exceléncia nos negécios. Mente e coracdo em acordo
para alcancar sua confianga e nosso sucesso- Gabriel Escarrer.

Fundada por Gabriel Escarrer Julia em 1956, a Melia Hotels International é uma cadeia
hoteleira espanhola, que se originou de um sonho de um jovem em tornar sua paixao por lazer
em um negécio de sucesso. A visdo de negocio principiou como empresa familiar, Hotéis
Mallorquines, em uma pequena ilha no Mediterrdneo, e hoje é considerado um global
benchmark (MELIA HOTELS, 2020, s/p).

Escarrer, aos 21 anos de idade, ja havia adquirido experiéncia no segmento turistico
como agente de viagens na renomada Thomas Cook, em Londres. Entdo decidiu alugar o Altair
Hotels com apenas 60 unidades habitacionais, localizado em Palma de Mallorca situado nas

Ilhas Baleares, Espanha.

59



A Melia Hotels & Resorts sdo hotéis emblematicos de padrdo internacional, famoso por
sua paixdo por servigos que prioriza 0 bem-estar de seus hdspedes. Combinagdo de
acolhimento, proximidade e paizao espanhola por receber. Os fatores que a distinguem no ramo
hoteleiro sdo: i) hospitalidade e calor espanhol: mantém um estreita relacdo com os hospedes,
0s conhecendo e almejando que sintam-se comodos e satisfeitos; ii) centrados no bem-estar:
com o objetivo de que os clientes sintam-se bem, com um enfoque direcionado ao bem-estar;
iii) reflexivos e extras significativos: para superar as expectativas de seus clientes, oferecem
cortesias especiais e diferenciadas; iiii) novas experiéncias de hospitalidade: sdo apaixonados

pelo que fazem e por isso estdo sempre disponiveis para os hospedes.?

A filosofia do empreendimento foi pautada na exceléncia no atendimento ao cliente,
ofertando servicos de hospedaria de elevada qualidade, contando com uma politica abundante
de recursos humanos. No entanto, a for¢ca motriz do crescimento de propriedades em seu
portfélio, foi a visdo de negdcio, onde se constatou a popularidade da ilha como destino
turistico, e entdo a empresa foi se expandindo geograficamente, entre as décadas de 1960 e

1970, pelas llhas Canarias e outras regides das Ilhas Baleares®.

Na década de 1980, sua expansdo e estabelecimento pelo territorio espanhol se deu ap6s
o fim da ditadura do General Franco, quando o turismo pdde se desenvolver alavancando a
economia, oportunizando um momento para gque a rede se introduzisse em boa parte do pais,
agora com hotéis urbanos bem localizados, apresentando novos produtos e intitulado como
Hoteles Sol®.

A expansdo internacional se deu a partir de 1985, com a inauguracdo do Hotel Bali Sol,
localizado na paradisiaca Ilha de Bali, Indonésia. No ano seguinte, a fusdo com a requintada
rede Melid, com 22 unidades sendo a primeira aberta desde 1955. Desde entdo, passou a atuar
com Sol Melia expandindo cada vez mais no &mbito geogréafico: com hotéis no caribe, Américas

e outros locais da Europa.

Sua propagacdo na Ameérica Latina, e em solo brasileiro, teve inicio em 1992. Em
Brasilia, a Melia Hotels International introduziu-se no Complexo Brasil 21, o primeiro a aplicar
o0 conceito de Mixed Use Project, onde tem-se disponivel no mesmo espaco opgdes de servicos,

23 Melia Hotels International about us. Disponivel em: <https://www.meliahotelsinternational.com/en/our-
company/about-us/history> Acesso em: 15/10/2020.
24 Melid. Disponivel em:<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2015/08/melia.html>Acesso em: 10/05/2020.
25 Melia Hotels Investe em nova cultura de servico. Disponivel em: https://www.ambitur.pt/melia-hotels-
internacional-investe-em-nova-cultura-de-servico/ Acesso em: 01/09/2019.
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lazer, conforto, gastronomia, centro de negécios e qualidade de vida urbana. O complexo é
constituido por trés hotéis; trés torres comerciais; centro de convencdes para 4 mil pessoas;

garagem com 1.200 vagas; auditdrios; variadas lojas, bares e restaurantes.

As torres hoteleiras sdo compostas pelos seguintes hotéis: Melia Brasil 21; Brasil 21
Suites e Brasil 21 Convention. Ao todo soma-se aproximadamente 600 unidades habitacionais,
divididas na modalidade de condo-hotel. Como objeto de estudo optou-se por analisar a unidade
Melia Brasil 21, por se tratar de um hotel operado pela Melia Hotels Internacional, que se

posiciona no segmento corporativo/negocios.

3. CAPITULO IIl - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS OBTIDOS NO
TRIPADVISOR

A plataforma TripAdvisor, ambiente de pesquisa utilizado para analisar a percepcao de
hospitalidade do consumidor de uma rede hoteleira de Brasilia-DF a partir de avaliacbes
publicadas no TripAdvisor, foi escolhido de acordo os estudos abordados e 0 objetivo desta

pesquisa.

Conforme detalhado na metodologia, o recorte temporal para anélise das avaliagdes na
plataforma delimitou-se no periodo de janeiro a dezembro de 2019, ou seja, doze meses,
contemplando um total de 196 avaliacfes. Deste quantitativo, apenas 62 avaliagcbes completas
foram selecionadas para analise, segundo o0s critérios j& mencionados anteriormente na

metodologia.

Seguindo as premissas de critérios para analise supracitadas, buscou-se quantificar a
avaliacdo por circulos do usuéario, analisando-se a experiéncia geral do usuario no hotel Melia

Brasil 21 (Tabela 2) dentro do recorte temporal proposto.

Tabela 2 — Tabela do quantitativo da avaliagdo geral do usuario selecionada referente 2019

AVALIACAO DO Qtde. de acordo com a
USUARIO pontuacao
Excelente 46
Muito Bom 11
Razoavel 2
Ruim
Horrivel
Total: 62

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O processo de avaliacdo na plataforma TripAdvisor, apresenta ao usuario, em primeiro
lugar, a pontuacdo por circulos, fornecidas como parte das avaliagbes e utilizadas para
classificar a qualidade da experiéncia em cada estabelecimento. Ha 5 circulos para pontuacéo,
a partir do grau de satisfacdo classificado em ordem decrescente — Excelente (5), Muito Bom
(4), Razoével (3), Ruim (2) e Horrivel (1).

Conforme apresenta o Gréfico 1, a maioria (74%) das avaliagbes representaram
experiéncias excelentes por parte dos usuarios. O resultado sustenta a ideia de que a
compreensdo da satisfacdo do cliente como diferencial é essencial no setor de hospitalidade.
Por outro lado, as avaliagdes sobre a qualidade da experiéncia geradas pelos clientes véo
divergir, pois a percepcdo de cada cliente é singular, diferente, representando uma demanda
com variadas impressdes (VASCONCELLOS, 2002). Contudo, os clientes satisfeitos tém o
potencial de se tornar leal e ainda aproximar novos clientes para o hotel, o que gera alto indice

de conversdo para a organizacdo, levando a lucratividade.
Gréfico 1 - Avaliacao por circulos, em ordem decrescente

Avaliacao do Usudrio

3% 3% 2%
(]

M Excelente
B Muito Bom
Razoavel

Ruim

M Horrivel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os hoteis tiveram que se ajustar a uma mudanca de poder no relacionamento com 0s
clientes. Gracas a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer
relationship management) redes hoteleiras estdo adotando estratégias personalizadas,
oferecendo um servico e estrutura de alto padrdo.

Acerca disto, Kotler e Keller (2012, p. 143) afirmam que

As empresas reconhecem a importancia do componente pessoal no CRM e o que
acontece no momento em que os clientes fazem contato real com elas. Seus

funcionarios podem criar fortes relagdes com os clientes ao individualizar e
personalizar relacionamentos.
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Corroborando com a perspectiva de Kotler e Keller (2012), a personalizagéo do servico
e a importancia de ter uma equipe engajada sdo fatores determinantes na experiéncia do

hospede.

“O marketing interno requer que todas as pessoas da organizagdo aceitem 0s
conceitos e objetivos do marketing e se envolvam na escolha, na provisdo e na
comunicacdo de valor para o cliente. A empresa tera um marketing eficaz somente
quando todos os funcionarios se conscientizarem de que seu trabalho é criar, servir e
satisfazer os clientes” (KOTLER, KELLER, 2012, p. 679).

Sendo a hospitalidade a Unica industria em que os colaboradores sdo parte do produto,
percebe-se que a unidade de rede hoteleira estudada vem desenvolvendo um bom trabalho com
seus colaboradores, a fim de converter potenciais clientes em fidelizados, através do
encantamento com o servico recebido. A seguir, destaca-se 4 comentarios®®, selecionados de
acordo com os critérios de metodologia, os quais enfatizam a hospitalidade percebida que

proporcionaram a satisfacdo com o servigo com o servico, logo, a satisfacdo do cliente.

"0 staff que atende no Melia é extremamente atencioso, fazendo da sua experiéncia
muito mais agradavel. Desde levar suas malas para o quarto até pedir um taxi, estdo
sempre sorrindo e buscando ajudar no maximo que podem. Roger, Alexandre e
Leonardo sdo sempre muito atenciosos. Além disso, possui uma academia excelente.
Pontos de melhoria seriam o ar-condicionado (muito barulhento em alguns quartos)

e o0 cartdo chave que as vezes nao funciona (Depoimento 1)."

"Excelente. Com destaque para 0 mensageiro Alexandre, 0 maitre do restaurante e
o garcom Rogério. Muito solicitos e prestativos. Otima localizagdo, conforto e
seguranca. Recomendo para todos que desejarem um hotel de altissimo nivel, em

todos os sentidos (Depoimento 2)."

"Hotel muito agradavel, com seu maior diferencial nas pessoas! Recepcdo tem
pessoas fantasticas como Lucas, Anna Luisa, Marilia, Luana e Mariana! No
restaurante, tem o Eli que advinha nossos gostos! Amo ir trabalhar e ser cuidada no

Melia - bloco D (Depoimento 3)."

“Todo o pessoal excelente, destaque para o Gerente de recepcdo Alex Dalla, o
Gerente Comercial Percio Melo, para a Governanca e para o pessoal da recep¢ao
da tarde, sem esquecer os capitdes e 0s boys. A presente avaliacéo se refere ao Melia

Brasil 21- Brasilia (Depoimento 4).”

% A cronologia dos comentarios apresentados nesta analise corresponde aos meses em que o cliente se hospedou

indicado por ele mesmo no topico “data da estadia”, e ndo a data de publicagdo das avalia¢Ges.
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Retomando aos autores Kotler, Bowen, Makens (2002), pode-se reafirmar que embora
0 marketing seja responsavel por trazer os clientes ao hotel, por si s6 ndo é eficaz se o
colaborador néo corresponde as expectativas do hospede na entrega do servigo. Dessa maneira,

0 marketing interno possui dois beneficios: a satisfacdo do cliente e a satisfacdo do funcionario.

Reiterando a ideia, Soares (2013) corrobora ao declarar a hospitalidade como um
encontro de servicos gerador de experiéncia e indispensavelmente de trocas. A experiéncia
constrdi a Unica coisa que o cliente leva do estabelecimento hoteleiro: as memorias. Reprisando
Lima (2010), os individuos que compdem a organizacdo sdo analisados como extensdo da
marca, por isso sdo responsaveis desde o sucesso de mercado, impulsionamento da marca até a
fidelizacdo do cliente. Os colaboradores citados e lembrados nos comentérios, certamente
fizeram o diferencial na estada destes clientes, como destaca o hospede no depoimento 3

(destaque nosso): ""Hotel muito agradavel, com seu maior diferencial nas pessoas! .

Em seguida, de acordo com as informagdes disponibilizadas na plataforma, foi possivel
aferir o perfil do publico que forneceu suas opinides a respeito do estabelecimento estudado.
Por meio do atributo designado pelo TA como “Tipo de Viagem”, pode-se enriquecer a
pesquisa a partir do entendimento de que a empresa deve conseguir identificar seu nicho de

mercado e oferecer servigos no grau de exceléncia esperado pelo seu publico-alvo (Tabela 3).

Tabela 3 - Tabela quantitativo do Tipo de viajante do Melia Brasil 21

Tipo de Viagem Qtde.
Familias 9
Casais 3
Sozinho S
Negaocios 41
Amigos 4
Total: 62

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Em conformidade com o Grafico 2, com representatividade de 66%, a maior parte do
publico-alvo do Melid Brasil 21 se enquadra em corporativo/negdcios, fornecendo suas

contribuigdes na plataforma a respeito do servigo recebido.
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Grafico 2 - Tipo de Viagem

Tipo de Viagem

6% .
5% H Familias

Casais

8% Sozinho

Negdcios

0,
e Amigos

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O Grafico 2, apresenta que 66% dos usuarios estdo classificados no perfil de
negocios/eventos, seguido de 15% familias. Brasilia € o foco administrativo na esfera federal,
centro do poder politico do pais o que, possivelmente, justifica a presenga majoritaria do perfil

“negocios”.

O Tipo de Viagem evidencia o distanciamento da oferta fisica se aproximando cada vez
mais da percepcdo de valor pelo cliente. Ao longo dos tempos, os consumidores experienciaram
comportamentos diversos, dado que as condi¢des de acesso a informacao estdo facilitadas pela
internet. Uma vez que os produtos ou servicos estdo relacionados a percepgéo dos clientes, os
consumidores possuem gostos diferentes, o que implica nas experiéncias diversas dos
consumidores sobre um mesmo produto. Acerca disso, Kotler e Keller (2012) defendem que o
profissional de marketing deve investigar diferencas demograficas, psicograficas, e
comportamentais entre 0s consumidores. Conhecer o seu publico-alvo é fundamental para
direcionar acdes voltadas a atender demandas deste publico, por isso a segmentacdo do mercado
alvo existe, para priorizar esforcos e recursos da organizacao (Grafico 2).

Depois de identificar os segmentos de mercado, os profissionais decidem quais
apresenta maior oportunidade — quais sdo seus mercados-alvo. Para cada mercado-
alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de mercado, que é posicionada na

mente dos consumidores-alvo como algo que fornece um ou mais beneficios centrais
(KOTLER E KELLER, 2012, p. 08-09).

Kotler e Keller (2012) acrescentam ainda que o comportamento de compra do
consumidor é motivado por fatores culturais, sociais e pessoais, com destaque para os fatores
culturais exercendo maior influéncia. Para as organizacbes € de extrema relevancia o
entendimento dos fatores que influenciam o comportamento do seu publico-alvo. Neste aspecto

Kotler et al. (2017, p. 76) complementam que “as empresas precisam definir onde distribuir o
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produto com o objetivo de torna-lo convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores.

Elas também precisam comunicar as informacg6es sobre o produto ao publico-alvo”™.

Sendo a hospitalidade tudo o que envolve a estada, o perfil do publico-alvo do hotel
influencia ou ndo a percep¢do do consumidor de hospitalidade? Assegurar hospitalidade
adequada as exigéncias dos viajantes da atualidade é uma incitagdo regular para os meios de
hospedagem. Mesmo com a conectividade fornecendo aos consumidores informagdes
abundantes, eles se tornam cada vez mais dependentes das opinides alheias, 0 que por vezes

sobrepdem as preferéncias individuais.

Ainda que o turista de negdcios e eventos necessitem dos mesmos servigos utilizados
pelos turistas de lazer, geralmente se preocupam menos com 0 preco, ja que as despesas
geralmente sdo assumidas pelas empresas. No entanto, costumam estar atentos quanto a
localizacdo, conforto e a qualidade dos servicos oferecidos.

Grafico 3 - Més da estada dos usuarios

Més da Estada
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

E auténtica a diversidade tanto populacional quanto turistica de Brasilia (DF). Tal
pluralidade se reflete em uma gama de op¢bes para os temas historico-cultural, arquitetdnico,
civico, de natureza, mistico e religioso, e de lazer e entretenimento?’. Por ser uma cidade
administrativa, tém seu turismo diluido com o uso cotidiano, pois 0s ambientes turisticos séo,
também, ambientes de trabalho e uso diario. Pode-se dizer que para cada segmento turistico
existe um periodo de viagem, j& que a motivacao da viagem - quase sempre - esta condicionada

ao periodo disponivel do viajante (Gréafico 3).

27 Guia Turistico da Cidade de Brasilia — Ed. 1. dezembro, 2017. Disponivel em:<
http://www.turismo.df.gov.br/wp-conteudo/uploads/2017/12/Guia-Roteiros-Brasilia-Portugues_.pdf> Acesso
em: 08/07/2020.
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Os servicos de hospedagem encontram-se no dltimo elo da cadeia dos servicos
turisticos e configuram-se como um dos mais importantes, pois representam a base de
permanéncia temporaria do turista, que, de uma forma geral, busca encontrar uma
extensdo de sua residéncia, ou seja, servicos que reproduzam o mesmo padréo de
conforto de sua moradia habitual (IBGE, 2017, p. 10).

O Gréfico 3 evidencia a quantidade de hdospedes que registram suas experiéncias no
Melia Brasil 21 e 0 més da estada ao longo do ano de 2019, a partir da quantidade de
comentarios em cada més. Infere-se que ao longo do ano as avalia¢fes sd@o bem distribuidas,
ainda que a quantidade de avaliagbes em janeiro tenha sido um total de zero — o que se
justificaria devido ao recesso parlamentar e férias escolares. Cabe ressaltar, um alto fluxo de
comentarios no més de setembro em que 64% dos usuarios se encaixam no perfil “negdcios” e
um baixo fluxo de comentarios no més de junho, embora 100% dos comentérios seja
representado pelo perfil “negocios” também. Neste cendrio, sugere-se um estudo voltado para
analise de ocupacdo versus qualidade do servico e satisfacdo do cliente para uma investigacédo
aprofundada do motivo pelo qual o mesmo perfil de cliente tem mais avaliacdes (tanto positiva
quanto negativa) em determinados meses e outros nao.

Grafico 4 - Contagem de retorno do hotel ao cliente

Teve resposta do hotel?

HSim

m Nao

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O indice de respostas gerado pelo Grafico 4, aponta que, do total de 62 avaliacGes,
100% foram respondidas pelo hotel. Esse dado indica que o estabelecimento faz um
acompanhamento das impressdes dos clientes sobre seu servico, ou seja, podem utilizar essas
informacdes postadas na plataforma como uma base da dados para a gestéo de relacionamento
com o cliente (CRM) a fim de maximizar sua fidelidade e/ ou melhorar determinados aspectos
dos servicos do hotel. Conforme destacado neste estudo, especificamente no topico
“Hospitalidade como industria”, organizaces que prestam servico de hospitalidade devem
vislumbrar, constantemente, a experiéncia do servico prestado e a percep¢do do cliente quanto

ao servigo recebido (LASHLEY, SPOLON, 2011).
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Em um mundo pré avanco da tecnologia da informagdo e comunicacao, as empresas
costumavam deter o controle das comunica¢des de marketing, podendo assim lidar com
reclamacdes de forma individual, por exemplo. Hoje, a conectividade movel traz um novo
mercado, podendo ser mais transparente e digital. Assim sendo, 0s consumidores possuem
acesso a experiéncia de milhares de usuérios antes de tomar a decisdo de compra (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). As midias sociais favorecem um envolvimento profundo
entre consumidor e empresa. Diante disso, planejar viagens tem sido uma das principais razées
para as pessoas utilizarem a internet. A rapidez e praticidade em se comunicar Sao
caracteristicas essenciais na demanda pelo atendimento virtual. Retomando a ideia de Castelli
(2010, p. 172), o processo de hospitalidade esta intrinsicamente relacionado com o processo de
comunicag¢do, constituindo “a cara e a coroa de uma moeda”. Dessa forma, enfatiza-se a
importancia da comunicacdo, ao afirmar que dificilmente a hospitalidade sera exercida
concomitantemente sem uma boa comunicacdo. Neste sentido, o Gréfico 4, corrobora para a
importancia do retorno ao cliente, da atencdo continua, o que tem se construido de maneira forte
no objeto de estudo, uma vez que todas as avaliacGes (positivas e negativas) foram respondidas

pelo estabelecimento, ainda que algumas respostas parecam automatizadas.

E fato que “os clientes esperam respostas instantaneas e personalizadas 24 horas por
dia” (KOTLER et al.,, 2017, p. 223). Respostas automatizadas, estdo relacionadas ao
engessamento da comunicagdo ou até mesmo no ato entrega do servigo para com o consumidor
(conforme comentarios a seguir). O mecanicismo, por vezes, se deve ao fato de hotéis de redes
seguirem padrdes definidos pela marca, dando forma a um manual de conduta e operacao desde
0 check in ao check out. A padronizacdo, situacdo em que o produto e/ou servico é 0 mesmo
onde quer que esteja disponivel, é relevante para uma rede de hotéis internacional, pois assim
garante que 0s servicos sejam equivalentes em todo lugar. Por outro lado, os hospedes buscam
menos burocracia, mais praticidade, mais atencao as suas reais necessidades, o que demandara
uma experiéncia personalizada. Neste aspecto, a padronizacdo, que requer uma hierarquia mais
rigida, pode tornar a unidade da rede incapaz de se adaptar as circunstancias e anseios do cliente

de maneira flexivel.
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Brasil 1 e

Figura 10 - Exemplos de respostas padrao fornecidas pelo hotel ao cliente
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

Existe padrbes a serem seguidos em uma rede hoteleira: padronizar um processo,
padronizar um modelo de atendimento, por meio de fraseologias, por exemplo. Mas também héa
momentos de desconstrucdo destes padrfes. No quesito “atengdo ao cliente”, as midias sociais
podem favorecer as empresas na gestdo de relacionamento com o cliente. O espaco virtual surge
desmantelando esses “padrdes”, e hoje os clientes ndo se sentem acolhidos quando percebem
que receberam uma resposta padrdo, ja que um bom aproveitamento do CRM, permite a

customizacdo de produtos, servi¢os, mensagens e midias.

Por outro lado, a plataforma gera dados de extrema importancia para a avaliacdo de
areas de melhorias do hotel, considerando os 6 atributos (quarto, atendimento, custo-beneficio,
localizacdo, qualidade do sono e limpeza), como também para analise de como estdo 0s
concorrentes em relacdo aos atributos. Ou seja, € uma das formas de avaliar a qualidade do
hotel e viabilizar uma base de dados para o desenvolvimento de estratégias. A politica de
seguranca do TA é rigorosa e ndo fornece dados pessoais dos avaliadores - inclusive a falta de
um contato do consumidor na plataforma pode ser um fator desfavoravel ao hotel no processo
de comunicacdo com o cliente, até mesmo para resolver questdes especificas que cada cliente

exprime.

Dando continuidade, analisou-se as pontuacdes dadas a cada um dos 6 atributos — Custo-
beneficio, Localizacéo, Atendimento, Quartos, Limpeza e Qualidade do sono - em cada uma
das 62 avaliagdes, a fim de interpretar a percepcdo de qualidade do hospede em relagdo ao

servico ofertado (Tabela 4).
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Tabela 4 — Tabela do quantitativo da avaliacdo dos atributos

Excelente Muito Razoavel Ruim Horrivel

Bom

Custo- 36 20 3 1 2

Beneficio
Localizacdo 50 9 3 - -
Atendimento 46 13 1 - 2
Quartos 45 13 3 1 -
Limpeza 50 1 1 1
Qualidade do 51 3 - -

sono

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Retomando ao estudo de Almeida e Pelissari (2019), os autores esclarecem cada atributo

disponivel na plataforma TA como fatores determinantes da satisfacao do cliente. Dessa forma,

desenvolveu-se as seguintes defini¢oes:

i)

i)

i)

Vi)

Custo-beneficio: concerne a ligagdo entre o sacrificio que o consumidor realiza para
pagar a hospedagem e os beneficios que ele obtém em troca do dinheiro investido.
Localizacdo: quesito atrelado ao perfil de consumidor, onde cada um costuma
valorizar a proximidade do meio de hospedagem de acordo com o motivo da viagem.
Atendimento: atributo relacionado ao momento da verdade, quando o héspede tem
0 contato com o primeiro funcionario; resultado da interacdo entre anfitrido e
hospede, fator condicionador da hospitalidade.

Quartos: 0 espaco interno, a presenca de equipamento tecnoldgicos, presenca de ar-
condicionado, decoracdo, vista do apartamento, presenca de internet, amenities
(cortesia de produtos de higiene) e seguranca.

Limpeza: atributo basico de um servico de hospedagem, onde as falhas sdo
facilmente capazes de motivar a insatisfacdo do cliente. Engloba servico de
lavanderia, estado de conservacdo dos enxovais, aparéncia do local apos a
arrumacao.

Qualidade do sono: atributo relacionado ao conforto e calmaria, onde 0s aspectos
comentados sdo qualidade e tamanho da cama, presenga ou auséncia de menu de
travesseiros, controle de temperatura do ambiente, blecaute, iluminacéo e acustica

antirruido.
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Nesse sentido, apresenta-se a seguir a avaliagdo de cada um dos seis atributos de acordo

com a analise realizada.

O Gréfico 5 evidencia que 58% dos avaliadores obtiveram um excelente custo-beneficio e
somente 2% e 3% avaliaram como ruim ou horrivel, respectivamente.

Grafico 5 - Avaliacao do atributo custo beneficio

Custo-beneficio
2%
5%

3%

H Excelente
B Muito Bom
Razoavel

Ruim

B Horrivel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Ha dois elementos relevantes ao se abordar custo-beneficio: marca e produto. Um
produto pode existir sem uma marca — como um sabonete ou uma obra de arte — mas a marca
conduz a relagBes simbdlicas e emocionais que elevam o valor percebido do produto. O hotel
vende a promessa de um servico, um valor percebido. Pode-se analisar o atributo custo-
beneficio a partir da ideia de valor percebido versus valor percebido pelo cliente. Retomando
ao estudo de Kotler e Keller (2012), temos as seguintes defini¢des:

Valor percebido é o valor prometido pela proposi¢ao de valor da empresa e percebido
pelo cliente. Valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliacdo do

consumidor em potencial sobre todos os beneficios e todos os custos de uma oferta e
as alternativas percebidas (KOTLER, KELLER, 2012, p. 744).

Logo, o valor percebido pelo cliente, se sustenta no contraste entre o servi¢o adquirido
pelo cliente e os dispéndios assumidos por ele. E fundamental analisar o beneficio e custo total
para o cliente em comparacdo com a oferta da concorréncia. Fundamentado nesta percepgéo, o
Gréfico 5 traz dados de um atributo que também pode contribuir para a decisdo de compra de

um cliente potencial.
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Otimo atendimento

A i bew

Data da estadio: margo de 2019

o

Tipo de viagem: Viajou a tro

Dico de quarto: F oor

L1111} (2111
L1111} d (2111
808 ® Lendimenio (1121

Figura 11 - Exemplo de uma avaliagcdo completa no més de marco
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

A avaliacdo em destaque (Figura 11) apresenta uma experiéncia classificada como
excelente em todos os atributos. Cabe ressaltar que o tipo de viagem foi “trabalho”, o que
influencia a forma como se construiu a avaliagcdo, pois geralmente este tipo de viajante nédo se
atém ao prego/custo assumido, mas sim com os beneficios adquiridos. Cabe destacar em
algumas expressdes contidas nos comentarios dos usuarios, énfases que certificam a ideia,
como: “experiéncia muito boa”; “recep¢do e suporte é muito atencioso”; “acomodacgoes
excelentes”; “limpeza impecdvel”; “ducha com jato forte de dgua” (destague nosso). A partir
destes destaques é possivel inferir que o hdspede moldou todos os beneficios em relagdo a
imagem do hotel, desde o pessoal do staff, a infraestrutura e qualidade dos servicos, pois este
conjunto lhe agregou tanto valor que sobrepujou o custo de estar em uma categoria superior

(Green Floor).

A gama de informagdes disponiveis na internet ajudam o cliente a buscar melhores
alternativas. Dessa forma, “eles buscam maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
custos envolvidos na sua procura e pelas limitacdes de conhecimento, mobilidade e renda”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 131). Logo, a probabilidade de recorréncia de compra advém
da satisfacdo e expectativa de valor do cliente para com o servico.

Os potenciais consumidores/compradores produzem suas expectativas pautados em
experiéncias de compras anteriores, seja por meio de familiares, amigos, seja por plataformas
virtuais. Neste aspecto, a hospitalidade virtual surge a partir da comunicacao entre hotel e
hospede no espaco virtual, por meio de mensagens emitidas pela empresa com a promessa de

valor divulgada. Esse processo induz a decisdo de compra via internet, através de sua interface
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e conteudo disponivel, mediante a comunicacdo. Retomando o estudo de Rosolino (2006), a
cada site que 0 usuério acessa em busca de informacao cria-se a expectativa de um ambiente

hospitaleiro. Assim, a cada evolugdo das TICs ha uma ressignificacdo do mercado.

Nunca mais me hospedo nele e jamais indicarei

L L 11 Quortos

0000 CQucicode o senc

Figura 12- Avaliagdo completa no més de abril
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

A Figura 12 é um comentario representativo dos 3% que avaliaram este atributo como
horrivel. Dessa forma, mesmo que a comunicacdo seja a interacdo humana essencial,
principalmente para que ocorra a hospitalidade, ha objecdes levantadas pelos clientes. Houve
falhas no processo de comunicagdo durante a estada que impactaram na experiéncia do cliente.
Destaque nosso para a frase: “Pelo porte do hotel e valor pago, tudo precisa ser impecavel. A
comunicacao interna ndo funciona.”. Embora a qualidade da prestacdo do servico seja uma
importante estratégia de negdcio, ha alguns desafios a serem considerados, como subjetividade
e singularidade (VASCONCELLOS, 2002). Neste sentido, destaca-se mais uma frase de
insatisfacdo relacionando realidade versus propaganda: *‘Considerando a localizagéo,
estrutura sempre iniciamos a estada com alta expectativa, no entanto vi uma falta de
compromisso com o que foi oferecido e propagandeado.” Conforme aponta Vieira (2014), a
percepcao da informacéo e de sua relevancia é essencial no cenério organizacional para uma

melhor gestao.
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Pautado na ideia de que se tem percepcOes variadas de um mesmo servi¢o ou produto e
na definicdo aqui entendida por custo-beneficio, o encontro entre anfitrido e hdspede é o ponto
de convergéncia na concessdo do servico. Retomando Castelli (2010), a comunicacdo é uma
pratica da hospitalidade. Em concordancia, o ambiente virtual é entendido por Soares (2013)
como um instrumento de comunicabilidade entre empresa e consumidor que antecede a
aquisicdo do servico, dessa forma o hotel deve reconhecer a importancia das midias sociais
como intermediarias de atendimento e aproximacdo com o cliente, assim podendo praticar o

acolhimento no espaco virtual.

Em primeira analise, as variagoes de “estado de espirito do cliente” refletem em variadas
percepcdes de niveis de qualidade. Em segunda andlise, para a organizacdo, as percepg¢des dos
clientes tém um grau maior de relevancia do que a realidade propriamente dita, uma vez que é
através das percepcdes alheias que os potenciais clientes fardo sua decisdo de compra, mesmo
subentendendo que as pessoas possuem padrdes e gostos diferentes (KOTLER, KELLER,
2012; VASCONCELLOS, 2002).

O Melia Brasil 21 esta localizado no setor hoteleiro sul. O Gréfico 6 evidencia que 81%
das avaliacBes consideraram sua localizacéo excelente, 14% muito bom e 5% razoavel. Vale

ressaltar que este foi um dos atributos que néo tiveram notas atribuidas como ruim ou horrivel.
Gréfico 6 - AvaliacOes quantificadas do atributo localizacéo

Localizacao

M Excelente
B Muito Bom
Razoavel

Ruim

M Horrivel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A localizagdo é um atributo que esta correlacionado com o perfil de viajante, uma vez
que a motivacédo da viagem moldara o quédo necessario sera estar proximo de atrativos turisticos
ou centros empresariais etc. Brasilia € uma cidade de arquitetura moderna em que 0 seu

diferencial é seu ordenamento espacial. Projetado por Lucio Costa, o plano piloto foi
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desenvolvido com base em escalas: bucdlica, gregaria, residencial e monumental. Na &rea
central de Brasilia tem-se a escala gregaria, onde h4 a distribuicao dos setores que compdem a

cidade: hoteleiro, bancario, comercial e de entretenimento.

(1111}
Excelente servigo e 6tima localizagdo

"A localizogdo & excelente, bem central, précimo @ pontos turisticos e de trabalho. Shopping e
restourantes ac m

variedode muito boa.=

Data dao estodia: maio de 2019

Tipo da viagem: Vigjou a trabalho
Dica de quarto: Pegao um ar

)ara a Torre de TV

#8988 Custobensficio 209 e® Cuono:
Localizaghe #9989 Lmpszo
A » S99 88 Tuckdode do sono

Figura 13 - Exemplo de avaliagdo completa no més de maio
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

Otima localizogio e excelentes servigos

"0 Melia Brasil 21

de exercic oo ar livre, pert
facil lecolizogdo. O atendimento, como semgpr
muito bom

RECHRer Conteuos

Data da estodia: maio de 2019

Tipo de viagem: Viajou @ trabalho

&8 888 Custobensficio SO88® Cuara:
sesee ! #9889 Limpszo
8888 Atsndimento 88 8® Cudiidode dozono
Avoliog®a recsbida am porcario com Malia Hotels Intemationo :

Ut Compartihor

Figura 14 - Exemplo de avaliagdo completa no més de maio
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

Realizar o planejamento de uma viagem € uma forma de evitar imprevistos e para que
tudo ocorra sem preocupagdes. Por essa razdo a escolha de um hotel estd condicionada também
a localizagdo do meio de hospedagem. A localizacao ideal facilita a locomocao durante a estada
e proporciona um conforto esperado durante os dias de descanso ou trabalho. As Figuras 13 e
14 expressam a satisfacdo plena dos hdospedes ao afirmar a veracidade da localizagcdo do meio
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de hospedagem. Ainda que o perfil dos viajantes tenha sido “Trabalho”, os clientes indicaram
pontos de referéncias os quais o hotel esta proximo.

Cabe ressaltar, que dos 3 comentarios que avaliaram a localizacdo como razoavel, 2
atrelaram nota razoavel para qualidade do sono. Os clientes ndo expressaram nenhuma relagédo
entre os atributos em seus comentarios, no entanto, pode-se inferir que uma qualidade de sono,
dentre muitos fatores tem-se os ruidos como fatores negativos e embora o hotel tenha janelas
antirruido esta localizado em uma area central e as margens da principal via de Brasilia, o Eixo

Monumental.

O Gréfico 7, evidencia que 74% das avaliagdes consideraram o atendimento como
excelente, sequido de 21% muito bom. N&o houve avaliagdo ruim, mas destaca-se 2% avaliaram

como razoavel e 3% como horrivel.
Gréfico 7 - AvaliacOes quantificadas do atributo atendimento

Atendimento

2% 39

M Excelente
B Muito Bom
Razoavel

Ruim

M Horrivel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

. O atendimento é o atributo relacionado ao momento da verdade, quando o héspede
tem o contato com o primeiro funcionrio. Dessa forma, o resultado da interacéo entre anfitrido
e hdspede configura-se como fator condicionador da hospitalidade. Este atributo em especial
se destaca pela sua capacidade de moldar a experiéncia do hospede, que por sua vez, avalia o

bem receber de um local como fator primordial de qualidade.

O foco no produto de acordo com as exigéncias de mercado ndo promove a assimilacao
dos colaboradores do conceito de hospitalidade na entrega do servico. Dessa maneira, 0s
principios mercadoldgicos subjugam a relacdo anfitrido-hospede e determinam uma
uniformizacdo do servigo, tornando-se algo mecanico, dispensando a assimilacdo de
hospitalidade (QUADROQOS, 2011).
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Retomando Wada (2007), séo as pequenas agdes percebidas pelo hospede que gerarao
um paradoxo com as padronizac¢des exigidas pelas redes hoteleiras. Para o hdspede basta um
Sorriso no rosto, ou ainda uma atencao as suas necessidades, como pedir um taxi, que se tornardo

elementos significativos de eficiéncia, solicitude e atencéo.

Tipo de viagem: VicjoL

Util Compartilhar

Figura 15 - Exemplo de avaliagfo ruim completa no més de setembro
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

Na Figura 15, o cliente destaca “Muitas filas, poucos funciondrios e com nenhuma
disposicdo para agilizar o processo” reafirma a importancia do colaborador na experiéncia do
hospede; ainda que a operacdo esteja com capacidade reduzida, os colaboradores devem estar

engajados.

Quando se fala de experiéncia ha alguns fatores que vem a tona: personalizagdo;
modelos de negdcios concentrados nos clientes; atrito zero; indulgéncia; proposta de valor e
empatia. A TIC esta disponivel para comunicar, aproximar, receber e até mesmo personalizar,
mas o fortalecimento do relacionamento com cliente também é pessoal, nada substituird uma
clara e agradavel interagdo pessoal. A valorizagdo da interagdo pessoal, tem um grande valor

na experiéncia do cliente.

Reforcando o que Kotler, Bowen e Makens (2002) destacam, o marketing leva o
hospede ao hotel, mas a equipe do hotel deve transformar a primeira vez do hospede em um
cliente recorrente. Os autores acrescentam que o marketing por si s6 ndo é eficaz se 0s

funcionarios ndo atendem as expectativas do cliente na entrega do servico. A variabilidade no
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marketing de servigos dificulta a percep¢do do hdspede de qualidade do servico, ja que depende
de quem os fornece, quando, como e onde. Isto posto, o desenvolvimento de uma cultura de
servicos focada na posicao de subserviente e de encantamento, € uma importante estratégia para

o desenvolvimento de profissionais polivalentes.

O acolhimento é um atributo da hospitalidade, por esta razao, esta intrinsecamente
ligado ao turismo. Retomando Plentz (2005, p. 02-03) o acolhimento de visitantes é a alma do

lugar em ac¢do, desse modo o principio basico é sua humanidade expressa em hospitalidade.

Neste entendimento, o espago fisico também é um elemento fundamental ao
empreendimento hoteleiro, o qual deve pensar a organizacdo do espaco, tendo como principio
basico ofertar um ambiente acolhedor e aconchegante. O Gréafico 8 a seguir demonstra as

avaliagOes quantificadas do atributo quartos.

Gréfico 8 - AvaliagOes quantificadas do atributo quartos
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O grafico 8 indica que 72% dos usudrios declararam as acomodacdes como excelente,
seqguido de 21% muito bom e apenas 2% ruim. Cabe ressaltar o entendimento do atributo
guartos como: o0 espaco interno, a presenca de equipamento tecnoldgicos, presenca de ar-
condicionado, decoracéo, vista do apartamento, presenca de internet, amenities (cortesia de

produtos de higiene) e seguranca.
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Figura 16 - Exemplo de avaliagio completa no més de setembro
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

A interacdo, seja virtual ou pessoal, é de extrema importancia para ocorréncia de
hospitalidade. Na hotelaria, a hospitalidade remete a totalidade desde infraestrutura a servicos
que serdo consumidos. Cuillé (1992 apud CASTELLI, 2010) destaca quatro principios basicos
no fomento de uma cultura da hospitalidade (seguranca, cortesia, atencdo continua e
coeréncia). No capitulo 2, subtopico “O papel das midias sociais na hotelaria”, destaca-se a
explicacdo no que tange a coeréncia na hotelaria, onde foi frisado que o consumidor anseia
encontrar ambientes e servi¢os coerentes em toda a sua estada, o que se reflete no atributo

“quartos” do TA conforme destacado no depoimento da Figura 16.

Ainda com representatividade na exceléncia, o atributo quarto se destacou nos
comentarios com algumas ressalvas realizadas pelos clientes, como: pouca ilumina¢do, mau
funcionamento do cartdo chave, ar-condicionado barulhento, bela vista dos apartamentos nos

andares mais altos, cama espagosa, menu de travesseiros, espaco interno dos apartamentos.

No gréafico 9, o atributo limpeza se destaca com exceléncia de 81% em contraposicao
de apenas 4% que avaliaram em ruim ou horrivel. O atributo limpeza ¢é basico de um servico de
hospedagem, onde as falhas sdo facilmente capazes de motivar a insatisfacdo do cliente.
Engloba servico de lavanderia, estado de conservacdo dos enxovais, aparéncia do local apos a

arrumacao.
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Gréfico 9 - Avaliagdes quantificadas do atributo Limpeza
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O Melia Brasil 21 possui sua equipe de limpeza liderada pela governanta do hotel, ha
supervisores que auxiliam a governanta a acompanhar de perto o servigo dos auxiliares de
servigos gerais (ASG) e camareiras(os), e a ambos € atribuida a tarefa de manter a limpeza do
hotel em geral, &reas comuns, apartamentos e back office.

Conforme supracitado, ha uma diferenca nas avaliagdes dos consumidores conforme o
“tipo de viajante”. Assim como os demais atributos, a limpeza ¢ capaz de gerar uma
insatisfacdo, principalmente pela sua essencialidade em tornar um ambiente mais salubre e
confortavel. Retomando Branco et al. (2010), a limpeza € um dos atributos mais importantes

para os hospedes e que contribui para a qualidade percebida.

[ 1111}
Otimeo atendimento

" minha experiencia no hotel fol muite boo. O pesscal de recepgdo e suporte € muito atencioso e
prontos para solucicnar problemas. As acomodaogdes s8o excelentes. Figuei no guarto luxo com coma
king. A limpeza & impecavel com boa ofsrta de produtos para banho & higiene. Gostei tombém da
duchao. Facil de menusear & com joto forte de dgua.®

Recolher conteddo -

Data do estadio: margo de 2019

Tipo da viogem: Viajou a trabalho
Dic:a de quarto: Ficar no Green Floor

V|0 mOEs diCas 5o0re quartos

8888 Cusic-bensficio Se8e® Quoro:
#8988 Localizogdo S8 8@ Limpszo
9889 Aiendmento #98#® Quclidode do sano
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Figura 17 - Exemplo de avaliacdo completa no més de marco
Fonte: Site TripAdvisor (2019).
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O hdspede é o maior fiscal, desde sua entrada ao hotel (recepcdo) e até o seu
deslocamento ao apartamento a cada segundo avaliara o hotel no que se refere a limpeza. Das
62 avaliacdes analisadas, 9 ndo s6 avaliaram o atributo como também falaram sobre “limpeza”
nos comentarios, que em sua maioria adjetivaram o servigo de limpeza como “excelente”,

“6timo” e “exemplar” (Figura 17).

Atributo relacionado ao conforto e calmaria, onde os aspectos comentados sdo qualidade
e tamanho da cama, presenca ou auséncia de menu de travesseiros, controle de temperatura do
ambiente, blecaute, iluminagdo e acustica antirruido. A qualidade do sono se destaca com
exceléncia em 82%, 13% muito bom e apenas 5% razoavel (Gréafico 10), ndo registrando
nenhuma avaliagdo como ruim ou horrivel.

Gréfico 10 - AvaliagBes quantificadas do atributo Qualidade de Sono

Qualidade do Sono
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B Muito Bom
Razodvel

Ruim

M Horrivel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Este atributo esta relacionado com a infraestrutura e o bem-estar do cliente. Retomando
Castelli (2010), a dimensdo espacial € um dos elementos fundamentais da hospitalidade. O autor
defende que os espacos fisicos, as instalacdes e 0s equipamentos sdo tdo importantes quanto a
relacdo que se estabelece entre hospede-anfitrido. Ser recepcionado, acolhido e instalado em

um ambiente agradavel com espacos adequados € um sinal de boa hospitalidade.
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Figura 18 - Avaliacdo completa no més de marco
Fonte: Site TripAdvisor (2019).

A Figura 18 representa um comentario de um hospede que destaca como uma questdo
estrutural (blecaute e iluminagdo) impactou sua qualidade de sono. Mais uma vez Castelli
(2010) ressalta que a iluminacao é um aspecto importante na criagdo de um ambiente agradavel,
assim existindo diversos recursos que podem ser utilizados nesse sentido. A combinacao destes
elementos, supracitados, integram a arquitetura da hospitalidade e necessitam de planejamento

para conceber um ambiente agradavel e acolhedor.

3.1. A qualidade do encontro de servi¢os: a hospitalidade para além do imaginario

A hospitalidade passou a ser uma forma de agregar valor e competitividade a prestacéo
de servicos de hospedagem. Retomando Castelli (2010, p. 09), a entrega do servico de
hospedagem “ndo se trata, tdo somente, de executar o Procedimento Operacional Padrdao (POP)
com perfeigdo. Trata-se de agregar-lhe um valor singular, mediante atuagfes com atitude
hospitaleira.” O fazer além do necessario ou esperado gera um vinculo entre cliente e hotel,

tornando a troca e o acolhimento uma relacdo mais humana.

Neste interim, o acolhimento hoteleiro expressa-se em tratar cada viajante em sua
individualidade, buscando compreender o que ele deseja e espera. Conforme apontam Lashley
e Spolon (2011), a hospitalidade como servico pode ser um diferencial competitivo se a
organizacao hoteleira vislumbrar a experiéncia do servigo e a percepg¢éo do cliente em relacdo
ao servico recebido - que neste estudo sugere-se como fonte de dados a plataforma TripAdvisor
- ou seja, compreender suas relacdes de dominio social, estabelecendo um relacionamento de

reciprocidade com o héspede, favorecendo um vinculo emocional.

Neste limiar, na era da informacdo a énfase se encontra na qualidade dos servicos

ofertados, pois a prospeccao e permanéncia do cliente estdo submetidos a coeréncia do servico,
82



isto &, a relacdo entre o que se espera receber e 0 que o cliente recebe, embora a intangibilidade
do servico dificulta a percepcdo do hospede quanto a qualidade da experiéncia que recebera
(LASHLEY, SPOLON, 2011). Por outro lado, os dados interpretados demonstram e reafirmam
a ideia defendida por Vasconcellos (2002), indicando que ha uma subjetividade de qualidade
na prestacao de servico uma vez que as pessoas possuem padrdes diferentes de qualidade, seja

pelo motivo da viagem, seja pelo tipo de viagem, ou até mesmo “estado de espirito do cliente”.

A rapidez e praticidade em se comunicar sdo caracteristicas essenciais na demanda pelo
atendimento virtual, tornando o processo de comunicacdo algo inerente a hospitalidade.
Compreendida como resultado das interagfes e trocas humanas, a hospitalidade no ambiente
virtual esta relacionada ao acolhimento do cliente por meio do design de um site, da interag&o,

das informac0es disponiveis, gerando troca de experiéncias (FACANHA, 2018).

Neste aspecto, Gianesi e Corréa (2006) indicam que a percepcdo da qualidade é
construida a partir de cada momento em que o cliente tem contato com a empresa prestadora
do servico. Isto é, a cada comunicagdo transmitida ao cliente gera grande influéncia na

qualidade percebida.

O TripAdvisor, entendido como uma plataforma de comunicacdo, proporciona ao
empreendimento hoteleiro Melia Brasil 21 um relacionamento mais préximo com seus
consumidores, através do meio virtual, possibilitando um feedback imediato da percepcao do
cliente em relacdo aos servigos consumidos. Dessa maneira, € uma grande oportunidade de
captacdo de clientes, além de enfatizar a caminhada e direcdo a um processo de comunicacao
mais interativo e assertivo para a gestdo da qualidade em servigos de hospitalidade, uma vez
que além das trocas de experiéncias, o0s usuarios podem também avaliar atributos do

estabelecimento desde infraestrutura a atendimento.

3.1.1. Anélise SERVQUAL

A hospitalidade sob a ética da gestdo da qualidade de uma organizacgdo foi objeto de
estudo para a mensuracdo da qualidade em servigos que, por sua vez, auxilia na identificagéo
de quais sdo os critérios mais decisivos na construcdo da percepcao de qualidade por parte dos
consumidores. Neste sentido, com intuito de aprofundar a analise dos resultados obtidos, o
modelo SERVQUAL e suas dimensdes viabilizaram a constru¢do do Quadro 6 a seguir, a partir

das percepgdes dos clientes disponibilizadas pela plataforma TripAdvisor em compara¢do com
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os pontos fortes e fracos da prestacdo do servico pela Melia Brasil 21 (LASHLEY; SPOLON,
2011).

Quadro 6 - Dimensdes versus pontos fortes e pontos fracos na percepcdo do hdspede?®

DIMENSAO PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Localizacdo Estado de conservacéao
Servico de café da manha Limpeza do hotel

Exceléncia em limpeza Isolamento acustico
Blecaute dos quartos
Internet instavel

1. Tangibilidade

Qualidade das acomodacdes

Vista do apartamento Estacionamento privativo
Venda de promessa (custo- Clareza das informacg6es no
beneficio) ambiente virtual
2. Confiabilidade Imagem versus realidade das
Marca acomodacoes

Padronizagéo
Agilidade no processo de Agilidade no processo de check in e

check in e check out check out
3. Capacidade de | Agilidade na resolucdo de Agilidade na resolugdo de problemas
resposta problemas

Respostas as impressdes dos | Mecanizagdo da comunicagdo on-
clientes line

Seguranca no entorno do hotel
Marca

4. Garantia Manutencéo da infraestrutura

Capacitacdo dos

Comunicacao interna
colaboradores

Acolher necessidades diversas
5. Empatia Hospitalidade (cardapio vegano)

Solicitude
Fonte: Elaborado pela autora (2020), baseado em Petry, Pickler, Tomelin (2016).

A partir da analise da Quadro 6, pode-se perceber que, dentro da dimensao
Tangibilidade, os principais aspectos positivos enfatizados pelos héspedes foram: localizacéo,
proximidade de atrativos turisticos, de escritérios e do evento; servigo de café da manha,
ressaltando a diversidade e qualidade dos produtos ofertados; exceléncia em limpeza apareceu
em 15% dos comentarios como fator relevante; qualidade das acomodacdes séo evidenciadas
no resultado da pesquisa considerando que 72% dos usuarios avaliados pontuaram as
acomodacgdes como excelente tal qualidade se reflete da decisdo de compra dos clientes

potenciais; e a vista do apartamento, inclusive destacando categorias, mas cabe ressaltar que a

28 Os trechos colocados no quadro se referem as percepcdes fiéis aos comentarios dos hospedes.
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vista do apartamento esta atrelada a localizacdo, se a localizacdo é pontuada como excelente,
logo a vista do hotel sera excelente.

Por outro lado, como pontos fracos nesta dimensdo foram identificados o0s seguintes:
estado de conservacdo, toalhas velhas, equipamentos como frigobares antigos sem boa
refrigeracdo; embora a limpeza tenha sido quesito de exceléncia ela também se tornou um ponto
fraco a partir do momento em que houve brechas para impressdes negativas; o isolamento
acustico foi algo citado nos comentérios relacionando ao atributo qualidade do sono, embora o
hotel esteja situado em uma localizagdo privilegiada, as margens do eixo monumental, inferiu-
se que 0 movimento da via pode impactar alguns casos de andares mais baixos; blecaute dos
quartos é um diferencial para a qualidade do sono, houve algumas ressalvas de que o blecaute
ndo era eficiente ao alvorecer; internet instavel é um fator a ser melhorado uma vez que o
publico € corporativo eles necessitam de uma boa velocidade que atenda as suas necessidades
de reunides, conferencias etc. uma boa conexao de internet tem sido um diferencial; e por fim,
0 estacionamento privativo embora tenha sido comentado negativamente devido ao valor em
comparagdo com o servi¢co, ndo foi alvo de boa parte dos usuérios uma vez que o perfil
corporativo de viajante utiliza-se mais de transportes como taxi e outros disponibilizados em

aplicativos, mas é um fator a ser repensado.

No que tange a dimensdo confiabilidade, os pontos fortes foram: marca, como discutido
nos resultados, o diferencial da marca viabiliza uma padronizacdo do servi¢co; venda de
promessa (custo-beneficio) certificando que a execu¢do do servico prometido sera de forma
confidvel e com precisdo. Como pontos fracos, ressalta-se a clareza das informacdes prestadas
ao hospede no ambiente virtual a fim de evitar maiores transtornos e dificuldades, mas cabe
ressaltar que isto também deve ser compreendido no atendimento, na entrega do servico; a
imagem versus realidade das acomodacdes no diz respeito as imagens veiculadas pela empresa
na internet pode ocasionar insatisfacdo relacionada ao cumprimento da promessa vendida, ou
seja, a realidade; e a padronizacdo ¢ um modelador da experiéncia do hdspede baseado em
manuais o que dificulta a assimilacdo de personalizacdo, de modelos de negocios centrados

nos clientes, de customizacdo do atendimento.

Em relacdo a dimenséo capacidade de resposta destaca-se como pontos fortes e pontos
fracos 0s mesmos aspectos: agilidade no processo de check in e check out e agilidade na
resolucéo de problemas; o processo de check in e check out deve ser algo dindmico e rapido a

vista dos usuérios, mas sempre contemplando as informacdes pertinentes ao hospede, como
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local do café da manha e o horario de funcionamento dos restaurantes, login e senha do wi-fi;
para o cliente o front desk deve atender as suas necessidades portanto devem deter de
informacdes e auxiliar o hdspede em sua estada, logo quando o hospede chega com algum
problema espera-se que o recepcionista busque solugdes rapidas e eficientes, sem promessas ou
sem passar o problema adiante. Ainda nesta dimenséo foi analisado como ponto forte o retorno
do hotel as impressdes dos clientes, em contrapartida como ponto fraco a essa comunicagdo é
a mecanizacdo da comunicacdo on-line (na plataforma TripAdvisor), como previamente
discutidos nos resultados, falta uma humanizacéo no atendimento on-line, sem respostas rapidas

e iguais.

No que se refere a dimensdo garantia, evidencia-se, novamente como ponto forte a
marca ja que proporciona uma credibilidade da prestacdo do servico o que se relaciona com
outro ponto forte, a capacitacdo dos colaboradores para executar suas funcées. Entretanto como
ponto fraco, nota-se a seguranca no entorno do hotel, uma vez que o setor comercial sul de
Brasilia, proximo ao hotel, abriga muitos moradores de rua e dependentes quimicos; além disso,

a comunicacao interna foi fator de insatisfacdo de parte dos usuarios, comentarios a seguir:

“Melhor comunica¢do entre as equipes. Pedi um late check out que foi prontamente
atendido, no entanto ndo foi colocado no sistema, passei pelo constrangimento de ter
que comprovar que havia sido autorizada minha saida tardia. Unico ponto negativo”
(Depoimento 5).

“Pelo porte do hotel e valor pago, tudo precisa ser impecavel. A comunicagdo interna
ndo funciona. Solicitamos a limpeza do quarto de manha, e ao voltarmos do almogo
as 15h ninguém tinha arrumado nem limpado nada. Solicitamos novamente 2 vezes
até que uma moga chegou para arrumar correndo e chamou mais 2 para ajudé-la. E
ainda assim, deixaram muitas coisas sem arrumar. Foi solicitada a entrega da
lavanderia para antes das 12h do domingo, e elas s6 foram chegar as 14h. Solicitamos
café da manhd para ser preparado no apartamento, e a resposta foi: vou verificar a
possibilidade. Responderam que néo havia staff para tal, entdo cancelei. Entdo fomos
todos ao restaurante tomar café. Ao chegar |4, perguntaram se éramos quem
solicitaram café da manha no quarto e respondi que sim. Ent&o falaram que estavam
preparando o pessoal para subir. Uma TOTAL falta de comunica¢do” (Depoimento
6).

Finalmente, na dimensdo empatia, constatou-se como ponto forte a hospitalidade dos

colaboradores, 0 bem receber, bem como o esfor¢co para sobrepor as expectativas dos clientes.

De acordo com o relato do usuario:

"Hotel fantastico em todos os quesitos, principalmente pela cordialidade, educagéo e
respeito dos funcionérios. Café da manha impecavel e com muitas op¢es para todos
0s gostos, desde tapioca, omelete e outros™ (Depoimento 7).
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Contudo, a falta de uma adequagdo da escala ou até mesmo da quantidade de
colaboradores suficientes para atender a ocupacdo do hotel, pode ocasionar transtornos ao

cliente alem de comprometer o atendimento personalizado.

Considerando que os colaboradores sdo uma extensdo da marca ou instituicdo comercial
e que a satisfacdo dos clientes internos influencia a satisfacdo dos clientes externos, infere-se
que as dimensfes garantia, empatia e capacidade de respostas, designam um importante papel
na experiéncia do hospede, posto que a interagdo pessoal e o bem receber praticado pelos
funcionarios sdo requisitos fundamentais na qualidade do atributo atendimento e na prética da

hospitalidade.

Gianesi e Corréa (2006), destacam que a percepc¢do da qualidade é concebida apoiado
em cada momento de comunicacdo entre cliente e empresa prestadora de servico, e tal
comunicacéo atrelada ao encontro de servicos séo fatores de grande influéncia na qualidade
percebida pelo cliente.

Assim, a qualidade do encontro de servigos, ou seja, do momento da verdade — primeiro
contato - desempenhara um papel fundamental na construcdo da experiéncia e qualidade
percebida pelo hospede, ja que 0 momento de interacdo é uma oportunidade para a organizacao
(colaborador) fazer a diferenca durante sua troca com o cliente. A partir desta interacéo, o
hospede, com sua percepcdo negativa ou positiva, é encorajado a compartilhar suas experiéncias

com o servico adquirido no ambiente virtual.

As diferentes experiéncias sobre um mesmo servigo sdo explicadas por Vasconcellos
(2002) como diferentes padrdes de qualidade inerentes a cada individuo. Nesta perspectiva
Kotler e Keller (2012), destacam que as diferentes percep¢fes de um mesmo servico sao

motivadas por trés processos: atencdo seletiva, distorcéo seletiva, e retencéo seletiva.

Para tanto, o atendimento orientado para o cliente requer que todos os membros da
empresa estejam comprometidos na missdo de contata-los, conhecé-los e atendé-los, tendo o

consumidor como pilar principal da organizagdo (KOTLER E KELLER, 2012).

Em partes, gracas a Internet o comportamento do consumidor tem mudado. Hoje, é o
cliente quem decide o que, quando e como ele quer. Ndo é mais sobre o produto em si, mas
sobre a experiéncia que o cerca. E sobre a experiéncia em sua totalidade. As experiéncias se
tornaram mais importante do que produto ou preco. Dessa forma, os clientes necessitam se

sentir conectados (KOTLER et. al., 2017, KOTLER; BOWEN; MAKENS, 2002).
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3.1.2. Anélise SWOT

Desta forma, considerando as avaliagdes analisadas no recorte temporal de 2019, pode-
se concluir que o hotel possui uma boa avaliacéo geral por parte dos hdspedes. No entanto, com
intuito de ampliar o olhar e proporcionar uma visdo sistémica sobre o empreendimento,
realizou-se uma andlise a partir da abordagem SWOT, com intuito de evidenciar possiveis areas
de engajamento para o aperfeicoamento da hospitalidade. Os resultados podem ser conferidos

no Quadro 7 a seguir:

Quadro 7 - Analise SWOT sob perspectivas das avaliagcdes analisadas

Infroestrofura; * Falta de renovagio das
Equipe eficiente & qualificada; instalagbes;
Localizagto; Alto custe operacional;
Marca;
Experiéncia;
Cultura de servigo;

Variabilidode do servigo;
Inseparabilidode do servigo;
Gestdo da informagiio:

Presenga nos midias sociai resposta podrdo;

" Falto de inovagiio;

" Mercado de nicho: acolher
necessidodes de perfis

diferentes (menw vegano); Crise econdmica;

Intangibilidode do servigo;

Proposta inovadora;
Perecibilidode do servigo;

Movas tecnologias;
Personalixogio do ofendimento; Avmento do concorréncio;
Plataformia online como gesido

da informogae e qualidode;

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A partir do preenchimento da matriz é possivel comparar como os fatores de forca e
fraqueza se relacionam com as oportunidades e ameacas. Neste sentido, nota-se que a nivel
interno (forcas e fraquezas) ha fatores de evolucdo e empenho para ascender o sucesso. Mais
uma vez a qualidade do servico, do ambiente e a competéncia dos colaboradores sdo pontos

chaves no desenvolvimento da organizacao.

No que tange os fatores externos (oportunidades e ameacgas) observa-se que ha uma
oportunidade de mercado de nicho a ser explorado que atenda as necessidades do consumidor
vegano, por exemplo, podendo este ser visto como uma proposta em ascensao que utilize de
novas tecnologias que agregue valor ao servico e na personalizacdo do atendimento. Em relagéo

as ameagas crises econdmicas podem colocar em risco 0 consumo da experiéncia hoteleira;
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assim como o aumento da concorréncia atrelado a falta de inovacdo para se destacar no
mercado; além disso a intangibilidade e perecibilidade séo fatores que fogem ao controle do
hotel, uma vez que os servicos ndo podem ser vistos ou provados antes da compra e muito

menos podem ser armazenados para venda posterior.

Os clientes encontram-se em uma constante demanda de vantagens, melhor dizendo, a
satisfacdo que bens ou servicos consigam oportunizar. Dessa maneira, a avaliacdo da qualidade
se tornou essencial para um processo continuo de melhoria no relacionamento entre hotéis e
seus clientes. Isto posto, a reputacao on-line tem obtido seriedade e influéncia no setor hoteleiro,

pela sua serventia na compreensdo da percepcdo de qualidade e satisfacdo do consumidor.

A hospitalidade é a Unica industria em que os colaboradores sdo parte do produto, por
isso para organizar e tornar possivel a hospitalidade, sugere-se a selecdo de uma equipe de
colaboradores com perfil adequado aos cargos e as fungdes que compbdem a estrutura funcional
do hotel. “Gostar da convivéncia e do trato com as pessoas ¢ de servi-las € um pressuposto
fundamental para quem almeja exercer atividades na area da hospitalidade” (CASTELLI, 2010.
p. 199).

A hospitalidade enquanto dadiva, pautada na triade “dar-receber-retribuir”, explica as
relagBes sociais nas sociedades desde os primoérdios. O contato humano é estabelecido, mas ndo
como uma troca, e sim como dadiva. Diante disso, quem recebeu sente-se & vontade para
retribuir, acdo que se torna uma nova dadiva que implica em um novo receber e um novo
retribuir (CAMARGO, 2004).

Ainda que o dominio comercial se caracteriza pela ndo pretericdo dos convidados —
contrério ao dominio doméstico — a dadiva se encontra implicita no atendimento, ao
compreendé-la como toda prestacdo de servigo executada sem garantia de retribuicdo com o
intuito de criar ou manter vinculo social. “Ou seja, se os colaboradores do hotel atenderem os
hospedes com cortesia, amabilidade e presteza, visando a proporcionar-lhes uma estada
maravilhosa, eles estdo agindo como bons hospitaleiros, mesmo que estejam ganhando para
prestar os servicos pertinentes” (CASTELLI, 2010, p. 147).

Bom ndo é bom o suficiente. Os clientes sé lembrardo daqueles colaboradores que
superaram suas expectativas. Lashley (2004, p. 19 apud CASTELLI, 2004, p. 146) ressalta que
“a oferta da hospitalidade comercial depende da reciprocidade com base na troca monetaria e
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nos limites da concessdo de satisfacdo aos hospedes que, no fim, causam impacto sobre a
natureza da conduta hospitaleira e da experiéncia da hospitalidade”.

Para alem do bom atendimento, a hospitalidade, ofertada no hotel, requer também
aspectos do espaco fisico, envolvendo um amplo conjunto de estruturas e servigos que

proporcionem bem estar ao hospede.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar a percepgéo de hospitalidade por
parte do consumidor de uma rede hoteleira de Brasilia-DF a partir de avaliagfes publicadas no
TripAdvisor. No que tange aos objetivos especificos, foi compreendido o conceito de
hospitalidade a partir de um breve resgate histérico e sua remodelacdo devido ao ambiente
virtual, assim descrevendo e compreendendo a hospitalidade virtual. Ademais, identificou-se
como a tecnologia da informacéo e comunicagdo impacta a gestdo da qualidade de servigos em
hospitalidade através das percepcdes dos hdspedes. Ressaltou-se, a importancia da percep¢ao
do hdspede como esséncia da hotelaria principalmente no que tange a reputacdo on-line do
estabelecimento. Por fim, apresentou-se as avaliacdes dos hdspedes do Melia Brasil 21 no

TripAdvisor a partir dos 6 atributos selecionados neste estudo e presentes na ferramenta.

A partir da analise de 62 avaliacdes disponiveis na plataforma do TA sobre a unidade
de rede hoteleira, Melia Brasil 21, no ano de 2019, percebe-se que, de forma geral, o hotel é
bem avaliado pelos hospedes. As informacdes disponibilizadas na plataforma retratam as
impressbes dos clientes em relacdo aos servigos prestados e podem se consolidar como
importante fonte de informac&o para se pensar estratégias de gestdo de qualidade dos servicos
oferecidos pelo empreendimento hoteleiro Melia Brasil 21.

Ao mesmo tempo, a resposta do hotel para o total de opinides e comentarios postados
na plataforma TA demonstra que existe um acompanhamento das impressdes sobre o hotel pela
unidade responsavel pela gestdo da qualidade do hotel. No entanto, as mensagens identificadas
como “padrao” de resposta poderiam ser revistas a fim de proporcionar uma impressao e
cuidado por parte do hotel com a opinido do cliente, viabilizando uma comunicagéo direta e

humanizada.

No que se refere as plataformas de avaliagdo como o TripAdvisor, cabe ressaltar a
importancia da relacdo entre a TIC e a gestdo hoteleira, a qual favorece:

- Permite que uma variedade de opinides se faga “ouvir”;
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- Interagdo e aproximagdo com o cliente através da tecnologia;
- Integragdo de dados informativos sobre os clientes;

- Personalizacédo do atendimento.

Cabe ressaltar que o presente estudo teve como recorte temporal o ano de 2019,
proporcionando uma visdo parcial sobre a opinido dos clientes em relacdo a unidade hoteleira
analisada. No entanto, espera-se que o0s resultados desta pesquisa bem como a metodologia de
andlise proposta possam subsidiar futuros estudos acerca da gestdo da hospitalidade e qualidade
dos servigos hoteleiros.

A hospitalidade pode ser entendida como caracteristica fundamental onipresente na vida
humana. Os meios de hospedagem terdo, cada vez mais, que se adaptar as rapidas mudancas
gue ocorrem no mundo. Restauracdo e inovagdo da infraestrutura sdo requisitos que estardo
seguidos de pessoas qualificadas, mas o grande desafio estara sobre a quantidade e qualidade.
N&o importa a quantidade de quartos e clientes, cada viajante, ao regressar no hotel, exigird um
tratamento personalizado. Neste sentido, a TIC torna ainda mais vidvel a aproximacdo com o

cliente além de ser um importante canal de comunicacao entre empresa e consumidor.

A hospitalidade se da em diversos momentos, principalmente na troca comunicacional,
onde a virtualizacdo do processo de comunicacdo, tem modificado os conceitos hospitaleiros,
suscitando em uma preocupacao com o conceito hospitalidade virtual. O mundo através das
telas redefiniu 0 modo como as pessoas interagem. Na hotelaria, a promessa de receber bem o
hospede previamente a sua chegada, representa a oportunidade de expor ao cliente potencial e
induzir sua decisdo durante a pesquisa na internet. No ambiente virtual, as experiéncias sao
trocadas — ndo mais no “olho a olho” -, existe uma interacdo, uma troca apoiada em
determinados produtos e servicos disponibilizados no meio virtual. E o equilibrio entre os trés
dominios (comercial, publico, doméstico) no espaco virtual que viabilizou as trocas através da
satisfacdo do cliente. Desta maneira, o envolvimento profundo, viabilizado pelas plataformas
como o TripAdvisor, fundamentado na anélise de dados dos clientes, torna o produto/servico

mais personalizado e pessoal.

Assim, a disponibilidade de informacdes claras, atualizadas, e objetivas sao elementos
essenciais para que 0S usuarios possam exprimir suas impressdes e experiéncias, tornando a
percepcao do hdspede a esséncia da hotelaria. Em suma, a gestdo das avaliacfes pode, ndo so,

contribuir para que um cliente insatisfeito se torne um cliente frequente, como também,
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favorece a melhoria da qualidade da prestacdo de servicos de hospitalidade prestados, dessa
forma agregando valor na entrega do servigo.
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