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EXPERIENCIA DOS HOSPEDES DE RESORTS SOB A OTICA DA
HOSPITALIDADE: FATORES DE SATISFACAO E INSATISFACAO

Resumo

Os estudos sobre hospitalidade agregaram ao enfoque na oferta de alimentos, bebidas e
acolhida e na anélise de seu papel para a criacdo de satisfacdo aos hospedes. Dados da
Associacao Brasileira de Resorts e da Revista Hotelaria em Numeros de 2017 apontam
um crescimento na procura por resorts em fungdo dos servigos ofertados. O objetivo deste
artigo ¢ analisar a percepcdo de satisfacdo de 99 usudrios de resorts para avaliar suas
experiéncias em relacdo ao periodo de hospedagem e o papel desempenhado pela
hospitalidade. Dessa forma, utilizou-se uma abordagem qualitativa e quantitativa, por
meio de um questiondrio com questdes abertas sobre os aspectos de satisfacdo e
insatisfacdo em experiéncia em resorts. Os resultados apontam 20 categorias principais
relacionadas a satisfacdo que se sobrepdem as categorias relacionadas ao servico e a
hospitalidade.
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1. Introducao

A satisfacdo dos clientes é um fator importante e lucrativo para as empresas, pois
clientes altamente satisfeitos se tornam fonte de informagdo positiva, mais resistentes as
investidas da concorréncia e, caso ocorra alguma falha, as chances de recuperagdo sao
maiores. Considerando que o encontro do servigo com a hospitalidade gera a satisfagao
do cliente, neste caso, o hdspede, € importante conhecer quais sdo os fatores que
promovem satisfacdo bem como aqueles que provocam a insatisfa¢do nos clientes.

Por exemplo, no caso dos resorts, uma pesquisa da Associacdo Brasileira de
Resorts (ABR, 2017), mostrou que o indice global de satisfagao do héspede em 2016 foi
de 87,9%, crescimento de 1% em relacdo a 2015. Dos nove itens avaliados, os que tiveram
melhor desempenho em termos de satisfacdo foram: localizacao (89,5%), servigo (89,2%)
e limpeza (88,8%); enquanto os que tiveram pior avaliagdo foram: gastronomia (82%),
decoracao (80,1%) e custo/beneficio (78,6%). Esses indicadores mostram que os ressorts
estdo mais preocupados com as dimensdes gerenciais e qualidade do servi¢o, enquanto as
dimensdes sociais, emocionais e experienciais vivenciada pelo hdspede ndo teve tanta
importancia.

Nos tltimos anos aumentou o interesse académico sobre a dimensdo comercial de
hospitalidade (Lashley & Morrison, 2004; Lugosi, 2008) e, como consequéncia
comecaram a pesquisar dimensdes mais amplas relacionadas a hospitalidade. Por
exemplo, Hemmington (2007) procura mudar o foco da pesquisa de hospitalidade que,
inicialmente, estava restrito a preocupagdes gerenciais sobre qualidade do servigo e
eficiéncia operacional, passando a investigar as dimensOes social e emocional
relacionadas a experiéncia do consumidor.

A provisdo em contextos comerciais continua a centrar-se num conjunto restrito
de transacdes comerciais - aquelas envolvendo comida, bebida e oferta de abrigo
ignorando questdes de entretenimento e relagdes sociais (Lugosi, 2008). Ja os debates
contemporaneos sobre provisao de hospitalidade continuam a se concentrar em transacoes
entre hospedes e anfitrides, enquanto negligenciava as relacdes e os intercambios de
hoéspedes convidados (Lashley, Lynch, & Morrison, 2007).



Tais defini¢des de hospitalidade e suas formas comerciais de fornecimento de
comida, bebida e abrigo menosprezam a dimensdo da hospitalidade relacionada ao
entretenimento e as relagdes sociais (Lugosi, 2008). A inclusdo do entretenimento em
uma concepcdo ampliada de hospitalidade torna possivel distinguir entre diferentes
formas de transacao de hospitalidade e comportamento hospitaleiro.

Hospitalidade esta fortemente relacionada com prestacao de servigos e requer um
intenso relacionamento entre anfitrides e hospedes. Os estudos da hospitalidade no
dominio comercial tém avangado significativamente, principalmente no ramo da
hotelaria, com pesquisas que relacionam os conceitos de servicos com a experiéncia de
consumo e a relagdo com a hospitalidade e seus fundamentos (Moretti, 2015). E., como
definido pelo marketing de relacionamento, uma tentativa de construir uma associagdo de
longo prazo, pela cooperacdo intencional e dependéncia mitua, bem como caracterizada
pelo desenvolvimento de lagos sociais e estruturais. Por isso, o componente humano é um
dos ingredientes mais importantes para que haja a percepcao de uma experiéncia positiva
(Guimaraes & Camargo, 2018).

A hospitalidade pode ser entendida por meio de quatro conceitos que sao
integrados: relacdo humana, virtude, ritual e troca; e a ligagdo entre esses conceitos € a
relacdo interpessoal num rito através de trocas baseada em uma virtude (Camargo, 2015).
Considerando que a hospitalidade ¢ um processo que envolve troca e reciprocidade entre
os envolvidos (hospedes e anfitrides) e que o componente basico de uma cena hospitaleira
¢ a relacdo interpessoal, pode-se afirmar que o nivel da hospitalidade afeta a percep¢ao
do servico. Além do mais, a hospitabilidade deve ser verdadeira e atender os diferentes
niveis de necessidade, fazendo com que os consumidores sintam-se bem-vindos, seguros,
amados e respeitados (Marques, Yamashita, & Stefanini, 2018).

Para Guimaraes e Camargo (2018) hospitalidade € relacionamento e tem como
resultado o acolhimento, aceitar ou, pelo menos, nio rejeitar o outro. Esse outro sera
aceito se for percebido como semelhante e nio como estranho e ameacador. Essa
avaliacdo é feita em processos afetivos e cognitivos, em percep¢do empatica. A
proposi¢do € que a empatia, e algumas caracteristicas comportamentais associadas a ela,
estdo relacionadas com a capacidade de alguém ser mais ou menos hospitaleiro.

Nesse contexto, é um fator fundamental para a sustentabilidade este estudo amplia
a discussdo académica sobre as dimensdes emocionais e experienciais que tem sido pouco
objeto de estudo e, no caso dos resorts mostrar que a experiéncia positiva dos negdcios.
O objetivo deste artigo € compreender e analisar a percep¢ao de satisfacdo de 99 usuarios
de resorts ao avaliar suas experiéncias em relacdo ao periodo de hospedagem e o papel
desempenhado pela hospitalidade.

Para alcangar esse objetivo utilizou-se uma abordagem qualitativa por meio de um
questiondrio com questOes abertas sobre os aspectos de satisfacdo e insatisfacdo na
experiéncia dos hdspedes nos resorts. Os dados foram analisados por meio de andlise de
conteddo. Dessa forma, este trabalho contribui para a literatura ao identificar 20
categorias principais relacionadas a satisfacdo, insatisfagdo e experiéncia em resort que
se sobrepdem as categorias relacionadas ao servigo e a hospitalidade. Isso evidéncia que
a dimensao emocional e experiencial deve ter um papel de destaque em relacdo as
dimensdes puramente gerenciais que os resorts ainda privilegiam.

2. Hospitalidade, Satisfacao, Qualidade e Experiéncia

A hospitalidade € uma relacdo social entre seres humanos que, na proposta de
Lashley (2004), pode ser dividida em trés dominios: privado, social e comercial. E uma
relac@o assimétrica onde o hospede sempre estd em divida com o anfitrido, e acontece a
tentativa de igualar, o gesto de compensacao da hospitalidade implica transpor um espago
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e estabelecer um ritual de acolhimento. O gesto de compensac¢ado da hospitalidade implica
transpor um espago e estabelecer um ritual de acolhimento. Tudo comecga na soleira,
limite entre dois mundos, o interior € o exterior, o dentro e o fora, a soleira € a etapa
decisiva semelhante a uma iniciacao.

Hospitalidade refere-se a toda receptividade e estrutura que um local possui para
receber visitantes, um termo que vem sendo desenvolvido e aprofundado com os avangos
em estudos sobre turismo. Estudos sobre o assunto estdo emergindo para um cenéirio em
que o héspede nao busca apenas um quarto ou uma refeicdo. Na verdade expandiram para
além da funcdo de necessidades profissionais, ao buscarem aproveitar suas horas vagas
para o lazer. Assim, as atividades de hospitalidade estdo relacionadas a satisfacdo dos
clientes, que exige mao-de-obra qualificada e esclarecida (Cooper, Shepherd, &
Westlake, 2001).

Hospitalidade (paradigma da dadiva) e relacdo comercial (paradigma do
comércio) sao termos que estdo em constante oposicdo, mas a0 mesmo tempo, um se
refere ao outro (Gotman, 2009). Para a autora, de forma geral, dddiva e comércio sdo
contraditdrios, na medida em que o dinheiro estabelece um equilibrio entre protagonistas
que, a partir disso, estdo dispensados de toda necessidade de conhecimento mituo e de
toda relacdo pessoal (Gotman, 2009, p. 04). Ja a relacdo comercial é andnima, marcada
pelo dinheiro, pela relacdo entre servigo e preco. Hospedar-se num hotel dispensa todo
esforco de sociabilidade e autoriza um retrato saudavel da vida social.

Embora haja distingdo entre a oferta de alimentos, bebidas e abrigo e
entretenimento dentro das transacOes comerciais, Lugosi (2008) afirma que a
hospitalidade, também é um meio de alcancar objetivos sociais e politicos. O autor inova
ao trazer ainda o conceito de meta-hospitalidade, ou seja, um estado temporario de
mutualidade diferente das manifestacdes racionais de hospitalidade.

Algumas definices de hospitalidade e suas formas comerciais destacam a
provisdo de comida, bebida e abrigo, mas minimizam dimensdes criticas para a
hospitalidade: entretenimento e relacOes sociais. Nesse contexto, (Lashley, 2004)
compara o objetivo da hospitalidade privada (converter estranhos em amigos) com o
objetivo da hospitalidade comercial (converter clientes em amigos). Sobre a questdo se
hospitalidade e entretenimento sdo as mesmas coisas, Telfer (2004, p. 72) afirma que “a
hospitalidade esta associada ao encontro de necessidades, entretenimento com o prazer”.
No entanto, essa diferenca ¢ ‘“apenas uma questdo de nuance” e usa a palavra
entretenimento de forma intercambidvel com o fornecimento de hospitalidade.

O fornecimento de hospitalidade pela equipe da linha de frente para os clientes
pode envolver um grau de entretenimento, e algumas organizacdes de servicos
alimenticios colocam humor e interagcdo informal no centro do encontro de servico, mas
tal entretenimento ndo € uma parte necessaria do servigo. Por outro lado, dentro de muitos
ambientes de hospitalidade comercial, a interagdo e entretenimento dos hdspedes é uma
parte fundamental da experiéncia (Lugosi, 2008). Nesse contexto, Wada (2004) questiona
se a hospitalidade nao seria um diferencial competitivo quase Obvio na oferta ao
consumidor.

Uma importante contribuicdo para ampliar o escopo do acolhimento foi proposta
por Telfer (2004) quando traz o conceito da “hospitabilidade” como caracteristica das
pessoas hospitaleiras ao exercer a hospitalidade na esfera privada. Assim,
“hospitabilidade” engloba as praticas e formas de se praticar a hospitalidade:

Na esfera privada, os motivos concernentes a hospitalidade sdao aqueles em que
a preocupacgdo pela satisfacdo e pelo bem-estar dos hdspedes, no interesse
proprio deles, é predominante, ou quando hospedeiros e hdspedes trocam
livremente hospitalidade para prazer e beneficio mutuo. Pessoas hospitaleiras,
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aquelas que possuem caracteristicas da ‘hospitabilidade’, sdo as que muitas
vezes acolhem por um ou mais desses motivos, ou por uma mistura de motivos,
em que um deles seja predominante” (Telfer, 2004, p. 62).

O conceito de hospitabilidade também € abordado por Lashley & Morrison (2004,
p.- 42) e Lashley et al. (2007) ao definirem que “Hospitalidade pode ser entendida como
uma caracteristica fundamental, onipresente na vida humana e a hospitabilidade, em si,
indicaria a disposi¢do das pessoas de serem genuinamente hospitaleiras, sem qualquer
expectativa de recompensa ou de reciprocidade” (Lashley et al., 2007; Lashley &
Morrison, 2004). Para Tasci e Semrad (2016) a hospitalidade pode ser definida como um
construto para gerar uma resposta emocional nos hdspedes embasada nos tragos do
anfitrido, quanto a suas atitudes e seu comportamento ao lidar com os hospedes. No
mesmo sentido Lashley (2004) ressalta que “a identificacdo, recrutamento, treinamento e
capacitacdo dos individuos para serem hospitaleiros serd fundamental para a fidelizacao
dos clientes".

No mundo corporativo, permeado por um cendrio de acirrada competicao
decorrente de processos de globalizaco, estar atento a opinido dos clientes torna-se ponto
de vantagem, ja que produtos, processos e determinados servi¢os sdo tidos como praxe.
Uma vez que a qualidade dos produtos e servigos adquiridos € tida como condi¢ao bésica
e obrigatoria, a satisfacdo apresenta-se como ponto-chave para a diferenciacdo e o inicio
de um processo de relacionamento com o cliente, ainda mais se tratando de hospedagem
em resorts. Neste interim, salientam-se as experiéncias anteriores como parametros para
percepcdo e avaliacdo da qualidade. O meio no qual o cliente se insere vai formando sua
percepcdo que, aliada as experi€ncias e as expectativas criadas por divulgagdes,
propagandas ou qualquer outra forma de promoc¢do, constrdi o conceito de qualidade para
determinado produto ou servigo.

A satisfacio apresenta-se como um ponto chave para a diferenciagdo e o inicio de
um processo de relacionamento com o cliente, ainda mais no que tange a servicos
bancérios. Neste interim, salientam-se as experi€ncias anteriores como paradmetros para
percepcdo e avaliagdo da qualidade. O meio no qual o cliente se insere vai formando sua
percepcdo que, aliada as experi€ncias e as expectativas criadas por divulgagdes,
propagandas ou qualquer outra forma de promog¢do, constrdi o conceito de qualidade para
determinado produto ou servi¢o. Sendo assim, apurar a percep¢ao de qualidade pode ser
um fator interessante para as empresas tomarem acOes estratégicas no que tange ao
atendimento e ao relacionamento.

Ao mencionar as experiéncias com produtos ou servi¢os pelos consumidores cabe
apontar alguns conceitos de satisfacdo. Sob a otica de Bitner, Booms e Tetreault (1990) a
satisfacdo é apontada como a avaliacdo feita pelo cliente em relacdo a um produto ou
servico que contempla ou ndo suas necessidades e expectativas. Enquanto Ribeiro, e
Fleury (2006) definem que a satisfacao do cliente € igual ao gap entre o servico esperado
e o servico percebido. Sendo assim observa-se a importancia de conhecer e reconhecer as
necessidades, desejos e expectativas dos clientes a fim de satisfazé-las de maneira
eficiente e antes dos concorrentes. Sabe-se ainda que a satisfacdo (e, também a
insatisfacdo) estd diretamente relacionada ao nivel de expectativa criado pelo cliente,
antes, durante e apds a aquisi¢ao do seu produto e/ou servigo.

Promover a satisfagdo em relagdo aos servicos ndo € uma tarefa tdo facil quanto
possa parecer. Ribeiro e Fleury (2006) advertem que a qualidade dos servigos ¢ um dos
principais fatores considerados pelo consumidor no momento em que avalia seu grau de
satisfacdo. Tal parametro resulta da avaliacdo das expectativas que os clientes possuem
antes de vivenciarem seu desempenho. As expectativas referem-se a padrdes internos que
os clientes usam para julgar uma experiéncia com o servigo experimentado.



Além disso, na provisdo da hospitalidade ha o envolvimento de elementos
tangiveis e intangiveis, que podem ser percebidos como no caso do fornecimento de
comida, bebida, acomodacdes. A atmosfera que envolve toda a prestacio de servigos ird
contribuir na avaliagdo do produto ou servigo ofertado (Marques et al., 2018). Nesse
contexto, Moretti (2015) traz contribui¢des a respeito da experiéncia de consumo, em
especial no que tange os servicos, pois o relacionamento entre o cliente/hdspede permeia
todas as fases do processo, desde a idealizacdo da contratagdo do servico até sua
utilizacdo. Dessa forma, o autor argumenta que o encontro de servicos ndo deveria ser
analisado apenas na fase da entrega propriamente dita, mas sim em todo o seu continuum,
ja que a percepgdo sobre a qualidade comeca desde a reserva pelo site e se estende até
apos o servico ter sido usufruido (Moretti, 2015).

Outra questao a ser abordada traz a relacdo entre a experiéncia vivenciada pelo
hospede e a sua relacdo com a satisfagdo e com os aspectos de hospitalidade. Um grande
desafio é conseguir avaliar de forma precisa os sentimentos do consumidor (Ferreira &
Teixeira, 2013). Um ponto bastante importante a ser considerado ao tratar de experiéncia
em servicos € a personalizacdo, afinal, cada consumidor deve ser tratado como unico,
com sentimentos e expectativas distintos. Em pesquisa realizada por Jaakkola et al.
(2017), foram identificados quatro tipos de servi¢o: intensivo em rotina, intensivo em
tecnologia, intensivo em contato e intensivo em conhecimento. O estudo também
identificou recursos, praticas, métodos e servicos especificos para cada um desses tipos,
corroborando com que afirma ser impossivel satisfazer todos os consumidores em um
grau Unico.

Ao abordar a importancia de criar experiéncias memoraveis, Hemmington (2007)
aponta cinco dimensoes chave, a partir das quais, a experiéncia de hospitalidade deve ser
planejada: relacionamento entre anfitrido e hospede; generosidade; teatro e desempenho;
pequenas surpresas; € protecdo e seguranca. Ao estudar satisfacdo e lealdade dos
consumidores em relagdo as suas experiéncias, verifica-se que a literatura sobre
percepcdo de qualidade em servicos € vasta e diversas pesquisas apontam para a
importancia e as consequéncias de satisfacdo do cliente. Os aspectos de percepcio de
qualidade e até mesmo a inten¢do de recompra do produto em decorréncia dessa
satisfacdo normalmente estdo presentes nestes estudos (Stefanini, Alves, & Marques,
2018).

Considerando que clientes insatisfeitos procuram outro fornecedor do servigo, a
identificacao dos fatores que levam o cliente a aquisi¢do do servico e sua satisfacdo sao
fundamentais para o sucesso das empresas. Portanto satisfacio e lealdade estdao
intimamente relacionadas, em que a lealdade é uma consequéncia da satisfacdo. Por outro
lado, o entretenimento geralmente s6 € incluido na hospitalidade quando agrega valor a
experiéncia do cliente (Lugosi, 2008). As pessoas envolvidas em experiéncias de meta-
hospitalidade sao menos capazes de antecipar, orquestrar ou subsequentemente recrii-los.
A nocdo de meta-hospitalidade separa a hospitalidade - como meio para um fim - da
hospitalizagdo ou hospitabilidade como um fim em si. Portanto o entretenimento ¢é
fundamental para a satisfacdo e futura lealdade do hospede.

A competicdo acirrada em um cenario advindo da globalizacdo, abertura de
mercados e aumento de concorréncia faz com que as empresas atentem para a relacdo que
mantém com os clientes, bem como o andamento de seus processos dentro de padrdes
estabelecidos. Sendo assim, o intuito das empresas no que tange o relacionamento com
seus clientes estd em ter seus produtos e servicos percebidos como de qualidade superior
da mesma maneira que atendam as necessidades destes. Portanto, a qualidade dos
produtos e servicos adquiridos € tida como condi¢do basica e obrigatdria. Assim, tanto a



qualidade e quanto o impacto da satisfacdo das necessidades dos clientes apresentam-se
como temas de interesse para o sucesso da empresa.

Percebe-se que os conceitos de qualidade apontam para uma definicao subjetiva
por relacionarem-se com a percep¢ao e com as experiéncias de cada individuo. Dessa
maneira, aspectos como: cultura, necessidades, expectativas, experiéncias, estados
emocionais, entre outros, influenciam o conceito de qualidade. Ainda mais quando o
termo analisado for a qualidade nos servicos.

Outro ponto importante a ser considerado na experiéncia dos consumidores diz
respeito a equipe de funcionarios do estabelecimento. Hennig-Thurau (2004) aponta que
o nivel de orientacdo aos clientes dos funcionarios é considerado uma alavanca
importante para o sucesso das empresas de servigos. Habilidades sociais afetam
fortemente as principais varidveis de marketing de servi¢os. Sendo assim, recomenda-se
que as empresas de servicos dediquem energia e recursos suficientes na selecdo de futuros
funcionarios. O conhecimento dos funciondrios tem um impacto significativo na
satisfacdo do cliente em relacdo a outras variaveis de servico. Funcionarios de servigos
devem ter habilidades suficientes que correspondam as expectativas dos clientes por meio
de treinamentos regulares.

A experiéncia do cliente tornou-se cada vez mais importante para as organizacoes
de servicos como fonte de vantagem competitiva sustentavel, e para designers de servigos,
que a consideram fundamental para qualquer projeto de design voltado aos servigos.
Teixeira et al. (2012) afirmam que a experiéncia do cliente serd o proximo campo de
batalha competitivo. Os autores definem a experiéncia do cliente como uma resposta
interna e subjetiva dos clientes que tem a qualquer contato (direto ou indireto) com uma
empresa. A experiéncia do cliente € um conceito holistico que engloba todos os aspectos
da oferta de uma empresa.

3. O Setor de Hoteleiro no Brasil

Para reforcar a importancia que o mercado de hotelaria, em especial, os resorts,
tem na atividade econdmica brasileira, foram levantados alguns dados sobre o
desempenho da categoria nos ultimos anos.

De acordo com a publicacdo Hotelaria em Numeros (2017) o desempenho dos
hotéis no Brasil foi impactado negativamente, pelo segundo ano consecutivo, pela pior e
mais longa recessao econdmica do pais. A taxa de ocupagdo dos hotéis urbanos (hotéis e
flats) apresentou em 2016 uma queda de mais de 7,0% em relacdo a 2015, atingindo uma
média de 55% no ano. Assim como em 2015, podemos observar que a queda da taxa de
ocupacao dos hotéis € significativamente superior a queda do PIB do pais (Hotels, 2017).

Dados do Ministério de Turismo apontam que o Brasil tinha, em 2016, capacidade
de acomodar 2,4 milhdes de pessoas em 1.011.254 unidades habitacionais em 31.299
estabelecimentos de hospedagem. 47.9% dos estabelecimentos sdo hotéis, seguidos de
pousadas (31.9%). Dentro do setor de hotelaria, os resorts tem grande vinculo com o
Turismo, com 60.4% da receita proveniente do segmento de Lazer, contra 17.3% do
segmento de Eventos e 12.4% de Negdcios conforme dados publicados pela Hotelaria em
Numeros — 2017 (Hotels, 2017).

Apesar de expressivo, porém ndo uniforme, o crescimento na oferta de
acomodacao em hotelaria, observado no Brasil, desde 2011 foi motivado pelo ciclo de
megaeventos nesse periodo (Copa das Confederacdes, Copa do Mundo e Jogos Olimpicos
e Paraolimpicos), e da recessdo econdmica, a taxa de ocupacdo em Resorts cresceu de
50% em 2011 para 56% em 2016 (Hotelaria em Numeros, 2017), tendo o faturamento
bruto nesse periodo crescido de R$ 136.988 para R$ 211.797 por apartamento disponivel.



O mercado de hotelaria, e em particular os resorts, € importante na atividade
econdmica brasileira, sendo imprescindivel para o desenvolvimento do turismo. O
turismo envolve uma grande quantidade de servicos, tanto de forma direta quanto indireta.
Estudo do Sebrae (2017) identificou que os fatores que mais impactam o setor de turismo
sd0 aspectos econOmicos, situacdo politica e infraestrutura do pais. Portanto, é preciso
planejamento e antecipagdo as tendéncias a fim de satisfazer e dar uma boa experiéncia
aos turistas, nacionais e internacionais. Diante das incertezas, 0s empresarios precisam
obter informagdes que tragam maior seguranca na tomada de decisdes estratégicas.
Através de cendrios prospectivos, que sido descrigdes de situacdes futuras elaboradas a
partir de analises entre relacOes reais existentes, o gestor do resort pode-se orientar para
planejar seu negdcio e enfrentar os desafios futuros.

4. Metodologia

A pesquisa utilizou a abordagem qualitativa de estudo por meio da técnica de
andlise de conteuddo, a fim de identificar a percep¢ao de qualidade dos usuérios de resorts.
Para Bardin (2009) a anéalise de contetido, enquanto método torna-se:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos do conteido das mensagens,
indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos 4&s
condi¢des de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens
(Bardin, 20009, p. 43).

A andlise de conteido possibilita uma leitura profunda das comunicagdes, indo
além da leitura aparente. Dessa forma, optou-se pelo sistema aberto para a defini¢do das
categorias de estudo. Pelo sistema aberto as categorias sdo escolhidas durante o
andamento da pesquisa, sendo totalmente flexiveis, pois permite alteracoes até obter o
resultado final. Por meio do sistema aberto, amplia-se a percepg¢ao de todas as categorias
existentes, além de dar uma visdo geral do contexto sobre o que é importante para a
experiéncia dos hospedes no resort.

Utilizou-se uma amostra nao-probabilistica e intencional. De acordo com Samara
e Barros (2007), esse tipo de amostra ndo exige cdlculos estatisticos, ja que a escolha da
amostra ocorre por op¢ao do pesquisador de acordo com a necessidade e dos recursos da
pesquisa. Para Gil (2008, p. 104), a amostra intencional “consiste em selecionar um
subgrupo da populacio que, com base nas informacdes disponiveis, possa ser considerado
representativo de toda a populacao”.

Foram pesquisados 103 pessoas no periodo de marco e abril de 2018. Para coleta
dos dados utilizou-se um formulario eletronico de pesquisa disponivel no Google Docs.
Os respondentes precisavam descrever duas situagdes. A primeira, na qual haviam
ficados satisfeitos em um resort e justificar o motivo de terem se sentido assim. A
segunda, uma situacdo com a qual haviam ficado insatisfeitos em um resort € 0 motivo.
Além disso, responderam questdes sobre frequéncia de viagem a resorts, intencdo de
retorno e fatores que consideram importantes em um resort. Foram excluidos quatro
respondentes por ndo terem experiéncia em resorts, totalizando 99 respondentes como
amostra valida de estudo.

Para a andlise de conteido dos dados utilizou-se o software de anélise qualitativa
Maxqda. Ele possibilita uma extensao na forma com que textos podem ser trabalhados.
Dessa forma, proporciona maneiras de administrar e estruturar os aspectos da andlise
qualitativa, permitindo categorizar de forma mais efetiva as categorias (Nodari, do Couto
Soares, Oliveira, & Wiedenhoft, 2014) que sugiram durante a experi€ncia (positiva e
negativa) do hospede de resort.



Os aspectos mais relevantes da pesquisa advém da anélise de conteido das
respostas. Para isso foram criadas trés categorias iniciais: satisfacdo, insatisfacdo e
resorts, correspondentes as questdes feitas: 1) Descreva uma situagdo que trouxe
satisfacdo em um resort e porque se sentiu assim. 2) Descreva uma situa¢do que trouxe
insatisfacdo em um resort e porque se sentiu assim. 3) Em sua opinido, o que € importante
em um resort? Apds esta primeira etapa criaram-se categorias de acordo com a frequéncia
das palavras nas respostas que agrupadas conforme o quadro 1.

5. Analise e Discussao dos Resultados

Do total de respondentes 66% forma do sexo feminino, com faixa etéria
predominante de entre 50 e 55 anos. A maioria sdo casados (70,9%) e com filhos (66%),
dos quais 55,9% tem dois filhos, 35,5% um filho e apenas 8,8% com trés ou mais filhos.
No que tange a frequéncia de hospedagem em resorts, identificou-se que 61% dos
respondentes frequentam uma vez ao ano, 8,7% duas vezes ao ano e os demais,
eventualmente.

O quadro 1 apresenta as categorias de estudo (satisfacdo, insatisfacdo e resort) em
termos de frequéncia de palavras que surgiram durante a resposta dos hospedes no
questiondrio.

Quadro 1 — Categorias da amostra

Palavra-Chave Satisfagdo Palavra-Chave Insatisfacao Palavra-Chave Resort
DESCANSO 74% ENGANAR 100% HIGIENE 57%
CORTESIA 68% PRECO 90% QUALIDADE 56%
FUNCIONARIOS 60% HOSPEDES 55% ACOLHIMENTO 55%
COMODIDADE 54% ALIMENTACAO 46% CONFORTO 53%
SEGURANCA 50% FAMILIA 44% LOCALIZACAO 50%
ATIVIDADE 48% BARULHO 44% ESTRUTURA 46%
CONFORTO 47% EXPERIENCIA 40% SERVICO 43%
FAMILIA 44% HIGIENE 33% SEGURANCA 40%
ATENDIMENTO 43% ESTRUTURA 32% ATIVIDADE 39%
ESTRUTURA 41% SERVICO 29% HOSPEDES 36%
LOCALIZACAO 40% ATENDIMENTO 21% ATENDIMENTO 36%
EXPERIENCIA 40% FUNCIONARIOS 20% COMODIDADE 31%
ACOLHIMENTO 36% COMODIDADE 15% CORTESIA 24%
QUALIDADE 33% ATIVIDADE 12% ALIMENTACAO 24%
BARULHO 33% DESCANSO 11% BARULHO 22%
ALIMENTAGCAO 30% QUALIDADE 11% FUNCIONARIOS 20%
SERVICO 29% SEGURANCA 10% EXPERIENCIA 20%
PRECO 10% LOCALIZACAO 10% DESCANSO 14%
HIGIENE 10% ACOLHIMENTO 9% FAMILIA 11%
HOSPEDES 9% CORTESIA 8% PRECO 0%
ENGANAR 0% CONFORTO 0% ENGANAR 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como apontado anteriormente, o espago hospitaleiro € a base ideal para o encontro
de servigos com a hospitalidade. Lugosi (2008) postula que sdo diversas as dimensodes
onde tal encontro pode acontecer.

Na categoria satisfacao os resultados apontam que os fatores que mais impactam
de forma positiva a percepcao do hospede sdo os motivos relacionados ao conceito de
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hospitalidade: descanso, cortesia, funcionérios, comodidade e seguranga que tiveram um
percentual de frequéncia de falar maior ou igual a 50%, conforme aponta a declaracdo um
respondente: “qualificacdo dos profissionais dispensando atencdo e simpatia”, além da
experiéncia satisfatéria em relagdo ao motivo da escolha, ou seja, o descanso. Dentre os
destaques estdo: a cortesia (68%) e os funcionario (60%), refor¢cando o estudo de Hennig-
Thurau (2004) ao sugerir que a orientacao dos funcionarios ao bem-estar e satisfacdo dos
clientes contribui para a retencao e fidelizagdo dos hdspedes. Isso pode ser verificado no
comentéario de uma das respondentes: “... o proprio dono do hotel além de ajudar a
procura-lo preparou um copo de 4gua com acticar para mim. Frequentamos este hotel até
hoje, 15 anos depois™.

Ao analisar os resultados da categoria insatisfacdo, percebe-se que o principal
motivo estd relacionado ao ndao cumprimento da promessa feita no momento da
divulgacdo do servi¢o, ou seja, enganar que apareceu em todos as respostas dos
pesquisados e que pode ser confirmado na fala de um respondente: “falta de infraestrutura
(limpeza de piscinas) e mal atendimento”. Tal apontamento corrobora a visdo de Ribeiro
e Fleury (2006) de que a satisfacdo esté relacionada ao encontro da percep¢ao do servigo
recebido em relacdo as expectativas dos consumidores. O preco também apareceu com
um papel de destaque, ja que apresentou uma frequéncia de 90% dos comentérios. Isso
d4 indicios de que para ser competitivo e se manter sustentdvel no setor de resorts uma
boa forma de obter vantagem competitiva é oferecer uma hospedagem com qualidade
superior e preco competitivo e se diferenciar em termos estratégicos da concorréncia.

A ultima categoria analisada indica o que os respondentes consideram importante
ao escolherem um resort. Os resultados mostraram como diferenciais competitivos de
mercado: higiene, qualidade no atendimento, conforto dos quartos e estrutura do resort,
comodidade dos servicos oferecidos, e a localizacdo do resort. Novamente os conceitos
relacionados a hospitalidade estdo presentes na fala dos respondentes, tais como:
“qualidade (no atendimento, nas refei¢des) e entretenimento”, ou “o atendimento e a
simpatia por parte dos funciondrios, além da limpeza e higiene de todas as areas”.
Observa-se que para um héspede ter uma experi€ncia positiva no resort é muito
importante que os gestores devam dar especial aten¢do a questdes relacionadas a
qualidade do servigo prestado, ao acolhimento e conforto dispensado aos hdspedes
visando uma possivel fidelizacdo desses clientes.

Portanto, percebe-se que a satisfacio do hdspede em termos de encontro do
servico com a hospitabilidade pode acontecer em diversas situacdes envolvendo tanto o
ambiente fisico (service space) ou os aspectos emocionais, além do atendimento e
funcionamento adequado de toda a estrutura, e, principalmente, o comportamento dos
demais clientes (Moretti, 2015). Por outro lado, os resorts devem ficar atentos a questao
de serem claros e explicitos em temos dos servicos e precos oferecidos aos hdspedes para
que os mesmo nao se sintam enganados e insatisfeitos ao vivenciarem uma experiéncia
no resort. Nesse contexto, uma experiéncia positiva € fundamental para uma possivel
fidelizacdo dos hospedes, principalmente, ao focarem nos quesitos de qualidade,
acolhimento e conforto oferecido aos seus clientes, ou seja, se mais do que acolhedor e
hospitaleiro.

6. Consideracoes Finais

Este artigo teve como objetivo analisar a percepc¢ao de satisfacdo e insatisfacao de
99 usuédrios de resorts, para avaliar a experiéncia dos respondentes em relagdo a
hospedagem e o papel desempenhado pela hospitalidade.

Os estudos de hospitalidade atuais nos remetem para a ultrapassagem do simples
ponto de qualidade, significando agir conforme o referente comportamental, ou seja,
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considerando o individuo como ser humano subjetivo que, mesmo nio dita, hd o anseio
por sua realiza¢do em termos de experiéncia positiva para superar suas expectativas. Tal
postura aumenta a possibilidade de trocas de experiéncias (positivas e/ou negativas).
Pode-se entender que a hospitalidade se altera com o contexto vivido. Logo se vé a
capacidade de aprimoramento e crescimento dela em um mundo em constante evolugao.

As experiéncias memoraveis dos encontros de servico com a hospitalidade sao
importantes para a percep¢ao de satisfacdo do consumidor. Assim, ele tendera a repetir
as experiéncias positivas, bem como, indicar para colegas e conhecidos os locais onde a
experiéncia ocorreu.

Em termos de contribuicdes do estudo, destacam-se: i) buscar identificar os
aspectos de satisfacdo e insatisfacdo das experiéncias dos hospedes em resorts; e ii) a
utilizacdo da metodologia de andlise de incidentes criticos com pessoas que frequentam
ou ja frequentaram resort. Tal metodologia aponta-se como importante e inovadora no
que tange avaliar aspectos percebidos pelos clientes na prestacdo de um servigo. Para
ampliar a competitividade das empresas em um mercado de concorréncia acirrada, em
que o servico prestado e, como € percebido, torna-se fundamental conhecer os aspectos
que mais marcam os hospedes a partir de suas experiéncias satisfatorias e, ainda mais as
que geraram insatisfacao, durante o periodo de hospedagem.

Aponta-se como sugestdo de pesquisas futuras ampliar o campo de agdo e
comparar a expectativa e os aspectos de satisfacdo e insatisfacdo dos hospedes por
localizagdo (praia ou campo), a fim de se construir um mapa de informagdes para a equipe
diretiva no sentido de engrandecer e oportunizar competitividade, melhora de oferta e
atendimento no relacionamento, proporcionando uma melhor experiéncia ao héspede. O
estudo mostrou que, mesmo com algumas limitagdes da abordagem qualitativa, como
uma primeira triagem das categorias de andlise utilizadas, a metodologia é valida,
especialmente para as empresas que necessitam criar diferenciais para a conquista e
fidelizacdo de um cliente, cada vez mais exigente e conhecedor das ofertas.
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