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Resumo

Nunes, Deborah Coutinho Gil; Silva, Jorge Ferreira. Mapa de Percepgéo
de Hotéis no Rio de Janeiro: Uma abordagem compositiva. Rio de
Janeiro, 2014. 95p. Dissertacio de Mestrado — Departamento de
Administragdo, Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

A industria hoteleira vem se desenvolvendo significativamente nos ultimos
anos impulsionada por grandes investimentos privados e do governo no setor de
turismo e infraestrutura. Inteiramente vinculada a demanda turistica e inserida no
setor de servicos, a industria apresenta um composto variavel de bens e servigos,
que requer o entendimento das necessidades e dos desejos de seus clientes para
adotar as estratégias adequadas. Tal mercado ¢ particularmente sensivel a
qualidade dos servigos prestados e produtos oferecidos aos hdspedes. A satisfacao
do consumidor ¢, portanto, um dos principais objetivos do setor, que busca criar
valor para os seus clientes ao antecipar e gerenciar suas expectativas, sejam elas
no segmento de turismo de lazer, sejam no segmento de turismo de negdcios.
Nesta pesquisa alguns atributos apontados como essenciais aos servigos de
hotelaria foram utilizados com o objetivo de entender como o mercado percebe
um conjunto de hotéis localizados na cidade do Rio de Janeiro. Para tanto, foi
realizado um estudo em que se empregou analise de correspondéncia para
desenhar o mapa de percepgdes relativo a um conjunto pré-definido de atributos e
hotéis. O mapa bidimensional indica prevaléncia dos atributos area de lazer e
valor para a dimensdo I e de um conjunto de atributos mais voltados para o
segmento de negdcios no caso da dimensdo II, onde localizagdo e restaurante sdo
destaques positivos e qualidade do quarto e limpeza tém relevo negativo. O Othon
Palace enfatiza os dois segmentos (as duas dimensdes). O hotel Pestana Rio
Atlantica prioriza o turismo lazer, enquanto que os outros oito hotéis pesquisados
estdo mais concentrados em torno da origem (coordenadas normalizadas com
valor absoluto inferior a 0,4), o que caracteriza um posicionamento estratégico

ambiguo, buscando privilegiar tanto o turismo de negdcios quanto o de lazer.

Palavras-chave

Indutstria hoteleira; marketing de servicos; satisfacdo do consumidor;
lealdade; qualidade; anélise de correspondéncia; hotelaria.
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Abstract

Nunes, Deborah Coutinho Gil; Silva, Jorge Ferreira (Advisor). Perceptual
Mapping of Hotels in Rio de Janeiro: A compositional approach. Rio de
Janeiro, 2014. 95p. MBA Dissertation — Departamento de Administragao,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The hotel industry has been developing significantly in the last years, driven
by large public and private investments in the tourism and infrastructure sectors.
Said industry is entirely related to the demand of tourism activity and is inserted
in the service sector. Additionally, it is made up of a variable of good and
services, which requires the understanding of the needs and wants of its clients in
order to adopt the adequate strategies. Such a market is particularly sensitive to
the quality of services rendered as well as to products offered to guests. Therefore,
customer satisfaction is one of the main objectives of the sector that strives to
create value for its clients by anticipating and managing their expectations, be
them in the leisure or business tourism segments. In this research some attributes
considered to be essential to the services of the hotel industry were used with the
purpose of understanding how the market perceives a group of hotels located in
the City of Rio de Janeiro. To this effect, a study was done in which
correspondence analysis was implemented to conceptualize the perceptions map
concerning a group of predefined attributes and hotels. The bi-dimensional map
indicates mostly leisure attributes and value to the Dimension I and a group of
attributes pertaining to the business segment in the Dimension II, where location
and restaurant stand out as positive factors and room quality and cleanliness have
a negative relevance. Othon Palace hotel emphasizes the two segments (the two
dimensions). Pestana Rio Atlantica hotel prioritizes leisure tourism, while the
other eight hotels that were analyzed are more concentrated due to their origin
(normalized coordinates with an absolute value inferior to 0.4), which
characterizes an ambiguous strategic positioning, striving to excel both in leisure

and business tourism.

Keywords

Hotel industry; service marketing; customer satisfaction; loyalty; quality of
service; correspondence analysis; hotel business.
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Introducao

O setor de turismo ¢ composto por um conjunto de atividades com grande
representacdo econdmica € vem registrando um crescimento consistente ao longo
das ultimas décadas. O incremento da renda ¢ o principal fator propulsor das
atividades turisticas, o que promove uma forte correlagdo entre o dinamismo
econdmico ¢ a expansdao do setor (MELLO; GOLDENSTEIN, 2011; BRASIL,
2013).

Os dois principais segmentos de turismo sdo o de lazer e o de negocios. O
primeiro esta associado a viagens motivadas pela busca de entretenimento em
praias, no campo, em parques tematicos € em resorts que oferecam servicos
especializados ou diferenciados. J4 no segmento de negodcios, as viagens sio
motivadas pelo compromisso de natureza profissional, o que inclui a participagao
em congressos, seminarios, feiras, dentre outros eventos. Esse segmento, que se
consolidou como um ramo bastante dinamico e promissor gera um significativo
fluxo de turistas local e internacional, e promove, proporcionalmente, uma
demanda mais intensa por servi¢os hoteleiros do que a do turismo de lazer

(MELLO; GOLDENSTEIN, 2011; BRASIL, 2013).

O mercado hoteleiro no Brasil ¢ fragmentado, com grande potencial de
consolidacdo, apesar da existéncia das grandes bandeiras internacionais e da
significativa presenca de importantes agentes hoteleiros locais (JONES LANG
LA SALLE, 2013; MELLO; GOLDENSTEIN, 2011).

Portanto, a capacidade de atracdo e retengdo de clientes ¢ vital para o
sucesso de uma organizacgdo. A lealdade de um cliente depende de seu forte desejo
pelo produto, e da disponibilidade de vérios fornecedores para escolher aquele de
sua preferéncia (DICK; BASU, 1994; OTIM; GROVER, 2006). Tais fatores estdo
presentes na industria hoteleira, uma vez que cada vez mais pessoas visitam
diferentes lugares, precisando de locais para se hospedar (NUNES; SPELMAN,
2008), e ha uma quantidade enorme de hotéis disponiveis para escolherem. A

lealdade do cliente ¢ muitas vezes moldada pela experiéncia positiva do cliente
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durante sua estadia em um hotel (MASON; TIDESWELL; ROBERT, 2006;
NASUTION; MAVONDO, 2008).

O setor de hotelaria tem se tornado cada vez mais importante na economia
brasileira, principalmente na cidade do Rio de Janeiro. Dessa forma, para entender
como alguns dos principais hotéis do Rio sdo percebidos pelos especialistas do
setor no que se refere aos atributos hoteleiros considerados mais importantes pela
maioria dos hospedes, foi aplicado um questiondrio com dez importantes hotéis da
cidade envolvendo 28 especialistas e consumidores do setor de hotelaria. Os
resultados apresentados, mensurados com referéncia a um conjunto definido de

atributos, sdo analisados a luz das teorias de marketing de servigo.

1.1
Objetivo do estudo

Esse estudo tem por objetivo entender como alguns hotéis da cidade do Rio de
Janeiro, situados nos bairros de Copacabana, Leme e Centro sao percebidos em
relacdo aos seus principais concorrentes. A andlise considera a qualidade dos
atributos gerais que um hotel pode oferecer em termos de servigos e estrutura, sob
a otica de especialistas do setor hoteleiro. Esses especialistas abrangem: analistas
de operadoras de turismo e agéncias de turismo, gerentes regionais e¢ gerais de
diversos hotéis, consultores hoteleiros, diretores de empresa do setor hoteleiro e

héspedes dos hotéis avaliados.

1.2
Relevancia do Estudo

O mercado de turismo no Brasil vem sustentando sua tendéncia de
crescimento nos ultimos anos devido a diversos fatores destacando-se a expansao
dos desembarques domésticos e das taxas de ocupacdo de hotéis e aumento dos

gastos de turistas estrangeiros no pais.

As perspectivas do segmento hoteleiro no Brasil envolvem a Copa do

Mundo de Futebol de 2014 e os jogos Olimpicos de 2016, criando um ambiente
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propicio para a realizagdo de um novo ciclo de investimentos no setor e de agdes
governamentais articuladas, que seguramente contribuirdo para impulsionar o

crescimento que tem sido experimentado pelo turismo.

O Rio de Janeiro tem uma importincia muito grande nesse contexto, pois €
a segunda maior metropole do Brasil, situada no Sudeste do pais. A populacdo do
Rio de Janeiro apresentado pelo Censo Demografico - IBGE em 2010 foi de
6.320.446 de habitantes na cidade e 15.989.929 na regido metropolitana,
tornando-a a segunda maior cidade em aglomeracdo urbana do Brasil, depois de
Sao Paulo, a terceira da América do Sul e a 24* do mundo. Representa o segundo
maior PIB do pais (e o 30° maior do mundo), estimado em aproximadamente R$
140 bilhdes de reais (IBGE/2007). Essa ¢ a cidade brasileira mais conhecida no
exterior, maior rota do turismo internacional no Brasil e principal destino turistico

na América Latina e em todo o Hemisfério Sul.

Possuindo diversos museus, teatros e casas de espetdculos, além de ser
hospedagem obrigatdria de grandes mostras internacionais de artes ou cinema, a
capital fluminense ¢ o destino mais procurado pelos turistas estrangeiros que
visitam o Brasil a lazer, e o segundo colocado no ranking de negocios e eventos
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HOTEIS DO RIO DE
JANEIRO — ABIH, 2013).

Com isso, a relevancia desse estudo consiste em compreender o
posicionamento de mercado (lazer ou negocio) dos hotéis sob estudo, na cidade
do Rio de Janeiro, que ¢ considerada um dos principais pontos turisticos do Brasil,

tanto no segmento de lazer quanto no segmento de negdcio.

1.3
Problema a Investigar

Entender como o mercado percebe os hotéis ou posiciona determinado
conjunto de hotéis com base em um elenco de atributos hoteleiros pré-

especificados por especialistas.
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14
Delimitacdo do Estudo

Este estudo esta centrado na avaliacdo, realizada por especialistas do setor e
por clientes, de dez hotéis no Rio de Janeiro em relacdo aos seguintes atributos
hoteleiros: localizagdo, seguranga, limpeza, qualidade do quarto, servico de
quarto, servigo de recep¢do, ambiente fisico do hotel, area de lazer, valor, e

restaurante.

Os dez hotéis em estudo, sendo nove nos bairros de Copacabana e Leme e um
no Centro da cidade, sdo: Golden Tulip Continental, Windsor Guanabara, Leme
Othon, Golden Tulip Regente, Windsor Excelsior, Windsor Martinique, Othon
Palace, Pestana Rio Atlantica, Tulip Inn Copacabana e Hotel Astoria Palace. Os
hotéis objetos desse estudo atendem aos segmentos de turismo de lazer e de

negdcios indiscriminadamente a principio.

Dos dez hotéis acima listados, trés deles (Golden Tulip Continental, Golden
Tulip Regente, e Tulip Inn Copacabana) sao do grupo BHG S.A. — Brazil
Hospitality Group (“BHG”), empresa listada no segmento do Novo Mercado da
BM&FBOVESPA S.A. - Bolsa de Valores, Mercadorias e Futuros
(“BM&FBOVESPA”), com foco na administracdo de hotéis e investimento em

imoveis hoteleiros no Brasil.

Com o intuito de entender como esses trés hotéis, que possuem grande
relevancia no resultado da BHG, sdo avaliados pelo mercado em relacdo a
qualidade de alguns atributos hoteleiros, foram escolhidos outros sete hotéis,
mapeados pela BHG como market share de seus hotéis, com tarifas e taxas de

ocupacdo semelhantes, como base de comparacao para essa avaliagao.

15
Organizacao do Estudo

O primeiro capitulo apresenta os objetivos da pesquisa, a relevancia do

estudo, o problema a investigar e a delimitacao do estudo.
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O segundo capitulo inclui a revisdo de literatura sobre o setor hoteleiro,
marketing de servigo e sua aplicagdo no referido setor, bem como a sua relagdo

com a satisfacdo do cliente.

O terceiro capitulo detalha a metodologia empregada, definindo o tipo de
pesquisa, atributos escolhidos na avaliagcdo de alguns hotéis, a amostra dos hotéis
apresentados no questiondrio, técnicas e procedimentos utilizados para o

tratamento e analise dos dados e as limita¢des do método.

O capitulo quatro apresenta os resultados do estudo. Nele ¢ mostrado o
mapa perceptual derivado por meio de anélise de correspondéncia aplicada aos

dados de 28 respondentes.

O capitulo cinco conclui o trabalho, resumindo o estudo e apresentando
suas principais conclusdes e contribui¢des. Sdo avaliadas também as suas

limitacdes e feitas sugestdes para novas pesquisas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212729/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212729/CA

2
Revisao de Literatura

2.1
Setor hoteleiro

2.1.1
Turismo Nacional e Internacional

A Organizagdo Mundial do Turismo ressalta a prioridade que deve ser
dada ao setor de turismo nas politicas nacionais, devido a sua importancia
crescente como atividade geradora de renda e de empregos diretos e indiretos,
num momento de dificuldades econdmicas vivenciadas principalmente por paises

da Europa.

A participagdo do turismo na economia brasileira ja representa 3,7% do
Produto Interno Bruto (PIB) do nosso pais. De 2003 a 2009, o setor de turismo
cresceu 32,4%, enquanto a economia brasileira apresentou expansdo de 24,6%
(BRASIL - MTUR, 2013). Para o World Travel & Tourism Council (WTTC), no
ano de 2011, cerca de 2,74 milhdes de empregos diretos foram gerados pelo
turismo e com estimativa de crescimento de 7,7% para o ano de 2012, totalizando
2,95 milhdes de empregos (BRASIL - MTUR APUD WORLD TRAVEL &
TOURISM COUNCIL, 2013).

Segundo dados do Banco Central (2013), os gastos efetuados por turistas
estrangeiros em visita ao Brasil (medidos pela receita da Conta de Viagem, do
Balango de Pagamentos), em 2012, somaram US$ 6,6 bilhdes, praticamente em
linha como os R$ 6,7 bilhdes gastos em 2011. Por outro lado, os gastos dos
brasileiros com viagens internacionais totalizaram US$ 22,2 bilhdes, frente aos
USS$ 21,2 bilhodes gastos em 2011. Um déficit de R$ 15,6 bilhdes, em fungdo da

forte desvalorizacao do real quando comparado ao délar americano.

Dados divulgados pelo Anudrio Estatistico do Ministério do Turismo de
2013 (BRASIL, 2012) mostram que o total de chegadas turistas internacionais no

pais, em 2012, alcangou 5.676.843 passageiros, o que equivale a um aumento de
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4,5% em relacdo a 2011 (5.433.354 passageiros). Os dois maiores fluxos de
turistas para o Brasil sdo oriundos de paises da América do Sul, com 49,7%, e

Europa com 29,1%.

Segundo o Plano Nacional de Turismo 2013-216, em 2012, o niimero de
desembarques nacionais e internacionais de passageiros somou 191 milhdes de
passageiros transportados, correspondendo a uma variacao de 6,5% em relacdo a
2011. O mercado doméstico transportou 85,5 milhdes de passageiros em
comparagdo ao 79,0 milhdes transportados em 2011. A regido Sudeste representa
53,05% do movimento de passageiros no Brasil, seguida da regido Nordeste com
15,92%, regidao Centro-Oeste com 12,40%, regido Sul com 12,09% e regido Norte
com 6,53%.

O Ministério do Turismo ressalta o fato de que tais dados resultam,
principalmente, do aumento da renda do brasileiro, do interesse em colocar o
turismo entre as prioridades de consumo e das facilidades de acesso ao crédito no
pais. O crescimento do volume de crédito destinado ao setor ¢ um importante
indicador da expansdo do turismo nacional e de sua posicdo cada vez mais
significativa na economia brasileira. Tomando como referéncia os valores
concedidos por institui¢des financeiras oficiais como o Banco Nacional do
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES), o Banco do Brasil S/A (BB), a
Caixa Econdmica Federal (CAIXA), o Banco da Amazdénia (BASA) e o Banco do
Nordeste (BNB), observa-se um crescimento de 923,60% de 2012 em relagdo a

2003, ano da criacao do Ministério do Turismo.

Em 2012, o valor dos financiamentos concedidos pelas instituicdes
financeiras federais chegou a R$ 11,2 bilhdes, um aumento de 30,1 % se
comparado ao ano anterior. Além disso, cerca de 60 milhdes de brasileiros
ascenderam de classe social entre os anos de 2005 e 2010. Desses, 45 milhdes
deixaram as classes D e E, e 15 milhdes migraram da classe C para as classes
superiores. Com isso, nesse periodo, ocorreu um aumento acumulado de 62% na
classe média (classe C), e a classe AB (grupo com renda domiciliar mais elevada,
superior a R$ 4.807,00) aumentou 60%, totalizando 42,2 milhdes em 2010. A
classe C tornou-se dominante pelo percentual populacional, passando a constituir

53% da populagdo (BRASIL - MTUR, 2013).
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E possivel que em 2022, o turismo seja responsavel por 3,63 milhdes de
empregos. E os fatores geradores de empregos diretos considerados nessa analise
foram as atividades relacionadas a hotelaria, as agéncias de viagens, as
companhias aéreas e outros tipos de transportes de passageiros, os restaurantes e

lazer em geral (BRASIL - MTUR, 2013).

Esses incentivos possibilitaram a expansdo da rede hoteleira nos ultimos
dois anos (2012-2011): Sudeste (44,0%), Centro-Oeste (17,7%), Norte (13,8%),
Nordeste (13,3%) e Sul (11,2%) (BRASIL - PESQUISA ANUAL, 2012).
Ressaltam-se ainda o aquecimento do ramo de hotelaria corporativa e a existéncia
de grandes cidades com oferta hoteleira ainda escassa (como acontece no interior
de SP e no Nordeste em geral), o que possibilita o crescimento do mercado de

meios de hospedagem (BRASIL - MTUR, 2013).

No tocante a ampliacdo e modernizagdo dos servigos turisticos foram
langados pelo governo federal programas especificos de financiamento para a
Copa do Mundo de 2014, com recursos do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES), da ordem de R$ 1,00 bilhdo para o periodo entre
2010 e 2012, além da programacdo anual dos Fundos Constitucionais do Centro-
Oeste, Nordeste e Norte, operados respectivamente pelo Banco do Brasil, Banco
do Nordeste e Banco da Amazodnia, nos valores totais anuais de R$ 1,15 bilhdo

para 2010 e de RS 1,33 bilhdo para 2011 (BRASIL - MTUR, 2013).

A preparagdo para que eventos internacionais acontecam (que inclui
também os Jogos Olimpicos Rio 2016) constitui, a0 mesmo tempo, um desafio e
uma oportunidade, ndo sé para a consolidacdo e o reconhecimento do turismo
como importante fator de desenvolvimento socioecondmico para o pais, mas
também para a constru¢do de um novo patamar de qualidade dos territorios e da
rede de cidades no Brasil, particularmente no que se refere a acessibilidade e a

mobilidade urbana (BRASIL - MTUR, 2013).

Somente em infraestrutura turistica para as cidades-sede da Copa do
Mundo, estima-se que sejam empenhados no ano de 2013 cerca de R$ 212,5
milhdes com projetos que se referem a Centros de Atendimento ao Turista (CAT),
sinalizagdo turistica, acessibilidade e mobilidade, além de investimentos no

Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico ¢ Emprego — PRONTATEC
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COPA. Ressalte-se que nao estdo computados nesse valor os investimentos do
Programa ProCopa Turismo (R$ 2 bilhdes) em ampliagdo, reforma e construgao
de novos empreendimentos hoteleiros (0 que aumentara a oferta de leitos)

(BRASIL - MTUR, 2013).

2.1.2
Perspectiva da Hotelaria no Brasil

De acordo com informagdes da revista Turismo BNDES Setorial, o setor
de turismo ¢ composto de um conjunto de atividades que, em seu agregado, tem
grande representacdo econdmica e vem registrando um crescimento consistente ao
longo das ultimas décadas. O Incremento da renda ¢ o principal fator propulsor
das atividades turisticas, o que promove forte correlagdo entre o dinamismo
econdmico e a expansao do setor. J4 a hotelaria estd inteiramente vinculada a
demanda turistica. O segmento hoteleiro ¢ composto de hotéis, pousadas e

hospedarias que prestam servicos, basicamente, aos turistas.

Um novo empreendimento hoteleiro necessita de elevados investimentos
iniciais e de longo prazo devido ao tempo que leva para dar inicio as suas
operacdes, que pode variar de 3 a 4 anos. Além disso, para sustentar sua
competitividade, ¢ fundamental que haja inversdes adicionais e periddicas para
manuten¢do e modernizagdo das construgdes, que devem compreender cerca de
1% a 5% do faturamento bruto anual de um hotel. Além de promover reformas
estruturais a cada 10 a 12 anos, com inversoes de 20% a 30% de seu investimento

inicial MELLO; GOLDENSTEIN, 2011).

No mercado hoteleiro mundial, a existéncia das grandes bandeiras
internacionais e a significativa presenca de agentes hoteleiros locais torna esse
mercado pouco globalizado e pouco concentrado. No caso do Brasil, os 20
maiores grupos de hotelaria (por quantidade de quartos) administram mais de 500
hotéis e ofertam apenas 18,8% das unidades habitacionais hoteleiras, sendo desse
total 70% gerenciadas por bandeiras mundiais. A Accor, lider do mercado

brasileiro, responde por 5,4% da oferta de quartos. Segue na tabela 1, o ranking
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das 10 maiores administradoras hoteleiras que atuam no Brasil (JONES LANG

LA SALLE, 2013).

Tabela 2.1: Ranking das 10 maiores administradoras hoteleiras que atuam no

Brasil

Administracéo hoteleira

2012 N° de quartos
1 Accor 27.551
2 Atlantica 13.253

BHG - Brazil Hospitality

3 8.659
Group
4 Blue Tree 4.838
5 Nacional Inn 4.593
6 Transamérica 4.447
7 Windsor 3.010
8 Melia Hotels 2.873
9 Hotéis Slaviero 2.740
10 Allia Hotels 2.733

Fonte: Jones Lang La Salle Hotels (2013)

Os dois principais segmentos de turismo sao classificados como de lazer e
de negdcios. Dos turistas estrangeiros que visitam o Brasil, 27% o fazem por
motivo de negocios e eventos. Esse percentual para o turismo doméstico ¢ de
24%. O turismo de negocio foi o que mais cresceu nos ultimos anos. O Brasil ja
ocupa a sétima posi¢cdo em numero de eventos internacionais, ¢ Sao Paulo a 12*

colocagdo entre as cidades. No turismo de lazer apenas 20% dos viajantes buscam
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hotéis e pousadas. Ja no turismo de negdcios esse patamar eleva-se a quase 60%.

(MELLO; GOLDENSTEIN, 2011).

O Ministério do Turismo, no ano de 2010, considerou em suas projecdes a
existéncia de um total de 22 mil a 26 mil estabelecimentos hoteleiros e de outros
tipos de alojamento temporario no pais. A empresa de consultoria HVS divulgou
o nuamero de 440 mil quartos disponiveis no pais, o que corresponde a
aproximadamente apenas 2% do mercado hoteleiro dos EUA (MELLO;
GOLDENSTEIN, 2011).

De acordo com o Ministério do Turismo, em um cenario de crescimento
acelerado e de ganhos de competitividade, o mercado interno podera alcancgar, no
ano de 2014, o patamar dos 500 milhdes de postos de trabalho nas atividades
caracteristicas do turismo, com 35,4 mil estabelecimentos hoteleiros, 78 milhoes
de desembarques domésticos e sete milhdes de turistas estrangeiros, com impacto
de US$ 9 bilhdes em divisas internacionais. Segundo o Plano Nacional de
Turismo (PNT) 2013-2016, a expectativa de investimentos privados de 2013 a
2016 ¢ de RS 8 bilhdes na hotelaria brasileira.

Dessa forma, as perspectivas para o desenvolvimento turistico no Brasil
sao muito favoraveis tanto na rota do turismo internacional quanto na do turismo
interno. Os grandes eventos esportivos impulsionardo os investimentos hoteleiros,
trazendo muitos beneficios para esse setor, principalmente para o turismo de

negocio, por ser o segmento que mais demanda os servigos de hotelaria.

2.2
Marketing de Servicos

Existem inumeras definicdes de marketing. Todas elas, no entanto,
correspondem a uma de trés perspectivas distintas (ROCHA; FERREIRA; DA
SILVA, 2012):

e Marketing ¢ um processo social, por meio do qual sdo reguladas a
oferta e a demanda de bens e servigos para atender as necessidades

da sociedade.
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e Marketing ¢ uma tecnologia gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramental um conjunto de principios e técnicas.

e Marketing ¢ uma orientagdo da administracdo, que reconhece que a
tarefa primordial da organizagdo ¢ proporcionar maior satisfacdo ao
consumidor, atendendo a suas necessidades, levando em conta seu
bem-estar no longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitagdes
impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de

sobrevivéncia e continuidade da organizagao.

Os conceitos acima mencionados se aplicam diretamente no setor
hoteleiro, que por esséncia, se enquadra no setor de servigos, mesmo que tenha
também como produto oferecido toda a estrutura fisica utilizada por seu cliente,

que faz parte do pacote de servicos, seja do segmento de negdcio ou de lazer.

O setor ¢ 100% orientado para o cliente, o que significa estar atendo as
suas necessidades mais amplas, para melhor servi-los, com o objetivo de obter um
alto grau de satisfacdo e lealdade. E também regido pelas leis do mercado de
oferta e demanda que impactam o preco da diaria média e da taxa de ocupacdo do
hotel, principais indicadores operacionais do setor. Cabe ao marketing ajustar a
esséncia da concorréncia entre as empresas, que na maior parte dos mercados,

apresentam demanda e oferta heterogenias.

De acordo com Rocha et al. (2012), existem duas formas pelas quais o
marketing ajuda a produzir o ajuste entre oferta e demanda: proporcionando maior
satisfacdo ao consumidor ou oferecendo a mesma satisfagdo por menor prego. A
primeira forma ¢ a diferenciagdo, em que a maior parte das empresas utiliza. Nao
existe produto que ndo seja diferenciavel. De uma forma ou de outra, sdo
praticamente ilimitados os modos pelos quais a empresa pode diferenciar seus
produtos ou servigos. A base de diferenciacdo pode ser tangivel ou intangivel, mas
deve ter importancia real para o comprador. J4 a segunda forma estd limitada
aquelas poucas empresas que podem oferecer o seu produto a prego inferior ao

dos concorrentes, obtendo assim a preferéncia dos consumidores.

Qualquer que seja a forma utilizada, cada organizagdo busca o segmento

da demanda que estd mais bem preparada para atender, que no caso da hotelaria
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seriam os segmentos de negocio, lazer, ou ambos dependendo da localidade. Para
tal, precisa apresentar alguma vantagem competitiva diferenciada. Existem
diversas maneiras para se conseguir vantagens competitivas, que sdo: tecnologia

superior, patentes, localizagdo superior, imagem da marca etc.

Para o setor de hotelaria a localizagdo e a imagem sdo primordiais para o
tipo de posicionamento do produto que a empresa almeja. Esses dois fatores
impactam diretamente o publico a ser atendido e a tarifa a ser oferecida, além dos
servicos de qualidade disponibilizados que sdo fundamentais para esse setor. Ou
seja, a empresa mais bem sucedida ¢ aquela capaz de oferecer valor superior ao
consumidor (ALDERSON, 1962), valor esse que deve ser percebido pelo
consumidor para que a empresa se consolide junto aos seus clientes com algum

diferencial frente a seus concorrentes.

De acordo com os autores Lovelock e Wright (2003) servigos podem ser
definidos como: “Uma acdo ou desempenho oferecido por uma parte a outra,
ainda que o processo esteja relacionado a um produto fisico, o desempenho ¢
essencialmente intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de nenhum

bem ou fatores de produgdo”.

Para Hoffman e Bateson (2003) a distingdo entre bens e servigos nem
sempre € autoevidente, pois exemplificar um bem puro ou um servigo puro ¢
muito dificil. Um bem puro e um servi¢o puro raramente consegue se desvincular
de um servico ou de um bem intangivel. Muitos servicos possuem pelo menos
alguns elementos de bens intangiveis, como o carddpio de um restaurante, o
extrato bancério, entre outros. E a maioria dos bens, por sua vez, oferece pelo

menos um servigo, como o de entrega.

O consumo de bens intangiveis vem crescendo significativamente em
relacdo ao consumo de bens fisicos, havendo com isso uma transferéncia de
consumo entre os mercados, quer sob uma perspectiva hedonista ou sob uma
perspectiva funcional. E cada vez mais as empresas precisam entender as
necessidades e desejos dos clientes para adotar estratégias de servigos adequadas,
principalmente para as empresas que comercializam intangiveis (ROCHA ET AL,

2012).
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Para Kotler e Keller (2006), a medida que as necessidades evoluem, maior
¢ a propor¢do das atividades que se concentra na produ¢do de servicos. E isso se
aplica muito bem da definicdo que o proprio autor faz do marketing de forma
resumida: “marketing supre necessidades lucrativas”, e que envolve a
identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Ou seja, fazer

marketing significa satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Um caso que exemplifica bem a questdo acima ¢ o da empresa Ebay, que
percebeu que as pessoas ndo conseguiam localizar alguns dos itens que mais
desejavam e criou um espaco para leildes on-line. Essa visdo mostra de forma
clara a questdo das necessidades do mercado, mostrando sua capacidade de
marketing e a transformagdao de uma necessidade particular ou social em uma

oportunidade de negdcio lucrativa.

Em relacdo a producdo de servigos, os Estados Unidos sdo especialistas
nesse assunto. Sua economia atual consiste em um mix de 70 por cento de
servigos ¢ 30 por cento de produtos. Entre os servigos prestados estdo os de
empresas aéreas, hotéis, locadoras de automdveis, turismo, barbeiros, entre outros
(KOTLER ET AL, 2006). A criagdo de empresas como Facebook e Google sao
exemplos de atendimento dessa demanda, onde milhares de usuérios utilizam suas

ferramentas.

O crescimento do setor de servigos, caracteristica das economias pos-
industriais, estende-se também aos paises emergentes, como o Brasil, que vem
apresentando rapido crescimento (ROCHA ET AL, 2012). As estatisticas do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) indicavam a existéncia, em
2010, de 993 mil empresas de servigos, com receita operacional liquida total de
aproximadamente 869 bilhdes de reais, empregando mais de 10,6 milhdes de

pessoas e gerando 510 bilhdes de reais de valor adicionado.

No entanto, nos paises emergentes, ha dificuldades inerentes ao
desenvolvimento dos servicos, por questdes culturais, devido a existéncia de
diferencas regionais entre os paises, onde algumas areas sdo mais desenvolvidas e
outras mais atrasadas (agricolas e extrativas), dificultando a gestdo de servigo.

Essa diversidade cultural leva as empresas de servigos a conviverem com distintas
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realidades, tendo com isso que implantar modelos de gestdo compativeis com as

especificidades da regido. (ROCHA ET AL, 2012).

Questdes sociais também podem impactar a prestacdo de servigos,
principalmente pelas desigualdades culturais, uma vez que os operadores de
servigos, na América Latina, se originam, em sua maior parte, de classes sociais
mais pobres. Em decorréncia, a baixa escolaridade dificulta a prestagdo de
servicos, podendo afetar o desempenho de marketing das empresas (ROCHA ET
AL, 2012).

Muitas ofertas do mercado apresentam uma combinagdo variavel de bens e
servicos. Em um restaurante fast food, por exemplo, o cliente adquire tanto um
produto como um servico. Em hotel, esse conceito também pode ser aplicado,
pois tanto a estrutura e as instalagdes existentes quanto os servicos oferecidos
devem satisfazer as necessidades dos clientes. Se um desses fatores for falho, ha

grande chance de o cliente avaliar sua experiéncia como insatisfatoria.

Segundo Scott e Stephen (1993), atualmente j4 ha um entendimento na
doutrina de que o marketing de servicos ja se distingue suficientemente do

marketing de produto e por isso merece uma abordagem independente.

J& existe uma corrente doutrindria que sugere que muitas empresas apenas
se manterdo competitivas se modificarem sua autoimagem de meros provedores
de produtos especificos e comegarem a pensar nos valores (servicos) que elas
realmente fornecem aos consumidores (SCOTT APUD RAPPAPORT; HALEVI,
1991).

Na visdo dos autores Brock e Mark (2007), o proposito do marketing ¢
atingir os objetivos pessoais, organizacionais € sociais através da criagdo de valor
superior ao cliente para (troca) com um ou mais segmentos de mercado,

utilizando-se uma estratégia sustentavel.

O termo “valor do cliente ou customer value™ possui diversos significados
(WOODDALL, 2003), mas dois deles predominam — o valor para o cliente (valor
percebido pelo cliente ou valor recebido pelo cliente) e valor para a empresa
(valor do cliente, agora mais conhecido como valor da vida do cliente ou customer

lifetime value).
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O foco desse trabalho quando se refere a “customer value” ¢ refletido pela
primeira definicdo. Woodruff (1997) define valor do cliente como algo percebido
pelo consumidor em vez de objetivamente determinado pelo vendedor. Essas
percepgdes envolvem, tipicamente, um trade-off entre o que o consumidor recebe
(e.g. qualidade, beneficios, valor (no sentido de valer a pena), utilidades etc) e do
que o consumidor precisa abrir mao para adquirir e utilizar o produto (e.g. prego,

sacrificios etc).

Da perspectiva do consumidor, o valor do consumidor ou cliente ¢ o que
ele adquire ou ganha (beneficios) em contraposi¢do ao que ele tem que abrir mao
(custos e sacrificios) (ZEITHAML, 1988). A criagdo de valor ao consumidor tem
sido reconhecida como conceito central em marketing (WOODRUFF, 1997) e
base fundamental para toda atividade de marketing (HOLBROOK, 1994). Isso
tem sido sugerido como finalidade das organizagdes (SLATER, 1997), a chave
principal para o sucesso via posicionamento diferenciado (COOPER 2001), e

precursor para a satisfagdo e fidelizagao dos clientes (WOODDALL, 2003).

Ja o valor percebido pelo cliente (VPC), segundo Kotler e Keller (2006) ¢
a diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os bens e custos

relativos a um produto ou servigo e as alternativas percebidas.

Essa expectativa de valor ¢ de extrema importancia para o setor hoteleiro,
pois a expectativa do cliente quando vai se hospedar em um hotel varia de acordo
com a categoria (5 estrelas, 4 estrelas etc), marca, localizagdo, entre outras
caracteristicas, e que dependendo da diaria cobrada por esse hotel, que deve ser
compativel com o produto e servigos oferecidos, pode causar grande satisfacdo ou

frustragdo ao cliente.

O dever de qualquer negécio ¢ fornecer valor ao cliente mediante lucro.
Com a economia cada vez mais competitiva, onde os consumidores se deparam
com uma abundancia de opg¢des, as escolhas se tornam mais racionais, vencendo
as empresas que ajustam seu processo de entrega de valor e selecionando,
proporcionando e comunicando um valor superior. Para que haja a construgao de
valor, satisfacdo e fidelidade do cliente, o cliente deve ser o Uinico verdadeiro

‘centro de lucro’ da empresa (KOTLER ET AL, 2006).
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Na hotelaria essa entrega de valor vai desde o momento de se fazer a reserva
(facilidades), check in, até a limpeza do quarto, servigo de recep¢ao e quarto, e
check out. Todo esse processo esta inserido na cadeia de valor que o hotel deve

oferecer ao cliente.

De acordo com o autor Gronroos (1995), servico(s) pode ser definido
como:

“Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel
— que normalmente, mas nao necessariamente, acontece durante as interagdes
entre cliente e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas
do fornecedor de servigos — que ¢ fornecida como solucdo ao(s) problema(s)
do(s) cliente(s).”

Ha quatro caracteristicas distintas de servicos: intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade, e perecibilidade. Essas caracteristicas sao
citadas como fatores de distingdo entre servi¢os e bens e produtos (SCOTT et al,
1993). Além disso, alguns autores como Slack, Johnston e Chambers (2002),
apresentam essas caracteristicas como dificuldades de gestdo das operacdes dos

Servigos.

Intangibilidade

Em geral, a literatura sustenta que a intangibilidade, propriedade de
servigos mais comumente citada, ¢ o que diferencia substancialmente o marketing
de servicos do marketing de bens e produtos (BERRY, 1980; ORSINI, 1987). E
Klein e Lewis (1985) afirmam que essa ¢ uma propriedade comum a todos os
Servigos.

A citagdo de Bateson (1977) resume a literatura:

“Servicos por sua propria natureza sdo fisicamente intangiveis. Eles ndo podem
ser tocados, provados, cheirados ou vistos. Isto contrasta com a substancia fisica
ou tangibilidade de mercadorias. Além de sua intangibilidade fisica, os servigos
também podem ser de dificil percepcdo mental e, por isso, seriam mentalmente
intangiveis.”

Scott et al (1993) diz que grande parte dos académicos de marketing

concordam com a interpretagdo acima sobre a intangibilidade dos servicos, por

exemplo: Regan (1963); Rathmell (1966,1974); Judd (1968); Johnson (1970);
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Wilson (1972); George e Barksdale (1974); Hostage (1975); Shostack (1977,
1984a,b, 1987); Gronroos (1978, 1979); Gummenson (1978) e Lovelock (1984a).

A natureza do servico ¢ intangivel, pois o mesmo sO6 pode ser
experimentado, ndo ha uma propriedade fisica ou materialidade envolvida. Com
isso, ha certa dificuldade dos consumidores avaliarem a intangibilidade dos

servigos oferecidos.

O turismo ¢ um nicho importante dentro do setor de servigos, pois
compreende hotéis, passeios, restaurantes, entre outros, ¢ tende a ser cada vez
mais explorado, pois o turista busca consumir experiéncias controladas que

proporcionem ou simulem uma vivéncia diferente de seu dia a dia.

Um exemplo seria o turismo de contato com a natureza, onde pessoas de
grandes centros urbanos que querem comungar com a hatureza em seu estado
selvagem, como safaris organizados, parques naturais, como Yellowstone, ou
zoologicos, como Sea World, em transatlanticos que navegam em meio a icebergs
na Antartica, ou helicopteros que sobrevoam o Grand Canyon, ou ainda pousadas
de luxo flutuantes em afluentes do Rio Amazdnia, em meio a selva tropical. Em
todos os casos, os riscos sdo cuidadosamente controlados ou eliminados. Os
turistas formam a plateia destes espetaculos de servicos em que a natureza
domada, pode entdo ser consumida. E uma forma de tangibilizar essas

experiéncias ¢ através de fotografias, filmes e souvenires (ROCHA ET AL, 2012).

Além dessas experiéncias de contato com a natureza, atualmente esta em
voga o turismo da miséria, adotados em diversos paises. Foi publicada uma
reportagem no jornal o Globo, no dia 5 de janeiro de 2014, na se¢do Mundo, sobre
o turismo de miséria, extravagancia ao inverso. Nessa reportagem, sdo citados
alguns itinerarios turisticos oferecidos em alguns paises, onde o foco ¢ o turista
que possui recursos financeiros para realizar visitas a lugares mais pobres,
utilizando como guia morador de rua local. Outro tipo de passeio citado foi a
simulacdo de um tour de entrada nos EUA como imigrante ilegal, entre outros. Os
gastos realizados pelos turistas nesses passeios sao revertidos a comunidade local

carente, e caracterizado como um esforco de responsabilidade social.
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Para Souza, Gosling e Gongalves (2013), os servigos usualmente sao
produzidos e consumidos ao mesmo tempo, muitas vezes, os clientes estdo
presentes na unidade de produ¢do da empresa, interagindo diretamente com os
empregados da empresa e constituindo-se, efetivamente, parte do processo de
producdo do servigo. Adicionalmente, como o0s servigos sdo intangiveis, 0s
clientes estardo todo o tempo procurando algum indicador tangivel que possa

auxilié-los a entender a natureza da experiéncia do servigo.

Rocha et al (2012) citou em seu estudo o autor Levitt que advertiu:
“Quando os clientes potenciais ndo conseguem antecipadamente provar, sentir,
cheirar ou ver o produto em uso, o que os induz a comprar sdo, simplesmente,
promessas de satisfacdo”. Dessa forma, questdes relativas a imagem da marca,
prestadora do servigco, surgem como outro aspecto relevante do marketing de

intangiveis.

Alguns autores defendem que os limites conceituais do marketing devem
se ajustar a realidade dos consumidores, e tangibilizar as atividades de diversos
setores que se encaixam na categoria de servigos com uma abordagem diferente

do que comumente ¢ utilizado para bens fisicos (SCOTT ET AL, 1993).

Shostack (1977) e Thomas (1978) indicam o uso de palpites ou
interpretacdes, como um método, que leva ao consumidor a materializar em sua
mente 0s servicos prestados, seja através da criagdo de uma imagem marcante que
também seja identificado como um item particularmente importante para a
industria de servigos, principalmente no setor varejo, ou o desenvolvimento de
uma marca para servigos, como uma forma de estabelecer uma imagem no
mercado (ONKVISIT; SHAW, 1989), ou até mesmo a forma como o prestador de
servigo se apresenta (e.g. uniformes) que ajuda ao consumidor a fazer a

associacao do servig¢o prestado com a empresa responsavel por ele.

Um exemplo mencionado por Berry (1980) € o restaurante McDonald que
utiliza o simbolo de um arco dourado da letra M, reconhecido mundialmente e que
representa particularmente um tipo de servico, que segundo Ritzer (1998) engloba
quatro elementos basicos no modelo da “McDonaldizacdo”: eficiéncia,
calculabilidade, previsibilidade e controle. O conceito de fast-food aperfeicoado

pela rede McDonald's e copiados por outras empresas, lida com as expectativas
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humanas de que a comida serd servida sem demora, com atendimento gentil, na
quantidade prevista (por¢des generosas), com o sabor previsto, sem surpresas €

sem dificuldades.

A continua melhora do relacionamento entre fornecedor e cliente ¢ de
fundamental importancia para as empresas de servigo, pois essa interacdo ¢ muito
frequentemente a inica impressdo que o consumidor possui da companhia, e que
deve ser cuidadosamente administrada para diminuir o efeito da intangibilidade
(HOSTAGE, 1975; GRONROOS, 1978). O controle do aspecto da
intangibilidade, que comeca na fase de entrega do servigo, ajuda a garantir a
retengdo do cliente quando a impressdo pelos servigos prestados € positiva e
aumenta a probabilidade de se desenvolver um relacionamento duradouro entre

ambas as partes (SCOTT ET AL, 1993).

Ha outro aspecto importante que permeia a questdo da intangibilidade, que
¢ a definicdo do preco a ser cobrado pelos servigos prestados, pois o consumidor
ndo emprega o mesmo critério de avaliacdo aplicado aos bens tangiveis. Com isso,
ha maior dificuldade por parte dos consumidores de mensurar um valor monetario
da transagdo tanto antes quanto depois da prestacdo do servico (e.g. servigos
prestados por advogados, marceneiros, eletricistas, faxineiras, professores
particulares e outros). Em grande parte das experiéncias, o consumidor ira avaliar
com maior frequéncia a qualidade percebida ou a satisfagdo esperada pelos
servicos recebidos, pelo preco cobrado, sem ter o beneficio da comparacao com
bens tangiveis (SCOTT ET AL, 1993). Por conseguinte, o prego se torna um

padrao de comparag@o de suma importancia.

Apesar dessa caracteristica de intangibilidade dos servigos, muitos deles
carregam consigo elementos fisicos. Por exemplo, o cartdo de crédito tem um
componente tangivel, que ¢ o proprio cartdo, embora o servico prestado seja o de
crédito. A mesma analogia serve para um show da Broadway, em que o cliente
recebe um tiquete de ingresso, e na entrada um folheto com a programacdo do
show. J& outros servigos como planos de aposentadoria, planos de saude e servigo
médicos carregam fortemente a caracteristica de intangibilidade, e cuja utilizagao
desses servigos ¢ diferida no tempo. Embora o cliente esteja disposto a pagar

pelos servigos para se proteger de riscos futuros, a associagdo de seus beneficios
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esta sempre relacionada a ocorréncia de eventos indesejaveis, como a dor, doenga

e morte (ROCHA ET AL, 2012).

Dessa forma, como a intangibilidade do servigo ¢ uma das principais
barreiras que o fornecedor enfrenta ao buscar transmitir os beneficios de seus
servigos a seus potenciais clientes, as empresas devem adicionar, na medida do
possivel, elementos tangiveis aos servigos, para aumentar a percepgao de valor ao
cliente. Por isso muitas empresas de consultoria e escritérios de advocacia enviam
relatorios periddicos aos seus clientes. Além disso, os provedores de servicos
devem se preocupar em transmitir uma imagem positiva aos seus clientes, ja que
imagem ¢é fundamental para desenvolver e manter uma clientela (ROCHA ET AL,

2012).

Inseparabilidade

Outro aspecto importante € a inseparabilidade da produgdo de servigos de
consumo. Pela definicdo de Kotler (1982), um servigo ¢ inseparavel de sua fonte
provedora. E o proprio ato de ser criado exige a presenca de uma fonte, que pode
ser uma pessoa ou uma maquina. Ou seja, producdo e consumo ocorrem
simultaneamente com o fornecimento de servigos (por exemplo, servicos de
consultoria, servicos médicos e hospitalares). Essa definicdo se diferencia da
defini¢ao de produto, onde a fonte provedora pode ou ndo estar presente (por
exemplo, servicos de engenharia, servigos graficos e editorias) (ROCHA ET AL,
2012).

O problema encontrado nesse aspecto, quando do desenvolvimento da
estratégia de marketing, ¢ a ordem como o servigo ¢ vendido e depois prestado.
Na maioria das vezes, o servigo ¢ vendido primeiro, depois prestado e consumido,
diferentemente do processo de bens fisicos, onde geralmente a produgdo ocorre
primeiro e depois a venda e o consumo. Consequentemente, meios devem ser
planejados para a comercializacdo dos servigos de forma bem sucedida, antes que

o consumidor os experimente (SCOTT ET AL, 1993).

Orsini (1987) observa que a prestagcdo (produgdo) e consumo simultaneo

de servigos requer que a presenca do cliente esteja integrada ao processo. O
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contato pessoal com o cliente ¢, portanto, o ponto chave na organizacao, em que ¢
necessario haver um alto nivel de atengdo no momento da prestacdo do servigo
(DAVIDSON, 1978). E paralelamente, deve haver um plano estratégico de
servicos internamente (marketing interno) orientado para garantir o0
desenvolvimento de um padrao de servico de alta qualidade, cujas praticas sao
identificadas como um importante passo para a superagdo do problema da

intangibilidade.

Um exemplo da importancia dessa questdo acima levantada, e que muitas
vezes pode ser um problema no setor de servicos, ¢ saber desenvolver e gerir a
tabela de horarios dos funciondrios, de forma a garantir um adequado atendimento
as necessidades dos clientes no momento que se ¢ demandado por eles (SCOTT

ET AL, 1993).

Para empresas multinacionais ou inseridas em um ambiente multicultural
haverd uma intensificagdo maior do problema da inseparabilidade, uma vez que as

preferéncias culturais em servigos variam (SCOTT ET AL, 1993).

No setor de hotelaria essa intensificagdo pode ser facilmente percebida,
pois grande parte da venda das diarias ¢ realizada de forma antecipada, para
depois haver o consumo dos servicos. Cadeias de hotéis internacionais estao
inseridas em diversos paises com culturas totalmente diferentes. Com isso, fica
evidente a importancia da padronizacdo de determinadas estruturas (quartos,
banheiros, lobby, etc.) que fazem parte dos servicos oferecidos, € que sdo
valorizadas por seus clientes cativos, que muitas das vezes fazem parte do
programa de fidelizacdo da rede. Além disso, esses hotéis devem oferecer um tipo
de servico ou servigos customizados de acordo com a cultura local (e.g. comidas

tipicas, uniformes, tratamentos etc.). Atender a todos os mencionados quesitos €

um desafio diario para o setor hoteleiro.

Heterogeneidade (Variabilidade)

O termo ‘heterogeneidade’ utilizado no contexto de servigos representa a
dificuldade de padronizagdo dos servigos (SCOTT et al., 1993). A defini¢do desse

termo, segundo os autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985), se refere ao alto
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grau de variabilidade potencial no desempenho dos servigos. A qualidade e a
esséncia dos servicos podem variar de prestador a prestador, de consumidor a
consumidor e pode inclusive variar com o dia. O que se torna um problema maior

em setores mais intensivos na utilizagao de servigos, como o de hotelaria.

Um dos problemas identificados por Buttle (1989) em relagdo a natureza
da heterogeneidade, ¢ a garantia da entrega de um servigo de qualidade no
momento da prestagao do servigo. Contudo, tanto no meio académico quanto no
mercado, ainda ha dificuldades de se desenvolver padrdes de desempenho

(RATHMEL, 1966).

Em func¢do dessa falta de padronizagdo, os consumidores percebem um
maior risco em comprar servicos se comparado a compra de bens fisicos
(ZEITHAML, 1981), embora ja se tenha reconhecido que o nivel de risco depende
do tipo de prestador: homem ou maquina (LEVITT, 1976). Essa dificuldade
trazida pela heterogeneidade afeta trés categorias, que ndo sdo mutuamente
exclusivas: o encontro de servico, a produtividade e a qualidade do servigo.

(SCOTT ET AL, 1993).

De acordo com Berry (1980), uma forma de minimizar os efeitos da
variabilidade, assim como dos aspectos de intangibilidade e inseparabilidade,
seria através do controle do encontro de servigos. Uma das formas de controle ¢ a
adocdo de procedimentos de prestacdao uniformizados e aumento da quantidade de
automacdo. Mas mesmo quando a interagdo do cliente ¢ com a maquina, € nao
com pessoas, podem ocorrer diferencas de caracteristicas do proprio cliente,
como, por exemplo, sua maior ou menor capacidade de entender instrugdes, o que
ocorre frequentemente no uso de caixas automaticas ou internet banking (ROCHA
ET AL, 2012). Essa abordagem tem sido defendida por Levitt (1976) como uma
forma de reduzir o grau de variabilidade em cada servigo oferecido, ganhando,

dessa forma, maior consisténcia.

Na década de 80, o conceito de qualidade do servigo se tornou um assunto
de grande relevancia, com uma posi¢do respeitada na literatura. Para alguns outros
autores, como Sasser e Arbeit (1976), George (1977) e Berry (1980), a

necessidade do desenvolvimento de uma abordagem, denominado marketing
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interno, com a finalidade de promover o conceito de qualidade do servigo em toda

a organizagao, tem sido discutida amplamente.

Kotler et al (2006) cita em seu livro a defini¢do de qualidade da American
Society for Quality Control, como sendo a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. Essa ¢ uma defini¢do claramente voltada

para o cliente.

Pode-se dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou
servigo atende as expectativas do cliente ou as excede. Uma empresa que satisfaz
a maioria das necessidades dos clientes durante a maior parte do tempo ¢
denominada empresa de qualidade (KOTLER ET AL, 2006). Qualidade total, que
inclui qualidade de conformidade (entrega da qualidade prometida) e qualidade de
desempenho (atinge o desempenho esperado), ¢ o segredo para criar valor e
satisfazer o cliente. Essa ideia ¢ bem apresentada por Daniel Beckham (1992) e
mostrada por Kotler et al. (2006) em seu livro:

“Os profissionais de marketing que ndo aprenderem a linguagem da melhoria da

qualidade, da fabricagdo e das operagdes se tornardo t3o obsoletos quanto

charretes. Os dias do marketing funcional ja passaram. Nao podemos mais nos
dar ao luxo de nos considerarmos pesquisadores de mercado, pessoal de
propaganda, profissionais de marketing direto, estrategistas: temos de pensar em

nés como profissionais que buscam a satisfacdo dos clientes — como defensores
de clientes focados no processo como um todo.”

Perecibilidade

Servigos sdo pereciveis, no sentido de que ndo podem ser armazenados
para uso numa data posterior e, por consequéncia, devem ser consumidos quando
produzidos (JUDD, 1968; JOHNSON, 1970; RATHMELL, 1974; BESSOM e
JACKSON, 1975; THOMAS, 1978; KOTLER, 1982). Problemas decorrentes da
perecibilidade sdo proeminentes no marketing de servicos (SASSER, 1976;
BATESON, 1977). Por exemplo, as diarias dos quartos de um hotel que nao sao
vendidas no dia, t€m sua receita desse dia perdida para sempre, ndo hd como
recupera-las. Segundo Rushton e Carson (1985), a importancia da perecibilidade

pode ser resumida da seguinte forma:
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“Servicos nao podem ser produzidos antes de serem demandados ¢ nem
armazenados para atender a demanda. Se o servico ndo ¢ utilizado quando
disponivel, entdo a capacidade de atendimento ¢ desperdigada.”

Segundo Rocha et al (2012), ja que ndo € possivel estocar a maior parte
dos servicos, as empresas buscam desenvolver processos para ‘“‘estocar” os
clientes, ou seja, manter o cliente esperando para melhorar o uso da capacidade. O
gerenciamento da capacidade torna-se, entdo, uma competéncia critica em

empresas de servigos.

O principal problema associado a essa pratica ¢ que o cliente ndo gosta de
esperar, logo, torna-se um desafio transformar o tempo de espera em uma
atividade agradavel, ou menos dolorosa para o cliente. Parques de diversoes,
restaurantes, e consultorios médicos utilizam varios procedimentos para
minimizar o tempo de espera do cliente. Por exemplo, a Disney para ministrar o
problema das longas filas de espera, organizou-as de tal maneira que o cliente ndo
tenha em nenhum momento a visdo completa do tamanho da firma (ROCHA ET
AL, 2012). O mesmo serve para alguns restaurantes como o Outback, que serve

bebidas e aperitivos durante o periodo de espera.

Sem a possibilidade de estocar ou alcangar a flexibilidade da demanda que
¢ flutuante e aplicavel para os bens fisicos, organizacdes de servigos sao
seriamente afetadas por mudangas na demanda (RATHMELL, 1974). No caso do
setor hoteleiro, os problemas de pico de demanda muitas vezes se traduzem em
over booking ou excesso de reserva, que deve ser encaminhado a area de
marketing da companhia para que se faga a gestdo do problema, entendendo a

causa do mesmo, e agindo para que isso ndo ocorra novamente.

E de extrema importincia que seja feita uma abordagem eficiente junto ao
cliente, para minimizar seu desconforto. Normalmente numa situagdo de over
booking, o cliente ¢é transferido para outro hotel, da mesma rede ou de uma
concorrente, com a mesma localizagdo, ou melhor, ¢ com upgrade das

acomodacdes. Além disso, ¢ usual que se ofereca reservas gratuitas em periodos
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posteriores. E mandatério que a situagdo seja resolvida e o cliente se sinta

assistido, e dentro do possivel fique satisfeito com a solugao.

Sasser (1979) sugere que a demanda e capacidade sejam geridas para
melhor atender as necessidades das organizacdes de servigos. Possibilidades
incluem a utilizagdo de precos de alta e baixa temporada, desenvolvimento de
demandas regulares e servicos complementares, criagao de sistemas de reservas e

utilizacao de mao de obra de tempo parcial.

Fica claro que as caracteristicas dos servigos criam problemas significantes
que ndo foram plenamente respondidos. Gestdo no setor de servigos estd no
momento se adequando ao desafio de profissionalizacdo das atividades de
marketing de servigo, onde cada elemento da prestagao do servigo deve ser gerido

de forma efetiva (SCOTT ET AL, 1993).

2.2.1
Satisfacéo e Lealdade

Satisfacdo do consumidor ¢ um conceito psicologico que envolve os
sentimentos de bem estar e prazer que resulta da diferenca entre o que se obtém do

produto ou servigo comparado ao que se espera dele (PIZAM; ELLIS, 1999).

Vavra (1997) define satisfagdo do consumidor como sendo o resultado da
satisfacdo no ultimo estagio da experiéncia do consumidor. Esse estagio final
pode ser um estado cognitivo de recompensa, uma resposta emocional a uma
experiéncia ou uma comparagao de recompensas € custos com consequéncias

antecipadas.

Pizam et al (1999) cita em seu estudo a definicdo de Satisfagdo feita por
Klaus (1985), como sendo uma avaliagdo subjetiva da experiéncia do consumo
baseada em algumas relacdes entre a percep¢ao do consumidor e os atributos

objetivos do produto ou servigo.

No intuito de se ter sucesso no mercado, ndo ¢ suficiente atrair novos
consumidores, € preciso que os gestores concentrem seus esforgos em reter os

clientes j& existentes com a implementacdo de politicas eficazes de satisfacdo e
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lealdade do cliente (GUZZO, 2010), uma vez que o custo para trair novos

consumidores ¢ maior do que o custo de retencdo dos proprios clientes.

Diversos estudos mostram que os custos, que incluem gastos financeiros e
tempo, de captar novos clientes sdo cinco vezes maiores que os custos de
simplesmente reter o cliente existente (NAUMANN, 1995). Com isso, cria-se o
desafio de manter o alto nivel dos servicos oferecidos, a consciéncia da
expectativa do cliente, e a melhoria continua dos servigos e produtos (PIZAM ET

AL, 1999).

De acordo com Hayes (1997), conhecer a expectativa do cliente e suas
necessidades ¢ essencial por duas razdes: uma ¢ o entendimento de como o
consumidor define a qualidade dos servicos e produtos, ¢ a outra é que esse
conhecimento facilita o desenvolvimento de questionarios sobre a satisfacdo do
cliente. Além disso, a satisfacdo do consumidor é reconhecida como de grande
importancia para todas as empresas comerciais, por causa de sua influéncia sobre
as compras repetidas e nas recomendagdes feitas por meio do “boca-a-boca”

(word of mouth) (BERKMAN; GILSON, 1986).

A satisfagcdo do consumidor ¢ uma filosofia de negdcio direcionada para a
criacdo de valor para os clientes, antecipando e gerenciando suas expectativas,
demonstrando habilidade e responsabilidade para satisfazer suas necessidades
(GUZZO, 2010). Qualidade do servi¢o e satisfagdo do consumidor sdo fatores
criticos para o sucesso de qualquer negocio (GRONROOS, 1990;
PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1988).

Segundo Valdani (2009), companhias existem porque ha consumidores
para servir. A chave para alcancar vantagem sustentavel encontra-se na entrega do
servico de alta qualidade que resulta na satisfacdo e retencdo dos clientes. A
satisfacdo do consumidor ¢ essencial para a sobrevivéncia da corporacdao (PIZAM
ET AL, 1999), e ¢ resultado da percepcao de valor do cliente recebida durante a
transacao do servico (GUZZO, 2010). Para alcangar essa satisfacdo, ¢ importante
reconhecer e antecipar as necessidades dos clientes e estar apto a satisfazé-las. E
um dos principais desafios atualmente para os gestores hoteleiros ndo tem sido
apenas o de fornecer, mas principalmente o de sustentar a satisfagdo de seus

clientes (GUZZO, 2010).
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Principalmente nos dias de hoje, com o aumento de redes hoteleiras no
mundo, a concorréncia tem estado muito mais acirrada. Essa competicao tem tido
muitas implicagdes para os consumidores, proporcionando maior escolha, maior
valor ao dinheiro e aumento nos niveis de servicos (KANDAMPULLY;
SUHARTANTO, 2000). Os requisitos de qualidade dos produtos e servigos
exigidos pelos clientes na industria do turismo tem se tornado cada vez mais

evidente para os profissionais dessa industria (YEN & SU, 2004).

Gruen, Summers e Acito (2000), mencionam em seu estudo que a relagdo
com os hospedes ¢ um ativo estratégico para a organizagdo e que a sua satisfacao
¢ o ponto inicial que define o objetivo do negécio. Ja os pesquisadores Gundersen,
Heide e Olsson (1996) definem como o ativo mais precioso, a propria satisfacao

do cliente, principalmente quando o mercado esta saturado.

Nesse contexto, relagdes positivas podem criam um alto comprometimento
e aumento da taxa de retorno do héspede. Se a relagdo for de longo prazo e
vantajosa para ambos os lados, o resultado pode ser bastante positivo, em fungao
da alta correlagdo positiva entre o nivel de satisfacdo geral dos hospedes e a
probabilidade de retorno do cliente para o mesmo hotel (CHOI; CHU, 2001). Os
hotéis tém aumentado seus investimentos para melhorar a qualidade dos servigos
e o valor percebido pelos hdspedes para assim alcangar maior satisfacdo e
lealdade, resultando em uma melhor relagdo com cada cliente (JONES; MAK;
SIM, 2007). A qualidade na relacao entre os hospedes e o hotel traz um efeito
muito positivo no comportamento do hospede e cria o famoso boca-a-boca no
mercado, além de aumentar o retorno desses hdspedes no mesmo hotel (KIM;

HAN; LEE, 2001).

A satisfagdo reforga atitudes positivas em relagdo a marca, e aumenta a sua
probabilidade de recompra, além do cliente passar para outras pessoas sua
experiéncia favoradvel com o servigo ou produto. J4 a insatisfagdo leva a uma
associagdo negativa da marca, o que diminui sua probabilidade de recompra ou até
mesmo a troca da marca pela concorréncia, além da propaganda negativa, pela
reclamacdo do servigo ou produto para outros consumidores (ASSAEL, 1987;

PETER; OLSON, 1987).
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Satisfacdo ndo € um fenomeno universal e nem todos conseguem a mesma
satisfacdo mesmo que tenham vivido a mesma experiéncia de hospitalidade. A
razdo ¢ que os hospedes possuem necessidades, objetivos e experiéncias passadas
diferentes, o que influencia em suas expectativas. Portanto, ¢ fundamental ter uma
ideia clara das necessidades e objetivos dos hospedes que correspondem a

diferentes tipos de expectativas (PIZAM ET AL, 1999).

Hotéis com boa qualidade dos servigos irdo, em tltima instancia, melhorar
sua rentabilidade (OH; PARKS, 1997). Na industria de hospitalidade, que ¢
bastante competitiva, e oferecem servigos homogénios, hoteleiros individuais
devem estar aptos a satisfazer os héspedes melhor do que seus concorrentes
(CHOI; CHU, 2001), para obter lealdade de seus clientes e conseguir se sobressair

a concorréncia.

Na pesquisa realizada por GUZZO (2010), sdo citados varios autores que
mencionam os principais atributos hoteleiros que sdo considerados decisivos pelos
hoéspedes, na avaliagdo da qualidade do hotel, tais como: limpeza, prego,
localizagdo, seguranga, servico personalizado, atratividade fisica, espago de
relaxamento, padronizacdo dos servigos, imagem atraente, e reputagdo. Wuest,
Tas e Emenheiser (1996), definem a percep¢do dos atributos hoteleiros como o
grau em que os hospedes acham vérios servigos e instalacdes essenciais para sua

estadia no hotel.

A satisfagdo do consumidor é o ponto de partida para a construgdo da
lealdade, portanto, uma relacao de longo prazo. Isto cria uma acao de lealdade na
empresa que melhora a imagem corporativa. A consolidagdo das relacdes com os
hospedes leva a repeticdo de suas estadias. Por outro lado, a insatisfacdo do
cliente pode representar uma ameaga a empresa (GUZZO, 2010). A pesquisa
conduzida por Cherubini (1997) e mencionada por Guzzo, mostra que apenas 4%
dos hospedes insatisfeitos reclamam ao hotel explicando as razdes de sua
insatisfagdo, e que cada cliente que ndo oficializa suas reclamagdes gera um boca

a boca (WOM) negativo que envolve igualmente 1000 pessoas.

Dessa forma, tanto a atengc@o aos atributos hoteleiros importantes aos
héspedes para decisao de se hospedar nos hotéis, quanto a realizacdo de pesquisas,

de forma sistematica, para entender o nivel de satisfacdo dos mesmos ¢
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indispensavel. O ponto central de sucesso para a industria hoteleira ¢ estar sempre
levando em consideragdo o retorno do cliente ao hotel e a informacao/avaliacao

que o héspede esta passando a diante aos outros turistas.
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Metodologia

Nesse capitulo ¢ apresentada a metodologia adotada na execucdo do
trabalho de pesquisa: tipo de pesquisa, atributos escolhidos na avaliacao de alguns
hotéis, a amostra dos hotéis apresentados no questionario, técnicas e
procedimentos utilizados para o tratamento e analise dos dados e as limita¢des do

método.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica, contemplando a
literatura brasileira e estrangeira, com o objetivo de identificar trabalhos com
recortes semelhantes em relacdo aos atributos valorizados por diferentes tipos de

consumidores do setor hoteleiro no Brasil e em outros paises.

Os autores Jodo, Merlo e Morgado (2010) utilizaram em seu estudo uma
grande quantidade de atributos do setor hoteleiro, separando pelas categorias de
hotel e tipo de apartamentos oferecidos, incluindo a escolha por parte dos
respondentes dos quatro atributos mais importantes, quando da escolha de um
hotel econdmico. Para isso, os autores utilizaram como referéncia o trabalho de
Wind; Green; Shifflett, e Scarbrough (1989), que continham os atributos mais

valorizados pelos consumidores de hotéis econdmicos.

J& Oh (1999) utilizou em sua pesquisa atributos que avaliassem a
percepcao de desempenho de dois grandes hotéis de luxo localizados em uma
cidade no nordeste dos Estados Unidos. Dentre os atributos considerados podem
ser citados: limpeza do quarto, limpeza do lobby e arredores, seguranca e
protecdo, cordialidade dos empregados, rapidez do check in, funcionarios

qualificados e siléncio do quarto, entre outros.

Por seu lado, Chu e Choi (2000) examinaram a importancia e desempenho
percebidos de seis fatores hoteleiros selecionados na industria de hotelaria em
Hong Kong em seis hotéis. Os seis fatores foram: qualidade do servigo,
instalacdes, valor, quarto e recepcdo, comida e recreacdo, e seguranca. Nesse

estudo, tanto os turistas que viajavam a lazer quanto a nego6cio tiveram a mesma
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percepcao em relacao aos seis fatores analisados. Lilien, Kotler € Moorth (1993)
definem o termo “atributos importantes”, referindo-se aqueles importantes para o
consumidor, mas percebidos de forma diferente na avaliacdo de varias marcas ou

produtos.

Quando o consumidor percebe um atributo como sendo importante, ele ira
acreditar que o atributo terd um papel significante na escolha do produto

(MACKENZIE, 1986).

Os atributos que influenciam diretamente a escolha do consumidor sao
atributos determinantes. Esses podem despertar as intengdes de compra do
consumidor e diferenciar as ofertas dos concorrentes (ALPERT, 1971). Os
servigos ¢ estrutura/instalagdes oferecidos por um hotel sdo determinantes da sua

escolha pelo consumidor (LEWIS, 1983).

Chu e Choi (2000) apresentam em seu estudo os principais atributos
percebidos pelo viajante a negocio e a lazer do ponto de vista de alguns
pesquisadores na industria hoteleira. Os seguintes atributos sdo considerados
importantes para ambos: limpeza, conforto, boa manutencdo dos quartos,
localizagdo conveniente, atendimento rapido e cortés, ambiente seguro e

protegido, e empregados amigaveis e atenciosos.

As informagdes anteriores foram lapidadas e complementadas por pesquisa
junto a rede hoteleira BHG S.A. (Brazil Hospitality Group) e sites de reservas
(booking.com, o tripadvisor.com.br, decolar.com, expedia.com.br) culminando
por gerar o conjunto de atributos utilizados na presente pesquisa, conforme

defini¢des a seguir.

Localizagdo: boa localizagao — possui transporte publico de qualidade na
sua vizinhanca. E proximo a restaurantes, escritorios (empresas), comeércio e

permite facil acesso a outras regides da cidade.

Seguranca: parte interna: o hotel deve oferecer um staff (funcionarios)
capaz de gerar sensagdo de seguranca, incluindo recepgao/concierge
(confiabilidade nas informacgdes prestadas), servigo de quarto (confianca que seus
pertences ndo serao roubados), cozinha (que os alimentos sejam de qualidade e

que haja higienizagdo adequada em todos os processos na cozinha) e


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212729/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212729/CA

43

seguranca/vigia dentro do hotel. Parte externa: que possua seguranga (pessoa

preparada) do hotel do lado de fora, policiamento e delegacia proxima.

Limpeza: boa limpeza geral no hotel, que inclui quarto, recepcao, lobby,

restaurante, e demais dependéncias.

Qualidade do quarto: internet de boa qualidade nos quartos, tv por

assinatura (com variedade de canais), ar-condicionado sem barulho e de bom
funcionamento, colchdo de qualidade, bom tamanho do quarto, banheiro com
espago e equipamentos adequados, piso/decoragdao de bom gosto no quarto e

siléncio nas acomodacdes.

Servico de quarto: presteza, cordialidade, boa aparéncia, profissionalismo,

simpatia e rapidez na solu¢do de problema por parte dos funcionarios.

Servigo da recepe¢do: padronizacdo do atendimento, simpatia, cordialidade,

confianga, profissionalismo e rapidez no atendimento.

Ambiente fisico do hotel: decoracdo de bom gosto e ambiente fisico

agradavel no lobby, bar, corredores, elevadores, recepgao e restaurante.

Area de Lazer: area da piscina agradavel (qualidade da 4gua da piscina —

deve ser bem tratada e limpa), bom atendimento dos funcionarios, boa musica
ambiente, cadeiras confortaveis e boa estrutura da academia (nimero adequado

equipamentos em bom estado de conservagdo, musica ambiente de qualidade).

Valor: ter um bom servico geral e de infraestrutura pelo prego justo,
considerando a categoria do hotel e sua localizagdo. Ou seja, o preco pago na

diaria do hotel valeu a pena pela estrutura e servigos oferecidos por este?

Restaurante: que ofereca refeigdes saborosas, bem servidas e bem
apresentadas, em ambiente adequado, além de bom atendimento dos empregados,

incluindo tempo de servigo bem dimensionado.

Os dez hotéis escolhidos para avaliacdo em relagdo aos atributos hoteleiros
foram: Golden Tulip Continental, Windsor Guanabara, Leme Othon, Golden
Tulip Regente, Windsor Excelsior, Windsor Martinique, Othon Palace, Pestana

Rio Atlantica, Tulip Inn Copacabana, e Hotel Astoria Palace.
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O critério de escolha desses hotéis foi o market share mapeado pela BHG
S.A. dos hotéis concorrentes aos seus (GT Continental, GT Regente e TI

Copacabana), e que possuem tarifas e taxas de ocupagao semelhantes.
Os perfis dos hotéis sdo:

1) Golden Tulip Continental:

Possui 275 apartamentos distribuidos em quatro categorias: standard,
superior, luxo e suites. O hotel dispde de uma variedade de servigos e
facilidades que satisfazem tanto o turista como executivo: cinco salas de
eventos, conexao Internet banda larga em todos os apartamentos e Internet
sem fio nas areas sociais, restaurante, lobby bar, grill bar, room service
24hs, fitness center ¢ piscina. Esta localizado numa area residencial, a 50
metros da Praia do Leme e duas quadras da Praia de Copacabana, a 8 km
do centro e proximo a excelentes shopping centers, restaurantes, discotecas

e bancas 24hs.
Enderego: Rua Gustavo Sampaio 320 Rio de Janeiro — RJ

Site: www.goldentulipcontinental.com/default.aspx?Language=PT

2) Windsor Guanabara

O hotel possui 23 andares, com 542 apartamentos. O hotel
possui cinco categorias de apartamentos: standard, superior executivo,
luxo, suite junior e suite executiva. Todas sdo equipadas com: ar-
condicionado, TV a cabo, internet, telefone, minibar, e piso de madeira
corrida. Localizado no centro da cidade, esquinas das avenidas Rio Branco
com Presidente Vargas. Em frente ao centro cultural banco do Brasil e ao
lado do corredor cultural da cidade. A dois minutos do aeroporto Santos
Dumont e a 10 minutos de Copacabana. Terragco panordmico com linda
vista da baia de Guanabara, Niter6i e Aterro do Flamengo. Transfer

gratuito para o aeroporto Santos Dumont.

Enderego: Av. Presidente Vargas 392, Centro - Rio de Janeiro — RJ
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Site: http://windsorhoteis.com.br/hotel/windsor-

guanabara/apresentacao/Leme Othon

O Hotel Leme Othon Palace agora esta sob a administragcdo da Rede
Windsor de Hotéis, e se chama Windsor Leme. O Hotel foi recentemente
reformado e conta com 17 andares e 195 confortaveis
apartamentos. Possui: Ar Condicionado, Chaves eletronicas, Cofres
digitais Detectores de fumaga, Frigobar, Internet Wi-Fi e Internet banda
larga, Sprinklers, TV a cabo, ¢ Telefone. Localizado no bairro do Leme,
com vista para a praia de Copacabana, conta com ruas tranquilas e esta
proximo dos mais famosos pontos turisticos do Rio de Janeiro. O Hotel

fica num trecho tranquilo e fica a 10 minutos do Shopping Rio Sul.
Endereco: Av. Atlantica, 656 Rio De Janeiro — RJ

Site:www.windsorhoteis.com.br/br/hoteis/windsor-leme-
hotel/19/apresentacao.aspx

3) Golden Tulip Regente

O Hotel Golden Tulip Regente possui 327 quartos, luminosos,
equipados com ar condicionado, televisdo com canais por cabo e mini-bar.
Tem um estilo elegante com mobilidrio em madeira e uma decoracao
contemporanea. Alguns quartos oferecem vistas para a praia de
Copacabana. Esta localizado em frente a Praia de Copacabana na Avenida
Atlantica e estd perto das Praias de Ipanema e Leblon. Dispde de uma
espléndida piscina no ultimo piso e de um bar a beira da piscina com vista
para o mar. Possui féacil acesso aos principais centros comerciais,

aeroportos, shoppings, cinemas, teatros, restaurantes e pontos turisticos da

cidade.

Endereco: Av. Atlantica, 3.716. Rio De Janeiro — RJ

Site:
http://www.goldentulipregente.com/default.aspx?Language=PT
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4) Windsor Excelsior Hotel

Possui 233 apartamentos e suites equipados com linhas telefonicas
digitais, tv a cabo, ar condicionado, cofre, minibar, business center e
internet banda larga. Centro de convengdes. Restaurante com buffet
executivo da cidade e café da manha. No terragco do Hotel os hoéspedes
podem aproveitar a piscina, fitness center e vista panoramica da orla de
Copacabana. Localizado na Avenida Atlantica, de frente para o mar,

possui transfer gratuito para centro da cidade e acroportos.

Enderego: Av. Atlantica, 1.800. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.windsorhoteis.com.br/br/hoteis/windsor-

excelsior/2/apresentacao.aspx

5) Windsor Martinique Hotel

Possui 117 apartamentos e oferece ar condicionado central, internet
banda larga, TV a cabo, frigobar, duas linhas telefonicas, cofre eletronico,
e secador. O hotel ainda disponibiliza apartamentos para pessoas com
necessidades especiais. O hotel localiza-se a poucos passos da Praia de
Copacabana e muito proximo da Praia de Ipanema, numa area cercada por
alguns dos principais bares, restaurantes, atracdes e pontos turisticos do

Rio de Janeiro.

Enderego: Rua Sa Ferreira, 30. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.windsorhoteis.com.br/br/hoteis/windsor-

martinique/6/apresentacao.aspx

6) Rio Othon Palace

Possui 30 andares e 585 apartamentos distribuidos em categorias
standard (vista lateral do mar) / luxo (com balcdo e de frente mar) / suites
localizadas de frente para a praia de Copacabana com dois amplos
ambientes, ¢ varanda envidracada que proporciona belas vistas do rio. As

acomodagdes possuem ar condicionado, telefone com duas linhas e voice
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mail, mesa de trabalho, frigobar, TV com canais internacionais, servigo de
quarto 24 horas, cofres privativos. Os apartamentos luxo e suites sdo
equipados com conexao de internet banda larga, wi-fi nas areas comuns,

sprinkles, detectores de fumaga. Transfer para acroportos.

Enderego: Av. Atlantica, 3264. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.othon.com.br/

7) Pestana Rio Atlantica Hotel

Possui 247 apartamentos modernos com ar condicionado e sistema de
seguranca 24 horas, infraestrutura para eventos e convengdes, restaurante
de nivel internacional, sd3o alguns dos itens que fazem com que o hotel seja
um dos preferidos dos executivos. Esse hotel possui um centro de
convengdes com um total de 19 salas e capacidade até 230 pessoas, um
SPA onde sao feitas massagens com 0Oleos essenciais € os hospedes podem
usufruir da piscina panordmica, do ginisio moderno, do jacuzzi e do
solario. Estd convenientemente situado a 10 km do Aeroporto Santos
Dumont e a 25 km do Aeroporto do Galedo. Possui Wi-Fi, estacionamento
e um servico de aluguer de carros a disposi¢ao. O Cristo Redentor fica

localizado a apenas 4 km do hotel.

Enderecgo: Av. Atlantica, 2.964. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.pestana.com/br/pestana-rio-atlantica/pages/home.aspx

8) Tulip Inn Copacabana

Possui 116 confortaveis quartos standard ou luxuosos, uma sauna,
academia e um business Center, assim como uma sala de reunido privativa
para 10 pessoas. O Branche Restaurante Bar & Lounge oferece diversas
opcdes da cozinha nacional e internacional. O ambiente ¢ agradavel com
vista da Praia de Copacabana. Situado em frente a praia de Copacabana,

no posto quatro, a 15 km do centro, proximo as praias de Ipanema e
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Leblon e perto de shoppings, restaurantes, discotecas, bancas 24hs,

farmacias ¢ muitas outras atragoes.

Endereco: Av Atlantica 2.554. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.tulipinncopacabana.com/default.aspx?Language=PT

9) Hotel Astoria Palace

Possui 116 apartamentos classificados em 4 categorias ( Standard,
Luxo, Super Luxo e Suite Palace ). Todas sdo equipadas com: cofre
eletronico; internet wireless; frigobar Brastemp porta de vidro; radio
relogio; TV por assinatura Sky, detector de fumaga; sprinkler, fechadura
eletronica, e ar condicionado. Situa-se proximo ao Metrd Esta¢do Cardeal
Arcoverde, no mais importante centro turistico do Rio de Janeiro, com
teatros, cinemas, bancos, lojas, boutiques e restaurantes ao alcance de uma
curta caminhada, porém, tendo como endereco uma tranquila e arborizada

rua de Copacabana.

Endereco: Atlantica 1.866. Rio De Janeiro — RJ

Site: www.redeatlantico.com.br/pt-br/astoria-palace/acomodacao.asp

A pesquisa foi realizada por meio de questiondrios administrados
presencialmente ou enviados por email. O questionario foi apresentado a 40
especialistas ¢ hospedes do setor hoteleiro (agentes e operadores de viagem,
gerentes regionais de hotel, gerentes gerais de hotel, diretores do setor, guias, e
turistas de negdcio) que tivessem conhecimento da maioria ou totalidade dos dez
hotéis em analise. No entanto somente 28 responderam, tendo 14 preenchido a

totalidade dos itens (atributos e hotéis) apresentados no questionario.

O questionario aplicado visou avaliar a satisfacdo dos especialistas do
setor hoteleiro com relagao aos dez hotéis concorrentes com base nos atributos:
localizagdo, seguranca, limpeza, qualidade do quarto, servigo de quarto, servigo de
recepgdo, ambiente fisico do hotel, area de lazer, valor e restaurante (Apéndice A

— Questionario utilizado na pesquisa).
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Conceito e Objetivos da Analise de Correspondéncia

A técnica estatistica de andlise multivariada utilizada nesse estudo foi a
Anadlise de Correspondéncia (AC), que serve para analise exploratoria de dados,
como tabelas de duas entradas ou tabelas de multiplas entradas, levando em conta
alguma medida de correspondéncia entre linhas e colunas (CZERMAINSKI,
2004).

Essa técnica trata de varidveis categoricas dispostas em tabelas de
contingéncia que visa representar os conjuntos de dados através de um modelo
grafico que facilita a interpretacdo da relacdo entre tais conjuntos. Essa técnica
pode ser utilizada para analisar estatisticamente o grau de satisfacdo dos
consumidores em relagdo a produtos e instituigdes (GONCALVES; SANTOS,
2009).

De acordo com Hair; Black; Babin e Anderson (2010), Analise de
Correspondéncia ¢ um método de compositivo baseado em medidas ndo métricas
(contagem de frequéncia) de objetos e/ou atributos. Possibilita a geracdo de um
mapa perceptual, espaco conjunto que exibe atributos e empresas
concomitantemente, apresentando as avaliagdes gerais de similaridade ou

preferéncia.

O mapeamento de percep¢ao ¢ baseado em categorias da tabela de
contingéncia, isto ¢ a tabulacdo cruzada de duas varidveis ndo métricas ou
categdricas, em que as entradas sdo frequéncias de respostas representadas em

cada célula da matriz.

A maioria das aplicacdes envolve grupos de objetos e atributos, com a
representacdo dos resultados de ambos em um mesmo mapa de percepgao, cujo
conceito ¢ uma representacdo visual da percepcdo dos respondentes ou
entrevistados, de objetos em duas ou mais dimensdes. Cada objeto possui uma
posicdo espacial no mapa que reflete uma preferéncia ou similaridade relativa a

outros objetos no que diz respeito as dimensdes do mapa de percepcao.

De acordo com Czermainski (2004), umas das grandes vantagens de se
trabalhar com a Analise de Correspondéncia ¢ que esta técnica permite revelar

relacdes que ndo teriam sido percebidas se a andlise fosse feita por pares de
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variaveis. Além disso, ela ¢ altamente flexivel no tratamento dos dados por nao

possuir premissas restritivas.

Hair et al (2010) apresentam uma sequéncia para realizacdo de Analise de

Correspondéncia (AC) em seis etapas.

Etapa 1 — Objetivo da pesquisa

Pesquisadores enfrentam constantemente a necessidade de se quantificar
dados qualitativos encontrados em varidveis nominais. A AC possui a habilidade
de acomodar tanto dados ndo métricos quanto relagcdes ndo lineares, o que
possibilita redu¢do dimensional similar ao escalonamento multidimensional e um
tipo de mapa de percepcdo no qual as categorias sao representadas num espago
multidimensional, e a proximidade indica um nivel de associacdo entre categorias

de linhas e colunas.

Os dois objetivos basicos da AC sdo: (1) Associacdo apenas entre as
categorias linhas e colunas. AC pode ser usada para verificar a associacao das
categorias de escala, tal como a escala de Likert (cinco categorias - “concordo
plenamente” a “discordo totalmente”) ou outras escalas qualitativas (excelente,
bom, pobre, ruim). Categorias podem ser comparadas para se observar se ha
combinagdo entre elas (ex. elas podem estar proximas no mapa) ou se elas
discriminam (estdo localizadas separadamente no espaco perceptual); (2)
Associacdo entre ambas as categorias linhas e colunas. Nesta aplica¢do, o

interesse € retratar a associacdo entre categorias de linhas e colunas.

E crucial que se definam os objetivos especificos da analise, pois certas
decisdes sdo baseadas no tipo de objetivo escolhido. A Andlise de
Correspondéncia fornece uma representacdo multivariada de interdependéncia
para dados nao métricos. Com o método composicional, o pesquisador deve estar
ciente de que os resultados sdo baseados em caracteristicas descritivas (atributos

do objeto ou caracteristicas dos respondentes) dos objetos incluidos na anélise.
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Etapa 2: Estrutura da pesquisa da AC

A Analise de Correspondéncia requer uma matriz retangular de dados
(tabulagdo cruzada) de entradas ndo negativas. O tipo mais comum de matriz ¢ a
tabela de contingéncia com categorias especificas definindo as linhas e colunas.
Na criagdo da tabela, varias questdes podem surgir relativas a natureza das

variaveis e categorias definidas nas linhas e colunas, tais como:

(1) As linhas e colunas ndo possuem significado predefinido (ex. atributos
nem sempre precisam ser linhas e assim por diante), ao contrario, representam as
respostas para uma ou mais varidveis categdricas. As categorias em ambos, linhas
e colunas, contudo, podem ter um significado especifico para fins de

interpretacao;

(2) As categorias por linha ou coluna ndo precisam ser uma Unica variavel,
mas podem representar qualquer conjunto de relagcdes. Uma aplicagdo comum
ocorre quando um grupo de objetos (produtos) é classificado em um grupo de
caracteristicas (atributos). Nesse caso, as linhas podem representar os produtos
individuais e cada atributo pode estar representado por uma coluna separada, ou
vice-versa. Os respondentes entdo indicam qual objeto se relaciona com cada
caracteristica. O entrevistado pode escolher qualquer nimero de objetos para cada
caracteristica e a tabela cruzada (cross-tabulation table) ¢ o total de vezes em que

cada objeto foi associado a cada caracteristica;

(3) A tabela cruzada pode ocorrer para mais de duas varidveis em uma
forma matricial multiponto. Nesses casos, Analise de Correspondéncia Multipla ¢
empregada. Em um procedimento muito similar de andlise de duas vias, as
variaveis adicionais sdo posicionadas de modo que todas as categorias estejam

alocadas no mesmo espaco multidimensional.

Etapa 3: Premissas da Analise de Correspondéncia

A utilizagdo de dados estritamente ndo métricos em sua forma mais
simples (dados com tabula¢do cruzada) representa igualmente bem relagdes

lineares e nao lineares. No entanto, a auséncia de premissas nao deve fazer com
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que o pesquisador negligencie os esforcos para assegurar a comparabilidade dos
objetos e, por ser uma técnica de composicdo, a integridade dos atributos

utilizados.

Etapa 4: Estimacao e ajuste geral

Com a tabela cruzada, as frequéncias para qualquer combinacdo de
categorias de linha-coluna estdo relacionadas a outras combinagdes baseadas em
frequéncias marginais. O método AC utiliza trés passos para criar um mapa de

percepgao:

(1) Calcular uma expectativa condicional que representa uma similaridade

ou associacao entre as categorias linhas e colunas;

(2) Uma vez obtida essa célula esperada, computa-se as diferengas entre a
célula esperada (que contém um valor esperado) e a atual (valor real) para entao
converté-las em uma medida padronizada conhecida como Qui-quadrado. Esses
resultados sdo utilizados como métrica de distdncia tornando os numeros

comparaveis para as matrizes de entrada e;

(3) Com o uso da técnica de estimativa para converter medidas de
similaridade entre categorias em uma série de solucdes espaciais ¢ criado um

mapa perceptual.

O numero maximo de dimensdes que pode ser estimado ¢ um menos a
menor quantidade de linhas e colunas. Por exemplo, com seis colunas e oito
linhas, o maior nimero de dimensdes possiveis seria cinco, que ¢ seis (numero de
colunas) menos um. Mas o nimero de dimensdes escolhido ¢ baseado na
explicacao geral da variancia desejada e a explicacao adicional de cada dimensao

a mais.

Como regra, a primeira dimensdo explica a maior parte da variancia, a
segunda dimensdo explica a segunda maior parte e assim por diante. A cada
dimensdo adicionada ao mapa, aumenta-se a complexidade de interpretagdao. O

pesquisador deve balancear entre o desejo de aumento do nimero de dimensdes
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para melhor explicar a variancia entre as variaveis versus uma solugdo mais

complexa que pode afetar a interpretagdo dos dados.

Etapa 5: Interpretagcéo dos resultados

Uma vez que o mapa perceptual seja construido, o pesquisador é
confrontado com duas tarefas: interpretar as dimensdes para entender a base para
a associagdo entre as categorias e avaliar o grau de associagdo entre as categorias,

tanto dentro de uma linha/coluna ou entre linhas e colunas.

A segunda tarefa na interpreta¢do ¢ identificar as associagdes entre as
categorias, o que pode ser feito de forma visual ou por medidas empiricas. Ha dois
tipos de comparacao disponiveis: (i) entre categorias da mesma linha ou da
mesma coluna, onde o foco ¢ apenas nas linhas ou nas colunas, como quando
examinar as categorias de uma escala para ver se eles podem ser combinados e (ii)

entre linhas e colunas.

Esse segundo tipo de associagdo ¢ o mais comumente especialmente neste

estudo, onde hotéis sdo associados a atributos.

Etapa 6: Validagdo dos resultados

O objetivo ¢ avaliar se a analise ¢ dependente apenas de alguns objetos
e/ou atributos. E importante que o pesquisador entenda o verdadeiro sentido dos
resultados em termos das categorias que estdo sendo analisadas. A natureza
inferencial da Andlise de Correspondéncia requer estrita confianga na
representatividade e generalizacdo da amostra de respondentes e dos objetos

(categorias) sob analise.
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Limitacdes do Método CA e questionério aplicado

Essa técnica ¢ descritiva e ndo ¢ apropriada para testes de hipdtese. Se a
relacdo quantitativa das categorias ¢ desejada, sdo sugeridos métodos, tais como

modelos log-linear. A CA ¢ mais adequada as analises exploratoria dos dados.

A limitagdo em relagdo ao questionario aplicado se refere a avaliagdo
subjetiva por parte dos respondentes, pois os atributos possuem pesos diferentes
para cada cliente, logo o que pode ser satisfatorio para um hospede, em fungao do

seu nivel de exigéncia, pode ndo ser para outro.
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Resultados da Pesquisa

Para a analise dos dados, com a aplicagdo do método de Andlise de

Correspondéncia (CA), foi utilizado o software SPSS (versao 20.0).

Uma alternativa para o mapeamento perceptual de atributos independentes
¢ o método CA. Nesse método, baseado em atributos, o mapa de percepgdo ¢ um
espaco conjunto, que mostra tanto os atributos quanto as firmas/hotéis em uma
representacdo unica. Além disso, as posigdes entre as firmas/hotéis sdo relativas
ndo apenas em relagdo a outras firmas incluidas na andlise, mas também em

relacdo a outros atributos selecionados.

O objetivo principal do mapa de percepgdo ¢ entender como a imagem de
uma firma se compara com as outras firmas no mercado. O setor analisado ¢ o de
hotelaria, o objeto de estudo sdo hotéis na zona sul do Rio de Janeiro com

caracteristicas similares e com grande representatividade de quartos nessa regiao.

Uma abordagem comum de apresentacao dos dados é o uso de uma tabela
cruzada relacionando os atributos (representados como linhas) as firmas/objetos
(representados como colunas). Os valores representam o nimero de vezes que a
firma ou hotel ¢ classificado como sendo caracterizado pelo atributo. Assim, a alta

frequéncia indica uma associagao forte entre o objeto e o atributo em questao.

As varidveis foram mensuradas por meio de questionario, relacionando
cada objeto (hotel) a cada atributo, onde os respondentes analisaram o atributo

que se associava a cada hotel.
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Tabela 4.1: Tabela de Contingéncia Hotel por Atributo. Dados de
frequéncia com tabulacéo cruzada de 10 atributos e 10 hotéis

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
. . . . . Pestana . L.
Golden Tulip ~ Windsor Leme GoldenTulip Windsor ~ Windsor ~ Othon . Tulip Inn  Hotel Astoria
Atributos\Hotéis Continental ~ Guanabara ~ Othon Regente  Excelsior Martinique  Palace At :_ Copacabana Palace Margem
(GTC) (WIG)  (LEO)  (GTR) (WIE)  (WIM)  (OTP) (PE:)Z (TIC) (HAP)
1 Localizagdo 18 14 20 24 19 15 19 19 22 11 181
2 Seguranca 17 11 12 20 16 14 14 17 17 10 148
3 Limpeza 18 11 11 17 14 13 8 15 15 8 130
4 Qualidade do Quarto 11 10 9 18 14 13 6 16 14 9 120
5 Servigo de Quarto 16 10 11 19 15 12 10 14 19 8 134
6 Servigo de Recepgao 17 12 11 16 14 13 14 15 19 8 139
7 Ambiente Fisico do 16 10 11 20 15 13 9 17 18 4 133
Hotel
Area de Lazer 15 5 4 15 12 6 11 17 6 5 96
9 Valor 17 11 13 20 13 11 8 11 17 8 129
10 Restaurante 14 9 8 19 13 8 12 14 21 6 124
Margem 159 103 110 188 145 118 111 155 168 7 " 1.334

A Tabela 4.1 relaciona os atributos (representados pelas linhas) com as
avaliacdes dos objetos (hotéis - colunas). Os valores representam o numero de

vezes que cada empresa ¢ avaliada como sendo associada aquele atributo.

No caso, o questionario aplicado solicitou que o respondente classificasse com
“1” caso o atributo fosse conectado ao hotel, com “0* caso contrario € com “NA”
caso ndo pudesse avaliar. Por exemplo, no caso do hotel Golden Tulip Regente, de
28 respondentes, 20 responderam que o atributo 2 — seguranca estd associado ao
hotel. Assim frequéncias maiores indicam uma associacdo mais forte entre os
hotéis e os atributos. No total tivemos a nota de 1.334 pontos de satisfagdo de um
total potencial de 2.800 pontos, caso todos os 10 hotéis tivessem recebido os 28

pontos de satisfagdo em cada um dos 10 atributos.
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Tabela 4.2: Medidas de Similaridade em Anélise de Correspondéncia:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Golden Tulp ~ Windsor ~ Leme  GoldenTulp Windsor ~ Windsor ~ Othon PestanaRio  Tulp Inn  Hotel Astoria
Atributos\Hotéis ~ Continental ~ Guanabara Othon  Regente  Excelsior Martinique Palace  Atlantica Copacabana  Palace
(GTC) (WIG)  (LEO)  (GTR) (WIE)  (WIM) (OTP)  (PRA) (TIC) (HAP)
1 Localizagio -0,59 0,00 -1,73 -0,09 -0,02 -0,06 1,03 -0,20 -0,03 0,03
2 Seguranca -0,02 0,02 -0,00 -0,04 -0,00 0,06 0,23 -0,00 -0,14 0,25
3 Limpeza 0,41 0,09 0,01 -0,10 -0,00 0,20 -0,73 -0,00 -0,11 0,03
4 Qualidade do Quarto -0,76 0,06 -0,08 0,07 -0,07 0,54 -1,59 0,30 -0,08 0,62
5 Servigo de Quarto -0,00 -0,01 -0,00 -0,00 0,01 0,00 -0,12 -0,16 0,27 0,01
6 Servigo de Recepgdo 0,01 0,15 -0,02 -0,66 -0,08 0,04 0,51 -0,08 0,13 -0,00
7 Amb‘“i[e tF'lm ©oe0 0 00 008 0@ 03 039 0l 0,09 -1,76
ote
8 Area de Lazer 1,11 079 -1%4 0,16 0,23 -0,73 1,14 3,06 -3,07 -0,05
9 Valor 0,17 0,11 0,52 0,18 -0,07 -0,01 -0,70 -1,06 0,04 0,04
10 Restaurante -0,04 0,03 -0,48 0,13 -0,02 -0,80 0,27 -0,01 1,36 -0,19

Distancias Chi-Square ou Qui-Quadradro (sinal invertido)

A tabela 4.2 contém as distincias qui-quadrados transformadas (métricas)
para cada cé¢lula da tabulacdo cruzada da tabela 4.1. Valores positivos elevados
indicam um alto grau de correspondéncia entre o atributo ¢ a empresa, ¢ valores

negativos tém uma interpretacao oposta.

A anélise ¢ baseada em uma transformacao do valor qui-quadrado em uma
medida métrica de distancia, que atua como uma medida de similaridade. Para o
calculo do qui-quadrado, utiliza-se a diferenca ao quadrado do valor esperado e do
valor atual, dividido pelo valor esperado, conforme anexo 4. O valor esperado ¢
calculado da seguinte forma: valor esperado = frequéncia linha (%) x frequéncia
coluna (%) x n° total de respostas (Em termos estatisticos, o valor esperado ¢
baseado no produto das probabilidades marginais em fung¢do do conceito de

independéncia)

Caso a diferenga entre o valor esperado ¢ o valor atual seja negativa,
significa que o valor real superou o valor esperado, demonstrando uma relagao
positiva ou similaridade entre o objeto e o atributo. Logo o valor invertido do qui-

quadrado deve ser positivo.

Por exemplo, o Hotel Othon Palace possui um Qui-quadrado com sinal

invertido de + 1,03 em relagdo ao atributo localizacdo. Esse valor mostra
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similaridades entre as categorias, pois o valor real da avaliagdo desse atributo ¢
maior que o valor esperado, gerando um valor negativo (valor esperado — valor
real = 15,06-19,00 = -3,94), mas como a relacdo ¢ positiva uma vez que o valor
real superou as expectativas, o sinal do qui-quadrado ¢ positivo. Ja em relagdo ao
Leme Othon, o valor do qui-quadrado com sinal invertido de — 1,73 significa uma
relacdo negativa ou baixa similaridade entre o hotel e o atributo localizagcdo. Ou
seja, o valor esperado ¢ maior que o valor real, gerando um resultado aquém do

esperado.

O hotel que teve maior relagdo positiva com o atributo localizagdo foi o
Othon Palace (1,03), onde o valor esperado foi mais que o valor real. Os outros
hotéis apresentaram o valor esperado muito proximo ao real, com excecao do

hotel Leme Othon (-1,73).

No quesito seguranga os hotéis que apresentaram maior relacdo positiva
em ordem decrescente foram: Astoéria Palace (0,25), Othon Palace (0,23), e
Windsor Martinique (0,06). Os outros hotéis ficaram muito préoximos do qui-

quadrado zero, e com isso com valores muito proximos entre o esperado e real.

Os hotéis Othon Palace (-0,73), Tulip Inn Copacabana (-0,11) e Golden
Tulip Regente (-0,10) mostraram relacdo negativa com atributo limpeza, ou seja, o
valor esperado foi maior que o valor real, com maior énfase para o Othon Palace.
J& os hotéis Golden Tulip Continental (0,41) e Windsor Martinique (0,20) foram
0s que apresentaram maior relagdo positiva com esse atributo, mostrando um
resultado real melhor do que o esperado. Os outros hotéis ficaram muito proximos
da qui-quadrado zero, e com isso com valores muito proximos entre o esperado e

real.

Em relagdo ao atributo qualidade do quarto, os hotéis que apresentaram
melhor resultado foram: Hotel Astéria Palace (0,62), Windsor Martinique (0,54),
e Pestana Rio Atlantico (0,30). E os piores resultados foram: Othon Palace (-1,59)
e Golden Tulip Continental (-0,76).

O atributo servico de quarto teve uma relagdo mais positiva com o hotel

Tulip Inn Copacabana (0,27) e pior relagdo com o hotel Pestana Rio Atlantica (-
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0,16). Os outros hotéis ficaram muito proximos do qui-quadrado zero, € com isso

com valores muito préximos entre o esperado e real.

Os hotéis Othon Palace (0,51), Windsor Guanabara (0,15) e Tulip Inn
Copacabana (0,13) foram os que apresentaram maior relagdo positiva com o
atributo servigo de recepcdo, mostrando que o valor real apresentado desse servigo

superou seu valor esperado. Ja a maior relagdo negativa se deu no hotel Golden

Tulip Regente (-0,66), Pestana Rio Atlantica (-0,08), e Windsor Excelsior (-0,08).

Em relagdo ao atributo area de lazer, os hotéis com maior relagdo positiva
foram: Pestana Rio Atlantica (3,06), Othon Palace (1,14), e Golden Tulip
Continental (1,11). J& o Tulip Inn Copacabana (-3,07) e Leme Othon (-1,94)

apresentaram um relagdo mais negativa, pois nao possuem area de lazer.

Ja em relagdo ao atributo valor, os resultados mostram que a relacdo ¢
ligeiramente positiva ou proxima ao zero para a maioria dos hotéis, com destaque
para os hotéis Leme Othon (0,52), hoje conhecido como Windsor Leme, Golden

Tulip Regente (0,18), e Golden Tulip Continental (0,17).

Por ultimo, o atributo restaurante apresenta relacdo mais positiva ou mais
satisfatoria com os hotéis Tulip Inn Copacabana (1,86), Othon Palace (0,27) e
Golden Tulip Regente (0,13). Os hotéis Windsor Martinique (-0,80) e Leme
Othon (-0.48) apresentaram um relagdo negativa. Os outros hotéis ficaram

praticamente em linha com o esperado.
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) N Autovalor Ir_1erc1a Percentual Percentual
Dimensdes  (Valor (Chi-Square Explicado  Acumulado
Singular) Normalizado)
1 0,10424 0,01087 0,422 42%
2 0,0750 0,0056 0,219 64%
3 0,06323 0,00400 0,155 80%
4 0,04606 0,00212 0,082 88%
5 0,03901 0,00152 0,059 94%
6 0,03690 0,00136 0,053 99%
7 0,01212 0,00015 0,006 100%
8 0,00896 0,00008 0,003 100%
9 0,00243 0,00001 0,000 100%
Total 0,02573 1,000 100%

Tabela 4.3: Determinacéo da dimensionalidade em Analise de Correspondéncia

A tabela 4.3 contém os autovalores e percentuais de variacdo acumulada e
explicada para cada dimensdo até o maximo de nove (Regra: 10 colunas ou linhas
menos 1). Uma solugdo bidimensional dessa situagao explica 64% da variagado, ao
passo que uma solucdo tridimensional acrescentaria grande complexidade a
interpretacdo dos resultados, para um incremento de apenas 16%. Uma solucdo

bidimensional ¢ considerada adequada para analise posterior.
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Contribuigao para . .
Coordenadas . Explicagdo por Dimensaob
Inérciaa
Objeto 1 11 1 11 1 11 Total
Atributo
1 Localizagio 20,140 0,324 0,026 0189 0,098 0377 0475
2 Seguranca 0,051 0,038 0,003 0,002 0,053 0,02 0,073
3 Limpen -0,069 20312 0,004 0127 0,038 0566 0,604
Qualidade do -0,098 -0,558 0,008 0373 0029 0670 0,699
Quarto
Servico de 40,139 -0,013 0,019 0,000 0463 0,003 0,466
Quarto
Servico de 40,059 0,235 0,004 0,076 0030 0342 0372
Recepcao
Ambiente Fisico ) 03 -0,145 0,000 0,028 0000 0,080 0,080
do Hotel
8  Areade Lazer 1,100 -0,460 083 0002 0987 000 0988
9 Valor -0,330 -0,095 0101 0012 0502 0,030 0532
10  Restaurante 0,022 0,392 0,000 0190 0,002 0372 0374
Hotel
Golden Tulip
I Continental 0,238 -0,056 0,065 0,005 0302 0012 0314
(GTC)
Windsor
2 Guanabara -0,298 -0,076 0,066 0,006 0755 0,036 0791
(WIG)
Leme Othon
40,502 12 1 2
3 (LEO) 0,50 0,123 0399 0,017 0604 0,026 0,630
GoldenTulip
1 . 1 1
Regente (GTR) 0,07 0,098 0,007 0,018 0,066 0,09 0,156
Windsor
Excelsor (WIE) 0,136 0,112 0019 0018 0523 025 0,779
Windsor
6  Martinique 0,234 0,352 0,047 0146 0262 0426 0,688
(WIM)
Othon Palace
0,379 0,734 0,115 0597 0248 0,668 0916
(OTP)
Pestana Rio
Attmica (PRA) 0,501 -0,198 0280 0061 0807 0091 0898
Tulip Inn
9 Copacabana -0,399 0,253 0,192 0,108 048 0,139 0619
(TIC)
Hotel Astoria
Patce (HAP) -0,133 -0,179 0,010 0,025 0,047 0,062 0,109

a Propor¢do da inéreia da dimensao atribuivel a cada categoria
b Propor¢do da variagdo da categoria explicada por dimensdo
Tabela 4.4: Interpretacdo das Dimensdes e suas Correspondéncias para os Hotéis e Atributos

A tabela 4.4 mostra a contribui¢ao dos dois grupos de categorias (atributos

e hotéis) para ambas as dimensoes.

No grupo de atributos podemos ver que o atributo 8 — area de lazer ¢ o
contribuinte primario e o atributo 9 — valor ¢ o contribuinte secundario da

dimensdo I, ambos com sinais positivos. Esses dois atributos combinados
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representam 94% da dimensdo 1. O que permite associar a dimensao I ao turismo

de lazer.

Em relagdo a dimensdao II, o atributo 4 - qualidade do quarto ¢ o
contribuinte primario com 0,373 de representatividade (carga negativa), estando
os outros trés atributos, 10 — restaurante (0,190), 1 — localizag¢ao (0,189), ¢ 3 —
limpeza (carga negativa) (0,127) muito proéximos. Os quatro atributos juntos
possuem uma representatividade de 88% da inércia dimensdo I1I. A dimensao II

pode ser associada ao turismo de negocios.

Analisando o grupo de 10 hotéis, percebe-se que o hotel Leme Othon
(LEO) ¢ o contribuinte primario na dimensdo I, com uma representatividade de
0,399, vindo em seguida o hotel Pestana Rio Atlantica (PRA) com a segunda
maior representatividade de 0,280. Os outros dois hotéis com maior
representatividade sdo os hotéis Tulip Inn Copacabana (TIC) com 0,192 e o Othon
Palace (OTP) com 0,115. J& na dimensdo II, pode-se notar que o maior
contribuinte é o Othon Palace com 0,597, o contribuinte secundario o Windsor
Martinique (WIM) com 0,146. Esses dois hotéis representam 74% da inércia da

dimens3do.

Ao fim e ao cabo, o Othon Palace enfatiza os dois segmentos (as duas
dimensdes). O hotel Pestana Rio Atlantica prioriza o turismo lazer, enquanto que
os outros oito hotéis pesquisados estio mais concentrados em torno da origem
(coordenadas normalizadas com valor absoluto inferior a 0,4), o que caracteriza
um posicionamento estratégico ambiguo, buscando privilegiar tanto o turismo de

negocios quanto o de lazer.
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Interpretacdo das dimensdes — Mapa de Percepcéao

O método CA fornece um meio para comparar diretamente a similaridade
ou dissimilaridade dos hotéis e os atributos relacionados, através do mapa

perceptual, que mostra as proximidades relativas dos hotéis com os atributos.

Row Scores
10
0,4- 1P
o
N
02—
c: 5 -
o 0,0000 T &
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2 o 7
O 1]
E -0,2-
[} 03
0,4
0!
0,5
] ] ]
05 o0 05 10 15
Dimension 1

Symmetric Mormalization

Figura 4.1: Mapa de percepc¢io dosatributos (linhas)

LEGENDA:

1 - Localizagao 6 - Servico de Recepcao

2 - Seguranga 7 - Ambiente fisico do hotel
3 - Limpeza 8 - Area de Lazer

4 - Qualidade do quarto 9 - Valor
5 - Servico de quarto 10 - Restaurante
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A Figura 4.1 examina o posicionamento relativo dos atributos hoteleiros
em relacdo as duas dimensdes. Podemos perceber que em relagdao a dimensao 1, o
atributo 8 ¢ positivamente relacionado (coordenada +1,1), o que significa boa area
de lazer, e o atributo 9 e 5 estdo negativamente relacionados (coordenadas -0,330
e -0,139), dando uma conotagdo negativa ao atributo valor e servico de quarto,

com maior intensidade para o primeiro.

Ja a dimens3o 2, possui relacdo positiva mais significativa com os
atributos 10, 1, e 6 (coordenadas: +0,392, +0,324, e +0,235), demonstrando uma
boa localizacdo, bom servico de recepcdo e bom restaurante. E os atributos
negativamente relacionados mais significativos sdo: 4, 3, e 7 (coordenadas: -
0,558, -0,312, e -0,145), indicando um servico de ma qualidade com maior
intensidade do atributo 4 — qualidade do quarto e depois da limpeza e servigo de

Recepcao.

Dessa forma, de acordo com o mapa de percepcdo podemos visualizar
claramente que os atributos 10, 1, 6, 7, 3 e 4 estdo proximos da dimensdo 2, seja
de maneira positiva ou negativa, de acordo com a explicacdo anterior. E a
dimensao 1 possuem fortemente relacionados os atributos 5, 8 ¢ 9, sendo o de

maior relevancia o atributo 8 — area de lazer (positivamente relacionado).

A partir da visualizagdo desse mapa, podemos perceber a formagao de 4
grupos - grupo 1, que privilegia atributos mais demandados pelo turismo de
negocios (10, 1 e 6); grupo 2 contemplando atributos demandados pelo turismo
de lazer (2, 5, 7 ¢ 9); grupo 3 com uma combinacdo indefinida (7, 3, e 4) e por

ultimo o grupo 4, com objetivo similar ao grupo 4 ( 8).

O fato ¢ que em fungdo das baixas cargas calculadas sé ¢ possivel ressaltar
os grupos 1 e 4, respectivamente associados ao turismo de negodcios e ao turismo

de lazer.
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Figura 4.2: Mapa de percepgao dos hotéis (colunas)
LEGENDA:

1 - Golden Tulip Continental (GTC) 6 - Windsor Martinique (WIM)
2 - Windsor Guanabara (WIG) 7 - Othon Palace (OTP)

3 - Leme Othon (LEO) 8 - Pestana Rio Atlantica (PRA)
4 - GoldenTulip Regente (GTR) 9 - Tulip Inn Copacabana (TIC)
5 - Windsor Excelsior (WIE) 10 - Hotel Astoria Palace (HAP)

A Figura 4.2 examina o posicionamento dos hotéis, em relacdo as duas
dimensdes. Podemos perceber que em relacdo a dimensdo 1, os hotéis que estdo
mais positivamente relacionados por ordem sdao: PRA (+0,501), GTC (+2,38), e
WIE (+0,136). Ja os hotéis relacionados negativamente sdo LEO (-0,502), TIC (-
0,399) e WIG (-0,298). Os principais hotéis, na dimensdo 2,
positivamente/negativamente relacionados sdo: OTP ( +0,734), WIM (-0,352),
HAP (-0,179).
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A partir da visualizagdo desse mapa, podemos perceber a formagao de 5
grupos - grupo 1: hotel OTP; grupo 2: hotéis TIC e LEO; grupo 3: hotéis WIG,
HAP e WIM; grupo 4: PRA, e por ultimo o grupo 5 com os hotéis GTR, WIE, e
GTC.

Neste caso e novamente em func¢ao das baixas cargas calculadas para oito
dos dez hotéis, destacam-se OTP enfatizando as duas dimensdes € o PRA com

relevo para a dimensao I.
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Figura 4.3: Mapa de percepgao cruzado: hotéis (colunas) e atributos (linhas)
A Figura 4.3 permite associar os hotéis e atributos conforme segue:
- Othon Palace ao atributo “restaurante” (10);
- Pestana Rio Atlantica ao atributo “area de lazer” (8);

- Os hotéis Tulip Inn Copacabana ¢ o Leme Othon aos atributos

“localizac¢dao” (1) e “servico de recepgao” (6);

- Os hotéis Windsor Martinique, Astoria Palace, Windsor Guanabara,

Golden Tulip Regente, Windsor Excelsior e Golden Tulip Continental aos
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atributos  “seguranca”(2), “limpeza”(3), “qualidade do quarto”(4). “servico de

quarto”(5), “ambiente fisico do hotel”(7) e “valor”(9).

Tais associagdes sdo compativeis com os segmentos-alvo destacados, dado
que “restaurante” ¢ atributo relevante para o turismo lazer e o turismo de
negocios, caso do Othon Palace, e “area de lazer” ¢ importante para o turismo de
lazer, caso do Pestana Rio Atlantica. Os demais hotéis ndo podem ser vinculados
claramente a um ou outro segmento. Aparentemente o Tulip Inn Copacabana e o
Leme Othon buscam oferecer conveniéncia logistica e os demais hotéis um

conjunto de atributos basicos por um bom valor
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Concluséao e Recomendacgodes

Em um cenario economico favoravel ao crescimento do setor do turismo
que impacta diretamente o setor hoteleiro, ¢ inegdvel a importancia de se oferecer
um servigo e experiéncia de alta qualidade aos hdspedes, ndo apenas com o intuito
de deixa-los satisfeitos, mas principalmente torna-los clientes leais ao

produto/hotel.

Foi de fundamental importancia a escolha de atributos que refletissem os
servicos e estrutura/instalagcdes oferecidos por um hotel de forma a retrata-los por
meio do mapa de percepgdo gerado pela Analise de Correspondéncia. Os atributos
assinalaram as caracteristicas do marketing de servico, tais como a
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade ou variabilidade, e

perecibilidade dos servigos, essenciais para o setor de hotéis.

Com o objetivo de entender como o mercado percebe alguns hotéis na
cidade do Rio de Janeiro com base num elenco de atributos hoteleiros, tendo
como critério a correspondéncia entre atributos e hotéis, o estudo realizado
mostrou que as proximidades relativas de cada um desses hotéis com os
respectivos atributos demonstram similaridades e dissimilaridades entre eles de

acordo com a posi¢ao ocupada no espago dimensional.

Conforme ja destacado, foi possivel identificar os segmentos-alvo
relevantes para os hotéis em andlise, bem como identificar os atributos associados
com as suas estratégias de atuagdo. Por exemplo, o Othon Palace enfatiza
“restaurante”, atributo relevante para o turismo lazer e o turismo de negocios, € o
Pestana Rio Atlantica destaca “area de lazer”, importante para o turismo de lazer.
Os demais hotéis ndo podem ser vinculados claramente a um ou outro segmento.
Aparentemente o Tulip Inn Copacabana e o Leme Othon buscam oferecer
conveniéncia logistica e os demais hotéis somente um conjunto de atributos

basicos por um bom valor.
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A contribuicdo desse estudo se da pela possibilidade de analise de
posicionamento do objeto, que no caso ¢ hotel, em relacdo aos seus concorrentes,
mostrando quais sdo os atributos mais fortes e mais fracos que cada um deles
apresenta na avaliagdo do mercado, possibilitando dessa forma uma anélise mais
profunda do que deve ser melhorado para que a satisfagdo de seus clientes

aumente.

De acordo com Atilgan, Akinci e Aksoy (2003), a abordagem da AC ao
ser aplicada a firmas concorrentes possibilita o desenvolvimento de estratégias de
marketing subsequentes para a satisfacdo do mercado no longo prazo. Além disso,
os mapas de percep¢do sdo ferramentas Tteis para a visualizagdo das lacunas de
expectativa-percep¢do € com isso fornecer aos prestadores de servigos a
oportunidade de direcionar seus recursos escassos para as dimensdes de servigos

deficientes.

O posicionamento dos hotéis analisados mostra lacunas na exploracao da
dimensao I, que enfatiza o turismo de negdcios. De fato ndo existem hotéis, entre
aqueles analisados, com estratégia adequada para abordar tal segmento, o que abre
possibilidade para alternativas que explorem tais lacunas. Talvez tenha sido esta a

estratégia da rede Ibis, ndo analisada neste estudo.

Ratificando tais conclusdes, o estudo realizado por Gundersen et al (1996)
na Noruega, em uma grande cidade, em quatro de seus principais hotéis com foco
em turismo de negodcios, indicou maior atencdo e recursos em melhorias
relacionadas aos aspectos tangiveis de limpeza e aos aspectos intangiveis da

recepg¢do para alcancar alto nivel de satisfagdo geral no segmento.

A satisfacdo do consumidor tem sido considerada um termometro para a
economia e utilizada para avaliar o nivel de contentamento dos consumidores com
determinada empresa. Devido a sua importancia, sua mensuragdo deve ocorrer
continuamente para que se possa avaliar com mais exatiddo as tendéncias e
varidveis influentes (RODRIGUES, 2003). Por isso se torna tdo importante que
cada gerente de hotel entenda quais sdo os fatores determinantes para obtencao do
nivel adequado de satisfacdo por parte de seus hdspedes, satisfagdo que ¢ fungdo
do tipo de publico atendido. O foco na satisfacdo ajuda a eliminar o potencial

negativo da insatisfacdo do consumidor. Foi identificado que mais de 90 por cento
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dos consumidores insatisfeitos ndo externam suas reclamagdes, simplesmente
contatam outros fornecedores, além de relatar sua insatisfacdo a outros

consumidores potenciais (RODRIGUES, 2003).

Nessa pesquisa, o atributo que reflete de forma geral a satisfacdo do
consumidor em relagdo a toda cadeia de servigos e produtos oferecidos por um
hotel ¢ o “valor”, pois o valor percebido ¢ um antecedente imediato da satisfagdo
do consumidor e sua inten¢do de recompra (OH, 1999). Entdao, por exemplo,
mesmo que o consumidor considere satisfatorio o servigo de recep¢do, mas nado
goste de algum detalhe que considere essencial, nenhum esfor¢o exercido pelo
hotel sera capaz de reter o cliente. Isso deve ser considerado um ponto critico a ser
analisado e repensado, pois a retencao do cliente, conforme mencionado diversas

vezes nesse estudo, deveria ser o objetivo principal de qualquer empresa.

De acordo com Zeithaml (1988), o valor do consumidor pode ser
amplamente definido com “avaliagdo geral da utilidade de um produto baseada
nas percep¢des do que € recebido pelo que ¢ dado em troca”. Fica clara a
importancia da sintonia que deve haver no momento do encontro dos servigos,
onde para haver satisfagdo o fornecedor do servico precisa se aproximar ao
maximo daquilo que o cliente espera receber. Caso contrario a avaliagdo geral

tenderd a ser sempre insatisfatoria.

Saber como os viajantes percebem a qualidade dos servicos e instalagdes, é
o meio pelo qual muitos hoteleiros podem alcangar a vantagem competitiva,
diferenciar-se de seus competidores, aumentar a fidelidade do cliente, melhorar a
imagem corporativa, aumentar o desempenho dos negdcios, reter clientes ja
existentes, e atrair novos clientes. A forma como os hotéis se posicionam e se
diferenciam de seus competidores ¢ critica para alcangar o sucesso (CHU et al,

2000).
Recomendacgobes

Como sugestdo para trabalhos futuros estdo a replicagdo do estudo em
outras localidades e/ou utilizacdo de uma amostra maior de hotéis ou atributos, a

analise por segmento de hotéis (super-econdmico, econdmico, luxo, super-luxo,
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etc.), ¢ a replicacdo focando um maior detalhamento de alguns atributos

especificos.
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Atributos %ﬂ:zg;ﬂf Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 1 0 1 1 1 N/A 1 1 1 N/A
Seguranga 0 0 NA 0 NA N/A NA NA 0 N/A
Limpeza 1 NA NA 1 1 N/A NA 1 1 N/A
Qualidade do quarto 0 NA NA 0 1 N/A NA 1 1 N/A
Servigo de quarto 1 NA NA 1 NA N/A NA NA 1 N/A
Servico de recepgéo 1 NA NA 0 NA N/A NA NA 0 N/A
Ambiente fisico do hotel 1 NA NA 1 1 NA NA 1 1 NA
Area de Lazer 1 NA NA 1 NA N/A NA 1 0 N/A
Valor 1 N/A NA 0 N/A N/A NA NA 0 N/A
Restaurante 1 NA NA 1 1 N/A NA 1 1 N/A

Q.2
Atributos %ﬂ::g;ﬂf Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astria

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0
Seguranga 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Limpeza 0 0 1 1 NA 1 1 1 1 1
Qualidade do quarto 0 0 1 1 NA N/A 0 1 0 1
Senvigo de quarto 1 1 1 1 1 N/A 1 1 1 1
Servico de recepgao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0
Area de Lazer 1 0 1 1 0 0 1 1 0 0
Valor 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Restaurante 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0

Q.3
Auributos Goldgn Tl Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon ) - Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Qualidade do quarto 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1
Senvico de quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Servigo de recepgdo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
/Ambiente fisico do hotel 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Area de Lazer 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0
Valor 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1
Restaurante 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212729/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212729/CA

Q.4

83

Atributos %ﬂ?}::e-::!? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagdo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 NA
Seguranca 1 1 1 1 1 1 0 1 1 NA
Limpeza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 NA
Qualidade do quarto 0 1 0 0 1 1 0 1 0 NA
Senvico de quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 NA
Servico de recepcao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 NA
Ambiente fisico do hotel 0 1 0 1 1 1 0 1 1 NA
Area de Lazer 1 1 0 1 1 1 0 1 0 NA
Valor 1 1 0 1 1 1 0 1 1 NA
Restaurante 1 1 1 1 1 1 1 1 1 NA
Q5
Atributos %ﬂ:ﬁ:;ﬂ? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranga NA NA 1 NA 1 N/A 1 1 NA NA
Limpeza NA NA NA NA NA N/A NA NA NA NA
Qualidade do quarto N/A N/A 1 1 NA N/A 1 1 N/A NA
Servigo de quarto N/A N/A NA n/a NA N/A NA N/A N/A NA
Servigo de recepgdo N/A N/A 1 n/a 1 N/A 1 1 N/A NA
Ambiente fisico do hotel NA N/A 1 1 NA N/A 1 1 N/A NA
Area de Lazer NA NA 0 NA NA NA 1 1 N/A NA
Valor N/A N/A 1 1 1 1 1 N/A 1 NA
Restaurante NA NA NA N/A NA NA NA 1 1 NA
Q.6
Atributos %ﬂi::e::!? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astdria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagdo NA 1 1 NA 1 1 NA NA NA NA
Seguranga NA 1 1 NA 1 1 NA NA NA NA
Limpeza NA 1 1 NA 1 1 NA NA NA NA
Qualidade do quarto NA 1 1 NA 1 1 NA NA NA NA
Servigo de quarto N/A 1 1 N/A 1 1 NA NA N/A NA
Servigo de recepgao NA 1 1 NA 1 1 NA NA N/A NA
Ambiente fisico do hotel NA 1 1 NA 1 1 NA NA N/A NA
Area de Lazer NA NA NA NA 1 N/A NA NA NA NA
\Valor N/A 1 1 NA 1 1 N/A N/A N/A NA
Restaurante NA 1 1 NA 1 1 NA NA NA NA
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Atribut i . . . . . " .
ributos Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Continental Leme Othon . - Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 0 N/A NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Seguranga 1 N/A N/A 1 NA NA N/A NA 1 N/A
Limpeza 1 NA NA 1 NA NA N/A NA 1 N/A
Qualidade do quarto 0 N/A NA 1 NA N/A NA NA 0 NA
Senvigo de quarto 1 NA NA 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Servigo de recepgéo 1 NA NA 0 NA NA N/A NA 1 N/A
Ambiente fisico do hotel 0 NA NA 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Area de Lazer 1 NA NA 1 NA N/A N/A NA 0 N/A
Valor 0 N/A N/A 0 NA N/A N/A NA 0 N/A
Restaurante 1 N/A N/A 1 NA NA N/A NA 1 N/A

Atributos i . ] - - . " -
o Golde_n Tuiip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon ) . Othon Palace P
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
s 1 1 1 1 1 1 1 1 1 N/A
Localizagéo
0 N/A NA 0 NA N/A NA N/A 0 N/A
Seguranca
. 1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
Limpeza
Qualidade do quarto 1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
. NA N/A N/A 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
Servigo de quarto
. 5 1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
Servico de recepcéo
Ambiente fisico do hotel 1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
P 1 N/A NA 0 NA N/A NA N/A 0 N/A
Area de Lazer
1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
Valor
1 N/A NA 1 NA N/A NA N/A 1 N/A
Restaurante
Atribut i . . . . . " .
rioutos Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Continental Leme Othon ) . Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizag&o N/A N/A NA 1 NA N/A NA 1 N/A N/A
Seguranga NA N/A NA 1 NA N/A NA 1 NA N/A
Limpeza NA N/A NA 1 NA N/A NA 1 NA N/A
Qualidade do quarto N/A N/A NA 1 NA N/A NA 1 N/A N/A
Servigo de quarto NA N/A NA N/A NA N/A NA N/A NA N/A
Senvico de recepgéo NA N/A NA 1 NA N/A N/A 1 NA N/A
Ambiente fisico do hotel NA N/A NA 1 NA N/A NA 1 NA NA
Area de Lazer N/A N/A NA N/A NA N/A NA 1 N/A N/A
Valor NA NA NA 1 NA NA NA 1 NA NA
Restaurante NA N/A NA 1 NA N/A NA 1 NA N/A
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Atributos i ) ) ) . Ny - -
Py Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Continental Leme Othon : L Othon Palace P
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
- 0 0 1 1 NA 1 1 1 1 1
Localizagéo
1 NA 1 1 NA 1 1 1 1 1
Seguranca
. 1 0 0 1 NA 1 1 1 0 1
Limpeza
Qualidade do quarto ! 0 0 ! NA ! 0 ! ! !
. 1 0 1 1 NA 0 1 1 0 1
Servigo de quarto
X « 1 0 1 1 NA 1 1 1 1 1
Servigo de recepgéo
Ambiente fisico do hotel ! 0 ! ! N/A 0 0 ! ! !
Area de Lazer 0 0 0 1 N/A NA 0 1 N/A 1
1 0 1 1 NA 1 1 0 1 1
Valor
1 0 NA 1 NA 0 1 1 1 0
Restaurante
Atribut i . . . . . " .
rioutos Goldgn Tullp Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Continental Leme Othon ) . Othon Palace P
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
X NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
Localizagdo
NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
Seguranca
. NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A N/A N/A
Limpeza
Qualidade do quarto N/A N/A NA N/A 1 N/A NA N/A N/A N/A
. NA N/A NA N/A 1 NA NA N/A N/A N/A
Servico de quarto
. = NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
Servigo de recepgéo
Ambiente fisico do hotel NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
< NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
Area de Lazer
NA N/A NA N/A 1 N/A NA N/A NA N/A
Valor
NA N/A NA N/A NA N/A NA N/A NA N/A
Restaurante
Atributi i . . . . . " .
rioutos G°'de,” Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Continental Leme Othon ) . Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizag&o N/A 1 1 N/A 1 1 NA N/A N/A N/A
Seguranca NA 1 0 N/A 1 1 NA N/A NA N/A
Limpeza N/A 1 1 N/A 1 1 NA N/A N/A N/A
Qualidade do quarto NA 1 1 N/A 0 1 NA N/A NA N/A
Senvigo de quarto NA 1 1 N/A 1 1 NA NA NA NA
Senvigo de recepgao NA 1 1 N/A 1 1 NA NA NA N/A
Ambiente fisico do hotel N/A 1 1 NA 1 1 NA N/A NA N/A
Area de Lazer NA 1 0 N/A 1 0 NA N/A NA N/A
Valor NA 1 1 N/A 0 1 NA N/A NA N/A
Restaurante NA 1 1 N/A 1 1 NA N/A N/A N/A
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Atributos %‘1?1::;:2? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagdo 1 0 1 1 NA NA 1 1 NA NA
Seguranga 1 NA NA 1 NA NA 1 1 NA NA
Limpeza 1 NA NA 1 NA NA NA 1 NA NA
Qualidade do quarto 1 N/A NA 1 NA N/A N/A N/A NA NA
Servio de quarto 1 N/A NA 1 NA NA N/A N/A NA NA
Servio de recepgdo 1 N/A NA 1 NA NA N/A 1 NA NA
Ambiente fisico do hotel 1 N/A NA 1 NA N/A 1 1 NA N/A
Area de Lazer 1 NA NA 1 NA NA NA N/A NA NA
\Valor 1 NA NA 1 N/A NA NA NA NA N/A
Restaurante 1 NA NA 1 NA NA 1 N/A NA NA

Q.14
Atributos %ﬂ‘;::;ﬂl) Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 0 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Seguranca 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Limpeza 1 NA N/A 1 NA NA NA NA 1 N/A
Qualidade do quarto 0 NA NA 1 NA NA NA NA 0 NA
Servico de quarto 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Servigo de recepgio 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 N/A
Ambiente fisico do hotel 1 NA NA 1 NA NA NA NA 0 NA
Area de Lazer 1 NA NA 0 NA NA NA NA 0 NA
\alor 1 NA NA 1 NA N/A NA NA 1 NA
Restaurante 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Q.15
Atributos Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon ) - Othon Palace .

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Seguranca 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Qualidade do quarto 0 0 0 1 1 1 0 1 0 0
Senvico de quarto 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0
Servio de recepgdo 0 Y 0 0 0 0 0 0 0 0
Ambiente fisico do hotel 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0
Area de Lazer 1 N/A NA 1 1 0 1 1 0 0
Valor 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0
Restaurante 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1
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Atributo: i . . - ) . . -
foutos Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astdria
Continental Leme Othon . . Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Seguranga 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Limpeza 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Qualidade do quarto 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Servigo de quarto 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Servigo de recepgo 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Ambiente fisico do hotel 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Area de Lazer 1 NA NA 0 NA NA NA NA 0 NA
Valor 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA
Restaurante 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 NA

Atributos i . ) ) . . . -
Golde_n Tullp Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon N . Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo NA NA N/A N/A NA NA 1 N/A NA NA
Seguranga NA NA N/A N/A N/A NA 1 N/A N/A NA
Limpeza N/A NA N/A N/A N/A NA 0 N/A N/A NA
Qualidade do quarto N/A NA N/A N/A NA NA 0 N/A NA NA
Servigo de quarto N/A NA NA NA NA NA NA NA NA NA
Servigo de recepgéo N/A NA NA N/A NA NA 1 N/A NA NA
Ambiente fisico do hotel NA NA NA NA NA N/A 0 NA NA NA
Area de Lazer NA NA N/A N/A NA NA NA N/A NA NA
Valor N/A NA NA NA N/A NA 0 NA N/A NA
Restaurante NA N/A N/A NA NA N/A NA NA NA N/A

Atributos i . ’ . . . . .
Goldgn Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon ) - Othon Palace A
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
N 1 NA 1 1 1 NA 1 1 1 N/A
Localizagéo
1 N/A 1 1 1 NA 0 1 0 NA
Seguranga
. 1 N/A 0 1 1 N/A 0 1 1 N/A
Limpeza
. 0 N/A 0 1 0 NA 0 0 1 N/A
Qualidade do quarto
) 1 N/A N/A 1 1 N/A 1 1 1 N/A
Servigo de quarto
. ~ 1 N/A 1 1 1 NA 1 1 1 N/A
Servigo de recepgéo
Ambiente fisico do hotel 0 NiA ! ! 0 NiA 0 0 ! NiA
Area de Lazer 1 NA 0 1 0 NA 0 1 1 N/A
1 NA 1 1 NA 1 1 NA
\alor 7 0 7 0 7
1 N/A 1 1 1 NA N/A 0 1 N/A

Restaurante
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Atributos (é(’;?]::e-rnligr Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0
Seguranca 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Qualidade do quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Servico de quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Senvico de recepgao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Area de Lazer 1 0 1 1 1 0 1 1 1 0
Valor 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Restaurante 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Q.20
Atributos iotl?]::;l:!? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1
Qualidade do quarto 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1
Senvigo de quarto 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Senvico de recepcao 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0
Area de Lazer 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1
\Valor 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Restaurante 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Q.21
Atributos %%?;:;:!F Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astdria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1
Qualidade do quarto 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1
Servigo de quarto 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Servigo de recepgao 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 1 0 0 1 1 1 1 1 0
Area de Lazer 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1
Valor 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Restaurante 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
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Atributos

Golden Tulip

Continental Windsor Leme Othon GoldenTulip Windspr Wiqd§or Othon Palace Pest?ng Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizag&o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranga 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1
Qualidade do quarto 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1
Servio de quarto NA NA 0 1 1 1 N/A 1 1 N/A
Servigo de recepgéo NA 1 0 1 1 1 1 1 1 N/A
Ambiente fisico do hotel 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0
Area de Lazer 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1
Valor 1 0 1 1 0 0 1 1 0 1
Restaurante 0 N/A 0 0 1 1 1 NA 1 N/A
Q.23
Atributos %0;:::;:2") Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astdria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagao 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Limpeza 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1
Qualidade do quarto 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1
Servico de quarto 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Servigo de recepgéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 0 0 1 1 1 0 1 1 1
Area de Lazer 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1
Valor 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Restaurante NA N/A NA 0 1 N/A 0 1 NA N/A
Q.24
Auributos iﬂi::;ﬂr Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizag&o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Qualidade do quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Servigo de quarto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Servico de recepgéo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Ambiente fisico do hotel 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Area de Lazer 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
\alor 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Restaurante 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Atributos %0;?1:2;#2? Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagdo 0 N/A N/A 1 N/A N/A N/A N/A 1 N/A
Seguranca 0 NA NA 0 NA NA NA NA 0 NA
Limpeza 1 NA NA 1 NA NA N/A N/A 1 N/A
Qualidade do quarto 0 N/A N/A 1 N/A N/A N/A N/A 1 N/A
Servigo de quarto 0 N/A N/A 1 N/A N/A N/A N/A 1 N/A
Servigo de recepgao 1 NA NA 0 NA NA N/A N/A 1 N/A
Ambiente fisico do hotel 1 NA NA 1 NA NA NA NA 1 N/A
Area de Lazer 1 NA NA 1 NA NA N/A N/A 0 N/A
Valor 0 N/A N/A 0 N/A N/A N/A N/A 1 N/A
Restaurante 0 N/A N/A 1 N/A N/A N/A N/A 1 N/A
Q.26
Atributos iﬂi:;;:gr Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astoria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagéo N/A 1 N/A 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Seguranca N/A 0 NA 1 NA NA N/A NA 1 N/A
Limpeza N/A 1 NA 0 NA N/A N/A NA 1 N/A
Qualidade do quarto N/A 0 N/A 0 NA N/A N/A NA 1 N/A
Servigo de quarto N/A 0 N/A 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Servico de recepgdo N/A 1 N/A 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Ambiente fisico do hotel N/A 0 N/A 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Area de Lazer N/A 0 N/A 1 NA N/A N/A NA 1 N/A
Valor N/A 0 N/A 1 NA NA NA NA 1 NA
Restaurante N/A 0 N/A 1 NA N/A NA NA 1 N/A
Q.27
Atributos %’Zﬁz;"’g{) Windsor Leme Othon GoldenTulip Windsor Windsor Othon Palace Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizagdo 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Limpeza 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0
Qualidade do quarto 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1
Senvico de quarto 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1
Servico de recepgao 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0
Ambiente fisico do hotel 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0
Area de Lazer 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
Valor 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0
Restaurante 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212729/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212729/CA

Q.28

91

Atributos Golden Tulip Windsor GoldenTulip Windsor Windsor Pestana Rio Tulip Inn Hotel Astéria
Continental Leme Othon ) . Othon Palace -

Hotéis Guanabara Regente Excelsior Martinique Atlantica Copacabana Palace
Localizag&o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 1 1 1 0 1 0 1 1 0
Limpeza 1 1 0 0 1 1 0 1 N/A 0
Qualidade do quarto 1 1 1 0 1 1 NA 1 0 0
Servigo de quarto 1 NA 1 NA N/A N/A N/A 1 0 0
Servigo de recepgdo 1 0 0 NA N/A N/A 1 1 0 0
Ambiente fisico do hotel 1 NA 1 0 0 1 0 1 0 0
Area de Lazer 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0
\Valor 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0
Restaurante 0 NA 1 0 0 N/A 1 1 0 0
The Rowprofiles:

1 2 3 4 5 8 7 8 ] 10

GTIC WIG LEQ GTR WIE WIM OTP FERR TIC HRFP Margin
1 ,089 L, 077 110 ,133 ,105 , 083 ,105 ,105 122 , 061 1,000
2 ,115 ,074 ,081 ,135 ,108 , 085 ,085 ,115 ,115 ,068 1,000
3 ,138 , 085 ,085 ,131 ,108 , 100 L0682 ,115 ,115 L0682 1,000
4 ,082 , 083 ,075 ,150 117 108 ,050 ,133 117 ,075 1,000
5 ,119 ,075 ,082 .14z ,112 L, 080 ,075 ,104 ,142 L 060 1,000
& ,lzz , 086 ,079 ,115 ,101 , 004 ,101 ,108 ,137 ,058 1,000
7 120 , 075 ,083 ,150 ,113 , 098 , 068 ,128 ,135 ,030 1,000
8 ,156 ,052 ,042 ,156 ,125 ,063 ,115 177 , 083 ,052 1,000
g ,13z , 085 ,101 ,155 ,101 , 085 ,062 , 085 .13z ,062 1,000
10 ,113 ,073 ,085 ,153 ,105 , 065 ,097 ,113 , 1&g ,048 1,000

Margin ,119 ,077 ,082 o141 ,108 ., 0B8 ,083 ,116 ,126 ,058
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The Columnprofiles:

ANEXO 3 —

Output SPSS

1 2 3 4 5 3 7 8 ] 10
GTC WIG LEO GTR WIE WIM oTP PRA TIC HRP

1 ,113 ,136 ,182 ,128 ,131 ,127 ,171 ,123 ,131 ,143
2 107 ,107 , 109 , 108 ,110 ,118 ,126 ,110 ,101 ,130
3 ,113 ,107 ,100 ,090 ,007 ,110 ,072 ,097 , 088 ,104
4 , 068 ,097 ,082 , 096 ,097 ,110 ,054 ,103 ,083 ,117
5 ,101 , 007 ,100 ,101 ,103 ,102 ,000 ,000 ,113 ,104
3 107 ,117 ,100 ,085 , 097 ,110 ,126 , 097 ,113 ,104
7 ,101 ,007 ,100 , 108 ,103 ,110 ,081 ,110 107 ,052
8 ,094 , 049 ,036 ,080 ,083 ,051 , 098 ,110 ,036 , 065
] ,107 ,107 ,118 , 106 ,090 ,003 ,072 ,071 ,101 ,104
10 ,088 ,087 ,073 101 ,090 , 068 ,108 ,090 ,125 ,078
Margin 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

92

Margin

,136
111
,097
,090
,100
,104
,100
,072
,097
,003
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Apéndice A — Questionario utilizado na pesquisa

Gostariamos de solicitar sua colabora¢do em nossa pesquisa. Caso vocé
tenha se hospedado nos 10 hotéis abaixo apresentados, favor colocar (0, 1 ou
N/A) nos campos vazios, onde 0 significa que ndo had correspondéncia razoavel
entre o atributo/caracteristica e o hotel, 1 significa uma correspondéncia razoavel
entre o atributo e o hotel, e N/A (n3o se aplica), caso ndo haja condi¢do de
avaliagdo do item. E necessario que todos os campos sejam preenchidos,de
maneira a que todos os atributos mencionados tenham uma correspondéncia com
os hotéis abaixo. Apds concluir o questionario, peco encaminharem para

debbynunes@hotmail.com. Definicdo dos atributos escolhidos:

Localiza¢do: boa localizagdo — possui transporte publico de qualidade na
sua vizinhanca. E proximo a restaurantes, escritorios (empresas), comércio e

permite facil acesso a outras regides da cidade.

Seguranga: parte interna: o hotel deve oferecer um staff (funcionarios)
capaz de gerar sensacdo de seguranga, incluindo recepcdo/concierge
(confiabilidade nas informagdes prestadas), servico de quarto (confianca que seus
pertences ndo serdo roubados), cozinha (que os alimentos sejam de qualidade e
que haja higienizagdo adequada em todos os processos na cozinha) e
seguranga/vigia dentro do hotel. Parte externa: que possua seguranga (pessoa

preparada) do hotel do lado de fora, policiamento e delegacia proxima.

Limpeza: boa limpeza geral no hotel, que inclui quarto, recepcao, lobby,

restaurante, e demais dependéncias.

Qualidade do quarto: internet de boa qualidade nos quartos, tv por

assinatura (com variedade de canais), ar-condicionado sem barulho ¢ de bom
funcionamento, colchdo de qualidade, bom tamanho do quarto, banheiro com
espaco e equipamentos adequados, piso/decoracdo de bom gosto no quarto e

siléncio nas acomodacdes.
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Servico de quarto: presteza, cordialidade, boa aparéncia, profissionalismo,

simpatia e rapidez na solu¢do de problema por parte dos funcionarios.

Servico da recepcao: padronizagdao do atendimento, simpatia, cordialidade,

confianga, profissionalismo e rapidez no atendimento.

Ambiente fisico do hotel: decoracdo de bom gosto e ambiente fisico

agradavel no Lobby/bar, corredores, elevadores, recepcdo e restaurante.

Area de Lazer: area da piscina agraddvel (qualidade da 4dgua da piscina —
deve ser bem tratada e limpa), bom atendimento dos funcionérios, boa musica
ambiente, cadeiras confortdveis e boa estrutura da academia (numero adequado

equipamentos eem bom estado de conservacao, musica ambiente de qualidade).

Valor: ter um bom servico geral e de infraestrutura pelo prego justo,
considerando a categoria do hotel e sua localizagdo. Ou seja, o preco pago na

diaria do hotel valeu a pena pela estrutura e servigos oferecidos por este?

Restaurante: que ofereca refeicdes saborosas, bem servidas e bem
apresentadas, em ambiente adequado, além de bom atendimento dos empregados,

incluindo tempo de servigo bem dimensionado.

Atributos

("}1“(1)113 en Windsor Leme Golden Tulip Windsor

P Guanabara Othon Regente Excelsior

Continental
Hotéis
Localizagdo
Seguranga
Limpeza

Qualidade do quarto

Servigo de quarto

Servigo de recepgao

Ambiente fisico do
hotel

Area de Lazer
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Valor
Restaurante
Atributos
Windsor Othon Pest‘ana Tulip Inn Hotel Astoria
Martinique Palace Rio Copacabana Palace
Atlantica
Hotéis

Localizacao

Seguranga

Limpeza

Qualidade do quarto

Servigo de quarto

Servigo de recepgao

Ambiente fisico do
hotel

Area de Lazer

Valor

Restaurante
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