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RESUMO

A presente dissertacdo abordou a customizagcdo de um instrumento para avaliacdo da
qualidade de servicos em hotelaria na perspectiva do turista de satude por meio da utilizagédo
do instrumento Hotelqual proposto por Delgado et al. (1999). Para conducgéo do estudo, foi
selecionada a tipologia de servico a ser avaliado e escolhidas as organizacbes objetos do
estudo. Para sua realizacdo foi adotada uma metodologia de género quali-quantitativa, de
carater exploratdria, utilizando como principal instrumento de coleta de dados o questionario
Hotelqual adaptado a partir da identificacdo dos atributos da qualidade, definidos a partir da
aplicacdo da técnica de Brainstorming, realizado de forma individual, em quatro gerentes e
em vinte clientes que tinham como motivacdo de viagem, a realizacdo de tratamento de satde
ou bem-estar. A selecdo do instrumento a ser adaptado foi realizada a partir da comparacéo
dos atributos do instrumento Servqual original e de outros trés instrumentos baseados no
Servqual (Hotelqual, Lodgqual e Holserv) pelos gerentes e clientes, aonde, através da
obtencédo do indice de adequacdo do instrumento, a utilizacdo do Hotelqual mostrou-se mais
apropriada. A adaptacao do questionario deu-se com a incorporagdo das assertivas resultantes
dos Brainstormings as assertivas do questionario Hotelqual original, resultando em um
questionario composto de 34 itens distribuidos em 3 dimensdes. Os questionarios adaptados
foram aplicados em 45 (quarenta e cinco) turistas de saide, mas 10 (dez) questionarios foram
excluidos da pesquisa por estarem incompletos ou rasurados, uma taxa de resposta de 78%. A
avaliacdo da qualidade de servico em hotelaria deu-se pela comparacdo das percepcGes com
relacdo as expectativas dos turistas de salde, apresentando gaps negativos para todas as
dimensbes. A validacdo do questionario foi realizada através da obtencdo do coeficiente
Alpha de Crombach para andlise da consisténcia interna, com valor de 0,8933 para o
questionario das expectativas e 0,9853 para o questionario das percepcdes, sendo considerado
respectivamente como boa e excelente. A confirmacdo do Alpha de Crombach deu-se pela
analise da variancia (ANOVA) de duas classificacbes, onde se obteve resultado similar.
Espera-se com o trabalho contribuir com gestores e empreendedores do setor de hotelaria,
subsidiando decisdes estratégicas e também para a academia.

Palavras-chave: Servqual. Hotelqual. Qualidade de servigo. Turismo de Salde. Hotelaria.



ABSTRACT

This study approached the customization of an instrument to evaluate the quality of hotel
services from the perspective of the Medical Tourist using the Hotelqual instrument proposed
by Delgado et al. (1999). In order to conduct the study, the typology of service was selected
and the organizations that were the object of the study were chosen. For its accomplishment,
a qualitative and quantitative methodology of exploratory character was adopted, using as
main instrument of data collection the Hotelqual questionnaire adapted from the
identification of the attributes of the quality, defined through the application of the
Brainstorming technique, individually, in four managers and twenty clients who had as
motivation to travel, the conduct of Medical or Wellness treatment. The selection of the
instrument to be adapted was performed by comparing the attributes of the original Servqual
instrument and three other Servqual-based instruments (Hotelqual, Lodgqual and Holserv) by
managers and customers, whereby, by obtaining the instrument adequacy index , the use of
Hotelqual proved to be more appropriate. The adaptation of the questionnaire occurred with
the incorporation of the assertions resulting from the Brainstormings assertions of the
original Hotelqual questionnaire, resulting in a questionnaire composed of 34 items
distributed in 3 dimensions of quality. The adapted questionnaires were applied in 45 (forty-
five) health tourists, but 10 (ten) questionnaires were excluded from the survey because they
were incomplete, a response rate of 78%. The evaluation of the quality of service in hotels
was due to the comparison of perceptions regarding the expectations of Medical Tourists,
presenting negative gaps for all dimensions. The validation of the questionnaire was obtained
with the Crombach’s Alpha coefficient for internal consistency analysis, with a value of
0.8933 for the expectations questionnaire and 0.9853 for the perceptions questionnaire, being
considered as good and excellent respectively. Confirmation of Crombach’s Alpha was given
by the analysis of variance (ANOVA) of two classifications, where a similar result was
obtained. The work is expected to contribute to managers and entrepreneurs in the hotel
sector, subsidizing strategic decisions and also to the academy.

Key-words: Servqual. Hotelgqual. Service Quality. Medical Tourism. Hospitality.
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1 INTRODUCAO

Esta secdo tem o intuito de apresentar uma contextualizacdo do tema e da
problematica que sera abordada, bem como uma justificativa para a importancia de se

investigar a situacdo/problema, os objetivos e as limitacdes do estudo.

1.1 Contextualizacéo

Observa-se que a partir do inicio da década de 80, as organizacdes de servico vém
representando uma parcela cada vez maior e mais importante no cenario econémico mundial,
consistindo em parte integrante da sociedade e sendo essencial para que esta se mantenha
sadia e funcional (FREITAS, 2005; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Considerando sua importancia no setor de servi¢os, o turismo tem apresentado
consideravel relevancia na economia global, de acordo com o Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), o setor movimenta anualmente US$ 4 trilhdes e gera aproximadamente 280
milhdes de empregos em todo o mundo.

No Brasil, dados obtidos pelo World Travel & Tourism Council (2013) apontam que a
atividade turistica representou 9,2% do PIB levando-se em consideracdo toda sua cadeia
produtiva, gerando aproximadamente trés milhdes de postos de trabalho no pais. Neste
cenario apresenta-se o turismo de satde, um mercado que move cerca de 100 bilhdes de
dolares ao ano e estd em crescimento, conforme revela um estudo realizado pela Medical
Tourism Association (2017).

No Brasil, dados do EMBRATUR indicam que no ano de 2013, 180 mil turistas
entraram no pais para a finalidade de satde, um indice de 2,85% do total de visitantes. Dados
do Ministério do Turismo (MTur, 2007) apontam que 7% das viagens domésticas realizadas
no pais possuem a motivacdo de salde.

Esse notavel crescimento do turismo de salde passou a ser uma das estratégias de
atracdo de turistas adotadas pelas principais metropoles brasileiras, a exemplo do que ja
ocorre em outros centros mundiais (BESSA; SIMAO, 2017). Estas metropoles enxergam ai
uma possibilidade de incrementar o fluxo receptivo de turistas, internacionais ou domesticos,
e investidores, especialmente do mercado imobiliario.

A implantagéo dos grandes centros de saude e de referéncias médicas buscam atender
aos interesses do publico que, juntamente ao tratamento médico especializado, movimenta

toda cadeia produtiva do turismo local.
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O setor de hospedagem compde a cadeia produtiva do turismo. De acordo com Vieira
(2002 apud ANJOS et al. 2005), o setor de hotelaria foi um dos setores que mais avan¢ou no
mundo, e a mesma situacdo foi observada no Brasil.

Castelli (2003) destaca que devido a sua participacdo na economia, a hotelaria deve
buscar cada vez mais a exceléncia dos seus produtos e servigos e, consequentemente, a
satisfacdo e fidelizacdo do seu cliente para garantir a competitividade no mercado.

Para as empresas prestadoras de servico na area de hotelaria, é de fundamental
importancia compreender os fatores percebidos como atrativos por um turista e por seus
stakeholders (aqueles que estdo interessados na atividade, como atores locais e o trade
turistico) para priorizar investimentos, promover a inovacao de produtos ou Servicos e prover
experiéncias marcantes aos visitantes (COELHO, 2015; MINCIOTTI; SANTOLIA;
KASPAR, 2008).

Uma qualidade de servigo superior permite as empresas se diferenciarem umas das
outras, obtendo vantagem competitiva sustentavel e aprimorando a eficiéncia (MEI; DEAN;
WHITE, 1999; KANDAMPULLY; SUHARTANTO, 2000; GOUNARIS;
VASSILIKOPOULOU; CHATZIPANAGIOTOU, 2003). Considerando a mudanca do
ambiente corporativo, é fundamental que as organizacdes tomem decisGes eficientes,
embasadas em critérios adequados e alinhados com os objetivos organizacionais e a satisfacdo
dos clientes (VARGAS, 2010).

Neste sentido, trabalhos sobre modelos e métodos para avaliar a qualidade de servico,
tais como o de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) e Cronin e Taylor (1992) tornaram-se
constantes tanto no ambito académico quanto no empresarial, uma vez que a qualidade passou
a ser um requisito essencial para a competitividade das organizagoes.

Uma das principais ferramentas utilizadas para analise da qualidade dos servicos é o
Servqual. De acordo com Vecchi (2000), o Servqual é um dos instrumentos de avaliacdo da
qualidade em servico mais consagrado na literatura, o qual é composto por 22 itens
distribuidos em 5 dimensdes, avaliados através de uma escala de 7 (sete) pontos, na qual os
extremos sao marcados como “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, na premissa de
que a satisfacdo do cliente advém da diferenca entre a expectativa e a percepcao.

Berry e Parasuraman (1995, p.75) acreditam que “as expectativas dos clientes
desempenham um papel central na avaliacdo do servico de uma empresa”. Os clientes avaliam
a qualidade do servigo comparando o que desejam ou esperam com aquilo que obtém. O ideal

é que a satisfacdo dos clientes em relacdo a prestagdo de servicos ultrapasse as suas
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expectativas, ou seja, deve-se quantificar o Gap que existe entre as impressdes e suas
expectativas de forma que o resultado seja positivo para a organizacao.

Apesar da grande aceitacdo e aplicabilidade do instrumento Servqual, um grande
questionamento surgiu a respeito de sua generalizagdo e utilizacdo para as diversas areas do
setor de servigos (MIGUEL; SALOMI, 2004). Outros autores (CARMAN, 1990; BABAKUS;
BOLLER, 1992), relatam que o instrumento ndo pode ser genérico e aplicado a todos os tipos
de servicos, devendo ser adaptado, visto que as dimensdes utilizadas dependeriam do tipo de
servigo avaliado.

Assim, 0 uso do Servqual dentro do segmento hoteleiro tem sido amplo em vérias
regides do globo, sofrendo adaptacdes especificas conforme relata Wu (2007), notando
diferencas de expectativas e percepcdes entre turistas de diferentes culturas e com diferentes
motivacoes.

Deste modo, é possivel inferir que identificar os atributos relevantes para um
determinado perfil de clientes e posterior adaptacdo do instrumento para avaliacdo da
qualidade de servicos pode se tornar uma ferramenta poderosa no direcionamento estratégico
das organizacGes hoteleiras, possibilitando obter vantagens comerciais e permitindo alocar
recursos no desenvolvimento de produtos e servicos alinhados as necessidades especificas de
seus clientes.

Considerando a utilizacdo do instrumento Servqual e suas adaptacdes para avaliacdo
da qualidade de servicos, mais especificamente para o segmento hoteleiro, e dada a
importancia da hotelaria no setor de servigos, surge a seguinte questdo de pesquisa: Como
customizar um instrumento para avaliacdo a qualidade de servicos em hotelaria, na

perspectiva do turista de saude?

1.2 Objetivos

O objetivo geral do trabalho ¢ selecionar e adaptar um instrumento para avaliacdo da
qualidade dos servicos oferecidos pelos hotéis na perspectiva do turista de saude.
Os objetivos especificos sdo:
a) Identificar os atributos relevantes da qualidade para os clientes, do ponto de vista dos
gerentes de empreendimentos hoteleiros;
b) Identificar os atributos relevantes para avaliacdo da qualidade de servigos em
hotelaria para os clientes que tem, como motivacdo de viagem, a realizacdo de

tratamentos de salde e bem-estar;
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c) Refinar o questionario, a partir do instrumento Servqual e de outros trés instrumentos
(Hotelqual, Holserv e Lodgqual), para o servico de hotelaria na percepc¢édo do turista
de salde, a partir dos resultados obtidos em a e b;

d) Validar o questionario através da obtencdo do coeficiente Alpha de Crombach,
comprovando o resultado a partir da andlise de varidncia (ANOVA) de duas

classificagdes.

1.3 Justificativa

O segmento hoteleiro, devido ao crescimento evidenciado nos ultimos anos, tem
percebido que uma Unica estratégia ja ndo mais atende aqueles que buscam produtos
especificos, sendo necessario conhecer o mercado e explorar o perfil de seu cliente potencial.

Akbaba (2006) ressalta que numerosos estudos focaram a qualidade de servigos em
hotelaria. No entanto, a grande maioria realiza a analise em um contexto global, ndo se
preocupando na andlise para um determinado perfil de cliente.

Os resultados desses estudos produziram muitas contribuicGes de forma a se entender
as dimens@es da qualidade neste setor. Por outro lado, provaram também que podem existir
mais dimensdes para se lidar em hotéis que em outras areas da prestacdo de servico.

Em busca realizada nos principais portais de conhecimento, tais quais Scielo, Pubmed,
Biblioteca Digital de Teses e Dissertacbes (BDTD) da Universidade de S&o Paulo (USP) e
Google Académico (GA), ndo foram encontradas pesquisas que relacionassem a avaliagcdo
qualidade dos servicos de hotelaria para os turistas que tinham como motivacdo de viagem a
realizacdo de tratamento de salde e/ou bem-estar. Entretanto, foram encontrados trabalhos
relevantes, como os de Guiry e Vequist (2011), Chou, Kiser e Rodriguez (2012) e Rad, Som e
Zainuddin (2010), que focaram em avaliar as percep¢des e/ou expectativas do turista de salude
com relacdo a qualidade do servigo de saude recebido.

Ja Martin, Martin e Ramamonijiarivelo (2012), criaram uma escala (Medtour) para
avaliar as intenc@es dos turistas de salde internacionais ao procurar tratamentos de saude fora
de seu pais.

Buscando preencher essa lacuna, na qual os instrumentos existentes ndo dao conta de
avaliar a qualidade de servicos em hotelaria, a relevancia académica desta pesquisa reside em
identificar os atributos considerados relevantes e propor um instrumento para avaliacdo a
qualidade dos servigos em hotelaria na perspectiva do turista de saude.

Considerando a importancia da qualidade de servigos no contexto da competitividade

das organizacgdes, este trabalho se justifica, em relacdo aos objetivos, devido ao fato de
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abordar a questdo da qualidade de servigos em hotelaria, visto que sua mensuracao é capaz de
gerar vantagem competitiva.

Ja a escolha do instrumento Hotelqual se justifica devido a sua possibilidade de
adaptacdo e capacidade de compreender as percepgOes e expectativas dos clientes sobre o
servigo prestado.

1.4 Classificacdo metodoldgica

Esta pesquisa possui natureza aplicada, exploratoria quanto aos seus objetivos, com
abordagem combinada, qualitativa e quantitativa. Os procedimentos técnicos adotados na
pesquisa foram: levantamento bibliografico para embasamento teérico acerca da qualidade de
servicos e estudo de campo. A analise temporal € transversal e o critério de selecdo da
amostra € intencional quanto a execuc¢do das entrevistas e quanto a aplicacdo do questionario.

O instrumento de coleta de dados utilizado é um questionario, adaptado a partir da
utilizacdo do instrumento Hotelqual e aplicado junto aos turistas de salde.

O detalhamento da metodologia é descrito na Secdo 5.

1.5 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado em sete secdes, anexos e apéndices, enumerados
sequencialmente, de maneira a garantir o pleno entendimento da pesquisa realizada, sua
importancia, caracteristicas bibliograficas e técnicas dentro do objetivo proposto.

A Secdo 1 contempla a introducéo, onde sdo apresentados os objetivos da dissertacao,
a descricdo do problema de estudo, o método de pesquisa cientifica e os procedimentos do
trabalho.

A Secdo 2 apresenta a conceituacao, caracterizacao e tipificacao do turismo de salde.

A Secdo 3 apresenta o setor de servicos, enfatizando os servicos em hotelaria e suas
particularidades.

A Secdo 4 apresenta a conceituacdo da qualidade, em especial da qualidade aplicada
em servigos, suas caracteristicas, os principais estudos, os atributos da qualidade que a
influenciam e os principais instrumentos utilizados para sua avaliacao.

A Secdo 5 apresenta a metodologia utilizada para a elaboracdo da pesquisa e a técnica
de coleta de dados. E apresentada a definicio das variaveis e indicadores que serdo utilizados
para que sejam alcancados 0s objetivos propostos, concluindo com a construcdo do
instrumento de pesquisa.

Na Secéo 6 sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa de campo.
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Finalmente na Sec¢éo 7 s&o apresentadas as principais conclusdes obtidas, as limitagdes

do estudo e sdo propostas sugestdes para trabalhos futuros.
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2 O TURISMO DE SAUDE

Nesta secdo sdo apresentados os conceitos tedricos que fundamentam o turismo de

salide, seus conceitos, caracterizacao, tipificacdo e informacdes sobre o segmento.

2.1 Conceituagdo

O turismo de saude, embora pare¢ca uma nova tendéncia, € uma das mais antigas
atividades turisticas, uma vez que o deslocamento em busca de tratamentos de saude tem
ocorrido desde a antiguidade. A histéria relata a procura de tratamentos de salde de reis,
rainhas e nobres que percorriam longas distancias a procura dos mais diversos tratamentos.

Alguns autores definem o turismo de sallde como um processo onde as pessoas viajam
longas distancias para destinos exoticos, para obterem cuidados médicos, dentarios ou
cirdrgicos enquanto, simultaneamente, realizam suas férias no sentido mais convencional
(CONNEL, 2006; CABALLERO-DANNEL; MUGOMBA, 2006).

De acordo com Garcia-Altes (2005), o turismo de salude engloba todas as formas nas
quais os pacientes viajam de um local a outro em busca de uma melhoria de sua salde,
podendo ocorrer por diversas motivagoes.

Da mesma maneira, Ross (2001) afirma que o turismo de saude ocorre quando as
pessoas viajam do local de sua residéncia por razdes de saude. Conclui ainda que o turismo de
salde é um conceito que descreve a fenomenologia associada a viagens, que por razdo de
salide ou de bem-estar, as pessoas realizam ao estrangeiro ou fora do local de onde vivem.

O que define e caracteriza o turismo é uma motivacdo (ou conjunto de motivacgdes)
que leva a um deslocamento temporéario para locais que dispdem de certos atributos com
capacidade de atracdo onde quem se desloca desenvolve atividades ndo remuneradas. Assim,
todos aqueles que, por alguma razdo de salde, se deslocam para locais ou atributos que lhe
proporcionam algum modo de melhorar seu estado de salde sdo turistas e todas as atividades
de que se utilizam sdo turisticas (CUNHA, 2006).

No Brasil, o0 Ministério do Turismo define que o turismo de salde constitui-se das
atividades turisticas decorrentes da utilizacdo de meios e servicos para fins médicos,

terapéuticos e estéticos.

2.2 Caracterizagdo
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O turismo de salde caracteriza-se pela oferta de tratamentos disponibilizados, tanto no
ambito do turismo de bem-estar como do turismo médico hospitalar.

Cunha (2006) caracteriza o turismo de salude atraves de trés segmentos fundamentais:
aqueles que se deslocam por razdes primordialmente médicas e cuja motivacdo dominante é a
cura ou recuperacao e aqueles que fazem por razdes de prevencdo, bem-estar ou recuperagéo
da forma. O terceiro € constituido por pessoas que ndo desejam ter acesso a nenhuma forma
de cuidados particulares e elegem os destinos ou estancias de saude para desfrutar das
condigdes de ambiente existentes por motivo de repouso, evasao ou contato com a natureza.

De acordo com o Manual Turismo de Salde: orientagdes bésicas (MTur, 2010),

entende-se como motivagOes caracteristicas do turismo de saude a:

e Promocao da saude: envolve acBes sistematicas e continuas. Seu carater processual
aglutina a educagdo e a prevencdo, mas ndo limita as atividades ou a eventos
esporadicos. Deste modo, abarca tanto a educagdo para a mudanca de
comportamentos, quanto para prevenir que maus habitos se iniciem por meio da
construcdo de estilos de vida promotores da saude e qualidade de vida, em termos
individuais e coletivos (SOUZA; GRUNDY, 2004);

e Manutencdo da salde: esta associada a situacdes e praticas que possibilitam o lazer,
descanso fisico e mental, diminuicdo dos niveis de estresse, educacdo de habitos e
estilo de vida;

e Prevencdo da doenga: envolve um conjunto de tratamentos que podem ser
acompanhados por equipes medicas ou profissionais especializados, que visam a
promocdo e a manutencdo da salde e a prevencdo de determinadas doencas, por
meio da aprendizagem e manutencdo de uma vida saudavel e equilibrada;

e Cura de doenca: envolve tratamentos realizados com acompanhamento de equipes
médicas ou recursos humanos especializados e integrados em estruturas préprias, 0s
quais tem como objetivo a cura ou a amenizacao dos efeitos causados por diferentes
patologias.

Este estudo utilizara o termo turismo de saude para designar todas as caracteristicas, ndo

havendo diferenciagdo sobre sua motivacao.

2.3 Tipificacdo
O modelo conceitual do turismo de saude é composto por duas partes: a oferta e a
demanda. Esta ultima representa os fatores que influenciam a escolha do destino e as opcbes

de tratamento médico, as quais orientam a decisdo do turista de saude.
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Para melhor definigdo, Heung, Kucukusta e Song (2010) propuseram um modelo de
oferta e demanda apresentado na Figura 1. Neste modelo é possivel identificar os atrativos
que idealmente podem/devem ser oferecidos pelo lugar de destino (oferta) e as necessidades
que balizam a escolha do local de destino pelo paciente (demanda), além do acesso as
informacdes daquilo que é oferecido (publicidade).

Desta forma, pode-se entender os elementos que o turista de saide deve considerar no
momento da definicdo do local de destino. Esses elementos, tais como custos, legislacdes,

reputacgdo, distancia, entre outros, sdo fundamentais para a tomada de decis&o.

Figura 1 — Modelo da oferta e demanda do turismo médico.

Ofertade

Selegdo do pais: - e
CondigGes economicas; Turismomédico

Condigdes politicas;
Sistema regulatorio;

Demanda de turismo médico

Atributos; Infraestrutura:

Distancia; <— | » Hospitais;

Passagem aerea. *  Clinicas;
Publicidade e canais * Participacdo privada;
De distribuicgo: * Participagdo publica.
¢ Agéncias de viagem; Selecd@o do hospital: .

: +  Familia e amigos; +  Custos; Promogéo:
Necessklade d'e . +—=|* Representantesdos |—* Acreditacdo; <>* Estrateglas de
Tratamento médico e — < Repidtichs mfar.ket’m.g; '

* Internet; + Capacitacdo dos médicos. *  Ministério da Saude;
¢ Meios de * Conselhode turismo;
comunicagdo. e COmIteSi
Selecdo do médico: S Prom.ogoes no
exterior;

\| * Conhecimentos especiais; |«
* Reputacdo;
¢ Recomendacao.

+ Campanhas nacionais.

Qualidade:
* Acreditacado;
* Certificacdo.

Comunicagédo:
* |dioma estrangeiro;
* Internet.

Fonte: Heung, Kucukusta e Song (2010).

2.4 Informac@es do segmento do Turismo de Saude

Bookman (2008) afirma que o alto custo dos tratamentos médicos em certos paises
desenvolvidos, levam seus pacientes a buscar os paises em desenvolvimento para tratamentos.
A venda de tratamento médico de alta tecnologia para estrangeiros € uma realidade em varios

paises da América Latina, pelo turismo de saude.
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Um estudo da Medical Tourism Association (2015) levantou que os tratamentos
cosméticos, odontoldgicos e ortopédicos foram os mais procurados pelos americanos que
procuravam por tratamento medico fora de seu pais.

Além do fator preco, Bolis (2001) ressalta que as razGes para se buscar servigos de
salde no exterior sdo:

e Falta de servicos no pais de origem: isso é comum em relacdo a procedimentos
experimentais ou altamente especializados, que requerem tecnologia de ponta ou
pessoal especializado, como por exemplo, o caso de transplante de 6rgdos, cirurgia
cardiaca, tratamentos de cancer, entre outros;

e Aspectos culturais: pessoas gque residem no exterior podem pensar em regressar aos
seus paises de origem para receber servicos de provedores que falam sua lingua
materna ou se sentem mais seguros na relacdo médico-paciente;

¢ Integracdo regional: & medida que a integragdo regional se solidifica, as fronteiras
entre os paises se abrem e as pessoas se trasladam com facilidade de um lugar para o
outro.

A América Latina vem consolidando sua posicdo neste mercado em razdo da
proximidade com os Estados Unidos e de especialidades em que é referéncia.

O Brasil despontou como destino nos idos do ano 2000, mas foi em 2003, segundo
Colavitti (2005), que o fluxo de turistas estrangeiros comecou a aumentar, com destaque as
cirurgias plasticas.

Tratando-se do Brasil, é necessario também destacar a importancia do mercado interno
no turismo de salde brasileiro. Ainda que ndo existam dados oficiais especificos sobre o
segmento, é possivel dispor de dados gerais que sirvam de referéncia. O MTur (2007),
realizou a pesquisa “Caracterizagdo ¢ Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil”
com o objetivo de se compreender as principais motivacfes de viagem do turista doméstico,

conforme apresentado na tabela 1.
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Tabela 1 — Principais motivagGes para viagens domésticas por renda mensal familiar no Brasil em 2007.

MOTIVOS Classe de renda men_sal familiar

de0a4SM | de4al5SM | acimade15SM | Total
Visita parentes/amigos (lazer) 59,0 52,3 41,9 54,4
Sol e praia 26,5 38,1 49,3 33,8
Compras pessoais (lazer) 9,8 10,5 11,9 10,3
Negécios ou trabalho 9,2 9,0 9,1 0,1
Turismo cultural 6,2 8,6 12,7 7,9
Diversdo noturna 7,2 8,3 8,8 7,8
Saude 9,4 54 3,4 7,0
Visita parentes/amigos (obrigacao) 6,2 3,3 2,6 4,6
Religido 51 3,0 14 3,8
Ecoturismo 2,2 4,3 5,2 3.4
Eventos esportivos/sociais/culturais 3,3 3,0 2,8 3,1
Estancias climaticas/hidrominerais 1,1 3,1 3,6 2,2
Turismo rural 2,2 2,2 2,3 2,2
Visita parentes/amigos (negécios) 2,4 1,7 1,8 2,0
Congressos, feiras e seminarios 1,6 2,3 2,6 2,0
Praticar esportes 1,4 1,7 2,3 1,6
Compras de neg6cios 1,2 1,6 2,3 15
Outros eventos profissionais 1,3 1,3 1,6 1,3
Cursos e educagéo em geral 1,1 1,4 1,3 1,3
Parques tematicos 0,7 1,5 2,2 1,2
Compras pessoais (obrigacao) 1,0 1,3 0,9 1,1
Resorts/hotéis fazenda 0,4 0,8 18 0,7
Cruzeiro 0,1 0,2 0,6 0,2
Outros 4,2 4,5 5,2 44
TOTAL 162,9 169,1 177,8 167,1

Fonte: MTur — Caracteriza¢éo e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil (2007).

Analisando os dados apresentados pela tabela 1, pode-se observar que o grupo de
turistas com classe de renda familiar inferior a 4 salarios minimos (SM), compde uma
demanda significativa no turismo de salde doméstico, muito embora ndo demande
necessariamente os servi¢cos de hotelaria. Contudo, ao analisarmos o turismo de bem-estar,
esse numero € significantemente menor, ou seja, as pessoas que utilizam “estincias
climaticas/hidrominerais” possuem rendas potencialmente elevadas.

Dados obtidos pelo Boletim Semestral do Observatério do Turismo da Cidade de S&o
Paulo, indicam que o nimero de passageiros domésticos e estrangeiros nos aeroportos do
Estado, considerando apenar o primeiro semestre de 2014 chegou a mais de 32 milhdes.

Ainda de acordo com o estudo, levando-se em consideracdo a motivacdo para realizagdo
da viagem e escolha da cidade destino, apontam que 3,5% destes passageiros vieram a So

Paulo realizar algum tratamento de satde, conforme observado na tabela 2.
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Tabela 2 — Motivacao para realizagdo de viagens domésticas na cidade de Sao Paulo em 2014.

Negécios 514
Eventos 19,2
Lazer 12,1
Estudos 9,2
Saude 3,5
Visita a parentes e amigos 2,6
Outros 2,0

Fonte: Observatério do Turismo da Cidade de Sao Paulo (2014).

A cidade é considerada o melhor destino do pais para realizacdo de procedimentos
relacionados a salde. Esta colocacdo atrai ndo somente os brasileiros, vindo de todo o pais,
como também o crescente nimero de estrangeiros (NASCIMENTO; RIBEIRO, 2012).

Para instituicGes hospitalares entrarem competitivamente neste mercado significa
passar pela acreditacdo de instituicbes médicas, ou seja, avaliacdo e certificacdo da qualidade
de servicos de salde por entidades independentes. Um dos guias mais importantes atualmente
é 0 da Joint Commission International (JCI), que ja credenciou mais de 458 hospitais em todo
o mundo. No Brasil, apenas 29 hospitais e centros médicos sao acreditados pela JCI, desses,

dezesseis estdo localizados na cidade de S&o Paulo, conforme apresentado no quadro 1.
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Quadro 1 — Lista de hospitais acreditados pela JCI na cidade de Sao Paulo até 2016.

HOSPITAL DATA DA PRIMEIRA ACREDITACAO
Hospital 9 de julho 24 de marc¢o de 2012
Hospital Alvorada 11 de maio de 2013
Hospital do Cora¢édo (HCor) 10 de novembro de 2006
Hospital Infantil Sabara 27 de julho de 2013
Hospital Paulistano 19 de junho de 2010
Hospital Samaritano 15 de dezembro de 2004
Hospital Santa Paula S/A 28 de julho de 2012
Hospital Sdo Camilo — Unidade Pompéia 22 de marc¢o de 2012
Hospital Séo José 07 de dezembro de 2013
Hospital TotalCor 05 de junho de 2010
Hospital Alem&o Oswaldo Cruz 07 de agosto de 2009
Hospital Israelita Albert Einstein 08 de dezembro de 1999
Hospital Pro Matre Paulista 28 de marco de 2015
Instituto do Cancer do Estado de Sao Paulo 26 de julho de 2014
Hospital e Maternidade S&o Luiz Itaim 30 de agosto de 2014
Hospital Sirio-Libanés 14 de dezembro de 2007

Fonte: Préprio autor.

De acordo com a JCI (2016), o Brasil se destaca como destino para especialidades
médicas em cirurgia plastica, odontologia, ortopedia, cardiologia, urologia, medicina
diagnostica, neurologia e mastologia.

A infraestrutura da cidade também faz diferenca, uma vez que boa parte do tempo da
viagem sera gasto em prepara¢do e recuperacdo de um procedimento, e ndo necessariamente

dentro de um hospital ou centro médico.

2.5 Concluséo da secéo

A presente se¢do teve como objetivo conceituar o turismo de saude, enfatizando a
importancia da segmentacdo do mercado turistico, especialmente nos periodos de
sazonalidade. A secdo também caracterizou, conceituou e tipificou o turismo de salde,
apresentando as diferentes motivacgdes dentro do segmento.

Destacou a importancia do turismo de salde no cenario econdémico dos paises em

desenvolvimento, salientando algumas razdes pelas quais o0s turistas estrangeiros,
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principalmente europeus e norte-americanos, procuram tratamentos de salude e bem-estar fora
de seu pais de domicilio.

No contexto local, apresentou dados sobre a importancia do Brasil e suas principais
especialidades médicas, além de ressaltar a importancia da cidade de S&o Paulo neste
contexto. No pais, ao contrario de outros polos, o turismo de saude domeéstico tem especial
relevancia.

Por fim, a secdo abordou a necessidade da acreditacdo dos hospitais e clinicas
médicas, realizada por entidades independentes, no processo de escolha da cidade destino
pelo turista de saude.
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3 SERVICOS

Nesta secdo serdo apresentados 0s conceitos teoricos que fundamentam os servigos; 0s
principais estudos da qualidade de servicos; a conceituacdo do segmento hoteleiro; as
caracteristicas dos servicos, em especial aqueles voltados a hotelaria; os principais métodos de
classificacdo dos meios de hospedagem nacionais e internacionais; a qualidade aplicada a

hotelaria e os principais instrumentos utilizados para sua avaliacéo.

3.1 O setor de servigos

Lovelock (2000) conceituou servico como um ato ou desempenho oferecido por uma
empresa a outra. Sendo o servi¢co considerado intangivel mesmo quando atrelado a um
produto fisico. Essa forma de conceituacdo é devido aos conceitos de competitividade, no
qual as organizacOes passaram a agregar servicos aos produtos, oferecendo um pacote de
conveniéncia aos seus clientes.

Existem diferencas na conceituacdo de servicos pelos mais diversos autores, contudo
pode-se observar semelhancas em suas principais caracteristicas. Segundo Gianesi e Corréa
(1994), os servigos possuem caracteristicas Unicas, diferentes dos produtos, sdo elas:

¢ Intangibilidade do servico;
¢ Necessidade da presenca do cliente; e,
e Producéo e consumo simultaneos.

Ja Corréa e Caon (2002) afirmam que existem quatro importantes diferencas entre
produtos e servigos: simultaneidade de producdo e consumo, estocabilidade, intensidade e
participacdo do cliente no processo produtivo e intangibilidade.

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) colocam que 0s servicos, além de intangiveis e
inseparaveis, também sdo heterogéneos. Dentro dessa Ultima caracteristica, € possivel afirmar
que nenhum servico ocorre exatamente igual ao outro devido a interacdo entre prestador e
cliente.

Em concordancia a essa afirmagdo, Gronroos (2004) concorda que 0S servigos sao
heterogéneos e que seu resultado ¢ uma atividade ou um processo, ao contrario dos bens

fisicos, que sdo homogéneos e seu resultado é necessariamente a posse de algo.
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A avaliagdo da qualidade em servico pelo cliente, esté relacionada ao grau de interacao
e a extensdo do contato. Albrecht (1994), define esse contato como “hora da verdade”, que
seriam todos 0s momentos nos quais existe a interacdo entre cliente e empresa.

Vargo e Lusch (2004) afirmam que esse conceito: ndo distingue bens de servicos; s6
faz sentido sob a 6tica da manufatura; e implica em estratégias inapropriadas. Para os autores,
o0s avancos feitos pelos estudiosos de servico podem embasar uma visdo mais dominante do
setor de servigos a partir da qual, estratégias normativas mais apropriadas podem ser
desenvolvidas.

O desempenho de um servico sofre influéncia tanto de aspectos técnicos
(conhecimentos, habilidades e suporte material) quanto emocionais (condicdes e
caracteristicas psicoldgicas), pelo lado do prestador de servicos. Por outro lado, a interferéncia
ou participacdo do préprio cliente na producdo de alguns servigos implica em maiores
incertezas quanto aos resultados finais (ZEITHAML, 1981).

Os servicos de hotelaria podem ser considerados de alto grau de interacdo com 0s
clientes. Castelli (2003) coloca gque o cliente, na administracdo dos servicos, é a razdo de ser
da empresa. Portanto, ela necessita criar uma cultura voltada para o conhecimento do cliente,

servindo como um fator de diferenciagdo ante a concorréncia.

3.2 A gqualidade aplicada em servicos

Crosby (1979) apud Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) define qualidade como
conformidade em relacdo aos requisitos. Gavin (1983) mede a qualidade por meio da
contagem da incidéncia de falhas internas (observadas antes de o produto deixar a fabrica) e
externas (surgidas no campo depois da instalacdo de uma unidade).

Entretanto, o conhecimento sobre a determinagdo ou conceituacdo da qualidade de
bens ndo serve para a qualidade em servicos. Conforme Berry, Parasuraman e Zeithaml
(2006), poucos pesquisadores académicos procuraram definir e modelar a qualidade devido as
dificuldades na delimitacdo e mensuracdo do constructo. Afirmam ainda que, apesar do
crescimento do setor de servigos, apenas uma pequena parte desses pesquisadores se
concentrou na qualidade de servico.

Os principais estudos na qual foi discutida a qualidade de servigcos (SASSER; OLSEN;
WYCKOFF, 1978; GRONROOS, 1982; LEHTINEN; LEHTINEN, 1982; LEWIS; BOOMS,
1983) e outras fontes de literatura, sugerem trés tematicas fundamentais:

e E mais dificil para o consumidor avaliar a qualidade dos servigos do que a de bens;
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e A percepcdo da qualidade do servico resulta de uma comparacdo entre as
expectativas do consumidor e a prestacédo efetiva do servico;

e As avaliagdes de qualidade ndo séo feitas apenas com base no resultado do servico;
envolvem, também, avaliacBes do processo de presta¢do do servigo.

A falta de elementos tangiveis para julgar a qualidade em servicos, faz com que o0s
consumidores de servicos se apoiem em outras informagdes para formular seu conceito. Essa
natureza faz com que a empresa tenha maior dificuldade para entender como os consumidores
percebem os servigos e sua qualidade.

A percepcdo da qualidade do servico envolve uma comparacao entre as expectativas e
a prestacdo. Qualidade de servigco € uma medida de quanto o nivel do servico atendeu as
expectativas do consumidor. Fornecer servico de qualidade significa conformidade com as
expectativas do consumidor (LEWIS; BOOMS, 1983). Oliver (1981) introduziu o modelo
“expectancy-disconfirmation” baseado na ideia de que os clientes se sentem satisfeitos com o
consumo de um produto ou servico como resultado de uma comparacao subjetiva entre as
expectativas prévias ao consumo e a percepgdo apds 0 consumo.

O servigo ndo é avaliado levando em conta apenas o resultado, inclui também, a
maneira como se presta o servico. Lehtinen e Lehtinen (1982) afirmam que a qualidade do
servico se produz na interacdo entre um cliente e elementos da organizacdo prestadora.
Gronroos (1982) postulou haver dois tipos de qualidade de servico: a qualidade técnica, que
envolve aquilo que o consumidor efetivamente recebe a partir do servigo; e a qualidade
funcional, que envolve a maneira como se presta 0 servico.

Oh (1999) e Olorunniwo et al. (2006), realizaram um estudo buscando obter a
correlacdo entre qualidade de servico, satisfacdo e intencionalidade de compra. Os resultados
obtidos indicam que existe uma correlacdo entre 0s conceitos, porém na seguinte ordem:
qualidade de servigo implica em satisfacdo e esta implica em intencionalidade de compra.

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1991) definem o conceito de qualidade de servico a
partir de informacdes obtidas em sua pesquisa. Os autores concluiram que todos 0s grupos
entrevistados apoiaram decididamente a nocdo de que o fator chave para obter um alto nivel
de qualidade em servico € igualar ou ultrapassar as expectativas que o cliente tem a respeito
do servico.

Em uma corrente contraria, Cronin e Taylor (1992) defendem que é possivel definir a
qualidade de servico exclusivamente em funcgéo das percepcdes sobre a prestacdo do servico e

ndo a partir das expectativas dos consumidores.
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A qualidade de servico significa satisfacdo do cliente, repeticdo de compra e
recomendacdo posterior. Um consumidor satisfeito implica um incremento de rentabilidade,
de Market Share e do retorno do investimento (OH, 1999).

Apesar dos desafios apontados para a obtencdo e mensuracdo da qualidade aplicada
em servigos, é inegavel a necessidade de seu conhecimento. Em um momento onde a oferta é
cada vez maior, a qualidade de servigos é a0 mesmo tempo um elemento de sobrevivéncia
como de destaque para as organizacoes.

Um servigo de qualidade incide diretamente sobre a satisfacdo do cliente (GETTY;
THOMPSON, 1994). Portanto, desde o ponto de vista da viabilidade tanto econémica e

financeira, a qualidade é importante.

3.3 Os principais estudos da qualidade de servicos

Uma primeira aproximacgdo da qualidade de servicos pode estruturar-se a partir de
duas grandes escolas em que se estdo divididos os conhecimentos académicos, a Norte-
Europeia e a Norte-Americana (BROGOWICZ; DELENE; LYTH, 1990).

e Modelo da qualidade de servico proposto por Gronroos:

Encabecado por Grénroos, os estudos da escola Norte-Européia de servigos baseiam-
se principalmente em dar suporte aos modelos que tratam da tridimensionalidade da qualidade
de servicos, onde a medida da qualidade de servi¢co é dada a partir da opinido do cliente,
sendo que esta determinara se o servigo recebido foi melhor ou pior do que o esperado.

Gronroos (1984) afirma que a qualidade percebida pelo cliente é formada por trés
aspectos principais:

e A gualidade técnica (representada por: Por Que?) na qual representa 0 servico que 0s

clientes receberam como consequéncia do processo de compra. Segundo Grénroos,
este aspecto da qualidade tem carater objetivo.

e A qualidade funcional (representada por: Como?) que é relacionada a forma que o

servico foi prestado, isto é, como o cliente experimentou o servigo.

e A imagem corporativa que é associada a imagem na qual o cliente tem da

organizacdo, seja por sua experiéncia anterior ou pelas informagdes que a
organizacdo enviou para o cliente. A funcéo que esta dimensédo exerce € um filtro das
dimensdes anteriores.

O autor utilizou-se de um questionario composto de seis questdes avaliadas por meio

de uma escala Likert de 5 pontos, sendo objeto de estudo empresas do segmento hoteleiro,
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bancério, manutencdo e limpeza, restaurantes, aéreo, locacdo de veiculos e turismo. A tabela 3

ilustra a utilizacdo do modelo de Grénroos para analise da qualidade de servico.

Tabela 3 — Questionario aplicado a servicos diversos conforme proposto por Gronroos em 1984,

Questio % (4) + % (5) | N® de Respostas | Sem Respostas

1. Na masoria dos casos, 0 contato 4.1 218 1
didrio com os clicntes (interagio
comprador -~ wvendedor) ¢ mais
importante  que  as  atividades
tradicronais de marketing, tars como
propaganda, comumicagio cm
massa, cic.

2. A mmsagem corporativa ¢ formada SK8.8 216 3
mais pelo contato do cliente com a
companhia (isteragio comprador -
vendedor) que o resultado  de
atividades de marketing.

3. As atvidades tradiciomais de 74.0 218 1
markcting slo dc importancia
masginal somente com relaglo 4
imagem corporativa que os clicntes
¥m da cmpresa po  momento
presente

4. A comumicagio pessoal tem um 216 3
impacto  mars  substancial  nos
consunudores  potencias  gque  as 83,5
atividades tradicionats de marketing.

S. A mancira que os atendentes
conduzem  os  contaos com o8
clientes  traz compensagdes  por 91.3 219 0
possiveis problemas temporinos de
qualidade técnica.

6. A mancia de os atendentes
conduzirem os comtatos com os
clientes, ¢ sendo estes voltados para
o chente ¢ conscicnics dos sCrvigos,
traz compensagdes no caso de um
baixo nivel de qualidade sécnica

Fonte: Gronroos (1984) apud Miguel e Salomi (2004, p. 14).

Percebe-se que um grande percentual de resposta concorda com as afirmacOes
incorridas em 4 e 5, concluindo-se desta forma que a relagéo entre vendedor e comprador € de

suma importancia para definicdo da qualidade de servicos.

e O Servqual e 0 modelo de gaps:

A escola Norte-Americana de servicos, encabecada por Berry, Parasuraman e
Zeithaml (1985), define a qualidade de servigo como um desajuste entre as expectativas
prévias ao consumo do servico e a percepcdo do servico recebido. Em seu trabalho de
pesquisa, 0s autores argumentam que a lacuna entre desempenho e expectativas
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(desconfirmacdo) é a base para mensuracdo da qualidade em servico, independente de qual
Servico seja.

A aplicacdo do instrumento se resume ao questionamento dos 22 itens (presentes nas
cinco dimensdes), de forma a avaliar a qualidade dos servicos mediante a discrepancia
(utilizando uma escala Likert de 7 pontos) entre o desempenho do servigo e a expectativa
inicial do cliente para cada item de forma especifica (Quadro 3). Cada dimens&o acaba por
possuir peso igual, sendo a qualidade do servi¢o apresentada pela média final dos itens
avaliados (BIENSTOCK; DEMORANVILLE, 2003).

A qualidade percebida é a diferenca entre as percepc¢des do cliente sobre o nivel de
servico prestado por uma organizacdo e as expectativas sobre o nivel de satisfacdo que se
deveria esperar dessa categoria de servico.

Em sua primeira versdo, foram identificados 97 itens distribuidos em 10 dimens6es da
qualidade. A qualidade de servigo era mensurada apenas pelas medidas de expectativa e
desempenho, ndo havendo medicdes de importancia dos atributos. Em sua atualizacgdo,
ocorrida em 1991, os autores introduziram a ponderacdo por importancia dos atributos no
Servqual. Neste refinamento da escala, os respondentes eram solicitados a alocar 100 pontos
em itens que descreviam as cinco dimensdes da qualidade de servicos.

De acordo com Miguel e Salomi (2004) e Miguel, Salomi e Abackerli (2005), as cinco
dimensGes da qualidade (Quadro 2) que resultaram do refinamento da escala sdo o0s seguintes:

e Empatia: grau de cuidados e atencdo individualizados ao cliente;
e Seguranca: conhecimento dos funcionarios e suas habilidades;
e Presteza: pronto atendimento na ajuda ao cliente;

e Confiabilidade: capacidade de realizar um servico de forma precisa, buscando

desempenhar o servi¢co com exatid&o;

e Aspectos tangiveis: instalagdes, equipamentos e materiais, pessoal envolvido e

material de comunicagéo.

Quadro 2 — Evolugédo nas dimensdes da qualidade do Servqual.
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DIMENSOES SERVQUAL

Dez dimensoes
originais

Aspectos Tangiveis

Confiabilidade

Presteza

Seguranca

Empatia

Aspectos Tangiveis

questdes 1 a 4

Confiabilidade

questoes 5a 9

Presteza

questdes 10a 13

Competéncia

Cortesia

Credibilidade

Seguranca

questdes 14a 17

Acessibilidade

Comunicagao

Compreenséo/
conhecimento do
cliente

guestoes 18 a 22

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) apud Miguel e Salomi (2004, p.21).

Embora tenha sofrido outra atualizacdo em 1994, incorporando algumas modificagdes,

as caracteristicas gerais do modelo (dimensdes e avaliacdo da percep¢do menos a expectativa)

se mantiveram inalteradas.

Para utilizacdo do Servqual na inddstria hoteleira, todas as cinco dimensdes do

instrumento devem ser utilizadas.

A base do Servqual é o modelo de gaps conforme apresentado na figura 2.

Figura 2 — Modelo Gap de qualidade dos servicos.

Comunicagio Necessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passada
_ | Expectativa do
o servigo
T CONSUMIOR
GAP 5
Percepgio do
servico
Entrega do servigo Comunicagiio
Incluindo contatos externa aos
(anteriores e posteriores) clientes
GAP 1 GAP 3 T GAP 4
Tradugiio de percepgies
em especificacdes da
qualidade do servigo
A
GAP 2 GERZNCIA

Percepgiio gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) apud Miguel e Salomi (2004, p.16).
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Segundo o Servqual, existem cinco gaps no conceito de qualidade de servicos, sdo

GAP 1: E 0 gap entre a expectativa do consumidor e a percepcao da geréncia. Esse é
um dos trés gaps mais importantes relacionados com os consumidores externos. Esse
gap é maior se a organizagdo tiver multiplos niveis de gerenciamento, ma orientacéo
do departamento de marketing ou falha na comunicacdo entre os niveis hierarquicos.
GAP 2: E o gap entre a percepcio da geréncia e especificacio dos servigos. Esse gap
é resultado pelo baixo comprometimento na qualidade de servico por parte da
geréncia ou dos funcionarios, seja pela percepcdo de inviabilidade, falta de
padronizacdo das tarefas e/ou auséncia ou metas inadequadas.

GAP 3: E o gap entre a especificacio dos servicos e o servico entregue. Funcionarios
ndo percebem claramente sua posi¢do e/ou suas tarefas que conduzem a esse gap. Em
outros casos, mesmo que os funcionarios conhecam exatamente suas funcGes, mas
sdo incapazes de realizar as tarefas satisfatoriamente bem. Além disso, a falta de
engajamento da equipe e falhas na supervisdo podem ser fatores determinantes.

GAP 4: E o gap entre servico entregue e comunicagio externa. Excesso de
promessas aos consumidores externos e internos e falta de comunicacao horizontal
podem ser as razdes para esse gap.

GAP 5: E o gap entre a expectativa do consumidor versus sua percepcio do servico
recebido. Esse gap é muito importante e considerado a medida real da qualidade de
servico. Ele tem uma relacdo direta com os consumidores externos e também é o gap

na qual a escala Servqual pode influenciar diretamente.

Quadro 3 — Questionario de 22 itens do instrumento Servqual.



ITEM EXPECTATIVA (E) DESEMPENHO (D)
1 Ela deveria ter equipamentos modernos. XYZ tem equipamentos modernos.
2 As suas instalagbes fisicas deveriam ser visualmente As instalagdes fisicas de XYZ sdo
strativas. visuaimente atrativas.
- Os seus empregados deveriam estar bemwvestidos e Os empregades de XYZ sdo bam-vestidos ¢
a5500d0S. asseados.
4 A aparénca das nstalagoes da empress deveria estar A aparéncea das nstalagoes fisices de XYZ
conservada de acordo com o serwgo oferecido. @ consenada de acordo com o servico oferecida
5 Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em certo
tampo deveriam fazé-lo tempo, reaimente o faz.
Quando os clientes tém algum problems com esta Ouando vocé tem algum problema com a
B empresa ela deveria ser solidéria e deixa-los empresa XYZ. ela & solidéria e o deixa
seguros. seguro.
7 Esta empresa deveria ser de confianga XYZ é de confanca
8 Ela deveria fornecer o servico no tempo prometido. XYZ fornece 0 servico no tampo prometido.
o Ela deveria manter seus registros de forma XYZ mantam seus registroa de forma
correta. correta.
10 Néo seria de se esperar que ols informasse os dentes XYZ ndo informa exatamente quando os
exatamente quando 03 servigos fossem executados, servigos serdo exscutados.
1 Néo @& razodvel esperar por uma disponibilidade imedieta Vood recebe servigo imediato dos
dos empregadas da empresa. empregados da XYZ.
12 Os empregados das empresas néoe tém que estar Os empregados da XYZ nde estdo sempre
sampre dsponiveis em ajudar os clientes. dispostos o ajudar os clientes.
13 E normal que eles estejam muito ocupados em responder | Empregados da XYZ estéo sempre ccupados
prontamenta a0s pedidos. em responder aos pedides dos clentes.
14 Clientes deveriam ser capazes de scredtar nos Vood pode acrediter nos empregados da
empregados destes empresa xXYZ
15 Cientes deveriam ser copazes de se sentic seguros Vooh se sente seguro em negociar com os
ne negociagdo com 0s empregados de empresa. empregados da XYZ
16 Seus empregados deveriam sor educados. Empregacdos da XYZ séo educados.
Seus empregados deverfam obter suporte adequado da Os empregados da XYZ nie obtdm suporte
17 empresa para cumprir suas tarefas corretamente adequado da empresa para cumprir suas
tarefas corretamente.
18 Néo sera de esperar que 8 empresa desse stangdo XYZ nido d4 atergéo indidual & vocé.
individual sos clientes,
19 Néo se pode esperar que 0s empregados déem atengéo | Os empregados da XYZ nde déo atengdo
personalizada sos chentes. pessoal.
20 E absurdo esperar que os empregados sabam quais séo Os empregedos de XYZ nde ssbem das
as necessidades dos chentes. suas necessidades.
E absurdo esperar que esta empresa tenha os melhores XYZ ndo tem os seus melhores interesses
a1 interesses de seus clientes como objetivo. como objetivo.
Néo deveria se esperar que 0 horério de funcionamento XYZ nde tem as hardrios de funcionamento
22 fosse conveniente para todos os cliantes. conwenientes a todos os clientes.
m @ 3) 4 (5 8 7))
Discordo Concordo
Fortemente Fortsmente

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) apud Miguel e Salomi (2004, p.20).
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Para cada dimensdo, o Servqual fornece uma pontuacdo para as expectativas dos

clientes (E) e uma pontuacdo para as percepcOes de desempenho dos prestadores de servico

(P).

De acordo com Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985), a diferenca entre as duas

pontuacdes € a qualidade de servico (Q).

Sendo que:

Qi = avaliagdo da qualidade do servigo em relagdo a caracteristica
Pi = valores de medida de percep¢ao de desempenho para a caracteristica

Ei = valores de medida da expectativa de desempenho para a caracteristica

Qi = Pi - Ei

€99,
1

[13%0)
1

(Y3541
1

do servigo;

do servigo.

@)
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A chave da otimizacdo da qualidade de servico é maximizar sua pontuagdo positiva. O
valor negativo dessa funcdo revela a insatisfacdo do consumidor. A forma de calcular essa
pontuacdo é atraves do feedback dos clientes.

Devido a cada uma das dimensdes influenciar diferentemente a qualidade de servico,
para calcular a qualidade de servigco geral é necessario estabelecer pesos de acordo com sua
importancia. Esses pesos podem ser diferentes na determinacdo da qualidade de servicos
hoteleiros de uma regido para outra por exemplo. Suas atribuicdes dependem da politica do
hotel e da cultura de cada regi&o.

Reconhecido pela sua utilizacdo em inimeros estudos para mensuracdo da qualidade
de servigos, podendo ser adaptado para os mais diversos tipos de servigos e servindo como
base para inimeros instrumentos, o Servqual é amplamente reconhecido pela sua contribuicéo
na literatura no sentido de auxiliar as organizacbes na busca de melhorias e/ou

desenvolvimento de operacgdes de servicos mais adequadas as expectativas de seus clientes.

3.4 O segmento hoteleiro

O artigo 23 da Lei n® 11.771 de 2008 define como meios de hospedagem “os
empreendimentos ou estabelecimentos, independentes de sua forma de constituigéo,
destinados a prestar servicos de alojamento temporéario, ofertados em unidades de frequéncia
individual e de uso exclusivo do hospede, bem como outros servigos necessarios aos usuarios,
denominados de servigos de hospedagem, mediante adoc¢do de instrumento contratual, tacito
ou expresso, € cobranga de didria”.

De acordo com a Deliberacdo Normativa n°® 387 do EMBRATUR (2002), empresa
hoteleira é a pessoa juridica que explora ou administra meio de hospedagem e que tenha em
seus objetivos sociais o exercicio de atividade hoteleira.

Como empreendimento hoteleiro entende-se 0 estabelecimento que satisfaca
cumulativamente as seguintes condicdes:

¢ Seja licenciado pelas autoridades competentes para prestar servigos de hospedagem;
e Seja administrado ou explorado comercialmente por empresa hoteleira e que adote,
no relacionamento com os hospedes, contrato de hospedagem com as caracteristicas
definidas nas legislagdes vigentes;
e Atenda os padrdes classificatorios previsto pela legislagdo em vigor;
e Mantenha permanentemente os padrdes de classificagéo.
Ainda conforme a Deliberagdo Normativa n°® 387, os meios de hospedagem deveréo

oferecer aos hospedes, no minimo:
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Alojamento, para uso temporario do hdspede, em Unidades Habitacionais (UH)
especificas a essa finalidade. Entende-se por Unidade Habitacional o espaco, atingivel a partir
das areas principais de circulacdo, comuns do estabelecimento, destinado a utilizacdo pelo
hospede, para seu bem-estar, higiene e repouso; e

Servigos minimos necessarios aos hospedes, consistentes em:

e Recepgéo/portaria para atendimento e controle permanentes de entrada e saida;

e Guarda de bagagens e objetos de uso pessoal dos hospedes, em local apropriado;

e Conservacao, arrumacdo e limpeza das instalacdes e equipamentos.

Do ponto de vista do usuario, o hotel é uma instituicdo de hospitalidade comercial que
oferece suas instalacOes e servigos para venda. De acordo com Medik e Ingram (2002), este
conceito € constituido dos seguintes elementos:

¢ A localizagéo coloca o hotel geograficamente em uma determinada cidade. Dentro de
uma dada &rea a localizacdo denota a acessibilidade e a conveniéncia que isso
representa, a distancia do barulho e outros incémodos;

e As instalacdes, que incluem quartos, restaurante, bares, salas funcionais, salas de
reunido e instalacbes de recreacdo, como quadras poliesportivas e piscinas,
representam uma gama de instalagdes para o uso dos clientes;

e O servico engloba a disponibilidade e a dimensdo de determinados servigos do hotel
fornecidos através de suas instalacfes; o estilo e a qualidade desses itens, em termos
de formalidade e informalidade, grau de atencdo pessoal, velocidade e eficiéncia;

e A imagem pode ser definida pela forma como o Hotel autorretrata as pessoas e pela
forma como ele é percebido por tais individuos;

e O preco corresponde a utilizacdo da unidade habitacional e dos servicos incluidos,
por um periodo béasico de 24 (vinte e quatro) horas, observados os horarios fixados
para entrada (check-in) e saida (check-out), levando em conta sua localizagdo,
instalacdes, servico e imagem, e a satisfacdo de seus usuarios a partir desses
elementos do conceito de hotel.

3.5 Caracteristicas dos servigos de hotelaria

Segundo Feijé (2002) a hotelaria € uma industria de servigos que tem caracteristicas
organizacionais cuja principal finalidade ¢ o fornecimento de hospedagem, alimentacdo
seguranca, atividade de recreacdo e lazer e outros servicos ligados a condicéo de receber bem.
Sendo que o objetivo da hotelaria seria a busca da qualidade, este passa a ser uma questao de

sobrevivéncia para o empreendimento.
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O conceito de hotel pode ser subdividido de acordo com as necessidades do cliente e
as instalaces particulares dispostas a atendé-las. O conjunto de elementos do conceito de
hotel é entdo relacionado com cada produto individual. Cada produto do hotel contém os
elementos de localizacdo, instalaces, servigos, imagem e preco para atender a uma
determinada necessidade ou ao conjunto de necessidades do cliente.

Para Freire, Barros Neto e Santos (2005), o hotel é considerado uma empresa que
presta servicos e a “venda” desses servicos depende da organizagdo interna, para que oS
fatores externos atraiam e satisfacam o cliente, sendo que qualquer falha no funcionamento de
um dos setores pode ter reflexos imediatos sobre o estabelecimento hoteleiro.

Para Petrocchi (2002), a hospedagem é um dos servigos basilares do produto turistico,
assim como o0 transporte e o0s atrativos. Porém esse setor vem sofrendo graduais
transformacdes no impacto da oferta, sobretudo devido aos avangos tecnoldgicos e de novos
modelos de gestao.

Outro fator importante é que o hotel deixou de ser um mero espaco de hospedagem de
pessoas, integrando-se ao seu entorno ao oferecer espacos multifuncionais para eventos
empresariais e acontecimentos sociais. Dessa maneira, 0 segmento tem buscado arduamente a
satisfacdo dos clientes e a busca pela adaptacdo continua em relagdo as mudancgas de habitos e
valores gque sugerem as novas tendéncias, tal qual acontece com o turismo de saude.

Assim, a empresa deve estar atualizada com os acontecimentos que ultrapassam seus
limites fisicos, pois seu destino € partilhado pelo que ocorre com o sistema externo que o
influencia e é por ele influenciado. Outro fator importante é que o turista ndo viaja por causa
do hotel em si, mas pelos atrativos do destino turistico, sendo primordial ao hotel entender
que as externalidades do meio influenciam e repercutem nesse desempenho (VEIGA;
FARIAS, 2005).

De uma maneira geral, as principais caracteristicas da hotelaria sdo comuns ao setor de
servicos: intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade (KERIN et al.,
2003; KOTLER, 2003; PETROCCHI, 2002; SOLOMON; STUART, 2003) e seus conceitos

séo definidos por:

1. Intangibilidade:

Segundo Bateson (1979), é a diferenga mais citada e fundamental entre bens e
servicos, pode ser separada em intangibilidade fisica (impalpével) e intangibilidade mental (o

que ndo é compreendido mentalmente).
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Para Lovelock e Gummenson (2004) o entendimento € que muitos servigos envolvem
atividades de desempenho tangivel, as quais 0s usuarios podem experimentar durante a
entrega, por meio de um ou mais dos seus cinco sentidos. Os resultados tangiveis dessas
mudangas compreendem desde o efémero ato até o permanente e irreversivel. Logo, 0s
servicos em si mesmos sdo intangiveis, mas os seus resultados podem ser tangiveis.

De forma mais especifica, Schmenner (1999) apud Petrocchi (2002) define que os
servigos de hospedagem, embora ocorram em conjunto de instalacGes fisicas que influenciam
em seu desempenho, possuem algo que ndo se pode tocar ou sentir. A hospedagem é
intangivel em aspectos como a ambiéncia da decoragdo, o oferecimento de um clima de
hospitalidade, na assisténcia recebida, entre outros.

2. Heterogeneidade:

E uma caracteristica mais relacionada a servicos de intensa acdo humana
(LOVELOCK; GUMMESON, 2004). Corréa e Caon (2008) frisam que neste caso, 0 Unico
recurso disponivel ao gestor para a qualidade é o controle dos processos. Ressalta ainda que é
necessario para a gestdo dos processos, conhecer a intensidade da interagdo com os clientes
em suas diversas fases. No entanto, Levitt (1981) defende a industrializagcdo dos servicos
através da utilizacdo de equipamentos e tecnologias que removam o critério humano,
extinguindo ou minimizando variacBes na prestacdo de servicos, tornando-os altamente
padronizado. Solomon e Stuart (2003) defendem que a padronizagéo ndo € algo desejavel para
muitos servigos, Vvisto que as pessoas, muitas vezes, buscam a personalizacdo para atender
suas necessidades e anseios.

3. Inseparabilidade:

Lovelock e Gummerson (2004) afirmam que o processo simultdneo de producédo e
consumo, abrangendo fatores como a presenca do cliente, é facilmente notavel em ambientes
de servicos e que pode formar uma propriedade de distin¢do fundamental entre bens e muitos
tipos de servigos.

4. Perecibilidade:

Solomon e Stuart (2003) afirmam que os servigos ndo podem ser estocados, sendo que

ha dependéncia de tempo. Assim, a perecibilidade pode ser percebida pela forte relagdo que
tem com o tempo, onde servigos prestados e ndo consumidos representam desperdicio. Essa €
uma caracteristica marcante do setor hoteleiro.

A empresa hoteleira, quando comparada a outros tipos de empresas, € menos propensa
a automacéo, pois o tratamento pessoal, o calor humano, fazem parte essencial da prestacao
dos servigos hoteleiros (BENI, 1998, p.196).



40

De acordo com Castelli (1994) apud Wanderley (2004), a inddstria hoteleira durante
muito tempo pouco se preocupou com o real atendimento das necessidades dos hospedes,
dando mais énfase a estrutura fisica dos hotéis.

Segundo Gianesi e Corréa (1994), apesar de serem distintos os desejos e necessidades
das pessoas, eles, muitas vezes, acabam por se assemelhar. Ou seja, cada cliente que deseja
algum servico do hotel, apresenta, muitas vezes, uma particularidade em si, mas, quando se
observa o conjunto de tudo que usualmente é demandado, como, por exemplo, periodo de
estadia, servico de quarto ou disponibilidade de equipamentos, percebe-se grande similaridade
entre os pedidos.

3.6 Classificacdo dos meios de hospedagem

De acordo com Porter (1990) pode-se classificar a inddstria hoteleira como
fragmentada. A diversidade de tipos de hotéis, apesar de servir como indicacdo de um padrao
de localidade ou de um determinado tipo de hospede que constitui aquele mercado nao
descreve adequadamente suas principais caracteristicas uma vez que o faz segundo certos
critérios.

Andrade, Brito e Jorge (1999), descrevem de uma maneira geral, os tipos de hotéis que
podem ser definidos:

e Conforme o padrdo e as caracteristicas de suas instalacbes, ou seja, 0 grau de
conforto, a qualidade dos servicos e 0s precos. Essa € a maneira utilizada pela
EMBRATUR e pela Associacdo Brasileira da Industria de Hotel (ABIH). Desta
maneira pretendem informar ao publico o nivel de conforto, os precos e 0s servigos
oferecidos; orientar os investidores e empresarios; constituir instrumento de politica
de incentivo as unidades turisticas, etc;

e Conforme sua localizacdo: hotéis de cidade, de praia, de montanha, hotéis fazenda,
de aeroporto, etc;

e Conforme sua destinacdo: hotéis de lazer, neg6cios, cassino, etc.

Esta pesquisa ndo tem a pretensdo de apresentar todos os sistemas de classificacdo
hoteleira existentes, uma vez que o0 segmento esta em constante evolucdo e mudanca, surgindo
cada vez mais novos tipos de meios de hospedagem. A seguir sdo apresentados os sistemas
com maior aderéncia no Brasil e no Mundo, com o intuito principal de ilustrar a diferenga dos

principais critérios avaliados.

3.6.1 Sistema de classificacdo do MTur
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Dada a diversidade dos meios de hospedagem existentes, o MTur, o Instituto Nacional
de Metrologia (INMETRO), a Sociedade Brasileira de Metrologia (SBM) e a sociedade civil,
elaboraram o novo Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem (SBClass),
adotado como estratégia para o pais, buscando aumentar a competitividade no setor.

De acordo com o Manual de Usuario, o SBClass (2010) é fundamentado em uma série
de requisitos a que os meios de hospedagem devem atender. S&o eles:

¢ Infraestrutura — vinculados as instalagdes e equipamentos;

e Servicos — Vinculados a oferta de servicos;

e Sustentabilidade — Vinculados as a¢es de sustentabilidade (uso dos recursos), de
maneira ambientalmente responsavel, socialmente justa e economicamente viavel, de
forma que o atendimento das necessidades atuais ndo comprometa a possibilidade de
uso pelas futuras geracgoes.

Os requisitos sdo divididos em mandatérios (de cumprimento obrigatorio) e eletivos
(de livre escolha, tendo como base uma lista pré-definida).

Para estabelecer uma facil compreensdo dos turistas, brasileiros e estrangeiros, o
SBClass utilizou o consagrado sistema de estrelas, nas seguintes categorias:

e Super Luxo (*****SL)

o Luxo (*****)

e Superior (****)

e Turistico (***)

e Econdmico (**)

e Simples (*)

O processo de classificacdo do SBClass € de adesdo voluntaria, baseado na
comprovacdao do atendimento aos critérios da matriz de classificacdo segundo avaliacdo
procedida por organismos credenciados pela ABIH, evitando que cada empreendimento

considere o seu meio de hospedagem da forma que lhe for mais conveniente.

3.6.2 Outras classificagdes

A entrada no Brasil das redes hoteleiras internacionais trouxe outras classificagcdes que
acabaram incorporadas ao mercado hoteleiro. A maioria dos Sistemas de Classificacdo se
baseia no valor da diaria média cobrada, conferindo um padréo de conforto diferente a cada
um dos meios de hospedagem.

De acordo com Wanderley (2004), em alguns paises, sobretudo nos Estados Unidos e

no Canad, o preco da diéria é a Unica forma de classificagdo da categoria do hotel. O setor
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hoteleiro brasileiro, pela prépria necessidade de sistematizar o mercado como maneira de
analisar o segmento e melhor compreender os varios meios de hospedagem e suas diferentes
categorias vem nos ultimos anos adotando essa classificacdo baseada nos valores das diarias.
Os sistemas de classificagdo mais utilizados no mundo e seus critérios de avaliagdo
séo apresentados a seguir:
e Hotelstars Union (HOTREC)
Criado por Noruega, Austria, Republica Checa, Hungria, Alemanha, Holanda, Suécia

e Suica em 2004, consiste em um sistema de 1 a 5 estrelas.

Os critérios sdo harmonizados de acordo com a regido da Europa na qual o hotel esta
localizado, sendo os critérios diferentemente aplicados respeitando as diferencas culturais e
geogréficas de cada pais.

Entre os anos de 2011 e 2013 recebeu a adesdo de Estonia, Lituénia, Letbnia,
Luxemburgo, Malta, Bélgica, Dinamarca e Greécia.

e Forbes Travel Guide

Originalmente conhecido como Mobil Travel Guide, criado em 1958, utilizado por
Estados Unidos, Inglaterra, Canad4, China e Cingapura, o sistema utiliza a categorizagao por
estrelas, respeitando os seguintes critérios:

1. Inspecdo da Instalacdo: limpeza, condicdo fisica e localizacdo (1 a 3 estrelas);
2. Servicos (4 a 5 estrelas).

e American Automobile Association (AAA)

Criado em 1977, o sistema de classificacdo é utilizado nos Estados Unidos, Canada,
México e Caribe. De adesdo voluntaria, a classificacdo do sistema segue 0s seguintes
critérios:

1. Selo AAA Aprovado: limpeza, conforto e seguranca;
2. Diamante AAA: Servigos, comodidades e decoracéo (1 a 5 diamantes).

e HVS International

Essa reconhecida consultoria hoteleira, objetivando a publicacdo de um indice setorial
para medicdo das variagbes ciclicas nos valores dos hotéis, segmentou 0s meios de
hospedagem em cinco categorias de acordo com os valores de didrias médias praticadas,
acreditando assim, refletir o padrdo de qualidade das instalagbes oferecidas. Essa
categorizacdo ndo possui um limite fixo, sendo ajustada em escala mével, de acordo com a
localizagéo dos hotéis.

As categorias sdo: luxury, Upscale, Midscale, Economy e Budget.

e Horwath International
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Essa renomada empresa de prestacdo de servicos para hotelaria possui 0 seu sistema
de classificacdo categorizando os valores das diarias médias em trés categorias, da seguinte
maneira:

1. Luxury/First Class: diaria média acima de 100 dolares;

2. Superior: diaria média entre 50 e 99 ddlares;
3. Economy: didria média abaixo de 50 ddlares.

O mercado hoteleiro brasileiro vem cada vez mais solidificando o critério de
classificacdo por diarias médias apds a entrada das grandes redes internacionais que ja
utilizam esse padrao.

A principal dificuldade encontrada pela classificacdo formal estd apoiada na
inadequacdo dos critérios de classificacdo, muito mais focados nas caracteristicas fisicas dos

empreendimentos do que no nivel de servigos oferecidos.

3.7 A qualidade de servicos em hotelaria

Segundo Campos (1992, p.02), um servico de qualidade é aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as
necessidades do cliente.

De acordo com Castelli (1994) o cliente é a voz do empreendimento, sendo o0 mais
indicado para analisar os servicos oferecidos. Sendo assim, é de suma importancia ouvi-lo,
dando atencdo a sua opinido, porque em decorréncia da mesma é que o empreendimento
obtera o devido sucesso.

Conforme Almeida (2001), a percepcdo do cliente em relacdo ao atendimento depende
de sua necessidade momentanea, de sua personalidade, experiéncia e estado de espirito. O
autor entende que é necessario estar atento as condi¢des do cliente no momento da prestacao
do servico, de acordo com a situacdo que 0 mesmo Sse encontre.

Nas empresas, 0 processo pelo qual o cliente passa d& a oportunidade ao mesmo de
fazer uma avaliacdo repetida na qualidade dos servicos, a cada momento de encontro com 0s
colaboradores da empresa. A qualidade esta sempre nos detalhes (ALBRECHT, 1992). Ainda
segundo o autor, a hora da verdade é qualquer episodio na qual o cliente entra em contato com
um aspecto da organizacéo e obtém uma impressdo da qualidade do seu servico.

Portanto, na prestacdo do servigo hoteleiro, além do momento da verdade no check-in,
como explicitado por Castelli (2003), o cliente pode vivenciar outros, como o atendimento na
recepcdo na ocorréncia de algum problema, a limpeza do quarto e a cordialidade das

arrumadeiras durante a estadia, 0s servicos de restaurante como café da manh@, entre outros.
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Desta maneira, conforme Jodo, Merlo e Morgado (2010, p.08), os hotéis podem ser
classificados como servigos que possuem um grau elevado de atributos relacionados a
experiéncia. Para que seja formada uma opinido a respeito da qualidade do hotel é necessario
que o cliente experimente, isto €, adquira o servico.

Johns (1993) afirma que a avaliacdo da qualidade por parte do cliente, no caso do
hotel, depende das suas expectativas anteriores de hospedagem e, se ele ndo as tem, baseia-se
em sua propria casa.

Para Briggs, Sutherland e Drummond (2007), a qualidade de servico é um conceito
ilusério; os clientes sabem quando recebem um bom servi¢o e quando isso ndo acontece.
Além disso, as emocgdes positivas e negativas sdo cada vez mais importantes na formacéao de
percepcOes de qualidade de servico. No entanto, as definicBes determinantes e entrega robusta
de qualidade de servigco permanecem inalteradas.

Contudo, nota-se a existéncia de dois obstaculos encontrados pelos gerentes da
industria hoteleira, no que tange a melhoria da qualidade. O primeiro refere-se ao fato de que
0s gerentes ndo conhecem quais sdo 0s aspectos importantes para os hospedes quando estes
avaliam suas experiéncias no hotel. Ja o segundo diz respeito a inexisténcia de instrumentos
ou métodos confiaveis e validados para medicdo das percepcdes dos clientes quanto a
qualidade dos servicos prestados (GUNDERSEN; HEIDE; OLSON, 1996).

Para Castelli (2003), a avaliacdo da qualidade pelo cliente pressupde uma série de
vivéncias dentro do hotel, que podem resultar em um ciclo de “encantamentos”, e s6 pode ser
bem-sucedido se os clientes internos também passarem bons momentos entre si.

Ainda segundo Castelli (2003), os atributos mais valorizados pelos clientes sédo:

e Basicos: sdo os atributos essenciais — mobiliério e limpeza;

e Esperados: sdo os atributos que fazem parte da experiéncia dos clientes — room-
service, lavanderia, restaurante, etc.;

e Desejados: sdo atributos que ndo fazem parte da experiéncia dos clientes, mas que
quando sdo incluidos, sdo apreciados — informacdes sobre atrativos turisticos e
gastrondmicos, programacao de lazer do hotel,

e Inesperados: sao atributos surpresa, muito apreciados pelos clientes — cestos de
frutas, chocolates, toalhas personalizadas.

Para que o hotel se mantenha e obtenha algum reconhecimento, € necessario que o
empreendimento cumpra ao menos 0s atributos basicos, desejados e esperados. Aqueles que

cumprem os inesperados certamente serdo os lideres de mercado (CASTELLI, 2003).
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3.8 Estudos da qualidade de servigos para hotelaria
e Modelo Lodgqual:

O Lodgqual foi desenvolvido por Getty e Thompson (1994) com base na escala
Servqual de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985).

Em seu estudo, além de ampla revisdo bibliogréfica, os pesquisadores entrevistaram
consumidores e profissionais do setor hoteleiro. Inicialmente, basearam sua pesquisa nas dez
dimensGes do instrumento Servqual de 1985, resultando inicialmente em uma tabela composta
por 63 itens. Depois da correspondéncia dos itens, uma tabela da escala geral foi considerada
para descartar os itens menos relevantes, assim, 43 itens permaneceram.

Os pesquisadores novamente coletaram os dados e os aplicaram no instrumento
Servqual de Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) com cinco dimensdes, computando 0s
dados e coeficientes, baseados no novo instrumento.

O instrumento considerava unicamente as percepcfes dos respondentes,
independentemente das medidas das expectativas. O processo de analise deu lugar a uma
escala estruturada por quatro dimensdes e 26 itens. Das dimensdes, dois dos fatores
correspondiam basicamente com as dimensdes tangibilidade e confianca do Servqual. A
terceira dimensdo, denominada contato, foi composta com itens provenientes da capacidade
de resposta, seguranca e empatia. Por fim, a quarta dimensdo denominada Satisfacdo foi
inserida.

Sua validacao se deu posteriormente, com utilizacdo de uma amostra diferente onde se
confirmaram as hipdteses iniciais, obtendo indicadores de confianca e validade
moderadamente altos.

Posteriormente, Getty e Getty (2003) retomaram os estudos e desenvolveram o indice
LQI (Lodging Quality Index). A metodologia de investigacdo foi a mesma utilizada no
desenvolvimento do modelo Lodgqual, porém seu objetivo ndo foi determinar os atributos de
qualidade de servigco, mas construir um indicador da qualidade de servi¢o que pudesse ser de
utilidade da alta diretoria dos empreendimentos hoteleiros. Por fim, o Lodging Quality Index
com 5 dimensdes e 26 itens foi criado e vem sido aplicado atualmente.

Na realidade, a flexibilizacdo do Lodgqual contribui para uma readequacdo dos
sistemas administrativos, bem como na redefinicdo das estratégias do hotel. O Lodgqual pode
ser usado também para comparar as performances dos hotéis, permitindo a geréncia

compreender sua posi¢do na industria hoteleira.

e Modelo Hotelqual:
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Desenvolvido por Delgado et al. (1999), o objetivo do estudo foi a elaboracdo de uma
escala para medir a qualidade percebida pelos clientes do segmento hoteleiro de Madrid.
Realizado através de uma reviséo da literatura e tendo como base o instrumento Servqual, 0s
autores elaboraram um questionario adaptado especificamente a industria hoteleira e o
aplicaram a uma amostra representativa de usuérios de hotel.

Os resultados, através da realizacdio de uma analise fatorial, mostraram um
agrupamento em trés dimensdes fundamentais:

e Auvaliacdo dos funcionarios. Os clientes avaliam o grau em que a equipe esta disposta
a ajudar, a disponibilidade da geréncia, se os funcionarios entendem as solicitacdes e
estdo dispostos a resolver os problemas, a confianca e discri¢cdo dos funcionérios, o
asseio e as condicdes dos uniformes.

e Avaliagdo das instalacdes. Aqui os clientes avaliam a infraestrutura, o estado fisico
das instalacGes, o conforto e a seguranca desses itens.

e Avaliacdo da organizagdo dos servigcos. O consumidor avalia a gestdo dos servigos,
se 0s setores atuam de forma eficiente, se os funcionarios sdo eficazes na solucéo dos
problemas ou se o cliente obtém facilmente as informacdes sobre os diferentes
servigos oferecidos pelo Hotel.

Justifica-se que as cinco dimensdes do Servqual ndo se aplicam a hotelaria, uma vez
que os trés fatores apresentados acima explicam 67% da variancia comum e um alto indice de
consisténcia interna, comprovado através do coeficiente Alpha de Crombach, com valores que

oscilam entre 0,88 e 0,94.

e Modelo Holserv:

Desenvolvido por Dean, Mei e White (1999), que se propuseram a testar a
confiabilidade e a validacdo de uma adaptacdo do instrumento Servqual para a industria
hoteleira, determinando o numero de atributos que definem a qualidade de servico em um
hotel e finalmente determinar qual a dimensdo que melhor representa a qualidade global de
Servico.

O resultado do estudo foi semelhante aos resultados obtidos no instrumento Hotelqual
(DELGADO et al., 1999), mostrando que hé trés fatores que explicam a qualidade de servigo
na industria hoteleira:

e Funcionarios. Inclui aspectos relacionados com o comportamento e a aparéncia dos
funcionarios, como a rapidez dos servigos, disposi¢do, confianca, educacao,

conhecimento do trabalho e etc.
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e Elementos tangiveis. Inclui aspectos como aparéncia das instalaces, decoracéo,
limpeza, facilidade de utilizagao e etc.

e Confiabilidade. Fazendo referéncia ao cumprimento das promessas, a prestacdo de
servigo preciso e no tempo prometido. Os aspectos que melhor explicam a satisfacao
geral dos clientes sdo os relacionados ao fator funcionarios.

No Holserv, oito itens originais do Servqual foram modificados ou acrescidos e trés
itens foram excluidos, permanecendo um total de 27 itens em sua versdo final. O modelo
Holserv é de utilizagdo mais simples em relacdo ao instrumento Servqual, uma vez que
permite a comparacao das percepcOes da qualidade de servico que o cliente recebe com suas
expectativas em um questionario de uma coluna.

Assim como o Servqual original, o Holserv utiliza a escala de sete pontos (1 = muito
pouco e 7 = excelente). A utilizacdo da escala é importante para identificar o maior
influenciador do resultado geral.

Para correta aplicacdo do modelo Holserv, os gerentes devem estar atentos na
elaboracdo do questionario. Para os diferentes tipos de hotéis, os gerentes devem utilizar
questBes diferentes, baseados nos tipos de facilidades disponiveis em seu hotel. Isso significa
que os gerentes devem considerar modificacdes ou exclusdes de itens de forma a customizar o
questionario aos seus hospedes e suplementar o modelo Holserv com pesquisas qualitativas

adicionais obtidas em entrevistas ou grupo de foco.

3.9 Os atributos da qualidade de servigos em hotelaria

O conhecimento dos atributos da qualidade valorado pelos clientes de hotelaria pode
ser considerado um aspecto central na melhoria da gestdo (JOAO; MERLO; MORGADO,
2010, p.7).

Dessa forma, de acordo com Jodo, Merlo e Morgado (2010, p.8), os hotéis podem ser
classificados como servigos que possuem um grau elevado de atributos relacionados a
experiéncia e, para que seja formada uma opinido a respeito da qualidade do hotel, é
necessario que o cliente experimente, isto €, que adquira o servico.

Cadotte e Turgeon (1988 apud Branco, Ribeiro e Tinoco, 2010) realizaram um estudo
sobre os atributos da qualidade em servicos de hotelaria através dos registros de reclamagoes
e elogios feitos pelos hdspedes. Apos analise dos dados, os autores concluiram que
reclamacdes apontam atributos com potencial de gerar reclamacgdes e elogios indicam
atributos capazes de gerar satisfacdo. A partir deste estudo foram identificados quatro tipos de

atributos: de insatisfacdo, de satisfacdo, criticos e neutros.
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Atributos de insatisfacdo sdo aqueles que os clientes consideram como requisito basico
do servico, ou seja, um bom desempenho nesses atributos ndo é capaz de melhorar a avaliacdo
da organizacdo pelo cliente, porém um desempenho fraco ira gerar insatisfacdo nos
consumidores. Atributos de satisfagdo sdo aqueles que recebem mais elogios do que
reclamacdes, isto €, sdo capazes de surpreender o cliente, pois ndo sdo esperados. J& 0s
atributos criticos séo aqueles fatores-chave de operacdo de um hotel: limpeza, qualidade do
servico, conhecimento e servico dos funcionarios e tranquilidade das redondezas. Os atributos
neutros séo definidos por Cadotte e Turgeon (1988) como fatores que ndo sdo capazes de
receber nem reclamagdes nem elogios.

Em pesquisa realizada por Haro e Levy (2013), apontou que na opinido dos
entrevistados, os itens mais importantes de servicos dos hotéis sdo: cordialidade da equipe
(91%), gratuidade da internet (90,99%), qualidade do café da manha (84,07%), facilidade e
conveniéncia (82,13%), café da manha incluido na diaria (81,67%), praticidade e agilidade
(79,23%), qualidade do enxoval (74,3%), opcdes de alimentacdo saudavel (62,65%) e
disponibilidade de servico de room-service 24 horas (62,65%). A mesma pesquisa apontou
que os itens menos importantes sdo: locacdo de bicicletas (74,5%), uniformes modernos e
descolados (49,4%), opgéo de alimentacdo organica (47,9%), menu de travesseiros (44,1%) e
aplicativos de reservas, check-in, informacdes do hotel e de destinos (33,3%). A figura 3
aponta os principais motivos de irritacdo dos servicos dos hotéis segundo a opinido dos

hospedes.

Figura 3 — Motivos de irritagdo dos hdspedes

Etapas mais chatas no processo > 0quemais irrita em um hotel

de hospedagem:

Check out

Creckin

Resenn

Fonte: Haro e Levy (2013, p.27).

Em pesquisa realizada por Borges (2005, p.229) em organizacfes hoteleiras na cidade
de Brasilia, foram elencados os principais fatores de qualidade que geraram maior ou menor
satisfacdo dos clientes, sdo eles: apartamento, pessoal de apoio, alimentagdo, frigobar,

ambiente das areas coletivas, servicos de entretenimento, acesso e opg¢des de conveniéncia.
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Petrocchi (2002) divulgou uma pesquisa realizada na cidade de S&o Paulo, no ano
2000, pela Giorgi Consultoria para Hoteis, com 400 hospedes nas categorias Luxo e
Superluxo que viajaram a negdcios para conhecer os fatores que influenciam positiva ou
negativamente a escolha de um hotel. Os fatores que favorecem a escolha s&o: localizacdo
conveniente (78%), conforto e conservacdo do apartamento (67%), valor das diérias (65%),
pertencente a uma rede (58%), servicos de business center (55%), servico de alimentos e
bebidas (35%), instalacGes de fitness center (30%) e programas de fidelidade (10%). Os
fatores que influenciam negativamente a escolha sdo: apartamento cheirando mofo (70%),
falta de cortesia e profissionalismo do pessoal da recepgéo (64%), chuveiro com baixa presséo
de agua (60%), café da manhda com pouca variedade (58%), area de trabalho pouco
confortavel no apartamento (58%), demora excessiva no check-out (43%) e deficiéncias na
manutencgéo do apartamento (42%).

Gonzalez, Ramos e Amorim (2005) apud Tinoco e Ribeiro (2005, p.100) concluiram,
através de uma pesquisa realizada com 381 hdspedes da cidade de Natal (RN), que o0s
principais atributos da qualidade de servico de hotelaria sdo: nivel de qualidade do quarto,
cordialidade dos funcionérios, qualidade do restaurante em relacdo a comida e preco pago
comparado com a qualidade recebida.

Apds analise das pesquisas apresentadas, € possivel concluir que a cordialidade dos
funcionarios ¢ um fator que pode influenciar positiva e negativamente a avaliacdo de um
hospede quanto a qualidade percebida. Torna-se, portanto, um dos principais fatores a ser
observado pela gestao.

Ao hotel que se propBe o atendimento de hdspedes que estdo se deslocando por
motivos de salde, é necessario estabelecer um pacote de facilidades necessarias a esse tipo de
cliente. Entender suas necessidades pode se tornar um fator diferencial de deciséo na escolha
de um determinado hotel em relagdo a outro.

Diferentemente de outros tipos de hotéis, prioritariamente situados préximos a
atrativos naturais ou socioculturais, os hotéis que recebem turistas de salde normalmente
estdo localizados nos grandes centros urbanos, proximo aos principais hospitais, clinicas e
laboratérios de andlise, tornando a localizacéo outro fator determinante.

E o extraordinario nivel de hospitalidade que pode realmente desempenhar o papel de
trazer de volta os clientes para uma nova hospedagem no futuro (ARIFFIN; MAGHZI, 2012).
A qualidade da hospitalidade oferecida por um empreendimento hoteleiro pode aumentar a
satisfacdo com relacdo a oferta de servigos, bem como estreitar a relacdo entre hdspedes e
hoteis, pois esse tipo de relacionamento é dificil de ser copiado pelos concorrentes.
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A empresa que mantém os seus clientes felizes é virtualmente imbativel. Seus clientes
sdo mais leais e compram mais, com maior frequéncia. Eles estdo dispostos a pagar um pouco
mais pelo produto da empresa e a permanecer vinculado a ela em periodos dificeis, dando-lhe
tempo para adaptar-se a mudanca (BARROS, 1999, p.39).

3.10 Concluséo da secao

A presente secdo teve como objetivo caracterizar o setor de servicos, pontuando as
diferencas com relacdo ao setor de manufatura e as principais dificuldades para a avaliacdo da
qualidade. Para isso, destacou a conceituacdo da qualidade de servigos, caracterizando as
principais diferencas na avaliagdo da qualidade de manufatura e de servigos e apresentou as
principais escolas que estudam o tema.

A secdo apresentou a conceituacdo e normatizacdo do segmento hoteleiro e
caracterizou os servigos de hotelaria, destacando sua similaridade com o setor de servigos de
um modo geral.

Mostrou as formas de classificacdo dos meios de hospedagem, em especial aquelas
que sao utilizadas no Brasil e que tem grande aderéncia no mercado turistico brasileiro; sdo
elas: o sistema de classificagdo do MTur e 0 HVS International.

Apresentou também os principais trabalhos que avaliam a qualidade de servigos em
hotelaria, baseados no instrumento Servqual, analisando sua concepcdo e conceituacdo e
apresentou o resultado de diversos estudos para identificacdo dos atributos da qualidade em
hotelaria.

Por fim, o presente trabalho utilizard o instrumento Servqual original e outros trés
instrumentos especificos para avaliacdo da qualidade em hotelaria (Hotelqual, Holserv e
Lodgqual), apresentados anteriormente, para refinamento e elaboracdo do instrumento de
pesquisa.

Pretende-se refinar o instrumento através da realizagdo de Brainstormings com o0s
gerentes gerais e 0s principais clientes de 4 hotéis localizados na cidade de Sdo Paulo, com o
objetivo de verificar quais atributos e dimensdes sdo relevantes para o servico de hotelaria na
perspectiva do turista de salude. A partir do questionario adaptado, sera utilizado o coeficiente
Alpha de Crombach para sua validacéo.
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4 METODOLOGIA

Essa secdo tem como objetivo detalhar os procedimentos metodoldgicos adotados
neste trabalho para que sejam atingidos os objetivos propostos e respondida a questdo de
pesquisa.

A metodologia cientifica baseia-se em um conjunto de técnicas e processos para gerar
credibilidade a pesquisa, resolvendo problemas por meio de um respaldo sistematico
(ALVARENGA; BIANCHI; BIANCHI, 2003). De acordo com Miguel (2007), a metodologia
cientifica funciona como um instrumento entre 0 pesquisador e o problema da pesquisa,
auxiliando o primeiro a conseguir atender aos objetivos da pesquisa.

Bello (2005) também afirma que a metodologia é a explicacdo acurada, detalhada,
rigorosa e exata das técnicas utilizadas no projeto.

O presente trabalho foi desenvolvido em trés etapas: a primeira etapa foi realizada
através de uma revisdo bibliografica ampla, tendo como objetivo delimitar o estado da arte.
Assim, a parte inicial desta etapa teve como objetivo caracterizar e tipificar o turismo de
salde, a fim de coletar informacbes e analisar conceitos sobre o assunto, subsidiando o
desenvolvimento da pesquisa.

A sequir, foi apresentada a caracterizacdo do setor de servigcos, em especial agqueles
voltados aos servicos de hotelaria, realizada através de consulta em livros, periddicos,
revistas, trabalhos académicos, manuais técnicos e websites, reunindo bibliografia suficiente
para 0 embasamento teorico, definindo claramente o ambiente de discussdo da pesquisa. Por
fim, o trabalho buscou conceituar a avaliacdo da qualidade aplicada em servigos, seus
principais estudos, sua aplicagcdo na hotelaria e a identificacdo dos atributos da qualidade que
podem servir como elementos diferenciais na analise da qualidade percebida para o turista de
salde.

A segunda etapa do trabalho teve como objetivo identificar os principais atributos da
qualidade considerados relevantes para o turista de salude e pelos gerentes gerais dos
empreendimentos hoteleiros, no que diz respeito a qualidade dos servicos oferecidos pelos
hotéis localizados na cidade de Sdo Paulo. Nesta etapa foi refinado o questionario de pesquisa
baseado no instrumento Servqual e em outros trés instrumentos especificos para avaliagdo da
qualidade de servigos em hotelaria (Hotelqual, Holserv e Lodgqual).

Finalmente, a terceira etapa constituiu na aplicacdo do questionario em um total de 45
viajantes, hospedados em 04 hotéis de diferentes categorias, localizados na cidade de S&o

Paulo, no periodo de janeiro a abril de 2018, para realizacdo de tratamentos de satde ou bem-
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estar. Esta etapa tem como finalidade a verificacdo da consisténcia interna do questionario de
pesquisa.

A pesquisa aplicada é de natureza exploratdria, pois busca identificar os atributos
relevantes da qualidade de servigos em hotelaria e selecionar o instrumento mais apropriado
sob a Gtica de clientes e gerentes de empreendimentos hoteleiros na cidade de S&o Paulo.

De acordo com Cervo e Bervian (2002), a pesquisa exploratdria faz descricdes
precisas da situacdo, buscando descobrir as relacBes existentes entre os elementos que a
compdem. Busca, também, uma correlacdo dos fatos e seus elementos de forma concisa,
devido a necessidade de abordar circunstancias de maneira mais ampla, uma vez que o
pesquisador ndo possui um vasto conhecimento sobre o problema em questéo.

Esta pesquisa é definida como qualitativa, pois realiza analises que ndo podem ser
expressas numericamente, utilizando a técnica de Brainstorming com os gerentes e clientes,
para refinamento e montagem do instrumento de pesquisa.

Porém, apesar da abordagem qualitativa, a pesquisa faz uso de uma abordagem
guantitativa para validacdo do instrumento de pesquisa, apresentando assim uma analise
qualiquantitativa. Uma pesquisa quantitativa tem por base tratar os dados coletados, utilizando
indicadores, tais como porcentagem, média, mediana, moda, desvio padrdo, analise de
regressao, correlacdo, entre outros (MENEZES; SILVA, 2005).

Ensslin e Vianna (2008) propGem, para a area de engenharia de producdo, um modelo
de pesquisa com design quali-quantitativo, uma vez que a area apresenta problemas que, em
sua maioria, Sdo pouco estruturados. Assim, apesar da abordagem qualitativa do trabalho, faz-
se necessario a utilizacdo da metodologia quantitativa.

Do ponto de vista do local de realizacdo, trata-se de um estudo de campo, tendo como
finalidade a observacdo de fatos reais, coleta e analise de dados com base em uma
fundamentacdo tedrica consistente.

O estudo foi desenvolvido com os gerentes gerais (GM) de quatro empreendimentos
hoteleiros e de turistas que se deslocaram a cidade de So Paulo em busca de tratamentos de
salde e bem-estar. O questionario elaborado para coleta e analise dos dados sobre a avaliacdo
qualidade de servigos em hotelaria foi desenvolvido com base no instrumento Hotelqual
(DELGADO et al., 1999).

4.1 Procedimento metodoldgico operacional
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O método operacional pode ser entendido como 0 passo-a-passo a ser seguido na
execucdo de uma pesquisa. O presente trabalho foi realizado atraves de 9 passos, apresentados

conforme a figura 4.

Figura 4 — Passo-a-passo da metodologia operacional

I 1° Aplicagao de Brainstormings individuais com os gerentes

2° Comparagao dos resultados dos Brainstormings realizado junto aos gerentes com os atributos do
instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv

N

I 3° Refinamento dos atributos com os gerentes (verificar se ha inclusdes ou exclusodes de atributos) |
XV

I 4° Aplicagéo de Brainstormings individuais com os clientes |
R7

5° Comparacgao dos resultados dos Brainstormings realizado junto aos clientes com os atributos do
instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv

_I17

I 6° Refinamento dos atributos com os clientes (verificar se ha inclusdes ou exclusdes de atributos) |
Vv

I 7° Compilagdo dos questionarios refinados (Gerentes x Clientes) |
L 92

I 8° Aplicagdo do questionario nos clientes objetos da pesquisa |
A9

I 9° Validagéo do instrumento a partir da obtencgéo do coeficiente Alpha de Crombach |

Fonte: Elaborado pelo autor.

A abordagem qualitativa da pesquisa corresponde aos passos 1 a 7. Ja a abordagem
quantitativa ocorre no 8° e 9° passos.

4.2 Amostragem da populacao

Para Gil (2010), os levantamentos abrangem um universo de elementos muito grande,
tornando-se impossivel considera-lo em sua totalidade. Dessa maneira, 0 mais frequente é
trabalhar com uma pequena parte que forma o universo: uma amostra.

A escolha de 20 (vinte) clientes e 04 (quatro) gerentes para realizacdo da técnica de
Brainstorming, com a finalidade de refinar e validar o questionario, caracteriza-se como uma
amostragem ndo probabilistica intencional, uma vez que foram selecionados intencionalmente
por serem consideradas boas fontes de informagdes.

Também podem ser caracterizados como amostragem nao probabilistica intencional 0s
45 clientes que responderam ao questionario, selecionados devido a sua motivagédo de viagem,
durante sua estada em hotéis localizados na cidade de S&o Paulo, no periodo compreendido

entre janeiro e abril de 2018.
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Quanto a localizacdo, foi feito um mapeamento na cidade de S&o Paulo das regibes
que apresentam grande concentracdo de hospitais, clinicas e laboratorios de analise, fontes
geradoras de demanda para os hotéis do entorno.

O resultado deste estudo identificou as seguintes regides potenciais para a aplicacdo da
pesquisa na cidade conforme apresentado na figura 5.

Figura 5 — Regido de alta concentracdo de hotéis, hospitais, clinicas e laboratérios de analise na cidade de Sdo
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Fonte: www.google.com/maps

Avenida Paulista: Reconhecida como principal avenida da cidade, a regido da Avenida

Paulista possui em sua proximidade alguns dos mais renomados hospitais, como o Hospital
Alemdo Oswaldo Cruz, Hospital Sirio-Libanés, Pro Matre, Hospital 9 de julho, Hospital Santa
Catarina, entre outros. A linha verde do metré percorre toda sua extensao, facilitando o acesso
aos arredores. A regido também possui muitos hotéis das mais diversas redes nacionais e
internacionais.

Bela Vista: O bairro da Bela Vista possui diversas clinicas, laboratérios de analise e
consultérios médicos de todas as especialidades, estrategicamente distribuidos pelas ruas
proximas aos hospitais. Pode-se destacar a Rua Itupeva, Rua Barata Ribeiro (adjacente ao
Hospital Sirio Libanés), Rua Teixeira da Silva (adjacente ao Hospital Santa Catarina) e Ruas
Jodo Julido e Martiniano de Carvalho (proximas ao Hospital Oswaldo Cruz).
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Jardins: A regido dos Jardins contempla os bairros do Jardim Paulista e Jardim América,
sendo conhecida pelas lojas de luxo localizadas nas Ruas Oscar Freire, Haddock Lobo e
Augusta, restaurantes renomados e pelos hotéis da categoria Super Luxo.

Paraiso: Bairro residencial onde ficam localizados os Hospitais do Coragdo (HCor) e HOIhos,
além de diversas clinicas odontoldgicas e oftalmoldgicas.

A selecéo dos bairros configura a primeira etapa da selecdo da amostra. A partir dela,
é possivel um mapeamento dos hotéis que potencialmente hospedam turistas de salde.

A proxima etapa foi 0 mapeamento de hotéis que cobrassem uma diéria minima de R$
300,00 (trezentos reais). O objetivo da fixacdo deste critério foi excluir da amostra os hotéis
das categorias Simples e Econémico e os Hostels, descartados por ndo oferecer muito mais do
que um atendimento adequado na recepc¢do, troca das roupas de cama e banho, limpeza e
manutencdo das suas dependéncias. Dessa maneira, ndo sdo empreendimentos que se
enquadram no proposito deste estudo.

A terceira etapa consistiu no contato com a geréncia dos empreendimentos
selecionados para apresentacdo da pesquisa e seus objetivos. Esse contato foi feito
pessoalmente, no intuito de se obter autorizacdo para realizagdo dos Brainstorming e
facilidade no acesso aos hdspedes para aplicacdo do questionario.

Dessa maneira foram selecionados 04 hotéis das categorias turistico (1), superior (2) e

luxo (1) para o desenvolvimento da pesquisa de campo, conforme apresentado na tabela 4.

Tabela 4 — Hotéis participantes da pesquisa.

Hotel Categoria Quant. UH’s Diaria Média
A Turistico 220 R$ 350,00
B Superior 106 R$ 430,00
C Superior 96 R$ 450,00
D Luxo 56 R$ 700,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.1 Procedimentos para abordagem qualitativa (Passos 1 a 7)

Na etapa inicial (Passos 1 a 7) foram realizados Brainstormings individuais junto aos
gerentes gerais dos empreendimentos hoteleiros e aos clientes deste estudo, objetivando na
identificacdo de atributos relevantes para avaliagdo da qualidade de servicos.

O Brainstorming consiste em uma técnica de criacdo conjunta utilizada em diferentes
campos, pelas mais diferentes profissdes e por distintas pessoas, cujo principal objetivo é
gerar ideias para encontrar solugdes frente a desafios (OSBORN, 1967). De acordo com

Coutinho e Bottentuit Janior (2007), o Brainstorming é uma técnica que visa a reunido de
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informagdes, para que seja feita a exploracdo de novas ideias relativas aos contextos ou
problemas. De acordo com Harris (2002), a técnica € eficaz quando tem como propdsito
solucionar um problema especifico, em que é necessaria grande quantidade de propostas.

A utilizacdo da técnica de Brainstorming pode ocorrer de modo individual ou em
grupo, sendo que, ainda de acordo com Coutinho e Bottentuit Junior (2007), apresenta mais
potencial em funcdo da presenca de interacdes entre os integrantes, ndo significando que

Brainstormings individuais tragam menos resultados.

e Aplicacdo Brainstorming nos Gerentes:

O primeiro passo desta pesquisa consistiu na realizacdo de Brainstorming com 04
gerentes gerais dos empreendimentos selecionados, de categorias diferentes, para investigar
quais os atributos da qualidade eles julgavam relevantes para os clientes que tem, como
motivacdo de viagem, a realizacdo de tratamentos de satde ou bem-estar.

As sessoes foram individuais, com duracdo de aproximadamente 10 minutos com uma
pergunta aberta: Em sua visao de gerente, quais o0s atributos que vocé considera importante
em um hotel para os turistas que visitam Sdo Paulo em busca de tratamento de saude ou bem-
estar?

As opinides foram anotadas sem a intervencdo do mediador.

A seguir (2° passo), foram apresentados aos gerentes quatro folhas contendo o
questionario do instrumento Servqual original e de outros trés instrumentos especificos para
avaliacdo da qualidade de servico em hotelaria baseados no Servqual (Holserv, Hotelqual e
Lodgqual).

Esta sessé@o foi realizada individualmente, com duracdo de 15 minutos e teve como
objetivo a selecdo do instrumento que mais se adequa as opinides dos gerentes em
complemento aos resultados do Brainstorming.

Apos a apresentacdo dos questionarios, os gerentes foram submetidos a seguinte
pergunta: Considerando 0s questionarios apresentados, quais atributos vocé considera
relevantes em um hotel para os turistas que visitam Sdo Paulo em busca de tratamento de
salde ou bem-estar? Assim, os atributos considerados relevantes pelos gerentes foram
mantidos e os considerados irrelevantes foram excluidos.

A seguir, foi selecionado como modelo base o instrumento que recebeu o maior
namero de indicagdes em seus atributos. Os resultados dos passos 1 e 2 foram compilados e

distribuidos de acordo com as dimens@es originais do instrumento selecionado (quadro 9).
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Para compilacdo dos resultados, os atributos foram comparados um a um para
identificacdo de similaridades ou incorporacdo. Em caso de similaridade, permaneceu a
assertiva que se apresentava de forma mais completa.

O refinamento do questionario (3° Passo) se deu em outra data, através de
apresentacdo do questionario aos gerentes. Essa sessdo durou aproximadamente 15 minutos,

onde ndo se identificou mais nenhuma incluséo ou excluséo de atributos.

e Aplicacdo do Brainstorming Clientes:

Apols a aplicacdo da técnica junto aos gerentes, foram realizados Brainstormings
individuais com dez clientes indicados pelos gerentes para participar desta etapa (4° Passo),
com o objetivo de investigar quais os atributos sdo considerados relevantes para avaliacdo da
qualidade de servigo nos hotéis em que estdo hospedados.

Os dez clientes participantes foram indicados pelos gerentes por terem sido
considerados boas fontes de informagé&o.

As sessodes foram individuais, com duracdo de aproximadamente 10 minutos com uma
pergunta aberta: Quais os atributos que vocé considera importante em um hotel considerando
sua motivacao de viagem?

As opinides foram anotadas sem a intervencdo do mediador.

A seguir (5° passo), foram apresentados aos mesmos clientes quatro folhas contendo o
questionario do instrumento Servqual original e de outros trés instrumentos especificos para
avaliacdo da qualidade de servico em hotelaria baseados no Servqual (Holserv, Hotelqual e
Lodgqual).

Esta sessé@o foi realizada individualmente, com duracdo de 15 minutos e teve como
objetivo a selecdo do instrumento que mais se adequa as opinides dos clientes em
complemento aos resultados do Brainstorming.

Apl6s a apresentacdo dos questionarios, os clientes foram submetidos a seguinte
pergunta: Considerando 0s questionarios apresentados, quais atributos vocé considera
relevantes em um hotel para os turistas que visitam Sdo Paulo em busca de tratamento de
salde ou bem-estar? Assim, os atributos considerados relevantes pelos clientes foram
mantidos e os considerados irrelevantes foram excluidos.

A seqguir, foi selecionado como modelo base o instrumento que recebeu o maior
namero de indicagdes em seus atributos. Os resultados dos passos 4 e 5 foram compilados e

distribuidos de acordo com as dimens@es originais do instrumento selecionado (quadro 9).
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Para compilacdo dos resultados, os atributos foram comparados um a um para
identificacdo de similaridades ou incorporacdo. Em caso de similaridade, permaneceu a
assertiva que se apresentava de forma mais completa.

O refinamento do questionario (6° Passo) se deu em outra data, através da
apresentacdo do questionario a outro grupo composto por dez clientes igualmente indicados
pelos gerentes. Essa sessdo durou aproximadamente 15 minutos, onde ndo se identificou mais
nenhuma incluséo ou exclusdo de atributos.

O 7° Passo se deu pela compilacdo dos questionarios refinados dos gerentes e dos

clientes, prevalecendo em caso de divergéncia, as assertivas propostas pelos clientes.

4.2.2 Procedimentos para a abordagem quantitativa (Passos 8 e 9)

Para realizacdo do 8° Passo, foi aplicado o questionério refinado em 45 clientes que
estavam hospedados nos hotéis objetos do estudo, com experiéncia anterior de hospedagem
em um periodo minimo de seis meses e que apresentavam como motivacdo de viagem, a
realizacdo de tratamento de salde ou bem-estar. Esta etapa coletou as respostas dos clientes
para avaliagdo da qualidade de servicos em hotelaria na perspectiva do turista de salde.

O questionario aplicado consistiu em trés partes:

1. Questdes referentes a informacdes socio-demogréaficas acerca dos respondentes.

2. Questionario refinado, composto de dois questionarios (apéndices B e C): no
primeiro o respondente deve indicar suas expectativas e no segundo suas percepg¢oes
acerca do servico efetivamente recebido. Essa marcacgdo sera feita pela utilizacdo de
uma escala continua localizada na coluna ao lado de cada uma das assertivas.

3. O respondente devera também distribuir um total de 100 pontos para cada dimenséo
do instrumento refinado. Quanto mais importante for a caracteristica, mais pontos
devem ser usados na avaliag&o.

4. Ao final, o respondente devera avaliar, de uma forma geral, a sua impressao sobre o
servico recebido, através da seguinte pergunta: “De uma forma geral, como vocé

avalia a qualidade do servigo que vocé recebeu no hotel onde se hospedou?”.

Devido a falta de diretrizes para a aplicacdo do questionario Hotelqual refinado, foi
realizada a aplicacdo e tratamento de dados da forma preconizada pelo instrumento Servqual
Original.

Assim, apos a analise de dados para as expectativas e percep¢des de cada cliente para
cada item, a qualidade foi definida através da pontuacdo meédia da qualidade (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 1988), dada pela diferenca entre a Percepcdo e a
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Expectativa para cada respondente em relacdo a cada dimensdo, sendo calculada da seguinte

forma:

' )
Onde:
Qi = qualidade dos servicos em hotelaria com relacéo a dimenséo i;
Pij = qualidade percebida dos servi¢os em hotelaria com relacdo ao item j da dimensao i;
Eij = expectativa dos servigos em hotelaria com relacédo ao item j da dimensao i; e
ni = numero de itens relacionados a dimens&o i.

As pontuacBes médias para cada dimensdo sdo calculadas através das respostas de
todos os turistas de salde pesquisados. Como as respostas possiveis, para cada item, tanto na
Percepcdo, como nas Expectativas foram marcados em uma escala continua de 0 a 100, entdo
a pontuacdo média de uma dimensdo podera assumir qualquer valor dentro do intervalo [-99 ;
+99]. Pontuacbes positivas refletem um nivel de satisfacdo elevado (servico melhor que o
esperado) enquanto pontuacdes negativas refletem uma qualidade abaixo do esperado pelos
hospedes. A pontuacdo zero implica que a qualidade é satisfatoria. Além disso, a qualidade de
uma forma global pode ser calculada pela pontuacdo média global, avaliando-se todos os itens
do questionario.

Apobs a andlise dos resultados dos questionarios e obtencdo da pontuacdo média da
qualidade, sdo apresentados os resultados da analise estatistica das possiveis dependéncias
entre os fatores sociodemograficos e os resultados dos questionarios das expectativas e
percepcdes, obtidos com a utilizagdo do software Minitab®, versdo 17 e nivel de significancia
estatistico fixado em 5% (valor - p < 0,05).

A primeira parte da analise estatistica consistiu na verificacdo das respostas quanto aos
questionarios através da utilizacdo do Box-plot (grafico de caixa) e do intervalo de confianca.
A seguir, para comprovar a evidéncia cientifica de possiveis diferencas entre medias para as
respostas em diferentes niveis de cada fator, foi realizada uma analise de variancia (ANOVA)
com uma classificagdo para todas as respostas referentes as expectativas dos clientes para
cada variavel.

De acordo com Montgomery e Runger (2010), a Analise de Variancia (ANOVA) é

uma metodologia estatistica para testar se um determinado fator tem efeito significativo sobre
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a variavel dependente Y. O modelo estatistico assume que os erros, tem uma distribui¢do de
probabilidade normal com média igual a zero e variancia constante.

Em todos os casos as suposi¢cdes para a validade do modelo estatistico de ANOVA
foram verificadas a partir de graficos de residuos (variancia constante e normalidade dos
residuos) fornecidos automaticamente pelo software Minitab®, verso 17.

No 9° e Gltimo passo, os dados foram analisados e foram aplicados os pesos em cada
dimensdo, onde foi possivel comparar os resultados obtidos através da utilizacdo da
propriedade da média e obter o Alpha de Crombach para andlise da consisténcia interna e
validacao.

Finalmente, para comprovacdo dos resultados obtidos, foi realizada a analise de

variancia (ANOVA) de duas classificacoes.
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5 Apresentacao dos resultados da pesquisa

Nessa secdo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da pesquisa, de acordo

com 0 passo-a-passo mostrado na metodologia operacional (figura 4).

5.1 Abordagem Qualitativa

Os resultados da abordagem qualitativa da pesquisa sdo apresentados nos passos de 1 a
7 a sequir.
1° Passo: Brainstorming com os gerentes.

Os resultados obtidos no 1° passo da metodologia operacional foram compilados e
estéo apresentados no quadro 4.
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Quadro 4 — Resultado do Brainstorming com os gerentes.

Resultado do Brainstorming com os gerentes

Atributos considerados relevantes

Conservagdo e manutencdo dos quartos

Possibilidade de adaptacéo dos quartos

Andares silenciosos e bem iluminados

Quartos construidos com materiais de facil limpeza e higienizagéo

Televisores modernos com mais opg¢des de entretenimento

Limpeza dos quartos e areas comuns

Estacionamento Gratuito e com manobrista

Academia disponivel para atividade de reabilitacdo fisica

Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas diarias

Clareza na demonstragdo de extratos e faturas de hospedagem

Prover internet rapida e gratuita

Facilidade e rapidez nos processos de Check-in e Check-out

Os funcionarios devem atender rapidamente os pedidos dos hdspedes

Opcdes balanceadas no cardapio do restaurante

Cardéapio com variedade no room-service

Servir um bom café da manhd, com vérias opgoes

Facilidade em receber atendimento médico no quarto (Home Care)

Recepcéo 24 horas para recebimento de medicamentos ou exames

Seguranga, conforto e bem-estar

Atendimento personalizado e humanizado

Equipe preparada para lidar com limpeza especial nessas condi¢des

Opcéo de contratagdo de servigos médicos e enfermagem

Cordialidade da equipe

Departamento de reservas atende aos pedidos especiais

Restaurantes bons no hotel e proximidades

Facilidade de acesso ao estacionamento

Localizagdo e facilidade de locomogao dos clientes através de servico leva e traz

Quartos devem atender a acessibilidade

Fonte: Préprio autor.

E possivel observar no quadro 4 que gerentes basearam suas opinides em critérios
técnicos, com poucas assertivas relacionadas ao atendimento.
2° Passo: Comparagdo dos resultados do Brainstorming com 0s gerentes aos atributos dos
instrumentos Servqual original, Hotelqual, Holserv e Lodgqual para selecdo do instrumento
adequado e inclusdo e excluséo de atributos.
Os resultados do 2° passo da metodologia operacional séo apresentados nos quadros 5, 6, 7 e
8. Os campos representados com “X” representam similaridade entre os resultados do quadro

4 e as assertivas de cada modelo.
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Quadro 5 — Comparacéo dos resultados do Brainstorming com os gerentes aos atributos do instrumento Servqual

todos os clientes.

INSTRUMENTO SERVQUAL (Berry, Parasuraman e Zeithaml, 1991 ) Gestor A |Gestor B |GestorC |GestorD

1 |O Hotel tem equipamentos modernos.

2 |Asinstalacdes fisicas sdo visualmente agradaveis. X

3 |Os funcionarios estdo bem vestidos e asseados. X X

& A aparencia fisica das instalacdes é adequada aos servi¢cos %
oferecidos.

5 Quando prometem fazer algum servi¢o em certo tempo, eles « x « N
fazem.

6 Quando os clientes tem problemas a empresa se mostra % 2 % %
simpadtica e tranquilizadora.

7 |Aempresadeve ser confidvel. X X X

8 |Cumprem os servigos no prazo prometido. X X X

9 |A empresa mantem os dados dos clientes atualizados. X X X

10 A empresa informa aos clientes quando os servicos serdo N <
prestados.

5 Os funciondrios atendem prontamente as solicitagdes dos - 2 % %
clientes.

12 |Os funciondrios estdo sempre disponiveis para ajudar os clientes. X X X X

i3 Os funciondrios nunca estdo ocupados demais para responder as N N « «
solicitagdes dos clientes.

14 |Os clientes devem poder confiar nos funciondrios desta empresa. X X X X

§€ Os clientes se sentem seguros em negociar com os funcionarios « « . N
da empresa.

16 |Os funciondrios sdo educados. X X X X

17 Os funcionarios receberam o treinamento adequado para realizar " " - "
suas tarefas.

18 |A empresa presta atenc¢do individual aos clientes. X X X

19 |Os funciondrios prestam atencdo individual aos clientes. X X X

20 Deve-se esperar que os funciondrios conhe¢am as necessidades " "
dos clientes.
A empresa em os melhores interesses de seus clientes como

21 R X X X X
objetivo.

53 O horério de funcionamento da empresa deve serconveniente a

Fonte: Préprio autor

Analisando-se o quadro 5, observa-se que os itens 5, 6, 7, 8, 9, 11, 12, 13, 14, 15, 16,

17, 18, 19 e 21 foram apontados como relevantes por todos os gerentes. Os itens 3, 10 e 20

foram apontados por dois gerentes, enquanto os itens 2 e 4 foram apontados por apenas um

dos gerentes. Os itens 1 e 22 ndo foram apontados.
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Quadro 6 — Comparacdo dos resultados do Brainstorming com o0s gerentes aos atributos do instrumento

Hotelqual.
INSTRUMENTO HOTELQUAL (Becerra, Brifiol, Falcés e Lopez, 1999) Gestor A [GestorB [GestorC |Gestor D

As dependéncias e equipamentos do hotel estdo bem

1 X X X X
conservados.

2 |As dependéncias e instalaces sdo agradaveis. X X

3 |Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. X X

4 |Asinstalagdes sdo limpas. X X

5 |AsinstalagGes sdo acolhedoras e confortaveis. X X

6 Os servigos sdo prestados de acordo com as condigdes
contratadas.

7 |Os problemas dos clientes sdo resolvidos de forma eficaz. X X

8 |Os dados e informagdes da hospedagem estdo corretos. X X

9 Os clientes conseguem facilmente qualquer informagdo sobre os « « « «
servicos oferecidos.

10 |Os servigos sdo prestados com rapidez. X X

11 |Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. X X

12 Os funcionarios estdo sempre disponiveis para fornecer « « « «
informagdes aos clientes.
Sempre ha alguém da gerencia a disposi¢do em caso de alguma

13 K . X X X
necessidade dos clientes.

14 |Os funcionarios devem inspirar confianca. X X X X
Os funcionarios devem ser discretos e respeitar a intimidade dos

15 . X X X X
clientes.

16 |Os funcionarios devem ser competentes e profissionais. X X

17 |AsinstalagGes devem ser seguras. X X

18 Os funcionarios devem conhecer e se esforgar para conhecer as « «
necessidades dos clientes.

19 |O cliente deve ser o mais importante. X X X X
Os funcionarios devem se preocupar em resolver os problemas

20 X X X X X
dos clientes.

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se o quadro 6, observa-se que os itens 1, 4, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 14, 15,

16, 17, 19 e 20 foram apontados como relevantes por todos os gerentes. O item 13 foi

apontado por trés gerentes e os itens 2, 3 e 18 foram apontados por dois gerentes. O item 6

ndo foi

apontado.
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Quadro 7 — Comparacdo dos resultados do Brainstorming com os gerentes aos atributos do instrumento Holserv.

INSTRUMENTO HOLSERV (Dean, Mei e White, 1999) Gestor A |GestorB [GestorC [GestorD
1 [Prometem fazer um servigo e fazem. X X X X
2 |Mostram confianga na condug¢do dos problemas. X X X X
3 |Fazem o servigo no tempo prometido. X X X X
4 |Prometem fazer um servico no prazo e fazem. X X X X
5 [Informam aos hdspedes quando os servigos serdo executados. X X
6 |Fazem o servigo prontamente. X X X X
7 |Sempre disponiveis a ajudar. X X X
3 Nunca estdo muito ocupados para responder as solicitagdes dos « « « «
hoéspedes.
9 |Inspiram confianga nos hdspedes. X X X X
10 |Os héspedes se sentem seguros na entrega dos servigos. X X X X
11 |Os hdspedes se sentem seguros durante sua estadia. X X X X
12 |Os funciondrios sdo educados e cordiais. X X X X
13 Os funcionarios possuem conhecimento para responder aos « « « «
questionamentos.
14 |Os funciondrios possuem habilidade na condugdo dos servigos. X X
15 |Os funciondrios ddo atencdo individual aos clientes. X X
16 |Os funciondrios lidam com os clientes de forma atenciosa. X X
17 Os funcionarios possuem os melhores interesses dos clientes « « « «
como objetivo.
Os funcionarios entendem as necessidades especificas dos
18 ) X X X X
clientes.
19 Os equipamentos, mobiliarios e luminarias do hotel parecem
modernos.
20 [As dreas comuns do hotel possuem apelo visual. X
21 [Os funciondrios tem aspecto limpo e asseado. X X
22 (O mobiliario possui apelo visual. X
23 |0 mobilidrio é confortavel. X X X
24 [Os equipamentos e instalagdes do hotel sdo faceis de usar. X X X
Os equipamentos e instalagdes do hotel estdo geralmente
25 | .. X X X X
limpos.
A variedade de comida e bebida vdo de encontro com as
26 : ) X X X X
necessidades dos hospedes.
27 |Os servigos sdo prestados em horarios convenientes.

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se o quadro 7, observa-se que os itens 1, 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13,

14, 15, 16, 17, 18, 23, 24, 25 e 26 foram apontados como relevantes por todos os gerentes. O

item 5 e 21 foram apontados por dois gerentes engquanto os itens 20 e 22 foram apontados por

apenas um dos gerentes. Os itens 19 e 27 ndo foram apontados por nenhum gestor.
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Quadro 8 — Comparacdo dos resultados do Brainstorming com o0s gerentes aos atributos do instrumento

Lodgqual.

INSTRUMENTO LODGQUAL (Getty e Thompson, 1994) Gestor A |GestorB |GestorC |GestorD
A recepgdo é visualmente atraente. X
Os funcionarios estdo arrumados e seus uniformes limpos. X

x

Os quartos sdo confortaveis.

O Hotel é claro e bem iluminado.

O Hotel tem boa manutengado.

O Hotel é limpo.

Os equipamentos mecanicos funcionam corretamente.

O Hotel fornece um meio ambiente seguro.

O servigo de quarto entrega os pedidos corretamentes.

O servigo de quarto entrega o troco corretamente.

0O agendamento das salas de reunido funcionam corretamente.
Os procedimentos de check-in e Check-out sdo eficientes.

Os funcionarios me cumprimentaram com um sorriso.

Os funcionarios me ajudaram a resolver problemas.

As reservas foram feitas corretamente.

Os funcionarios responderam corretamente aos meus
questionamentos.

17 |Os funcionarios estdo comprometidos em fazer um bom trabalho. X X X
18 |Eu recebi atengdo individual X X X
O setor de reservas se esforgou para atender as minhas
19 necessidades. X
20 |Os funcionarios estavam asiosos para me atender.
21 |Os funcionarios entenderam meus problemas.

22 |Os funcionarios me escutaram.

X | X | X |X X |X
X | X | X |X
X | X | X |X X |X [x
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23 |Os servigos oferecidos encontraram minhas necessidades.
24 |Me senti especial.
25 |O hotel me fez sentir em casa.

X |[X | X [X X |X
X | X | X |[X X |X[X
X | X | X | X | X |X
X | X | X |[X X |X|x

26 |Eu recebi pelo que paguei.

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se o quadro 8, observa-se que os itens 3, 5, 6, 7, 8, 12, 13, 14, 15, 16, 17,
18, 19, 21, 22, 23, 24, 25 e 26 foram apontados como relevantes por todos os gerentes. O item
4 foi apontado por trés gerentes, os itens 2 e 20 foram apontados por dois gerentes e 0s itens 1
e 9 foi apontado por apenas um dos gerentes. Os itens 10 e 11 ndo foram apontados por
nenhum dos gerentes.

Finalizada a etapa de comparacdo dos instrumentos, foi calculado o indice de
adequacdo do instrumento através da formula: nimero de assertivas escolhidas / nimero de
assertivas possiveis do instrumento.

Conclui-se que o instrumento que mais se adequa as opinides apontadas pelos gerentes
¢ 0 Hotelqual com 86% das assertivas indicadas, seguido pelo Lodgqual (82%), Holserv
(81%) e o Servqual original (77%).

Dessa forma, o questionario seguird o modelo proposto pelo Hotelqual e as assertivas
apontadas no Brainstorming serdo distribuidas em suas dimensdes.

3° Passo: Refinamento dos atributos do questionario com os gerentes.
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Os resultados do 3° passo da metodologia operacional sdo apresentados no quadro 9.

Quadro 9 — Questionario refinado — Gerentes.

INSTRUMENTO HOTELQUAL REFINADO - GESTORES

DIMENSAOQ ITEM CARACTERISTICA
- As dependéncias e equipamentos do hotel estdo bem conservados e em bom estado de
INSTALACOES 1 R
manutengao

INSTALACOES 2 As dependéncias e instalagGes do hotel sdo agraddveis, silenciosas e bem iluminadas.

PESSOAS 3 Os funciondrios tem um aspecto limpo e asseado.
INSTALACOES 4 As instalages sdo limpas e contituidas de material de facil limpeza e higienizag3o.
INSTALACOES 5 As instalagOes sdo acolhedoras e confortaveis.
ORGANIZAGCAO 6 Facilidade na realizagdo dos procedimentos de check-in e Check-out.
ORGANIZAGAO 7 Os problemas dos clientes sdo resolvidos de forma eficaz.
ORGANIZACAO 8 Os dados e informagbes da hospedagem estdo corretos.
ORGANIZAGCAO 9 Os clientes conseguem facilmente qualquer informagdo sobre os servigos oferecidos.
ORGANIZAGCAO 10 Os servigos sdo prestados com rapidez.

PESSOAS 11 Os funciondrios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.

PESSOAS 12 Os funciondrios estdo sempre disponiveis para fornecer informagGes aos clientes.

PESSOAS 13 A geréncia esta a disposi¢do em caso de alguma necessidade dos clientes.

PESSOAS 14 Os funciondrios devem inspirar confianca.
ORGANIZAGCAO 15 Atuam com discri¢do e respeitam a intimidade dos clientes.

PESSOAS 16 Os funciondrios devem ser cordiais, competentes e profissionais.
INSTALACOES 17 As instalagOes devem ser seguras.

PESSOAS 18 Os funciondrios devem conhecer e se esforgar para conhecer as necessidades dos clientes.
ORGANIZACAO 19 O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento personalizado e humanizado.

PESSOAS 20 Os funciondrios devem se preocupar em resolver os problemas dos clientes.
INSTALACOES 21 O Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com manobrista
INSTALACOES 22 Os quartos do hotel sdo acessiveis, com possibilidade de adaptagdo.
ORGANIZAGCAO 23 Facilidade em receber atendimento médico, medicamentos ou exames.
INSTALACOES 24 O hotel possui academia.
INSTALACOES 25 Os televisores do hotel tem opgbes de entretenimento e a internet é veloz e gratuita.
ORGANIZAGCAO 26 O restaurante do hotel é bom, com cardapio variado e opgGes balanceadas.
INSTALACOES 27 A localizagdo do hotel é boa, de facil locomogdo e variedade de restaurantes bons no entorno.
ORGANIZACAO 28 O café da manha é bom, com varias opgoes.
ORGANIZAGAO 29 Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas didrias.
ORGANIZACAO 30 Clareza na demonstragdo de extratos e faturas de hospedagem.
ORGANIZAGCAO 31 O departamento de reservas atendem aos pedidos especiais.

Fonte: Préprio autor.

Desta forma, o questionario refinado, do ponto de vista dos gerentes dos

empreendimentos selecionados, € composto de 31 itens, distribuidos nas 3 dimensGes

originais do Hotelqual.

4° Passo: Brainstorming com os clientes.

A compilacdo dos resultados obtidos no 4° passo da metodologia operacional esta

apresentada no quadro 10.
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Quadro 10 — Resultado do Brainstorming com os clientes.

Resultado do Brainstorming com os clientes

Atributos considerados relevantes

Conforto.

Limpeza e higiene.

Localizagdo.

Facilidade de locomoc&o.

Lojas de roupas e utilidades gerais no entorno.

Servigos de transportes.

O gerente é acessivel.

Os funcionarios tem autonomia para tomada de decisoes.

Ambiente com boa iluminagéo e ventilagdo

Disponibilidade de berco, banheira infantil ou cama extra.

Disponibilidade de cadeira de roda e cadeira de banho.
Possibilidade de modificages das UH’s.

UH’s que atendam a acessibilidade.

Maior tamanho dos televisores, com mais opgdes de canais

Restaurantes e opges de alimentagéo no entorno.

Servigos de lavanderia

Servico de apoio ao paciente.

Os funcionérios sao de confianga.

Pedidos atendidos prontamente.

Atendimento personalizado.

Seguranga.

Fonte: Préprio autor.

Observa-se, em analise ao quadro 10, que os clientes focaram suas opinifes nos
servicos de comodidade e atendimento, ao contrario dos gerentes que se pautaram em critérios
técnicos. Essa diferenca é importante e condizente com as preocupacfes de viagem do turista
de saude.
5° Passo: Comparacdo dos resultados do Brainstorming com os clientes aos atributos dos
instrumentos Servqual original, Hotelqual, Holserv e Lodgqual para selecdo do instrumento
adequado e inclusdo e excluséo de atributos.

Os resultados do 2° passo da metodologia operacional sdo apresentados nos quadros 11, 12,

13 e 14. Os campos representados com “X” foram incluidos e os campos vazios, excluidos.
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Quadro 11 — Comparacéo dos resultados do Brainstorming com os clientes ao instrumento Servqual.

INSTRUMENTO SERVQUAL (Berry, Parasuraman e Zeithaml, 1991) Cliente 1 |Cliente 2 |Cliente 3 |Cliente 4 |Cliente 5 |Cliente 6 |Cliente 7 [Cliente 8 [Cliente 9 [Cliente 10

1 |O Hotel tem equipamentos modernos. X X X
As instalages fisicas sdo visualmente agradaveis. X X

3 |Os funcionarios estdo bem vestidos e asseados. X X X X

4 A aparencia fisica das instalagbes é adequada aos servigos « « X M
oferecidos.
Quando prometem fazer algum servigo em certo tempo, eles

5 X X X X X X X X X X
fazem.
Quando os clientes tem problemas a empresa se mostra

6 (. . L X X X X X X X X X X
simpdtica e tranquilizadora.

7 |Aempresadeve ser confidvel. X X X X X X X X X X

8 [Cumprem os servigos no prazo prometido. X X X X X X X X X X

9 |A empresa mantem os dados dos clientes atualizados. X X X X X X X X X X
A empresa informa aos clientes quando os seervigos serdo

10 X X X X X X X X X X
prestados.
Os funcionarios atendem prontamente as solicitagdes dos

11 R X X X X X X X X X X
clientes.

12 |Os funciondrios estdo sempre disponiveis para ajudar os clientes. X X X X X X X X X X

Os funcionarios nunca estdo ocupados demais para responder as
13 L R X X X X X X X X X X
solicitagdes dos clientes.

14 (Os clientes devem poder confiar nos funciondrios desta empresa. X X X X X X X X X X
Os clientes se sentem seguros em negociar com os funcionarios

15 X X X X X X X X X X
da empresa.

16 |Os funciondrios sdo educados. X X X X X X X X X X
Os funciondrios receberam o treinamento adequado para realizar

17 X X X X X X X X X X
suas tarefas.

18 |A empresa presta atengdo individual aos clientes. X X X X X X X X X X

19 [Os funciondrios prestam atengdo individual aos clientes. X X X X X X X X X X
Deve-se esperar que os funciondrios conhegam as necessidades

20 . X X X X X X X X
dos clientes.
A empresa em os melhores interesses de seus clientes como

21 o X X X X X X X X X X
objetivo.

2 O horério de funcionamento da empresa deve ser conveniente a « « " N

todos os clientes.

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se o quadro 11, observa-se que os itens 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15,
16, 17, 18, 19 e 21 foram apontados como relevantes por todos os clientes. O item 20 foi
apontado por oito clientes, os itens 3, 4 e 22 foram apontados por quatro clientes, o item 1 foi

apontado por trés clientes e o item 2 foi apontado por apenas um dos clientes.
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dos clientes.

INSTRUMENTO HOTELQUAL (Becerra, Brifiol, Falcés e Lopez, 1999) Cliente 1 |Cliente 2 |Cliente 3 |Cliente 4 |Cliente 5 [Cliente 6 |Cliente 7 [Cliente 8 |Cliente 9 [Cliente 10

As dependéncias e equipamentos do hotel estdo bem

1 X X X X X X X X X X
conservados.

2 |As dependéncias e instalagbes sdo agradaveis. X X X X X X X X X X

3 |Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. X X X X

4 |As instalagbes sdo limpas. X X X X X X X X X X

5 |Asinstalagdes sdo acolhedoras e confortdveis. X X X X X X X X X X
Os servigos sdo prestados de acordo com as condigdes

6 X X X X X X X X
contratadas.

7 |Os problemas dos clientes séo resolvidos de forma eficaz. X X X X X X X X X X

8 |Os dados e informagdes da hospedagem estdo corretos. X X X X X X X X X X
Os clientes conseguem facilmente qualquer informagdo sobre os

9 . i X X X X X X X X X X
servigos oferecidos.

10 [Os servigos sdo prestados com rapidez. X X X X X X X X X X

11 |Os funciondrios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. X X X X X X X X X X
Os funciondrios estdo sempre disponiveis para fornecer

12 |, . . X X X X X X X X X X
informagdes aos clientes.
Sempre ha alguém da gerencia a disposi¢do em caso de alguma

13 . R X X X X X X X X X X
necessidade dos clientes.

14 |Os funciondrios devem inspirar confianga. X X X X X X X X X X
Os funciondrios devem ser discretos e respeitar a intimidade dos

15 R X X X X X X X X X X
clientes.

16 |Os funciondrios devem ser competentes e profissionais. X X X X X X X X X X

17 |Asinstalagdes devem ser seguras. X X X X X X X X X X

18 Os funciondrios devem conhecer e se esforgar para conhecer as

) A X X X X X X X X

necessidades dos clientes.

19 [O cliente deve ser o mais importante. X X X X X X X X X X
Os funciondrios devem se preocupar em resolver os problemas

20 X X X X X X X X X X

Fonte: Préprio autor

Observa-se no quadro 12, que os itens 1, 2, 4,5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

19 e 20 foram apontados como relevantes por todos os clientes. O item 6 e 18 foram

apontados por oito clientes e o item 3 foi apontado por quatro clientes.

Quadro 13 — Comparacao dos resultados do Brainstorming com os clientes ao instrumento Holserv.
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INSTRUMENTO HOLSERV (Dean, Mei e White, 1999) Cliente 1 |Cliente 2 |Cliente 3 |Cliente 4 |Cliente 5 |Cliente 6 [Cliente 7 [Cliente 8 |Cliente 9 |Cliente 10
1 [Prometem fazer um servigo e fazem. X X X X X X X X X X
2 |[Mostram confianga na condugdo dos problemas. X X X X X X X X X X
3 |Fazem o servigo no tempo prometido. X X X X X X X X X X
4 |Prometem fazer um servico no prazo e fazem. X X X X X X X X X X
5 [Informam aos hdspedes quando os servigos serdo executados. X X X X X X X X X
6 |Fazem o servico prontamente. X X X X X X X X X X
7 |Sempre disponiveis a ajudar. X X X X X X X X X X
Nunca estdo muito ocupados para responder as solicitagdes dos
8 . X X X X X X X X X X
héspedes.
9 |Inspiram confianga nos hdspedes. X X X X X X X X X X
10 [Os hdspedes se sentem seguros na entrega dos servigos. X X X X X X X X X X
11 [Os hdspedes se sentem seguros durante sua estadia. X X X X X X X X X X
12 |Os funciondrios sdo educados e cordiais. X X X X X X X X X X
Os funciondrios possuem conhecimento para responder aos
13 . X X X X X X X X X X
questionamentos.
14 |Os funciondrios possuem habilidade na condugdo dos servigos. X X X X X X X X X X
15 |Os funciondrios ddo atencgdo individual aos clientes. X X X X X X X X X X
16 [Os funcionérios lidam com os clientes de forma atenciosa. X X X X X X X X X X
Os funciondrios possuem os melhores interesses dos clientes
17 L X X X X X X X X X X
como objetivo.
Os funciondrios entendem as necessidades especificas dos
18 . X X X X X X X X
clientes.
Os equipamentos, mobiliarios e luminarias do hotel parecem
19 X X X X X X
modernos.
20 |As areas comuns do hotel possuem apelo visual. X X X X
21 |Os funcionarios tem aspecto limpo e asseado. X X X X
22 |0 mobilidrio possui apelo visual. X X X X X X X
23 |0 mobilidrio é confortavel. X X X X X X X X X X
24 |Os equipamentos e instalagdes do hotel sdo faceis de usar. X X X X X X X X X X
Os equipamentos e instalagdes do hotel estdo geralmente
25 | X X X X X X X X X X
limpos.
A variedade de comida e bebida véo de encontro com as
26 . . X X X X X X X
necessidades dos hdspedes.
27 |Os servigos sdo prestados em hordrios convenientes. X X X X

Fonte: Préprio autor.

Analisando-se o quadro 13, observa-se que os itens 1, 2, 3, 4,5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,

13, 14, 15, 16, 17, 23, 24 e 25 foram apontados como relevantes por todos os clientes. O item

18 foi apontado por oito clientes, os itens 22 e 26 foram apontados por sete clientes, o item 19

foi apontado por seis clientes e os itens 20, 21 e 27 foi apontado por quatro clientes.

Quadro 14 — Comparacao dos resultados do Brainstorming com os clientes ao instrumento Lodgqual.

INSTRUMENTO LODGQUAL (Getty e Th 1994)

Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

Cliente 4

Cliente 5

Cliente 6

Cliente 7

Cliente 8

Cliente 9

Cliente 10

A recepgdo é visualmente atraente.

X

X

Os funciondrios estdo arrumados e seus uniformes limpos.

Os quartos sdo confortaveis.

O Hotel é claro e bem iluminado.

O Hotel tem boa manutencgdo.

O Hotel é limpo.

x |x [x |x

Os equipamentos mecanicos funcionam corretamente.

O Hotel fornece um meio ambiente seguro.

wlo|N[o|u|s|w|N|k

O servigo de quarto entrega os pedidos corretamentes.

x> [x [< |x |x [x

X > [x [x |x|x [x

X |x [x [x |x [x|x[|x

x> [x [x |x|x [x

X |x [x [x |x [x|x[|x

=
[5)

O servigo de quarto entrega o troco corretamente.

> |x [x = |x [x|x[x[x

X |x [x |x|x [x|x[x

X |x [x |x |x [x|x[x[x

X |x [ |x |x [x|x [x

[
=

0 agendamento das salas de reunido funcionam corretamente.

=
~

Os procedimentos de check-in e Check-out sdo eficientes.

=
w

Os funciondrios me cumprimentaram com um sorriso.

=
B

Os funciondrios me ajudaram a resolver problemas.

=
«

As reservas foram feitas corretamente.

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

x |x |x [x

=
=)

Os funciondrios responderam corretamente aos meus
questionamentos.

17

Os funciondrios estdo comprometidos em fazer um bom trabalho.

18

Eu recebi atengdo individual

19

O setor de reservas se esforgou para atender as minhas
necessidades.

20

Os funciondrios estavam asiosos para me atender.

21

Os funciondrios entenderam meus problemas.

22

Os funciondrios me escutaram.

23

Os servigos oferecidos encontraram minhas necessidades.

24

Me senti especial.

25

O hotel me fez sentir em casa.

x > |x [x |x |x

x > |x [x |x|x

26

Eu recebi pelo que paguei.

> |x [x > |x [x|x

x |x [x > |x [x|x

x |x [x [x |x [x|x

x |x [x [x |x [x|x

X |x [x [x |x [x|x

X |x [x % |x [x |x

X |x [x [x |x [x|x

X |x [x [x |x [x |x

Fonte: Préprio autor.
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Observa-se no quadro 14, que os itens 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19,
20, 21, 22, 23, 24 e 25 foram apontados como relevantes por todos os clientes. O item 26 foi
apontado por oito clientes, os itens 2 e 10 foram apontados por quatro clientes e o item 1 foi
apontado por dois clientes. O item 11 ndo foi apontado por nenhum cliente, sendo excluido.

Finalizada a etapa de comparacdo dos instrumentos, foi calculado o indice de
adequacao do instrumento através da formula: namero de assertivas escolhidas / niumero de
assertivas possiveis do instrumento.

Conclui-se que o instrumento que mais se adequa as opinides apontadas pelos clientes
é o Hotelqual com 95% das assertivas indicadas, seguido pelo Holserv (89%), Lodgqual
(88%) e o Servqual original (84%).

Dessa forma, o questionario seguird o modelo proposto pelo Hotelqual e as assertivas
apontadas no Brainstorming serdo distribuidas em suas dimensdes.

Esse resultado esta alinhado com o resultado apresentado pela anélise dos gerentes,
comprovando que o Hotelqual é o instrumento adequado para 0 embasamento do questionario

refinado.

6° Passo: Refinamento dos atributos do questionario com os clientes.

Os resultados do 6° passo da metodologia operacional sdo apresentados no quadro 15.

Quadro 15 — Questionario refinado — Clientes.
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INSTRUMENTO HOTELQUAL REFINADO - CLIENTES

DIMENSAO ITEM CARACTERISTICA
INSTALACOES 1 As dependéncias e equipamentos do hotel estdo bem conservados.
INSTALAGOES 2 As dependéncias e instalagdes do hotel sdo agraddveis, ventiladas e bem iluminadas.
PESSOAS 3 Os funciondarios tem um aspecto limpo e asseado.
INSTALACOES 4 As instalagbes do hotel sdo limpas.
INSTALACOES 5 As instalagdes do hotel sdo acolhedoras e confortaveis.
ORGANIZAGAO 6 Os servigos sdo prestados de acordo com as condigdes contratadas.
ORGANIZACAO 7 Os problemas dos clientes sao resolvidos de forma eficaz.
ORGANIZACAO 8 Os dados e informagdes da hospedagem estdo corretos.
ORGANIZACAO 9 Os clientes conseguem facilmente qualquer informagdo sobre os servigos oferecidos.
ORGANIZACAO 10 Os servigos sdo prestados com rapidez.
PESSOAS 11 Os funciondrios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.
PESSOAS 12 Os funciondrios estdao sempre disponiveis para fornecer informagdes aos clientes.
PESSOAS 13 A geréncia estd a disposi¢cdo em caso de alguma necessidade dos clientes.
PESSOAS 14 Os funcionarios devem inspirar confianga.
ORGANIZACAO 15 Atuam com discri¢do e respeitam a intimidade dos clientes.
PESSOAS 16 Os f.uTcionérios devem ser competentes e profissionais, com autonomia para tomadas de
decisdo.
INSTALACOES 17 As instalagOes do hotel devem ser seguras.
PESSOAS 18 Os funciondrios devem conhecer e se esforgar para conhecer as necessidades dos clientes.
ORGANIZACAO 19 O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento personalizado.
PESSOAS 20 Os funciondrios devem se preocupar em resolver os problemas dos clientes.
INSTALACOES ”n A localizagdo do hotel é boa, de facil locomogdo e varias opgGes de lojas e restaurantes no
entorno.
INSTALACOES 22 Os quartos do hotel sdo acessiveis, com possibilidade de adaptagdo.
INSTALACOES 23 Os televisores do hotel sdo grandes e com mais opgdes de entretenimento.
ORGANIZACAO 24 O hotel possui servigo de lavanderia.
ORGANIZACAO 2 0 hotel possui servigos de apoio ao hdspede, tais como: empréstimo de cadeira de rodas/banho,

cama extra, bergo e etc.

Fonte: Proprio autor.

Desta forma, o questionario refinado, do ponto de vista dos clientes, é composto de 25

itens, distribuidos nas 3 dimens@es originais do Hotelqual.

7° Passo: Refinamento do questionario.

Neste passo, foram compilados os resultados apresentados nos passos 3 e 6, obtendo

finalmente o questionario refinado, conforme apresentado no quadro 16.

Quadro 16 — Questionario refinado — Gerentes x Clientes.
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INSTRUMENTO HOTELQUAL REFINADO
DIMENSAO | ITEM CARACTERISTICA INSERCAO
INSTALACOES| 1 [Asdependéncias e equipamentos do hotel estdo bem conservados e em bom estado de manutencao. original
INSTALACOES| 2 [Asdependéncias e instalagdes do hotel s3o agradaveis, silenciosas e bem iluminadas. original
PESSOAS 3 |Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. original
INSTALACOES| 4 [Asinstalagdes sdo limpas e contituidas de material de facil limpeza e higienizagdo. original
INSTALACOES| 5 [Asinstalagdes sdo acolhedoras e confortéveis. original
ORGANIZACAO| 6 |Os servigos sdo prestados de acordo com as condigdes contratadas. original
ORGANIZACAO| 7 |Os problemas dos clientes sdo resolvidos de forma eficaz. original
(ORGANIZACAO| 8 |Osdados e informagdes da hospedagem estdo corretos. original
ORGANIZACAO| 9 |Os clientes conseguem facilmente qualquer informagdo sobre os servigos oferecidos. original
(ORGANIZACAO| 10 |Os servigos sdo prestados com rapidez. original
PESSOAS 11 |Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. original
PESSOAS 12 |Os funcionarios estdo sempre disponiveis para fornecer informagGes aos clientes. original
(ORGANIZACAO| 13 |Sempre hd alguém da geréncia a disposicdo em caso de alguma necessidade dos clientes. original
PESSOAS 14 |Os funcionarios devem inspirar confianga. original
(ORGANIZAGAO| 15 |Atuam com discrigdo e respeitam a intimidade dos clientes. original
PESSOAS 16 |Os funcionarios devem ser cordiais, competentes e profissionais, com autonomia para tomada de decisoes. original
INSTALACOES | 17 [Asinstalagdes do hotel devem ser seguras. original
PESSOAS 18 |Os funcionarios devem conhecer e se esforgar para conhecer as necessidades dos clientes. original
(ORGANIZACAO| 19 |O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento personalizado e humanizado. original
PESSOAS 20 |Os funciondrios devem se preocupar em resolver os problemas dos clientes. original
INSTALACOES | 21 [0 Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com manobrista original
INSTALACOES| 22 |Os quartos do hotel sdo acessiveis, com possibilidade de adaptagio. original
ORGANIZACAO| 23 |Facilidade em receber atendimento médico, medicamentos ou exames. gestores
INSTALACOES | 24 [0 hotel possui academia. gestores
INSTALACOES | 25 |[Os televisores do hotel possuem vérias opgdes de entretenimento e a internet é veloz e gratuita. clientes/gestores
(ORGANIZAGAO| 26 |O restaurante do hotel é bom, com cardépio variado e op¢des balanceadas. gestores
INSTALACOES | 27 |[Alocalizagdo do hotel é boa, de facil locomocio e vdrias opcdes de lojas e restaurantes no entorno. gestores
(ORGANIZACAO| 28 |O café da manh3 é bom, com vdrias op¢des. gestores
ORGANIZAGCAO| 29 |Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas didrias. gestores
(ORGANIZAGAO| 30 |Clareza na demonstragdo de extratos e faturas de hospedagem. gestores
ORGANIZACAO| 31 |O departamento de reservas atendem aos pedidos especiais. gestores
lORGANIZACAO| 32 |Facilidade na realizagdo dos procedimentos de check-in e Check-out. gestores
(ORGANIZAGAO| 33 |O hotel possui servigo de lavanderia. clientes
oRGANIZACAO| 34 :))el:;):eel Z:zsui servigos de apoio ao hdspede, tais como: empréstimo de cadeira de rodas/banho, cama extra, clientes

Fonte: Proprio autor.

Observa-se no quadro 16, que os itens 1, 2, 4, 16 e 19 foram complementados com as
informacBes obtidas por meio do Brainstorming e analise comparativa das respostas dos
gerentes e clientes. Os itens 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33 e 34 foram
inseridos, ja& que ndo haviam assertivas que 0s representassem. Por fim, o questionario

refinado pela compilacdo dos resultados de gerentes e clientes € composto de 34 itens,

distribuidos nas 3 dimensdes originais do Hotelqual.

5.2 Abordagem guantitativa

Os resultados da etapa quantitativa da pesquisa sdo apresentados nos passos 8 e 9 a
sequir.
8° Passo: Aplicacao do questionario Hotelqual refinado aos clientes.

Os resultados do 8° passo da metodologia operacional sédo apresentados a partir da
aplicacdo dos questionarios a 45 clientes objetos do estudo, onde obteve-se 35 questionarios

corretamente respondidos, apresentando uma taxa de resposta de 78%.
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A tabela 5 a seguir, apresenta a distribuicdo dos 35 turistas de satde que concluiram a

pesquisa por hotel, auxiliando na analise dos dados obtidos.

Tabela 5 — Distribuicao dos turistas de sadde participantes da pesquisa por hotel hospedado.

Respondentes Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Masculino 4 5 4 4
Feminino 6 5 6 1

Total 10 10 10 5

Fonte: Proprio autor.

5.2.1 Anélise da consisténcia interna

A andlise da consisténcia interna foi verificada através da obtencdo do coeficiente
Alpha de Crombach para os questionarios de expectativas e percepcbes. Assim, a tabela 6
apresenta o resultado do questionario das expectativas, composto de 34 assertivas, ou itens
(k), respondido por 35 entrevistados com os dados convertidos em seus valores
correspondentes apresentados anteriormente, bem como pardmetros estatisticos basicos como

a média, desvio padrdo e a variancia (S?).
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Tabela 6 — Coeficiente Alpha de Crombach para o questionario das expectativas.

El 35 94,3 54
E2 35 95,8 4,4
E3 35 95,8 6,8
E4 35 98,9 2
ES5 35 96,7 3,4
E6 35 97,4 3,3
E7 35 97,6 3,6
E8 35 93,8 3,2
E9 35 91,8 3,7
E10 35 98,2 2,8
E1l 35 98,6 3,1
E12 35 95,4 3,5
E13 35 96,3 3,9
E14 35 96,3 3,9
E15 35 99,3 2,8
El6 35 98,1 2,7
E18 35 94,4 2,8
E19 35 98,3 3,3
E20 35 98,9 2
E21 35 90,8 55
E22 35 94,9 5,2
E23 35 95,7 4,7
E24 35 85 12,9
E25 35 96,1 53
E26 35 94,1 7,7
E27 35 98,6 4,3
E28 35 95 58
E29 35 98,2 3,7
E30 35 97,9 2,8
E31 35 94,9 3,5
E32 35 97,5 2,7
E33 35 91,3 8,3
E34 35 91 7,4
TOTAL 35 3156,9 77,6

Fonte: Proprio autor.
Coeficiente Alpha de Crombach = 0,8933 (Boa).

A tabela 7 apresenta os resultados do questiondrio de percepgdes, composto
igualmente de 34 assertivas, ou itens (k), respondido por 35 entrevistados com os dados
convertidos em seus valores correspondentes apresentados anteriormente, bem como

parametros estatisticos basicos como a média, desvio padrdo e a variancia (S?).
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Tabela 7 — Coeficiente Alpha de Crombach para o questionario das percepcées.

P1 35 85,8 8,6
P2 35 87 8,9
P3 35 89,7 8,2
P4 35 83,9 9,9
P5 35 84,5 10,9
P6 35 87,2 7,8
P7 35 85,9 12
P8 35 86,1 9,7
P9 35 85,4 10,3
P10 35 84,5 10,6
P11 35 89,1 10,7
P12 35 86,1 7,9
P13 35 80,8 14,3
P14 35 87,3 11
P15 35 87,5 10,4
P16 35 89,4 10
P17 35 86,5 10,3
P18 35 83,1 9,8
P19 35 88,1 10,7
P20 35 87,3 9,4
P21 35 82,7 11,6
P22 35 81 91
P23 35 82,8 12,1
P24 35 75,5 11,4
P25 35 79,5 9
P26 35 79,4 12,8
P27 35 94,1 53
P28 35 80,3 12,7
P29 35 85,3 9,2
P30 35 83,2 11
P31 35 85,9 11,9
P32 35 83,2 13,5
P33 35 76,9 10,7
P34 35 80,7 8,6
TOTAL 35 2875,7 291,4

Fonte: Préprio autor.
Coeficiente Alpha de Crombach = 0,9853 (Excelente).

Comparando os coeficientes Alpha de Crombach obtidos com os valores apresentados
na Tabela 8, podemos concluir que os questionarios obtiveram indices bons e excelentes para
verificagdo da consisténcia interna, se mostrando confiavel, ndo havendo grupos de clientes

tdo distintos.
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Tabela 8 — Aceitabilidade do coeficiente Alpha de Crombach.

Alpha de Cronbach Consisténcia interna
0,9<a Excelente
0,8<a<9 Boa
0,7<a<8 Aceitavel
0,62a<7 Questionavel
0,5¢a<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceitavel

Fonte: Préprio autor.

A comprovagdo dos valores obtidos para o coeficiente Alpha de Crombach foi
realizada através da utilizacdo da Analise de variancia (ANOVA) de 2 classificacBes para 0s

dois questionarios, obtendo resultados similares.

5.2.2 Perfil dos turistas de saude pesquisados — Analise descritiva das categorias

Os questionarios foram aplicados em 45 clientes objetos do estudo distribuidos em 4
hotéis distintos localizados na cidade de Sdo Paulo (conforme tabela 5). Dez clientes ndo
concluiram a pesquisa ou rasuraram 0 questionario durante o preenchimento, sendo
desconsiderados. Assim, 35 questionarios foram analisados e sdo apresentados a seguir.

A tabela 9 apresenta a categoria do “tipo de hospedagem”, se o cliente € o paciente ou
0 acompanhante. Essa informacao é importante para identificacdo das diferentes necessidades
durante a estadia. Dessa forma, quanto ao “tipo de hospedagem”, 91,42% dos entrevistados
foram os prdprios pacientes e 8,58% foram acompanhantes.

Tabela 9 — Distribuicéo percentual dos tipos de hospedagem dos turistas de salde participantes da pesquisa.

1- Pacientes (%) 2 - Acompanhantes (%)

91,42 8,58

Fonte: Préprio autor.

Na tabela 10, quanto a “frequéncia de viagens” realizadas para a cidade de S&o Paulo
nos ultimos seis meses, quesito preconizado para utilizacdo do instrumento Servqual original
e utilizado como diretriz na aplica¢do do questionario Hotelqual refinado, tem-se que 54,29%
dos entrevistados tiveram uma, 34,28% tiveram duas, 8,57% tiveram trés e 2,86% tiveram

quatro ou mais experiéncias com relacdo ao servico prestado.
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Tabela 10 — Distribuicdo percentual das frequéncias de viagem (Ultimos seis meses) de turistas de salde

hospedados em Séo Paulo — 1° Semestre de 2018.

Frequéncia Incidéncia (%)
1 - umavez 54,29
2 - duas vezes 34,28
3 - trés vezes 8,57
4 - quatro ou mais 2,86

Fonte: Proprio autor.

Quanto ao “género”, observa-se na tabela 11 que 51,43% dos participantes da pesquisa

eram do sexo feminino e 48,57% eram do sexo masculino.

Tabela 11 — Distribuicéo percentual dos turistas de salde participantes da pesquisa por género.

1 - Masculino (%) 2 - Feminino (%)

48,57 51,43

Fonte: Préprio autor.

Na tabela 12 ¢é apresentada a distribuicdo dos participantes da pesquisa por “faixa

etaria”.

Tabela 12 — Distribuicdo percentual dos turistas de salide participantes da pesquisa por faixa etéria.

Faixa etaria Incidéncia (%)
1-de 21 a30anos 0,00
2 -de 31 a 40 anos 22,86
3-de41ab50anos 14,29
4 - de 51 a 60 anos 28,57
5-de 61a70anos 25,71
6 - 71 anos ou mais 8,57

Fonte: Préprio autor.
Quanto ao “estado conjugal”, observa-se na tabela 13 que os participantes da pesquisa

sdo predominantemente casados. Nenhum dos participantes afirmou viver com companheiro.
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Tabela 13 — Distribuicao percentual dos turistas de salde participantes da pesquisa por estado conjugal.

Estado Conjugal Incidéncia (%)
1 - solteiro 8,57
2 - casado 62,86
3 - vive com companheiro 0,00
4 - separado 20,00
5 - vitvo 8,57

Fonte: Proprio autor.

Considerando a internacionalizacao da cidade de S&o Paulo, cujos aeroportos possuem
chegadas e saidas de voos para todo o mundo e o crescimento do turismo de salide como uma
tendéncia mundial, é necessario abranger na pesquisa clientes brasileiros e estrangeiros,

conforme apresentado na tabela 14.

Tabela 14 — Distribuicdo percentual dos turistas de salde participantes da pesquisa por nacionalidade.

1 - Brasileiro (%) 2 - Estrangeiro (%)

88,57 11,43

Fonte: Préprio autor.

Quanto a “renda mensal estimada”, observou-se que apenas 2,87% dos entrevistados
apresentaram uma renda entre 5 e 10 salarios minimos (SM), 28,57% com renda entre 15 e 20
SM, 31,43% com renda entre 10 e 15 SM, enquanto 37,14% com renda superior a 20 SM, ndo

havendo nenhum entrevistado com renda abaixo de 5 SM conforme indica a tabela 15.

Tabela 15 — Distribuicéo percentual dos turistas de salde participantes da pesquisa por renda mensal estimada.

Renda Mensal Incidéncia (%)
1-dela5SM 0,00
2-de5a10S™M 2,86
3-de10a15S™M 31,43
4 -de15a20SM 28,57
5-20 SM ou mais 37,14

Fonte: Proprio autor.
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Para finalizar a analise descritiva das categorias, é apresentada na tabela 16 a
“motivacdo do tratamento de salde” dos entrevistados para realizacdo das viagens. A
realizacdo de exames clinicos ou de rotina foi a motivacdo citada por 37,14% dos
entrevistados, seguidos por oncologia (28,57%), cardiologia e obstetricia (8,57% cada),
ortopedia (5,72%), oftalmologia (5,71%) e pneumologia e estética (2,86%).

Tabela 16 — Distribuicdo percentual dos turistas de salde participantes da pesquisa por motivagédo de tratamento

a qual foram submetidos.

Tratamento de saude Incidéncia (%)
Cardiologia 8,57
Oncologia 28,57
Pneumologia 2,86
Oftalmologia 5,71
Exames Clinicos ou de rotina 37,14
Obstetricia 8,57
Estética 2,86
Ortopedia 5,72

Fonte: Préprio autor.

Buscando simplificar a analise das categorias, as “motivacdes do tratamento de saide”
foram agrupadas em clinicas e cirurgicas, conforme apresentado na tabela 17.

Tabela 17 — Distribuicao simplificada dos turistas de salde participantes da pesquisa por motivacéo de
tratamento.

1 - Clinicas (%) 2 - Cirurgicas (%)

37,14 62,86

Fonte: Proprio autor.

5.2.3 Analise dos resultados da aplicacéo do questionario refinado

Nesta subsecdo serdo tratados os resultados obtidos na segunda e terceira parte do
questionario de pesquisa (apresentados nos apéndices B e C).

Dessa forma, a avaliacdo geral da qualidade dos servi¢os em hotelaria na perspectiva
do turista de salde foi determinada de acordo com a diferenca das percepcbes e das
expectativas para cada assertiva utilizada nas entrevistas com os clientes dos hotéis objetos da
pesquisa. Observa-se na tabela 18 que, de uma forma geral, a satisfacdo dos clientes esta

abaixo das expectativas para todas as assertivas testadas.
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A média de cada atributo foi calculada, tanto da satisfacdo quanto da expectativa,

devido a utilizacdo da escala continua no instrumento refinado, permitindo a utilizacdo desta

propriedade. O gap de cada assertiva foi obtido com a subtracdo da média da percepcdo com a

média da expectativa.

Tabela 18 — Resultado geral da média das avaliacfes da qualidade de servicos em hotelaria pelo turista de satde.

Resultados Gerais finais

Percepcdo Expectativa Q=P-E

Item Dimensio Assertivas média média média
1 instalacdes As dependéncias e eqmpameptos do hotel estédo bem conservados e 85,80 94,26 -8.46
em bom estado de manutengéo
2 instalacdes As dgpendenmas e instalacOes do hotel sdo agradaveis, silenciosas e 86,97 9577 -8.80
bem iluminadas.
3 pessoas  Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. 89,74 95,83 -6,09
4 instalagdes As '|n'sta_lac;0?s sdo limpas e constituidas de material de facil limpeza 83.80 98.94 115,06
e higienizacéo.
5 instalagdes  As instalacdes sdo acolhedoras e confortaveis. 84,54 96,71 -12,17
6  organizagdo Os servigos sdo prestados de acordo com as condigdes contratadas. 87,20 97,43 -10,23
7  organizagdo Os problemas dos clientes sdo resolvidos de forma eficaz. 85,89 97,63 -11,74
8  organizagdo Os dados e informagdes da hospedagem estéo corretos. 86,14 93,83 -7,69
9 organizagio Os c_Ilentes conseguem facilmente qualquer informagéo sobre os 85.43 91.80 637
servigos oferecidos.
10 organizagdo Os servicos sdo prestados com rapidez. 84,49 98,23 -13,74
11 pessoas  Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. 89,11 98,57 -9,46
12 pessoas Os fur_1C|0nar|os estdo sempre disponiveis para fornecer informagdes 86.11 95.43 931
aos clientes.
.~ Sempre hé alguém da geréncia a disposi¢do em caso de alguma }
13 organizagao necessidade dos clientes. 80383 9,29 1546
14 pessoas  Os funcionarios devem inspirar confianga. 87,26 99,29 -12,03
15  organizagio 8isefr]lthglonarlos devem ser discretos e respeitar a intimidade dos 87.49 0471 723
16 pessoas Os funcmnarl_os devem ser cordlals,_ c~0mpetentes e profissionais, 89.43 98.14 871
com autonomia para tomada de decisdes.
17  instalagbes As instalacOes do hotel devem ser seguras. 86,51 100,00 -13,49
18 pessoas Os fun_cmnarlos de\{em conhecer e se esforgar para conhecer as 83,00 94.37 11,29
necessidades dos clientes.
19 organizagio O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento 88.14 98.34 410,20
personalizado e humanizado.
20 pessoas 8isel;utgglonar|os devem se preocupar em resolver os problemas dos 87.29 98,91 11,63
21 instalages O Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com 82,60 90.83 814
manobrista
22 instalagdes Os quartos do hotel séo acessiveis, com possibilidade de adaptacéo. 81,00 94,89 -13,89
23 organizagio Facilidade em receber atendimento médico, medicamentos ou 82,77 95.71 12,94
exames.
24  instalagdes O hotel possui academia. 75,54 85,03 -9,49
25 instalages Os teIeV|,sores do hotel_possuem varias opgdes de entretenimento e a 79.46 96,09
internet é veloz e gratuita.
.__ ~_ Orestaurante do hotel é bom, com cardapio variado e opgdes )
26  organizagédo balanceadas. 79,37 94,14 14,77
27 instalages ,IA_Iocallza(;ao do hotel é boa, de facil locomogéo e vérias opgdes de 94,09 98,60
ojas e restaurantes no entorno.
28 organizagdo O café da manha é bom, com vérias opgoes. 80,29 95,00 -14,71
29 organizacdo Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas diarias. 85,34 98,17 -12,83
30 organizacdo Clareza na demonstracéo de extratos e faturas de hospedagem. 83,17 97,86 -14,69
31 organizacdo O departamento de reservas atende aos pedidos especiais. 85,91 94,89 -8,97
32 organizacdo Facilidade na realizag@o dos procedimentos de check-in e Check-out. 83,23 97,46 -14,23
33 organizagdo O hotel possui servigo de lavanderia. 76,86 91,29 -14,43
34 organizagio O hotel possui servigos de apoio ao hospede, tais como: empréstimo 80,66 91,00 110,34

de cadeira de rodas/banho, cama extra, bergo e etc.

Fonte: Préprio autor.
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E possivel observar que o item 25 da dimensdo “instalagdes”, foi o que apresentou o
maior gap (-16,63), ou seja, pior avaliacdo, seguido pelo item 13 da dimensao “organizacao”
e do item 4 da dimensdo “instalagdes” (-15,06). Ja os itens 27 da dimensdo “instalagdes” (-
4,51), o item 3 da dimensdo “pessoas” (-6,09) e o item 9 da dimensdo “organizacdo” (-6,37)
foram os que apresentaram 0s menores gaps.

Uma vez tendo sido vistos os resultados das expectativas e percepgdes para cada item
do questionario para os turistas de todos os quatro hotéis objetos da pesquisa, é importante
também verificar os resultados de acordo com cada hotel. Dessa forma, analisando
isoladamente por tipo de hotel, observa-se na tabela 19, que o hotel “A” de categoria mais
baixa é 0 que apresenta 0s maiores gaps, mostrando-se pouco adequado para atender esse
perfil de turista.

Ja o hotel “C” da categoria Superior ¢ o que apresenta o menor gap acumulado e as
melhores avaliagfes quanto as percepc¢des dos turistas de saude. Em contrapartida, o hotel
“D” da categoria Luxo ¢ o que recebeu o maior valor acumulado quanto as expectativas,
confirmando a suspeita de que quanto maior o valor cobrado pelo servico maior a expectativa

gerada nos clientes.

Tabela 19 — Resultados por hotel da média das avaliagfes da qualidade de servicos em hotelaria pelo turista de

salde.
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D

Item Dimensdo Assertivas P E Q=P-E P E Q=P-E 3 E Q=P-E P E Q=P-E
1 instalagdes ﬁzr‘ﬂ’:::i‘cm & equipamentos do hotel estdo bem conservados e em bom estado de 7830 9150 -1320 8210 9240 -1030 9250 97,00 -450 9480 98,00  -3,20
2 As éncias e if des do hotel sio aveis, silencil e bem ilumi 78,70 94,50 -15,80 84,70 9500 -10,30 93,40 97,00 -3,60 95,20 97,40 -2,20
3 pessoas  Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. 81,50 96,70 -1520 92,50 92,20 0,30 92,40 97,00 -4,60 95,40 99,00 -3,60
4 instalagdes As instalagdes sdo limpas e contituidas de material de facil limpeza e higienizagao. 75,50 98,30 -22,80 82,00 98,50 -16,50 91,60 99,50 -7,90 89,00 100,00 -11,00
5 i des As il Ges sdo e confortaveis. 75,70 9550 -19,80 81,30 9550  -14,20 93,00 98,50 -5,50 91,80 98,00 -6,20
6 organizacdo Os servicos s@o prestados de acordo com as condigdes contratadas. 7880 96,00 -17,20 91,30 97,50 -6,20 9140 97,50 -6,10 87,40 100,00 -12,60
7 organizagdo Os problemas dos clientes séo resolvidos de forma eficaz. 75,80 96,00 -20,20 8330 96,20 -12,90 95,50 99,50 -4,00 92,00 100,00 -8,00
8 organizagdo Os dados e informagdes da hospedagem estao corretos. 78,40 93,50 -1510 84,50 94,00 -9,50 94,90 94,00 0,90 87,40 93,80 -6,40
9 o 40 Os clientes qualquer 40 sobre 0s servigos 77,70 90,20 -12,50 83,30 90,80 -7,50 93,00 94,30 -1,30 90,00 92,00 -2,00
10 organizagdo Os servicos séo prestados com rapidez 73,90 97,00 -23,10 8140 97,30 -1590 93,60 99,50 -5,90 93,60 100,00 -6,40
11 pessoas  Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. 78,20 97,00 -1880 91,00 98,50 -7,50 96,00 99,50 -3,50 93,40 100,00 -6,60
12 pessoas  Os funcionarios estdo sempre disponiveis para fornecer informagdes aos clientes. 77,60 9450 -16,90 86,00 95,00 -9,00 92,90 94,50 -1,60 89,80 100,00 -10,20
13 organizagdo Sempre ha alguém da geréncia a disposicéo em caso de alguma necessidade dos clientes. 67,00 9450 -27,50 77,50 9450 -17,00 92,90 98,00 -5,10 91,00 100,00 -9,00
14 pessoas  Os funcionarios devem inspirar confianca. 75,50 98,00 -2250 89,00 99,50 -10,50 9500 100,00 -5,00 91,80 100,00 -8,20
15 organizagdo Os funcionarios devem ser discretos e respeitar a intimidade dos clientes. 76,60 94,00 -17,40 90,00 94,00 -4,00 94,50 96,00 -1,50 90,20 95,00 -4,80
16 pessoas iscif:g::’”é”“ devem ser cordiais, ep com paratomadade .00 9550 1800 91,80 97,00  -520 10000 -3,80 9300 10000 -7,00
17 instalagdes As instalagdes do hotel devem ser seguras. 75,80 - -24,20 87,00 - -13,00 95,00 -5,00 90,00 - -10,00
18 pessoas  Os funcionarios devem conhecer e se esforcar para conhecer as necessidades dos clientes. 72,85 9430 -2145 8245 93,00 -10,55 91,00 95,00 -4,00 89,00 96,00 -7,00
19 organizagdo O cliente deve ser o mais importante, recebendo um i per e 75,80 97,70  -21,90 88,00 98,00 -10,00 97,30 98,50 -1,20 94,80 100,00 -5,20
20 pessoas  Os funcionarios devem se preocupar em resolver os problemas dos clientes. 7730 9850 -21,20 86,50 98,70 -12,20 94,20 99,00 -4,80 95,00 100,00 -5,00
21 instalacdes O Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com manobrista 72,50 88,30 -1580 79,00 88,10 -9,10 94,40 95,00 -0,60 87,00 93,00 -6,00
22 instalacdes Os quartos do hotel sdo acessiveis, com possibilidade de adaptagéo. 72,00 94,60 -22,60 77,30 93,50 -16,20 89,20 96,50 -7,30 90,00 95,00 -5,00
23 organizacdo Facilidade em receber atendimento médico, medicamentos ou exames. 71,70 97,00 -2530 77,00 9450 -17,50 95,20 96,00 -0,80 91,60 95,00 -3,40

24 instalagdes O hotel possi academia. _ 11800 7490 - 4,60 _ 510 89,00 100,00 -11,00‘

25 instalagdes Os televisores do hotel possuem varias opcdes de entretenimento e a internet é veloz e gratuita. 71,90 9450 -22,60 7550 92,80 -17,30 86,70 99,00 -12,30 88,00 100,00 -12,00

26 organizagdo O restaurante do hotel é bom, com cardapio variado e opgdes balanceadas. 69,50 93,00 -23,50 92,50 -22,00 90,30 96,00 -5,70 95,00 96,00 -1,00
27 instalagdes ;:oocr:lolzacaa do hotel é boa, de facil locomogéo e vérias opgdes de lojas e restaurantes no 98,00 770 97,80 280 95,70 99,30 3,60 100,00  -3.40 ‘
28 organizagdo O café da manhé é bom, com vaérias opgoes. 69,80 93,00 -2320 7320 95,00 -21,80 91,00 96,50 -5,50 94,00 96,00 -2,00
29 organizagdo Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas diérias. 76,20 98,00 -21,80 8370 96,60 -12,90 93,30 99,00 -5,70 91,00 100,00 -9,00
30 organizagdo Clareza na demonstragdo de extratos e faturas de hospedagem. 74,00 96,50 -22,50 80,00 96,50 -16,50 91,30 99,50 -8,20 91,60 100,00 -8,40
31 organizagdo O departamento de reservas atendem aos pedidos especiais. 75,50 93,70 -18,20 85,00 92,90 -7,90 95,50 97,50 -2,00 89,40 96,00 -6,60
32 organizagdo Facilidade na realizagdo dos procedimentos de check-in e Check-out . 72,80 97,00 -2420 7850 9530 -16,80 92,50 99,00 -6,50 95,00 99,60 -4,60
33 organizagdo O hotel possi servigo de lavanderia. 69,10 94,00 -24,90 78,50 91,50 -13,00 82,40 92,00 -9,60 _ -6,00

O hotel possui servigos de apoio ao héspede, tais como: empréstimo de cadeira de rodas/banho,

34 organizagdo
b “ cama extra, berco e etc.

72,70 90,50 -17,80 81,30 90,50 -9,20 86,80 92,50 -5,70 83,00 90,00 -7,00

médias 75,10 94,89 -19,79 83,09 94,55  -11,46 92,34 96,95 -4,61 90,99 97,46 -6,47

Fonte: Préprio autor.
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Com relacdo as expectativas, € importante salientar que a Unica assertiva que recebeu
100 pontos de todos os clientes entrevistados de todas as categorias de hotel foi o item 17 da
dimensao “instalagdes” (as instalagdes do hotel devem ser seguras), salientando a importancia
deste atributo.

Ainda com relacdo as expectativas, além do item 17, os clientes do hotel “A”
consideraram o item 20 da dimensao “pessoas” (98,50), o item 4 da dimensdo “instalagdes”
(98,30) e os itens 14 da dimensao “pessoas” (98,0), 27 da dimensdo “instalacdes™ (98,00) e o
item 29 da dimens3o “organiza¢do” (98,00) como 0s mais relevantes. Ja o item 24 da
dimensdo “instalagdes” (84,00), o item 21 da dimensdo “instalacdes” (88,30) e o item 34 da
dimensao “organizagao” (90,50) foram considerados os menos relevantes.

Com rela¢do as percepgdes, os clientes do hotel “A” consideraram o item 27 da
dimensdo “instalagdes” (90,30), o item 3 da dimens3o “pessoas” e o item 6 da dimensdo
“organizagdo” (78,80) como os mais relevantes. J4 o item 24 da dimens3o “instalagdes”
(66,00), seguido pelos itens 33 da dimensdo “organizacdo” (69,10) e o item 26 da dimenséo
“organizacdo” foram considerados os menos relevantes.

O item 24 da dimensao “instala¢des” (O hotel possui academia) foi o que apresentou
menor relevancia, tanto na percepcao quanto na expectativa dos turistas de salde que estavam
hospedados no hotel “A”. Isto deve-se, consequentemente, a condi¢do de saude dos clientes
entrevistados, para o0s quais a utilizacdo da academia teria menor importancia em relacdo aos
outros atributos.

Com relagéo aos gaps, o item 13 da dimensdo “organizagdo” foi o que apresentou o
maior gap (-27,50), seguido do item 23 da dimensdo “organizacao” (-25,30) e do item 33 da
mesma dimensdo (-24,90). No entanto, os itens 27 da dimensdo “instala¢des” (-7,70), 9 da
dimensdo “organiza¢do” (-12,50) e 8 da dimensdo “organizagdo” (-15,10) foram o0s que
apresentaram 0s menores gaps.

Para os clientes do hotel “B”, com relagdo as expectativas, além do item 17 ja
apontado anteriormente, foi considerado o item 14 da dimensdo “pessoas” (99,50), o item 20
da dimensdo “pessoas” (98,70) e os itens 4 da dimensdo “instalacdes” (98,50) e 11 da
dimensao “pessoas” (98,50) foram consideradas as mais relevantes. Ja o item 24 da dimensao
“instalacdes” (79,50), o item 21 também da dimensdo “instalagdes” (88,10) e o item 34 da
dimensdo “organiza¢ao” (90,50) foram considerados os menos relevantes.

Com relacdo as percepgdes, para os clientes do hotel “B”, o item 27 da dimensdo
“instalacdes” (95,00), o item 3 da dimensdao “pessoas” (92,50) e o item 16 também da

dimensdo “pessoas” (91,80) foram considerados os mais relevantes. No entanto, para esse
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mesmo grupo de clientes, o item 26 da dimensdo “organiza¢do” (70,50), o item 28 também da
dimensao “organizagao” (73,20) e o item 24 da dimensao “instalacdes” foram considerados os
menos relevantes.

Novamente o item 24 da dimensao “instalagdes” (O hotel possui academia) aparece
entre os atributos menos relevantes. Destaca-se, quanto a percepcao dos clientes do hotel “B”,
a baixa avaliacdo dos itens 26 (O restaurante do hotel € bom, com cardapio variado e opcdes
balanceadas) e 28 (O café da manha ¢ bom, com varias op¢des) da dimensdo “organizagao”,
valendo uma maior atencdo da geréncia geral quanto aos servicos oferecidos pelo restaurante
do hotel.

Com relagdo aos gaps, o item 26 da dimensdo “organizacgdo” foi 0 que apresentou o
maior gap (-22,00), ou seja, pior avaliacdo do servico. A seguir foi apontado os itens 28 da
dimensdo “organizacdo” (-21,80) e o item 23 da mesma dimensdo (-17,50). Os itens que
apresentaram o0 menor gap, ou seja, melhor avaliagdo dos servigos foram os itens 3 da
dimensdo “pessoas” com gap positivo de 0,30, 27 da dimensdo “instalagdes” (-2,80) e 15 da
dimensédo “organizagdo” (-4,00).

Ja os clientes do hotel “C”, com relacdo as expectativas, além do item 17 da dimensao
“instala¢des” ja apontada como mais relevante para todos os hotéis objetos da pesquisa, foram
apontados como os mais relevantes pelos clientes, os itens 4 da dimensao “instalagdes”, 7 da
dimensdo “organizag¢des” e 30 da dimensdo “organiza¢do”, todos com 99,50 pontos. J& os
itens 24 da dimensdo “instala¢des” (84,10), 33 da dimensao “organizagdo” (92,00) e 34 da
dimensao “organiza¢ao” (92,50) foram apontados como os menos relevantes.

Com relacdo as percepgoes, o item 19 da dimensdo “organizagdo” (97,30), o item 16
da dimensdo “pessoas” (96,20) e o item 11 da dimensdo “pessoas” foram considerados os
mais relevantes. Foram destacados os itens 24 da dimensdo “instalacdes” (79,00), 33 da
dimensdo “organiza¢do” (82,40) e 25 da dimensao “instalacdes” como os menos relevantes.

Para 0 hotel “C” ¢ possivel destacar a importancia do atendimento como principal
alavanca das percepg¢des positivas. Além dos itens 16 e 11 estarem ligados a aspectos
pessoais, 0 item 19 (O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento
personalizado e humanizado) se refere diretamente a uma condicao de atendimento.

Com relagdo aos gaps, o hotel “C” registrou como melhor avaliagdo do servico os
itens 8 da dimensdo “organiza¢do” com gap positivo de +0,90, 19 da dimensdo “organiza¢do”
(-1,20) e 9 da dimensdo “organizacao” (-1,30). Ja os itens 25 da dimensdo “instalagdes” (-
12,30), 33 da dimensdo “organizacdo” e 30 da dimensdo “organizacdo” foram os que

apresentaram as piores avaliagoes.
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De forma geral, o hotel “C” foi o que apresentou, de uma forma geral, o menor gap.
Destaca-se que as piores avaliacdes foram com relacdo aos atributos de ordem estrutural e
relativamente facil de serem corrigidas, estando bem alinhado com os desejos e necessidades
do turista de saude.

Finalmente, com relacdo as expectativas dos clientes do hotel “D”, de categoria mais
elevada, além do item 17, foram apontados como mais relevantes os itens 4 da dimenséo
“instala¢des”, 6 da dimensao “organizacao”, 7 da dimensao “organizag¢dao”, 10 da dimensao
“organizagdo”, 11 da dimensdo “pessoas”, 12 da dimensdo “pessoas”, 13 da dimensdo
“organizagdo”, 14 da dimensdo “pessoas”, 16 da dimensdo ‘“pessoas”, 19 da dimensdo
“organizacdo”, 24 da dimensdo “organizacao”, 25 da dimensdo “organizacao”, 27 da
dimensao “organizagao”, 29 da dimensdo “organizacao” e 30 da dimensdao “organizagdo”,
todos com 100,00 pontos. Ja os itens 33 da dimensdo “organizacdo” (84,00), 34 da dimensdo
“organizagdo” (90,00) ¢ 9 da mesma dimensédo (92,00) foram os apontados como 0s menos
relevantes.

Com relagdo as percepgoes, os clientes do hotel “D” apontaram os itens 27 da
dimensdo “instalagdes” (96,60), 3 da dimensdo “pessoas” (95,40) e 2 da dimensao
“instalagdes” (95,20) como os mais relevantes. Por outro lado, 0s itens 33 da dimens&o
“organizacdo”, 21 da dimensdo “instala¢des” (87,00), 6 da dimensdo “organizacdo” (87,40) e
8 da dimensao “organizacdo” (87,40) foram apontados como os menos relevantes.

Analisando os gaps, os itens que receberam as melhores avaliagcdes foram o 26 da
dimensdo “organizagdo” (-1,00), 9 da dimensdo “organizagdo” (-2,00) e 28 da dimens&o
“organiza¢do” (-2,00). J& os itens que receberam as piores avaliacdes foram o 6 da dimenséo
“organizac¢do” (-12,60), 25 da dimensao “instalacdes” (-12,00), 4 da dimensao “instalagdes” (-
11,00) e 24 da dimensao “instala¢des” (-11,00).

Apesar de ter relativamente uma boa pontuagdo com relagéo as percepcdes dos turistas
de saude, os gaps se apresentaram maiores devido a alta expectativa gerada em seus clientes.
Isto se deve principalmente ao valor cobrado pela didria média e ao nivel de servico
supostamente oferecido pelo hotel.

Para esse caso, cabe uma analise geral sobre a qualidade dos servigos ofertados x
servigos prestados, através de uma visualizacéo global da organizacéo, no sentido de reduzir a
diferenca entre eles.

Aplicando-se a média ponderada, isso &, a incidéncia dos pesos de cada dimensédo as
pontuacfes medias, é obtido o resultado real da qualidade para cada item, conforme observa-
se na tabela 20.
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Tabela 20 — Resultados por hotel da média ponderada das avaliagGes da qualidade de servicos em hotelaria pelo

turista de saude.

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Item _Dimensao Assertivas Q=P-E  Q*PESO  Q=P-E Q*PESO Q=P-E Q*PESO Q=P-E Q*PESO

1 instalagdes 22:3):::;;clas e equipamentos do hotel estdo bem conservados e em bom estado de 13,20 920 110,30 735 450 3,05 320 226
2 instalagbes As dependéncias e instalacdes do hotel sio agradaveis, silenciosas e bem iluminadas. -15,80 -11,01 -10,30 -7,35 -3,60 -2,44 -2,20 -1,55
3 pessoas  Os funcionarios tem um aspecto limpo e asseado. -15,20 -9,45 0,30 - -4,60 -3,03 -3,60 r -2,22
4 instalagbes As instalagdes sdo limpas e contituidas de material de facil limpeza e higienizagao. -22,80 -15,55 -16,50 -11,77 -7,90 -5,36 -11,00 -7,77
5 instalagdes As instalagdes sdo acolhedoras e confortéveis. -19,80 -13,51 -1420  -10,13 -5,50 -3,73 -6,20 -4,38
6 organizagdo Os servicos sdo prestados de acordo com as condicdes contratadas. -17,20 -11,73 -6,20 -4,05 -6,10 -4,05 -12,60 -8,53
7 organizagdo Os problemas dos clientes sdo resolvidos de forma eficaz. -20,20 -13,78 -12,90 -8,43 -4,00 -2,65 -8,00 -5,41
8 organizagdo Os dados e informagdes da hospedagem estéo corretos. -15,10 -10,30 -9,50 -6,21 0,90 - -6,40 -4,33
9 organizacdo Os clientes conseguem facilmente qualquer informacéo sobre os servigos oferecidos. -12,50 -8,53 -7,50 -4,90 -1,30 -0,86 -2,00 -1,35
10 organizacdo Os servicos sdo prestados com rapidez. -23,10 -15,76 -15,90 -10,39 -5,90 -3,91 -6,40 -4,33
11 pessoas  Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar os clientes. -18,80 -11,69 -7,50 -4,75 -3,50 -2,30 -6,60 -4,07
12 pessoas  Os funcionarios estdo sempre disponiveis para fornecer informacges aos clientes. -16,90 -10,51 -9,00 -5,70 -1,60 -1,05 -10,20 -6,29
13 organizacdo Sempre ha alguém da geréncia a disposicdo em caso de alguma necessidade dos clientes. -27,50 -17,00 -11,11 -5,10 -3,38 -9,00 -6,09
14 pessoas  Os funcionarios devem inspirar confianga. -22,50 -13,99 -10,50 -6,65 -5,00 -3,29 -8,20 v -5,06
15  organizacdo Os funcionarios devem ser discretos e respeitar a intimidade dos clientes. -17,40 -11,87 -4,00 -2,61 -1,50 -1,00 -4,80 -3,25
16 peseoas (iscr:g;ifmérios devem ser cordiais, competentes e profissionais, com autonomia para tomada de -18,00 1119 5.20 329 3.80 2550 7,00 432
17 instalagdes As instalagdes do hotel devem ser seguras. -24,20 -16,86 -13,00 -9,27 -5,00 -3,39 -10,00 -7,07
18 pessoas  Os funcionarios devem conhecer e se esforgar para conhecer as necessidades dos clientes. -21,45 -13,34 -10,55 -6,68 -4,00 -2,63 -7,00 -4,32
19  organizacdo O cliente deve ser o mais importante, recebendo um atendimento personalizado e humanizado. -21,90 -14,94 -10,00 -6,53 -1,20 -0,80 -5,20 -3,52
20 pessoas  Os funcionarios devem se preocupar em resolver os problemas dos clientes. -21,20 -13,18 -12,20 -7,73 -4,80 -3,16 -5,00 -3,08
21 instalagdes O Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com manobrista -15,80 -11,01 -9,10 -6,49 -0,60 -0,41 -6,00 -4,24
22 instalagdes Os quartos do hotel séo acessiveis, com possibilidade de adaptagéo. -22,60 -15,75 -16,20 -11,56 7,30 -4,95 -5,00 -3,53
23 organizagdo Facilidade em receber atendimento médico, medicamentos ou exames. -25,30 -17,26 -17,50  -11,43 -0,80 -0,53 -3,40 -2,30
24 instalagdes O hotel possui academia. -18,00 -12,54 -4,60 -3,28 -5,10 -3,46 -11,00 -7,77
25 instalagdes Os televisores do hotel possuem varias opgdes de entretenimento e a internet é veloz e gratuita. -22,60 -15,75 -17,30 -12,34  -12,30 - -12,00

26 organizagdo O restaurante do hotel é bom, com cardapio variado e opcdes balanceadas. -23,50 -16,03 -22,00 - -5,70 -3,78 -1,00

27 instalages :q:(;cr::%aqéo do hotel é boa, de facil locomogéo e varias opgdes de lojas e restaurantes no 770 2.80 2,00 360 244 3,40 240
28 organizacdo O café da manha é bom, com vérias opgdes. -23,20 -15,82 -21,80 -14,24 -5,50 -3,65 -2,00 -1,35
29 organizagdo Limpeza e asseio nos enxovais de cama e banho, com trocas diarias. -21,80 -14,87 -12,90  -8,43 -5,70 -3,78 -9,00 -6,09
30  organizacdo Clareza na demonstracéo de extratos e faturas de hospedagem. -22,50 -15,35 -16,50 -10,78 -8,20 -5,44 -8,40 -5,69
31  organizagdo O departamento de reservas atendem aos pedidos especiais. -18,20 -12,41 -7,90 -5,16 -2,00 -1,33 -6,60 -4,47
32  organizagdo Facilidade na realizagéo dos procedimentos de check-in e Check-out -24,20 -16,51 -16,80  -10,98 -6,50 -4,31 -4,60 -3,11
33 organizagdo O hotel possui servico de lavanderia. -24,90 -16,98 -13,00 -8,49 -9,60 -6,37 -6,00 -4,06
34 organizagio O hotel possui servicos de apoio ao hospede, tais como: empréstimo de cadeira de rodas/banho, 17,80 12,14 9.20 6,01 570 378 7,00 474

cama extra, berco e etc.

médias 070 [EEERI 1ec 7o «o1 JNSOBNN 647 436

Fonte: Préprio autor.

Observa-se que os resultados das médias ponderadas estdo alinhados com o0s
resultados obtidos pela analise dos gaps, ou seja, a aplicacdo dos pesos nao foi suficiente para
modificar o resultado da andlise dos gaps, ou seja, para os turistas de saude ndo héa

discrepancia na distribui¢do dos pesos para cada dimens&o.

Assim, conclui-se que o item 8 da dimensao “organiza¢do” do hotel “C” obteve a
maior avaliacdo positiva considerando a média ponderada entre os itens analisados (+0,60),
seguido pelo item 3 da dimensdo “pessoas” do hotel “B” que também obteve avaliacdo
positiva (+0,19). Para o hotel “A”, o item 27 da dimensdo “instalagdes” foi o que obteve
melhor média ponderada (-0,68) e para o hotel “D”, o item 26 da dimensdo “organizac¢do” foi
o melhor avaliado (-5,37). Quanto as avaliagdes negativas, para o hotel “A”, o item 13 da
dimensao “organizacdo” foi o que obteve a pior média ponderada (-18,76). Para o hotel “B”, o
item 26 da dimensdo “organizac¢do foi o pior avaliado (-14,37), assim como o item 25 da

dimensao “instala¢des” para os hoteis “C” (-8,35) e “D” (-8,48).
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Na média geral ponderada o hotel “C” foi o que obteve a melhor avaliagdo (-3,08),
ainda que negativa, seguido pelos hotéis “D” (-4,36), “B” (-7,66) ¢ “A” (-13,32).

5.2.4 Pontuacdo média da qualidade

A seguir, serdo apresentadas também as pontuacGes médias da qualidade (que sdo
resultantes das Expectativas e PercepcOes dos clientes, conforme visto na equagédo 2). Tais
pontuacdes serdo apresentadas inicialmente por hotel, e por fim, de forma genérica
(englobando todos os clientes de todos os hotéis) para apresentar uma visdo geral da
percepcao da qualidade por parte dos turistas de satde dos hotéis objetos do estudo.

Na tabela 21 sdo apresentados os resultados médios das expectativas dos clientes de
acordo com as dimensdes do instrumento Hotelqual e os hotéis objetos do estudo.

Tabela 21 — PontuagBes médias das expectativas dos clientes x dimenséo x hotel.

HOTELQUAL HOTEL A HOTEL B HOTEL C HOTEL D
Dimenséo No. Itens Pesos dim. Avaliacdes Pesos dim. Avaliacfes Pesos dim. Avaliacdes Pesos dim. Avaliacoes
Instalagdes 10 30,32 93,92 2866 |OEN 3215 96,59 20,32 98,14

T 7 37,82 96,50 36,66 96,27 3415 97,86 3832 [INS929
Organizagéo 17 31,79 94,80 34,66 94,56 33,65 96,78 32,32 96,32

Fonte: Préprio autor.

A partir dessa tabela ¢ possivel verificar que nos hotéis “A”, “B” e “C”, houveram
maiores expectativas nas dimensdes “pessoas” e “organizacdo” e menor expectativa na
dimensdo “instalacdes”. Isso mostra a priorizacdo na competéncia dos funcionarios ¢ na
entrega da prestagio dos servigos. E importante observar que no hotel “D” houveram maiores
expectativas com relagdo as dimensdes “instalagdes” e “pessoas”, mostrando que os clientes
gue se hospedaram em um hotel de categoria elevada priorizaram os aspectos tangiveis das
instalacOes e a competéncia dos funcionarios.

Por fim, observa-se que a dimensédo “pessoas” para os clientes do hotel “D” foi a mais
priorizada, enquanto a dimensdo “instalacdes” para os clientes do hotel “B” foi a menos
priorizada.

Na tabela 22 sdo apresentados os resultados médios das percepcdes dos clientes de
acordo com as dimens6es do instrumento Hotelqual e os hotéis objetos do estudo.

Tabela 22 — PontuagGes médias das percepgdes dos clientes x dimensao x hotel.

HOTELQUAL HOTEL A HOTEL B HOTEL C HOTEL D
Dimenséo No. Itens Pesos dim. Avaliacdes Pesos dim. Avalia¢fes Pesosdim. Avaliacdes Pesos dim. Avaliacoes
Instalacdes 10 30,32 75,67 28,66 81,88 32,15 91,05 29,32 91,14

Pessoas 7 37,82 77,35 36,66 88,46 a5 NSRS 3832 92,49
Organizacéo 17 31,79 - 34,66 81,59 33,65 92,44 32,32 90,29

Fonte: Proprio autor.
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Nesta tabela, algumas observagdes sdo relevantes. O hotel “C” da categoria Superior,
conforme visto anteriormente, possui percepgdes maiores que o hotel “D” da categoria Luxo,
mostrando-se mais adequado aos turistas que visitam S&o Paulo para realizacdo de
tratamentos de saude e bem-estar. Isso implicard em menores gaps com relagdo as
expectativas, sendo um bom resultado para o hotel.

Outro fato ¢ que o hotel “A” da categoria Turistico € o que recebeu a pior avaliagao
em todas as dimensdes. Esse fato se deve a dificuldade de adaptabilidade dos hotéis de
categorias inferiores dadas as limitagdes nas equipes de trabalho, pouco investimento em
infraestrutura e reformas, autonomia limitada para tomada de decisdes e auséncia da geréncia.
Esse resultado ndo € bom para o hotel pois demonstra a insatisfacdo dos clientes em relacéo a
todas as dimensdes da qualidade (percepg¢des < expectativas).

Com relagdo ao hotel “B”, apesar de ter apresentado expectativas mais baixas em
relacdo ao hotel “C” da mesma categoria, as percepgoes também foram baixas, indicando um
mau resultado para o hotel (percepcGes<expectativas).

A tabela 23 a seqguir foi obtida através da equacdo 2 apresentada na metodologia, que
mede as pontuacfes médias da qualidade do servico em hotelaria em relacdo a cada dimenséo

do instrumento Hotelqual, mas abrangendo os clientes de cada hotel.

Tabela 23 — Pontuages médias da qualidade por hotel.

Dimensao Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Instalacdes -18,25 -11,43 -5,54 -7,00

Pessoas -19,15 -7,81 - -6,80

Fonte: Préprio autor.

Conforme exposto na Metodologia, a pontuacdo média de cada dimensdo podera
assumir qualquer valor dentro do intervalo [-99 ; +99], onde pontuagfes positivas refletem um
nivel de servico de satisfacdo elevada (servico melhor que o esperado) e pontuacdes negativas
refletem uma qualidade abaixo do esperado, ou seja, clientes insatisfeitos com o néo
atendimento de suas expectativas. A pontuacdo zero implica que a qualidade € satisfatoria.

Observa-se na tabela 19 que nenhum hotel atingiu um nivel de servigo satisfatério para
0 turista de salde dadas as suas necessidades peculiares, 0 que elevava suas expectativas com
relacdo aos servigos oferecidos. No entanto, o hotel “C” se aproximou bastante de um nivel de
servico satisfatorio, sendo que esse comportamento foi claramente sentido pela maneira nas

quais os clientes externavam suas opinides durante a aplicacdo do questionario.
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Ainda no intuito de visualizar a avaliacdo da qualidade de todos os clientes de todos os
hotéis objetos da pesquisa, a tabela 24, resultante do calculo da pontuacdo da qualidade

englobando todos os clientes apresenta essa visdo mais generalizada.

Tabela 24 — Pontuacdo média da qualidade.

Dimensao Peso Pontuacédo média
InstalacGes 30,11 -10,56
Pessoas 36,74 -9,41
Organizagao 33,11 -11,08

Fonte: Proprio autor.

Analisando as dimens@es do instrumento refinado, é possivel concluir que a dimensao
“pessoas” € a que possui maior peso, no entanto, no contexto global, foi a que apresentou a
melhor avaliacdo, enquanto a dimensdo ‘“organizagdo”, com 0 segundo maior peso,
apresentou a pior avaliacao.

Por fim, o calculo da pontuacdo média da qualidade de servicos em hotelaria na
perspectiva do turista de saude, obtido com toda a amostra resultou em um gap negativo. Isso
significa que, de maneira geral, os servicos de hotelaria dos hotéis pesquisados estdo aquém
das expectativas dos clientes. Entretanto, diversos pontos sdo passiveis de melhoria através de

mudancas organizacionais e de treinamento adequado dos funcionarios.

5.2.5 Andlise das diferencas entre respostas e fatores

A seqguir sdo apresentados os resultados da analise estatistica das possiveis diferencas
apresentadas entre os fatores sociodemograficos e o resultado do questionario das
expectativas, obtidos com a utilizagdo do software Minitab®, versdo 17 e nivel de
significancia estatistico fixado em 5% (valor-p < 0,05). Dado o tamanho da amostra por hotel,

considerou-se de pouca relevancia a analise do questionario das percepcdes.

Expectativas

A primeira parte da analise estatistica consistiu na verificacdo das diferencas das
repostas quanto ao questionario expectativas através da utilizacdo do Box-plot (grafico de
caixa) e do intervalo de confianga.

As figuras 6 e 7 apresentadas a seguir mostram o resultado das correlagdes entre a

variavel “sexo” e os resultados de cada item do questionario das expectativas.



91

E34

E33

E32

£31

Figura 6 — Box-plot género x Questionario Expectativas.
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A n&o superposicdo dos intervalos de confianca 95% ou retangulos dos box-plots nos
plots associados as respostas E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E11, E12, E13, E14, E15,
E16, E18, E19, E20, E21, E22, E23, E24, E25, E29, E30, E31, E32, E33 e E34 mostram
claramente que ha diferencas entre individuos de géneros diferentes quanto as suas
expectativas.

Individuos do sexo feminino tiveram as expectativas mais altas para as respostas E2,
E3, E5, E23, E26, E29 e E33 enquanto individuos do sexo masculino tiveram as expectativas
mais altas para as respostas E1, E4, E6, E7, E8, E9, E11, E12, E13, E14, E15, E16, E18, E19,
E20, E21, E22, E24, E25, E30, E31, E32 e E34. J4 as respostas E10, E17, E27 e E27 foram
estatisticamente iguais entre 0s géneros.

As figuras 8 e 9 mostram os resultados das correlagdes entre a variavel “idade”

categorizada e os resultados de cada item do questionario das expectativas.

Figura 8 — Box-plot idade x Questionario Expectativas.
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Figura 9 — Intervalo de Confianca Idade x Questionario Expectativas.
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Analisando as figuras 8 e 9, é possivel observar claramente a superposi¢do dos

intervalos, mostrando que aparentemente ndo ha diferencas estatisticas significativas quanto

as respostas das expectativas entre individuos com idades diferentes.

Quanto a variavel “estado conjugal”, observa-se nas figuras 10 e 11 o resultado das

correlacdes quanto as expectativas dos clientes.



Figura 10 — Box-plot estado conjugal x Questionario Expectativas.
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Figura 11 — Intervalo de Confianca estado conjugal x Questionario Expectativas.
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A ndo superposicéo dos intervalos de confianga 95% ou retangulos dos box-plots nos
plots associados as respostas E3, E4, E5, E6, E7, E8, E14, E15, E16, E18, E19, E20 e E21
mostram claramente que ha diferencas entre individuos de estado conjugal diferentes quanto
as suas expectativas.

Quanto as respostas E1, E2, E9, E10, E11, E12, E13, E17, E22, E23, E24, E25, E26,
E27, E28, E29, E30, E31, E32, E33 e E34 nota-se a superposicdo dos resultados, mostrando
que ndo ha diferencas estatisticas associadas a essas respostas.

Quanto a varidvel “nacionalidade”, observa-se nas figuras 12 e 13 os resultados das
correlagdes quanto as expectativas dos clientes.

Figura 12 — Box-plot nacionalidade x Questionario Expectativas.
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Figura 13 — Intervalo de Confianga nacionalidade x Questionario Expectativas.
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Com excecgdo das respostas E4, E26 e E27, nota-se novamente que ha superposicao
nos intervalos para as demais respostas, mostrando que aparentemente ndo ha diferencas
significativas de individuos de diferentes nacionalidades com relacdo as suas expectativas.

Quanto a “renda mensal” observa-se nas figuras 14 e 15 os resultados das correlacfes

guanto as expectativas dos clientes.



Figura 14 — Box-plot renda mensal x Questionario Expectativas.
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Figura 15 — Intervalo de Confianga renda mensal x Questionario Expectativas.
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Observa-se que ha diferencas significativas com relagdo as expectativas em individuos
com rendas mensais diferentes para as respostas E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10,
E11, E12, E13, E14, E15, E16, E18, E19, E20, E21, E22, E23, E24, E25, E26, E27, E28, E29,
E30, E31, E32, E33 e E34 considerando um intervalo de confianga de 95%.

Apenas a resposta E17 (As instalacbes de hotéis de referéncia devem ser seguras)
mostrou-se estatisticamente igual para todos os respondentes, como mencionado
anteriormente.

Quanto a “frequéncia de viagem”, observa-se nas figuras 16 e 17 os resultados das
correlagdes quanto as expectativas dos clientes.

Figura 16 — Box-plot frequéncia x Questionario Expectativas.
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Figura 17 — Intervalo de Confianca frequéncia x Questionario Expectativas.
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Observa-se que ndo ha superposicao dos intervalos de confianca para as respostas E2,
E3, E4, E5, E6, E6, E7, E8, E9, E10, E11, E12, E13, E14, E15, E16, E18, E19, E20, E21,
E22, E23, E24, E25, E26, E27, E28, E29, E30, E32 e E34 mostrando que aparentemente ha
diferencas significativas com relacdo as expectativas em individuos com frequéncia de
viagem diferente.

J& as respostas E1, E17, E31 e E33 podem ser consideradas estatisticamente iguais
para individuos com frequéncia de viagem diferente.

Quanto a “motivacdo do tratamento de salde”, observa-se nas figuras 18 e 19 os

resultados das correlagdes quanto as expectativas dos clientes.
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Figura 18 — Box-plot motivagdo x Questionario Expectativas.
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Figura 19 — Intervalo de Confianca motivagdo x Questionario Expectativas.
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Fonte: Proprio autor.

Observa-se que ndo ha superposicao dos intervalos para as respostas E2, E3, E4, E5,
E6, E7, ES8, E9, E10, E12, E15, E19, E20, E21, E22, E23, E24, E25, E26, E27, E28, E29,
E30, E31, E33 e E34 mostrando que ha diferencas significativas com relagdo as expectativas
em individuos com motivacédo de tratamentos de saude diferentes.

Individuos submetidos a motivacdo cirargica, apresentaram expectativas mais
elevadas com relagéo as respostas E2, E3, E4, E5, E6, E8, E9, E10, E12, E15, E21, E23, E24,
E25, E26, E27 e E28, enquanto os individuos submetidos a motivagdo clinica apresentaram
expectativas mais elevadas para as respostas E7, E19, E20, E22, E29, E30, E31, E33 e E34. Ja
as respostas E1, E11, E13, E14, E16, E17, E18 e E32 foram consideradas estatisticamente
iguais.

Quanto ao “tipo de hotel hospedado”, referentes as categorias diferentes dos hotéis,
observa-se nas figuras 20 e 21 os resultados das correlacBes quanto as expectativas dos

clientes.

Figura 20 — Box-plot tipo de hotel hospedado x Questionario Expectativas.
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Figura 21 — Intervalo de Confianca tipo de hotel hospedado x Questionario Expectativas.
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Observa-se que ndo ha superposicdo dos intervalos de confianca para as respostas E1,
E2, E3, E4, E5, E6, E7, E9, E10, E11, E12, E13, E14, E15, E16, E18, E19, E20, E21, E22,
E23, E24, E25, E26, E29, E30, E31, E32 e E33, 0 que mostra que aparentemente ha
diferencas significativas com relacdo as expectativas em individuos que se hospedaram em
hotéis de diferentes categorias.

J& as respostas E8, E17, E27, E28 e E34 sdo consideradas estatisticamente iguais,
considerando a superposi¢éo dos intervalos de confianca.

Finalmente, quanto ao “tipo de hospedagem”, se paciente ou acompanhante, observa-

se nas figuras 22 e 23 os resultados das correlac@es quanto as expectativas dos clientes.
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Figura 22 — Box-plot tipo de hospedagem x Questionario Expectativas.
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Figura 23 — Intervalo de Confianca tipo de hospedagem x Questionario Expectativas.

Es

El2

ElE

24

£30

3% 3

ES

En

x

EI7

£E23

E29

o
oo
%

o
%0 -
o |

%0 -
o
0
5
0o -
%

E4

EI0

ElS

E22

E28

E34

23 353¢%

£

3

EIS

l PR

E33

[ 3

s
X0
%

wWs

0 -

s
o
%0 -

El4

x4

E32

o
L3
w0

¥

o]
%

El

€13

g

E31

233

233

2349 535

Tipo de Hospedagem




104
Fonte: Proprio autor.

Com excecdo as respostas E4, E26 e E27, é possivel observar que ha superposicao dos
intervalos de confianca para as medias das respostas, mostrando que ndo ha diferencgas
significativas com relacdo as expectativas em individuos que possuem diferentes tipos de
hospedagem.

A seguir para comprovar a evidéncia cientifica de possiveis diferencas entre médias
para as respostas em diferentes niveis de cada fator, foi realizada uma analise de variancia
(ANOVA) com uma classificacdo para todas as respostas referentes as expectativas dos
clientes para cada variavel.

Com relacdo ao fator “género”, a tabela 25 apresenta os itens do questionario
expectativas que sdo estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia

estatistico fixado em 5% (valor-p < 0,05).

Tabela 25 — Andlise de variancia género x Questionario Expectativas.

El 1 153,46 153,46 5,95 0,02
E7 1 105,11 105,11 10,29 0,003
E12 1 87,85 87,85 8,77 0,006
E13 1 90,59 90,59 7,01 0,012
E14 1 90,59 90,59 7,01 0,012
E19 1 61,412 61,412 6,61 0,015
1

E20 30,978 30,978 9,67 0,004

Fonte: Proprio autor.

Assim, é possivel concluir que as médias para as respostas E1, E7, E12, E13, E14, E19
e E20 (com um nivel de significancia igual a 5%) sdo estatisticamente diferentes entre
individuos de géneros diferentes.

Com relacdo a “idade”, a tabela 26 apresenta os itens que sdo estatisticamente
diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5% (valor-p < 0,05).
Tabela 26 — Analise de variancia idade x Questionario Expectativas

_MEM_ DF ss  mMs F P
E6 4 94,405 23,601 2,58 0,057
E12 4 115,03 28,76 2,84 0,041

Fonte: Préprio autor.

E possivel concluir que as médias para as respostas E6 e E12 (com um nivel de

significancia igual a 5%) sdo estatisticamente diferentes entre individuos de idades diferentes.
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Com relagdo ao “estado conjugal”, a tabela 27 apresenta os itens que sdo
estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5%
(valor-p < 0,05).

Tabela 27 — Andlise de variancia estado conjugal X Questionario Expectativas.

E18 3 66,526 22,175 3,38 0,031
E21 3 225,42 75,14 2,86 0,053

Fonte: Préprio autor.

E possivel concluir que as médias para as respostas E18 e E21 (com um nivel de
significancia igual a 5%) sdo estatisticamente diferentes entre individuos com estado conjugal
diferentes.

Com relagdo a “nacionalidade”, observou-se que ndo ha médias de questdes
estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5%
(todos os valores-p > 0,05).

Com relacédo a “renda mensal™, a tabela 28 apresenta os itens que sao estatisticamente

diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5% (valor-p < 0,05).

Tabela 28 — Andlise de variancia renda mensal x Questionario Expectativas.

E34 3 382,31 127,44 2,71 0,062

Fonte: Préprio autor.

E possivel concluir que a média para a resposta E34 (com um nivel de significancia
igual & 5%) é estatisticamente diferente entre individuos com rendas mensais diferentes.

Com relacdo a “frequéncia de viagem”, a tabela 29 apresenta os itens que sao
estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5%
(valor-p < 0,05).

Tabela 29 — Andlise de variancia frequéncia x Questionario Expectativas.

E4 3 35,144 11,715 3,47 0,028
E5 3 127,845 42,615 4,91 0,007
E6 3 93,9 31,3 3,53 0,026
E32 3 64,155 21,385 3,44 0,029

Fonte: Proprio autor.
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E possivel concluir que as médias para as respostas E4, E5, E6 e E32 (com um nivel
de significancia igual a 5%) sdo estatisticamente diferentes entre individuos com frequéncia
de viagem diferentes.

Com relacéo a “motivacao do tratamento de saude”, a tabela 30 apresenta os itens que
sdo estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em
5% (valor-p < 0,05).

Tabela 30 — Analise de variancia motivagdo x Questionario Expectativas.

E22 1 209,33 209,33 9,75 0,004
E24 1 908,88 908,88 6,36 0,017
E33 1 389,61 389,61 6,5 0,016
E34 1 412,01 412,01 9,52 0,004

Fonte: Préprio autor.

E possivel concluir que as médias para as respostas E22, E24, E33 e E34 (com um
nivel de significancia igual & 5%) sdo estatisticamente diferentes entre individuos com
motivagdo de tratamentos diferentes.

Com relacdo ao “hotel hospedado”, a tabela 31 apresenta o0s itens que sao
estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia estatistico fixado em 5%
(valor-p < 0,05).

Tabela 31 — Andlise de variancia hotel hospedado x Questionario Expectativas.

E31
E32

128,043 42,681 4,57 0,009
95,386 31,795 6,11 0,002

El 3 255,79 85,26 3,53 0,026
E7 3 110,07 36,69 3,42 0,029
E9 3 98,3 32,77 2,78 0,057
E10 3 123,571 41,19 4,33 0,012
E13 3 162,14 54,05 4,72 0,008
E14 3 162,14 54,05 4,72 0,008
El6 3 91,786 30,595 5,84 0,003
E21 3 335,97 111,99 4,92 0,007
E24 3 1445,6 481,9 3,58 0,025
E25 3 294,64 98,21 4,49 0,01
E30 3 86,786 28,929 5,05 0,006
3
3

Fonte: Proprio autor.
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E possivel concluir que as médias para as respostas E1, E7, E9, E10, E13, E14, E16,
E21, E24, E25, E30, E31 e E32 (com um nivel de significancia igual a 5%) séo
estatisticamente diferentes entre individuos que se hospedaram em diferentes tipos de hotéis.

Com relagéo ao tipo de hospedagem, se paciente ou acompanhante, observou-se que
ndo ha medias de questBes estatisticamente diferentes considerando um nivel de significancia

estatistico fixado em 5% (todos os valores-p > 0,05).

Percepc¢oes

A andlise estatistica das diferencas entre as médias das respostas e fatores com relacao
as percepcdes pelas variaveis categoricas dos respondentes nao se justifica neste trabalho pois
0 questionario sobre percepgdes é customizado a cada hotel objeto do estudo — diferentemente
do questionario expectativas (que é Unico para todos os hotéis). Faria sentido uma analise
sobre a diferenca das médias das percepcbes pelas variaveis categéricas dos clientes de um

mesmo hotel, o que ndo foi possivel pelo tamanho de amostra insuficiente de cada hotel.

5.3 Conclusao da Secéo

Os resultados desta pesquisa estdo divididos em duas partes: os relativos aos
Brainstormings com clientes e gerentes e os relativos ao questionario Hotelqual adaptado, que
foi aplicado nos turistas de salde que estavam hospedados nos hotéis participantes da
pesquisa.

As informacGes obtidas pela aplicacdo do questionario revelaram que a grande maioria
dos clientes que se hospedaram nos hotéis participantes sdo pessoas de alto poder aquisitivo
(97,14% dos clientes possuem renda familiar mensal superior a 10 salarios minimos), com
experiéncia anterior de hospedagem para a mesma finalidade e a grande maioria casado
(62,86%).

Os dados também mostram que 91,42% dos pacientes sdo brasileiros e 8,58%
estrangeiros. Vale a pena uma investigacdo futura sobre as possiveis causas de atracdo destes
turistas, como por exemplo: custo do tratamento, qualidade do tratamento, comodidade em
aliar o tratamento de salde a outras motivacdes de viagem e etc.

Por fim, pode-se verificar que a maioria dos turistas de satde buscam a cidade de Séo
Paulo para realizacdo de exames clinicos ou de rotina (37,14%), seguido por oncologia
(28,57%), cardiologia e Obstetricia (8,57% cada), ortopedia (5,72%), oftalmologia (5,71%),

pneumologia e estética (2,86% cada).
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De acordo com a opinido dos 35 clientes investigados na amostra, as dimensdes do
instrumento Hotelqual foram avaliadas, na ordem de preferéncia: pessoas, organizacdo e
instalacOes.

Os dados da aplicacdo dos questionarios, relacionados as expectativas e percepcoes
dos clientes sobre os servigos prestados pelos hotéis objetos da pesquisa, revelaram
informacdes importantes. Destaca-se, a partir do calculo da pontuacdo média da qualidade
para cada item da escala Hotelqual (apresentados na tabela 19) que os hotéis, mesmo os de
categoria mais elevadas, de uma forma geral ndo atenderam as expectativas dos clientes,
sendo o hotel “C” o que apresentou o menor gap.

Na analise da média ponderada, apos aplicacdo dos pesos em cada dimenséo,
constatou-se que ndo houve diferenca significativa dos resultados, concluindo que, para 0s
turistas de salde avaliados, ndo houve discrepancia na distribuicdo dos pesos para cada
dimensdo do questionario.

E importante ressaltar a dificuldade na aplicacdo dos questionarios aos clientes, sendo
necessario auxilio na conducdo das respostas, mas sem interferéncia do entrevistador. As
expectativas diminuiram ap6s a observacdo do entrevistador quanto a realizacdo da pesquisa
em um hotel comum e ndo para atendimento especifico ao turista de salde, orientando 0s
mesmos a formar suas expectativas baseadas em suas experiéncias anteriores.

Quanto a analise estatistica, este trabalho demonstrou através da utilizacdo do Box-
Plot e do intervalo de confianca, que ha diferencas significativas associadas as respostas do
questionario expectativas entre individuos: de géneros diferentes, com diferentes rendas
mensais, com frequéncia de viagem diferentes e hospedados em hotéis de diferentes
categorias.

Ainda com relacdo ao questionario expectativas, para comprovacdo da evidéncia
cientifica de possiveis diferencas entre médias para as respostas, obtidas através da analise de
variancia (ANOVA) com uma classificacdo e nivel de significancia estatistico fixado em 5%
(valor p < 0,05), é possivel afirmar que o ‘hotel hospedado” apresentou a maior quantidade de
itens estatisticamente diferentes (13), seguido por “género” (7), “frequéncia” e “motivacao do
tratamento de saude” (4), “idade” e “estado conjugal” (2) e “renda mensal” (1). Os itens
“pacionalidade” e “tipo de hospedagem” ndo apresentaram médias de questdes
estatisticamente diferentes.

Quanto as percepgdes, ndo se justificou a realizacdo da analise estatistica para
diferencas entre respostas e fatores uma vez que a amostra ndo € suficiente para ser

segmentada por categoria de hotel.
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E possivel destacar algumas curiosidades apresentadas na anélise estatistica: 1. N&o ha
diferencas significativas quanto as expectativas relacionadas a “motivacdo do tratamento de
saude”; 2. A variavel “Hotel hospedado” apresentou a maior quantidade de itens
estatisticamente diferentes considerando as expectativas. 3. H& diferencas quanto a variével
“género” para a maioria das respostas, contudo ndo ¢ possivel estabelecer um padrao para
estas diferencas.

O instrumento Hotelqual adaptado foi validado atraves da analise da consisténcia
interna, através do calculo do coeficiente Alpha de Crombach, onde foi obtido o resultado de
0,8933 para 0 questionério das expectativas, apresentando boa consisténcia interna, e de
0,9853 para os questionarios das percepc¢des, apresentando excelente consisténcia interna. Os
resultados foram comprovados através da Andlise da Variancia (ANOVA) de dois fatores,
apresentando resultados similares.

Por fim, o capitulo a seguir apresenta as principais conclusdes, dificuldades e

limitacGes deste trabalho, além de recomendacdes para trabalhos futuros.
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6 Conclus6es e Consideracgoes Finais

Este trabalho de pesquisa se propds a adaptar, através da utilizacdo da técnica de
Brainstorming em gerentes e clientes, um instrumento de pesquisa para avaliar a qualidade
percebida dos servicos em hotelaria para os turistas de salde.

Nesta secdo serdo apresentadas as conclusdes e reflexfes relacionadas ao estudo
tedrico e aos resultados obtidos no estudo, bem como dificuldades, limitacbes e sugestdes

para trabalhos futuros.

6.1 Conclusdes da Fundamentacéo Teorica

A avaliacdo da qualidade de servigos esta intimamente ligada a satisfacdo do cliente, e
esta pode ser mensurada comparando-se a qualidade esperada (expectativa) com a qualidade
percebida (percepcdes) do servigo prestado, onde diversos fatores podem influenciar positiva
e negativamente a avaliacdo do cliente.

N&o foi encontrado na literatura trabalhos envolvendo a avaliacdo da qualidade de
servicos em hotelaria com os turistas de saude. Observando esta lacuna, este trabalho fez uso
do instrumento Servqual original e de outros instrumentos oriundos de adaptagdes do proprio
Servqual (Lodgqual, Hotelqual e Holserv) para utilizagdo especifica no segmento hoteleiro.

No estado da arte da presente pesquisa, a explicacdo cientifica deu-se através de duas
secdes que abordaram os principais temas, delimitando o ambiente da pesquisa. Tratou-se de
uma forma geral do turismo de saude, do setor de servicos e da qualidade aplicada em
servicos, captando as diversas caracteristicas e elementos que compdem a qualidade nos
servicos de hotelaria.

6.2 Conclusdes da Pesquisa

Os Brainstormings individuais para identificacdo dos atributos considerados relevantes
para o turista de salde, assim como a adaptacdo do instrumento Hotelqual atenderam ao
objetivo geral e especificos da pesquisa. A adaptacdo e posterior validacdo do instrumento
também responde ao problema elaborado no trabalho.

Os resultados da pesquisa mostraram que os valores das expectativas diminuiram
guando, ao invés de pensar em um hotel especifico para o atendimento ao turista de saude, 0s
mesmos foram orientados a formar suas expectativas pensando nas experiéncias que viveram

em hotéis comuns.
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Isso demonstra que o instrumento Servqual, como apresentada por Berry, Parasuraman
e Zeithaml (1988) e os demais instrumentos oriundos de adaptacdes da versdo original, exige
um grau de entendimento que, dependendo do caso, pode nao refletir a realidade do nivel
cultural dos respondentes. No caso desta pesquisa de mestrado, os clientes tinham, quase que
na totalidade, um nivel muito alto de instrucdo e ainda assim precisaram de orientacdo para
responder a segunda e terceira parte do questionario, mais ainda na parte relacionada as
expectativas.

Neste sentido, avaliar somente as percepc¢des dos clientes, conforme proposto por
Cronin e Taylor (1992), pode ser um procedimento mais simples e menos oneroso para as
empresas de servicos do que avaliar as expectativas e percepg¢des, podendo inclusive, prover
resultados mais assertivos e maior rapidez na coleta e analise dos dados.

Durante a aplicacdo do questionario foi possivel perceber o interesse dos turistas de
salde em externar suas necessidades com relacdo aos servicos hoteleiros oferecidos, o que
leva a crer que suas expectativas sejam fortemente embasadas por tudo que eles julgam ser
mais importante. Foi possivel confirmar também a relevancia do atributo “seguranca”, como
principal expectativa de um empreendimento hoteleiro (100), contextualizando também com a
cidade de realizagéo do estudo.

Como a intencdo desta pesquisa ndo foi a de formular as expectativas idealizando um
hotel perfeito, feito para atender exclusivamente aos turistas de salde, o entrevistador teve
que fazer algumas intervencgdes para esclarecimentos, conforme ser tratado nas limitacfes da
pesquisa.

Alguns respondentes fizeram comentarios do tipo: “a alimentagdo ¢ uma das coisas
mais importantes num hotel” e “aqui me sinto em casa”, confirmando a dimensdo
“Organizagao” prevalecendo sobre as outras dimensoes.

Além disso, foi possivel notar que os clientes que passaram por alguma experiéncia
negativa durante a sua hospedagem externaram seu descontentamento avaliando
negativamente a maior parte dos itens. 1sso mostra que os momentos da verdade que tragam
algum tipo de insatisfacdo para o cliente podem ter repercussdo bem negativa na avaliacdo
global, ou seja, um momento negativo pode ofuscar a soma de varios momentos positivos.

Os dados também mostraram 11,43% dos clientes eram estrangeiros. Esse dado revela
que existe um significante fluxo de turistas viajando para realizacdo de tratamentos de saude e
bem-estar. Vale a pena investigar os possiveis motivos de atracdo destes turistas, como por
exemplo: custo do tratamento, custo do pacote total, qualidade do tratamento, atrativos

turisticos e etc.
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Observou-se também que o Brainstorming realizado junto aos gerentes trouxe
prioritariamente respostas pautadas em razdes técnicas, as quais os clientes ndo conseguem
distinguir. De uma forma geral, eles s6 compreendem a capacidade ou incapacidade do hotel
na realizagdo dos servigos. Por outro lado, o Brainstorming realizado junto aos clientes
pautou suas respostas em questdes de atendimento e material humano. Isto se mostra alinhado
com o peso da dimensdo “Pessoal” do questionario de pesquisa adaptado.

As pontuacbes negativas do instrumento Hotelqual adaptado podem sinalizar a
ocorréncia de problemas a ser melhorados nos hotéis. No caso deste estudo, pdde-se observar
que a dimensdo “Organizacdo” no hotel A recebeu a pontuacdo mais baixa, bem como a
dimensdo “InstalacBes” no hotel A. Estes resultados sugerem maior atencdo e acdes
direcionadas as solucfes dos possiveis problemas. Por outro lado, pbde-se observar que a
dimensdo “Pessoas” no hotel C, bem como a dimenséo “Organizacdo” no hotel C foram as
que apresentaram melhores pontuac@es, sugerindo que simples avaliacdo e alguma possivel
mudanca podera refletir de forma positiva na avaliacdo da qualidade de servico deste hotel.

Uma outra questdo com relacdo ao instrumento Hotelqual é que com apenas trés
dimensdes, a distribui¢do dos pesos para o calculo da média ponderada fica mais equilibrada,
possuindo menos discrepancia e pouca influéncia nos resultados finais.

Por fim, foi possivel constatar que o servico hoteleiro é o tipo de trabalho que requer
qualidade no comportamento humano. Sendo assim, a utilizacdo da técnica de Brainstorming
com os gerentes e clientes para adaptacdo e selecdo do instrumento de pesquisa e posterior
adaptacdo permitiu avaliar a qualidade dos servicos em hotelaria sob a Gtica do turista de
salde, bem como fornecer um ponto de partida para analise dos problemas que possam inibir

o fornecimento de um servico de qualidade.

6.3 LimitacOes e Recomendacdes para trabalhos futuros

A principal dificuldade observada na realizacdo desta pesquisa foi quanto a aplicacdo
do questionario. Foi necessaria a intervencdo do entrevistador para prestar esclarecimento
devido & dificuldade de entendimento demonstrada pela maioria dos clientes para garantir a
conformidade da informacdo coletada. Essas intervencdes foram feitas com o méximo de
cautela procurando nédo tendenciar as respostas.

Outro ponto de dificuldade foi o tempo de duracdo da aplicacdo do questionario,
causando a excluséo de dez respondentes que abandonaram a pesquisa antes do término ou

deram respostas repetitivas a fim de finalizar logo.
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Quanto as limitacGes deste trabalho, pode-se dizer que a abrangéncia do estudo pode
ser visto como uma delas, pois a possibilidade da aplicacdo do questionario Hotelqual
adaptado em um namero maior de turistas de salde traria resultados mais consolidados para a
sociedade, bem como poderia, posteriormente, confirmar a eficacia do instrumento de
mensuracao da qualidade de servicos voltado ao turista de salde.

Como recomendaces para trabalhos futuros, fica a proposta de realizacdo de um
estudo envolvendo mais clientes, ja que, por diversas razfes, ndo houve tempo para a
aplicacdo dos questiondrios em uma amostra maior. Outra proposta seria realizar um estudo
separando a amostra por motivacdo de tratamento de salde, origem ou categoria do hotel
hospedado, a fim de se comparar os resultados e verificar a adequacdo do instrumento
Hotelqual adaptado como forma de avaliar a qualidade dos servi¢cos em hotelaria sob esta
perspectiva. Pode-se também realizar a técnica de Brainstorming com mais clientes de forma
a englobar outras variaveis que podem ser mensuradas, além das que foram avaliadas neste
trabalho.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO

Vocé esta convidado(a) a participar, como voluntario, de uma pesquisa que tem a finalidade
identificar qual a avaliacéo e quais os atributos da qualidade, oferecidos ou nao pelo hotel na
qual vocé esta hospedado, sdo importantes para o turista que tem como motivacao de viagem
0 tratamento de salde ou bem-estar. Esta atividade individual terd& a duracdo de
aproximadamente 10 minutos. Leia cuidadosamente as instrucGes abaixo e caso tenha alguma
duvida, estaremos a disposicdo para esclarecer. Caso aceite fazer parte desta atividade,
assinalar ao final deste documento a opcdo: Concordo participar. Caso ndo concorde, ndo
havera nenhum problema, lembrando que todos os dados sdo sigilosos e serdo usados apenas
para fins cientificos.

Declaro ter sido esclarecido sobre o0s seguintes pontos:

1. O trabalho tem por finalidade avaliar e identificar quais os atributos da qualidade,
oferecidos ou ndo pelo hotel na qual vocé estd hospedado, sdo importantes para o
turista que tem como motivacdo de viagem o tratamento de sadde ou bem-estar, tendo
este a finalidade estritamente académica, esperando contribuir para um maior
conhecimento da tematica estudada;

2. Ao participar deste estudo, estarei contribuindo para o estudo académico da qualidade
de servigos, em especial voltados a hotelaria e para os investidores e gestores
hoteleiros que desejam obter vantagem competitiva através do conhecimento dos
desejos e necessidades de um publico especifico;

3. Meu nome serd mantido em sigilo, assegurando minha privacidade e se desejar,
deverei ser informado dos andamentos desta pesquisa;

4. Concordo que os resultados desta pesquisa sejam divulgados em publicacfes
cientificas, desde que meus dados pessoais nao sejam divulgados;

5. A apresentacdo e defesa serdo publicas e podera também ser objeto de participacdo em
eventos nacionais e internacionais;

6. Durante a execugdo do projeto poderdo ocorrer riscos de constrangimento que seréo
atenuados por orientacdo dobre o objetivo do estudo e como se dara a utilizagdo das
informacdes fornecidas, sendo estas tratadas de maneira geral, ndo personalizada;

7. Os procedimentos aos quais serei submetido ndo provocardo danos morais, fisicos,
financeiros ou religiosos, nem tampouco sera preciso doar nenhum tipo de material
bioldgico para a realizacdo desta pesquisa;

8. Na&o terei nenhuma despesa ao participar deste estudo;

9. Poderei deixar de participar do estudo a qualquer momento, sem prejuizo algum;

10. Os participantes da pesquisa deverdo assinalar a opcao: concordo participar, deste
questionario de consentimento livre e esclarecido, que consiste em instrumento para
obtenc¢éo de anuéncia a participacao;

11. Qualquer davida ou solicitagdo de esclarecimentos podera ser feito contato com a
equipe cientifica, através dos orientadores: Prof. Dr. Fabio Ferraz Junior, professor
da Universidade de Araraquara — UNIARA, através do telefone: (16) 3301-7126 ou
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do e-mail: fabio.ferraz@sensoft.com.br; Prof. Dr. Claudio Luis Piratelli, professor
da Universidade de Arararquara — UNIARA, através do telefone: (16) 3301-7126
ou do e-mail: clpiratelli@uniara.com.br ou com o pesquisador Eduardo Bressan
Boeck, aluno do programa de Mestrado em Engenharia de Producdo da
Universidade de Araraquara — UNIARA, através do telefone: (11) 97596-5620 ou
através do e-mail: eduardoboeck@hotmail.com.

Obrigado,

Eduardo Bressan Boeck

*QObrigatorio

1.1 Diante dos esclarecimentos prestados, concordo em participar do estudo
“PROPOSTA DE INSTRUMENTO PARA AVALIA(;AO DA QUALIDADE DE
SERVICO EM HOTELARIA: UM ESTUDO NO SEGMENTO DO TURISMO DE
SAUDE”, na qualidade de voluntério(a).

( ) Concordo em participar

( ) Ndo quero participar

Dados Pessoais:

2.1 Nome (Opcional)

2.2 Hospedagem:

( ) Paciente ( ) Acompanhante

2.3 Frequéncia da viagem (Ultimos seis meses):
( )umavez ( )duasvezes ( )trésvezes () quatro ou mais vezes
2.4 Sexo

( ) Masculino

( ) Feminino

2.5 ldade

( ) de21a30anos

( )de31a40anos

( ) de41ab50 anos


mailto:fabio.ferraz@sensoft.com.br
mailto:clpiratelli@uniara.com.br
mailto:eduardoboeck@hotmail.com

( ) de51a60anos

( )de61a70anos

( ) 71 anos ou mais.

2.6 Estado Conjugal Atual

( ) Solteiro(a)

( ) Casado(a)

( ) Vive com companheiro(a)
( ) Separado(a)

( ) Viavo(a)

2.7 Nacionalidade

() Brasileiro

( ) Estrangeiro

2.8 Renda Estimada Mensal
( ) delab5 salarios minimos

( ) de 5 a 10 salarios minimos

( ) de 10 a 15 salarios minimos
( ) de 15 a 20 salarios minimos
() acima de 20 salarios minimos

2.9 Motivacao do tratamento de satde ou bem-estar (Opcional):
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2.10 Data do aceite do termo



APENDICE B - QUESTIONARIO REFINADO
EXPECTATIVAS
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Para responder a esse questionario é necessario que vocé assinale, baseado em suas experiéncias, quais as suas

expectativas em relagdo aos servigos considerados IDEAIS oferecidos pelos hotéis.

Item | Dimensdo Caracteristica Expectativa
As dependéncias e os equipamentos de hotéis de referéncia devem estar
1 INS bem conservados e em bom estado de manutencéo.
As dependéncias e instalagdes de hotéis de referéncia devem ser
2 INS agradaveis, silenciosas e bem iluminadas.
Os funcionarios de hotéis de referéncia devem ter um aspecto limpo e
3 PES asseado.
As instalagBes de hotéis de referéncia devem ser limpas e constituidas de
4 INS material de facil limpeza e higienizagéo.
As instalagBes de hotéis de referéncia devem ser confortaveis e
5 INS acolhedoras.
Em hotéis de referéncia, os servigos devem ser prestados de acordo com as
6 ORG condigdes contratadas.
Em hotéis de referéncia, os problemas dos clientes devem ser resolvidos de
7 ORG maneira eficaz.
8 ORG Em hotéis de referéncia, os dados e informagdes da hospedagem devem
estar sempre corretos.
9 ORG Em hotéis de referéncia, os clientes devem conseguir facilmente qualquer
informagdo sobre os servigos oferecidos.
10 ORG Em hotéis de referéncia os servicos sao prestados com rapidez.
11 PES Os funcionarios de hotéis de referéncia estdo sempre dispostos a ajudar os
clientes.
Os funcionarios de hotéis de referéncia estdo sempre disponiveis para
12 PES fornecer informagoes aos clientes.
Hotéis de referéncia devem sempre ter alguém da geréncia a disposi¢éo em
13 ORG caso de alguma necessidade dos clientes.
14 PES Os funcionérios de hotéis de referéncia devem inspirar confianca.
15 PES Em hotéis de referéncia se atua com discricao e respeito a intimidade dos
clientes.
Os funcionarios de hotéis de referéncia devem ser cordiais, competentes e
16 PES profissionais, com autonomia para tomada de decisdes.
17 INS As instalagdes de hotéis de referéncia devem ser seguras.
Os funcionérios de hotéis de referéncia devem conhecer e se esforgar para
18 PES conhecer as necessidades dos clientes.
Em hotéis de referéncia, o cliente deve ser o mais importante, recebendo
19 ORG um atendimento personalizado e humanizado.
20 PES Os funcionarios de hotéis de referéncia devem se preocupar em resolver os
problemas dos clientes.
21 INS O Estacionamento de hotéis de referéncia devem ser de facil acesso,
gratuito e com manobrista.
Os quartos de hotéis de referéncia devem ser acessiveis, com possibilidade
22 INS de adaptacio.
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Item | Dimensdo Caracteristica Expectativa
Clientes de hotéis de referéncia devem ter facilidade em receber
23 ORG atendimento médico, medicamentos ou exames.
24 INS Hotéis de referéncia devem possuir academia.
Os televisores de hotéis de referéncia devem possuir varias opgoes de
25 INS entretenimento e a internet é veloz e gratuita.
O restaurante de hotéis de referéncia deve ser bom, com cardapio variado e
26 ORG opgdes balanceadas.
Hotéis de referéncia devem ter boa localizacéo, de facil locomocéo e vérias
27 INS opcdes de lojas e restaurantes no entorno.
O café da manhd servido em hotéis de referéncia deve ser bom, com vaérias
28 ORG opcoes.
Hotéis de referéncia deve ter cuidado com a limpeza e o asseio dos
29 ORG enxovais de cama e banho, com trocas diérias.
Hotéis de referéncia devem ter clareza na demonstragao de extratos e
30 ORG faturas de hospedagem.
O departamento de reservas dos hotéis de referéncia deve atender aos
31 ORG pedidos especiais de seus clientes.
Os clientes de hotéis de referéncia devem ter facilidade na realizacéo dos
32 ORG procedimentos de check-in e Check-out.
33 ORG Hotéis de referéncia devem possuir servigo de lavanderia.
Hotéis de referéncia devem possuir servicos de apoio ao héspede, tais
34 ORG

como: empréstimo de cadeira de rodas/banho, cama extra, berco e etc.




APENDICE C — QUESTIONARIO REFINADO
PERCEPCAO
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Para responder a esse questionario é necessario que vocé assinale, baseado em suas experiéncias, quais as suas

percepgdes em relagdo aos servicos RECEBIDOS pelo hotel no qual estd hospedado(a).

Item | Dimensao Caracteristica Percepc¢édo
1 INS As dependéncias e os equipamentos do hotel estdo bem conservados e em
bom estado de manutencgéo.
’ INS As dependéncias e instalagdes do hotel sdo agradaveis, silenciosas e bem
iluminadas.
3 PES Os funciondrios do hotel tem um aspecto limpo e asseado.
4 INS As instalagBes do hotel séo limpas e constituidas de material de facil
limpeza e higienizacéo.
5 INS As instalacOes do hotel sdo confortaveis e acolhedoras.
6 ORG Os servicos sdo prestados de acordo com as condicdes contratadas.
7 ORG Os problemas dos clientes sdo resolvidos de maneira eficaz.
8 ORG Os dados e informagdes da hospedagem estavam corretos.
Os clientes conseguem facilmente qualquer informag&o sobre o0s servi¢os
9 ORG .
oferecidos.
10 ORG Os servigos sdo prestados com rapidez.
11 PES Os funciondrios do hotel estdo sempre dispostos a ajudar os clientes.
1 PES Os funcionarios do hotel estdo sempre disponiveis para fornecer
informagdes aos clientes.
Sempre ha alguém da geréncia a disposi¢éo em caso de alguma necessidade
13 ORG .
dos clientes.
14 PES Os funcionarios do hotel inspiram confianga.
Os funcionarios de hotéis do hotel sdo discretos e respeitam a intimidade
15 PES .
dos clientes.
16 PES Os funcionarios do hotel sdo cordiais, competentes e profissionais, com
autonomia para tomada de decisoes.
17 INS As instalacdes do hotel sdo seguras.
18 PES Os funcionarios do hotel conhecem e se esforcam para conhecer as
necessidades dos clientes.
O cliente é 0 mais importante, recebendo um atendimento personalizado e
19 ORG .
humanizado.
Os funcionarios do hotel se preocupam em resolver os problemas dos
20 PES .
clientes.
21 INS O Estacionamento do hotel é de facil acesso, gratuito e com manobrista
22 INS Os quartos do hotel séo acessiveis, com possibilidade de adaptacéo.
Os clientes do hotel tem facilidade em receber atendimento médico,
23 ORG medicamentos ou exames.
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cadeira de rodas/banho, cama extra, bergo e etc.

Item | Dimens&o Caracteristica Expectativa
24 INS O hotel possui academia.
25 INS Os televisores do hotel possuem varias opcoes de entretenimento e a
internet é veloz e gratuita.
26 ORG O restaurante do hotel é bom, com cardapio variado e op¢des balanceadas.
7 INS A localizagdo do hotel é boa, de facil locomocéo e varias opcdes de lojas e
restaurantes no entorno.
28 ORG O café da manha é bom, com vérias opgdes.
O hotel tem cuidado com a limpeza e o asseio dos enxovais de cama e
29 ORG .
banho, com trocas diérias.
30 ORG O hotel tem clareza na demonstragéo de extratos e faturas de hospedagem.
O departamento de reservas do hotel atende aos pedidos especiais de seus
31 ORG .
clientes.
Os clientes do hotel tem facilidade na realizagdo dos procedimentos de
32 ORG .
check-in e Check-out.
33 ORG O hotel possui servico de lavanderia.
O hotel possui servicos de apoio ao héspede, tais como: empréstimo de
34 ORG

InstrugBes: Trés caracteristicas do atendimento neste hotel estéo listadas abaixo. Indique a importancia de cada uma destas
caracteristicas na avaliagdo da qualidade do atendimento do hotel. Distribua um total de 100 pontos entre as trés
caracteristicas, de acordo com o grau de importancia em sua avaliagdo — quanto mais importante for a caracteristica, mais
pontos devem ser usados na avaliagdo. Assegure apenas que o total da avaliagdo das trés caracteristicas some 100 pontos.

1. A aparéncia das instalacGes fisicas, material de comunicagdo e equipamentos do hotel.

2. A atencdo dos funciondrios aos clientes e ao pronto atendimento as suas solicitacdes.

3. A execucdo dos servicos de forma precisa e segura pelo hotel.

Total

100

De uma forma geral, como vocé avalia a qualidade do servico que vocé recebeu no hotel onde

se hospedou?




