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RESUMO

ANALISE DA PERClqu:Z\o DOS HOSPEDES: UM ESTUDO SOBRE CRITERIOS
DE AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS EM HOTELARIA

O setor de servigos no Brasil conquistou um espago muito importante na
economia nas ultimas décadas. Da mesma forma, observa-se a evolucdo do setor
turistico e, neste contexto, a hotelaria se constitui num suporte indispensavel para o
crescimento do turismo no pais. Este trabalho tem como obijetivo identificar os
principais critérios de avaliacdo dos servicos num empreendimento hoteleiro na
cidade de Macaé. Para isso, realizou-se a revisao de literatura e o desenvolvimento
de um estudo bibliométrico sobre qualidade em servigos hoteleiros, além da
aplicacdo de um questionario no empreendimento a 59 hdspedes, que foi analisado
e desenvolvido por meio da metodologia de Lawshe que aponta os critérios
considerados como essenciais pelo publico pesquisado. A pesquisa identificou 12
dimensdes de critérios para avaliacdo da qualidade em hotelaria e apés a concluséo
da pesquisa, foi calculada a taxa de validade de conteddo (Content Validity Ratio —
CVR) de cada critério e evidenciou-se 52 critérios considerados essenciais (validos)
pelos hospedes do hotel em estudo, sendo o critério seguranca, considerado o de
maior relevancia para a amostra estudada.

PALAVRAS-CHAVE: Hotelaria. Qualidade. Critérios. Servi¢os. Avaliagao



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE PERCEPTION OF GUESTS: A STUDY ON EVALUATION
CRITERIA OF THE QUALITY OF SERVICES IN HOTELS

The service sector in Brazil won a very important space in the economy in
recent years. Similarly, we observe the evolution of the tourism sector and, in this
context, the hotel constitutes an indispensable support, for the growth of tourism in
the country. This work aims to identify the main criteria to evaluate the services of a
hotel in the city of Macaé. In order to achieve that, we carried out a literature review
and the development of a bibliometric study of quality in hotel services, besides the
application of a questionnaire to 59 guests in the venture, which was analyzed and
developed through the Lawshe methodology, pointing the essential criteria by the
public surveyed. The survey identified 12 criteria to evaluate the quality dimensions
in hospitality and upon completion of research, it was calculated the content validity
rate (Content Validity Ratio — CVR) of each criterion. The results yelded showed 52
criteria considered essential (valid) by hotel guests in the study, and security criteria
considered to be the most relevant, for the studied sample.

KEYWORDS: Hospitality. Quality. Criteria. Services. Evaluation
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1: INTRODUCAO

O capitulo contextualiza a proposta da dissertacdo, por meio de uma breve
introducdo ao setor de servicos, apresentacdo dos objetivos gerais, objetivos
especificos, formulacédo do problema e estratégia de pesquisa. Ainda neste contexto,
foi abordada a justificativa pelo tema e a forma que os estudos foram organizados,

que visaram facilitar a compreensao da estrutura do trabalho.

1.1: CONSIDERACOES INICIAIS

O setor de servicos vem adquirindo uma importante representatividade nos
altimos anos, inclusive no que tange a area de Turismo e Entretenimento. Neste
contexto a valorizacdo da experiéncia pelo consumidor esta cada vez mais alinhada
a busca pela exceléncia nos servi¢os, jA que o0 mesmo é perecivel e intangivel,
principalmente num cenario em que os valores dos servicos estdo cada vez mais
altos.

De acordo com os dados da Confederacao Nacional de Servicos (CNS), os
precos dos servicos de turismo entre dezembro de 2014 e janeiro de 2015,
cresceram significativamente, que sdo reflexos da aceleragdo da inflagdo. Neste
sentido a experiéncia do consumidor assume também um custo mais alto e evolui na
mesma proporcao as expectativas por um servico de exceléncia e de qualidade.
Entre novembro e janeiro as passagens aéreas atingiram 16,82% de aumento e os
pacotes de viagem aumentaram no mesmo periodo 3,82%, entretanto, a mesma
confederacdo ressalta que as pressOes inflacionarias, ndo sdo oriundas das

demandas, pois, 0 consumo se manteve estavel durante o periodo citado, desta
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forma, outros fatores impulsionaram o crescimento dos precos (Portal da
Confederacéo Nacional de Servicos, 2015).

Os dados da Confederacédo Nacional de Servigcos apontam que 0s segmentos
com melhor performance foram os de servicos prestados as familias. Neste
segmento estdo as principais atividades que foram favorecidas com a realizacdo da
Copa do Mundo de 2014, como hospedagem e alimentagédo, cujo faturamento
cresceu 2,6 pontos percentuais acima da inflacdo (Portal Confederacdo Nacional de
Servicos, 2015).

Segundo o Ministério do Turismo, da mesma forma, cresceu o faturamento
dos meios de hospedagem, com o aumento dos precos praticados pelo mercado ha
nove trimestres sucessivos (saldo de 25% em jul.-set./2014), que tem impactado
positivamente para obtencédo de bons resultados no segmento hoteleiro. Ha varios
trimestres, vem se observando também a elevacdes dos custos operacionais, 0s
quais apresentaram saldos de respostas entre 52% e 70% desde jul.-set./2012
(inclusive), que tem impedido a contratacdo de mao de obra em maior escala (Portal
do Ministério do Turismo, 2014).

Nota-se que a Hotelaria tem um papel fundamental no universo do Turismo, ja
que os deslocamentos estdo vinculados a necessidade de uma hospedagem de
qualidade. Os fatos evidenciam uma atencao especial dos meios de hospedagem ao
crescimento dos precos e também a evolucdo dos custos operacionais, entretanto,
espera-se que o fator qualidade esteja crescendo na mesma proporcao(Ministério do
Turismo, 2014). Conforme Albrecht (1992), para que a hotelaria atinja este nivel de
rigor e qualidade requerido por seus hospedes, os ciclos de servicos precisam estar
muito bem alinhados, pois, a experiéncia € construida por meio de cada interagdo do
cliente com os colaboradores, e esta dindmica é fortalecida por meio do treinamento
e desenvolvimento das equipes.

Segundo a pesquisa do Ministério do Turismo, que realizou observagéao no 3°
Trimestre/2014, comparada a observacao no 2° Trimestre/2014, mais da metade dos
meios de hospedagens consultados (exatamente 54%), realizaram no terceiro
trimestre de 2014, treinamento dos funcionarios, enquanto que os restantes 46%
nao tomaram tal providéncia. Os numeros apontam um movimento dos meios de
hospedagem direcionado a qualificacdo das equipes, que se deve resultar numa
melhor prestacdo de servigos, consequentemente, na evolugcdo dos indices de

satisfacdo dos hospedes.
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Neste cenario a preparacdo das equipes e o conhecimento em relacdo aos
atributos de avaliagdo que fazem parte da percepcéo do cliente, sdo fundamentais,
uma vez que a avaliacao pelo hospede, apenas se finaliza apds o retorno do cliente

para sua residéncia ou destino pés-hotel.

1.2: OBJETIVOS

1.2.1: Objetivo Geral

Realizar uma avaliagdo da satisfacao dos héspedes em relacdo aos servigcos
de um empreendimento hoteleiro na cidade de Macaé, por meio da percepcao dos
hospedes de hotéis executivos em relacdo aos aspectos considerados como

essenciais para se definir o seu nivel de satisfacao.

1.2.2: Objetivos Especificos

1: Identificar os principais critérios utilizados: Mapeamento 0s principais critérios

utilizados na avaliacdo da satisfacédo dos clientes em relacdo aos servi¢os hoteleiros.

2: Construir questionario de pesquisa: Desenvolver um questionario de pesquisa que
possa ser utilizado para obter a percepcdo dos hdéspedes de hotéis executivos em
relacdo ao nivel de importancia de critérios de satisfacdo em relacdo aos servicos
hoteleiros, a fim de identificar a necessidade ou ndo de cada critério na avaliacdo

dos empreendimentos.

1.3: FORMULAGCAO DA SITUACAO PROBLEMA
Este estudo pretende responder a seguinte questao principal:
1: Qual a percepcédo dos héspedes de hotéis executivos na cidade de  Macaé em

relacdo aos aspectos considerados como importantes para definir-se o seu nivel de
satisfacdo em relagéo a qualidade dos servigos.
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1.4: QUESTOES DA PESQUISA

1: Quais séo os principais critérios utilizados na avaliacdo da qualidade dos servi¢os

em hotelaria?

2. Quais sdo os principais critérios para avaliagdo de sucesso da qualidade dos

servicos hoteleiros no empreendimento executivo da cidade de Macaé?

3: Quais séo os resultados obtidos na realizacdo da pesquisa?

1.5: SINTESE DA ESTRATEGIA DE PESQUISA

Para atender os objetivos da pesquisa, segue abaixo as etapas para o

desenvolvimento do trabalho:

1: Identificacdo _dos artigos: Realizada uma ampla pesquisa bibliografica com o

objetivo de identificar os artigos relacionados a qualidade em servigcos hoteleiros.

2. Desenvolvimento de técnicas de bibliometria: para o aprofundamento de

estudos, pesquisas e acervo de referencial tedrico sobre o tema (qualidade em

servicos hoteleiros) a estudantes e pesquisadores.

3: Identificacao dos principais critérios utilizados: Realizada a analisa dos

artigos visando identificar os critérios utilizados para avaliagdo da qualidade em

servigos hoteleiros.

4. Construcdo do guestionario _de pesquisa: Desenvolvido um questionario de

pesquisa com o objetivo de identificar o perfil dos entrevistados e validar os critérios

identificados na literatura.

5: Coleta de dados: Aplicacdo da pesquisa com héspedes de um empreendimento

hoteleiro da cidade de Macaé€, durante o check out, visando levantar a percepc¢éo de

cada um deles em relagéo a validade dos critérios, identificados na literatura.



22

6: Apresentacdo e analise dos resultados: Aplicacdo de métodos para validacao

dos critérios, e definicdo dos seus respectivos pesos, apresentando os resultados

identificados.

1.6: DELIMITACAO

A pesquisa utiliza como base na avaliacdo dos critérios, a opinido de clientes
(héspedes) de um empreendimento hoteleiro Executivo da cidade de Macaé,
pertencente a uma rede hotéis brasileira. Neste sentido, optou-se por utilizar uma
amostragem probabilistica em que 59 hospedes foram contemplados para expressar
sua experiéncia em hospedagem e avaliar 0s servigos essenciais para avaliacdo da
qualidade, considerando o método de avaliacdo do conteldo de questionarios

elaborada por Lawshe (1975) que busca identificar os servicos essenciais.

1.7: IMPORTANCIA DO ESTUDO E JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa € de fundamental importancia, para os empreendimentos
hoteleiros que desejam desenvolver estratégias de fidelizacdo de clientes, ocupacéo
e diaria média, baseadas em servicos considerados essenciais na percepcdo dos
héspedes. Essas estratégicas visam fortalecer o nivel de qualidade, alinhados aos
fatores criticos de sucesso com base na percepcdo dos clientes, dentro de
segmento competitivo, com alta representatividade na geragdo de empregos e em
evolucao no pais.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2009), as atividades
caracteristicas do turismo sdo responsaveis pela geracédo de 6% a 8% do total de
empregos no mundo.

Dado o nivel de importancia do segmento hoteleiro dentre as atividades de
servicos vinculadas ao turismo e que apresenta um crescimento significativo, a
atencdo a qualidade para fidelizacdo dos clientes e melhoria dos resultados, séo
fatores decisivos para garantir a competividade num mercado em que o volume de
empreendimentos tem aumentado significativamente.

Segundo um estudo publicado no Banco Nacional de Desenvolvimento —

(BNDS, 2011), Setorial 32, sobre perspectivas da hotelaria no Brasil, aléem dos
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requisitos de verba, os meios de hospedagem também precisam de muita méo de
obra, desde a etapa de construcao a operacdo do empreendimento, quando contrata
um volume diversificado de profissionais para o atendimento das diferentes
necessidades dos héspedes e do préprio negdocio. Neste contexto a atencao
especial é prestada a qualificacdo e preparacdo desses profissionais, fator
determinante da qualidade e da diferenciagéo dos servigos prestados.

Conforme o trabalho de perspectivas de desempenho da hotelaria (2014),
elaborado com o objetivo de acompanhar as expectativas das redes associadas ao
Forum de Operadores Hoteleiros do Brasil (FOHB, 2014) em relagcdo ao
desempenho do setor nos préximos anos, os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos,
devem movimentar cerca de R$ 7 bilh6es e comprometerdo o desempenho de parte
da oferta hoteleira do pais, especialmente nas localidades que 0s jogos serao
disputados. Por outro lado, as perspectivas de crescimento da taxa de ocupacgao
para 2015 sédo bastante moderadas, situadas quase sempre abaixo dos 2% e em
relacdo a diaria média em 2015, as perspectivas sdo de crescimento em todas as
cidades analisadas, situado em geral na casa dos 5%, tornando desta forma, uma
desafio para trade (FOHB, 2014).

Neste contexto de oportunidades e competitividade entre os meios de
hospedagens, compreender o perfil dos hospedes e o0s servicos que sao
considerados pelos mesmos como essenciais, sdo conteudos de grande relevancia
ja que possibilitara aos gestores desenvolvimento de estratégias alinhadas a
necessidade da sua demanda, favorecendo assim investimentos em infraestrutura
ou em pessoal, alinhados as necessidades do seu publico, que deve minimizar o
aumento dos custos operacionais com intervencfes desnecesséarias e alavancar a

ocupacao e a diaria média, através da retencao e fidelizagdo dos clientes.

1.8: ORGANIZACAO DO ESTUDO

Paralelo a este capitulo introdutério, o estudo foi dividido em quatro capitulos,
de forma a demonstrar os caminhos percorridos para obtencdo dos resultados da

pesquisa. A seguir é apresentado o detalhamento de cada capitulo.
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Capitulo 2: é apresentado uma analise bibliométrica a respeito do tema qualidade

em servigos hoteleiros, metodologia, resultados e discusséao.

Capitulo 3: é apresentado a validade de itens de questionario para avaliacdo de
satisfacdo de clientes de hotéis, através da revisdo de literatura sobre critérios de
servicos hoteleiros, contextualizacdo da proposta de Lawsher para avaliacdo do

conteudo dos questionarios, metodologia e os resultados.

Capitulo 4: sao apresentadas as consideracdes finais, obtidas com o resultado da
pesquisa.
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2: ANALISE BIBLIOMETRICA A RESPEITO DO TEMA “QUALIDADE
EM SERVICOS HOTELEIROS”

2.1: INTRODUCAO

O setor de servicos tem conquistado um importante espaco nos ultimos anos.
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o setor de
servigcos no Brasil apresentou uma evolucao nominal de 9,6% em setembro de 2013,
em relacdo a igual més de 2012, superior as taxas observadas em agosto (6,6%) e
julho (9,1%).

Depois de um declinio em 2009, o setor turistico no Brasil vem se
recuperando, principalmente pelo mercado interno, que se evidencia pelos nimeros
recorde de desembarques nos aeroportos oriundos de vbos domésticos. A entrada
da classe de baixa renda mercado de consumo, também deve contribuir com as
perspectivas de crescimento do mercado interno (MINISTERIO DO TURISMO,
2010).

Em relacdo aos meios de hospedagem muitos fatores tém contribuido para
impulsionar o aumento da oferta no Brasil, como a Rio mais 20 que aconteceu em
2012, Copa do Mundo que aconteceu em 2014, e os Jogos Olimpicos, previstos
para 2016, agendas que despertam interesse em investidores e interessados na
atividade turistica (BNDS, 2012).

Dentro deste contexto o segmento de lazer e entretenimento se destaca com
as viagens turisticas. Segundo os dados do Ministério do Turismo as organizacdes
gue atuam no setor turistico investiram em 2012, em média 13% do faturamento em
evolucdo. Uma pesquisa realizada entre este Ministério e a Fundacdo Getulio

Vargas, para o turismo de negdcios, as inten¢des de viagens subiram de 32% para



26

33,5% e a vontade de viajar pelo pais cresceu de 70,4% para 76%, se considerado o
més de outubro de 2012 e outubro de 2013. Castelli (2001) ja destacava que para
pratica dessas atividades, a hotelaria, que é formada por empresas prestadoras de
servicos, se constitui num suporte indispensavel.

Hoffman e Bateson (2003) definem os servicos como acdes, esforcos ou
desempenhos, que possuem caracteristicas intrinsecas que os diferenciam dos
produtos como: intangibilidade (ndo podem ser vistos, sentidos degustados ou
tocados), inseparabilidade (envolvimento do cliente no processo de producéo),
heterogeneidade (quantidade variada de prestadores de servigos) e perecibilidade
(impossibilidade de estocagem).

Fitzsimmons, Fitzsimmons (2004) define servicos como uma experiéncia
perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de
coprodutor. Albrecht (1992) ao conceituar servicos, evidencia que a qualidade
sentida pelo cliente € a principal forca motriz que gera o funcionamento das
organizacoes.

A hospitalidade € utilizada pelos empreendimentos hoteleiros para atender os
clientes, agregar valor ao negdécio e garantir servicos com alto nivel de qualidade.
Ribeiro (1994) reforga a importancia de ter uma visdo sistémica de todos os
envolvidos (acionistas, clientes, fornecedores, empregados e a comunidade) no
processo produtivo para se obter qualidade na prestacédo de servicos.

Para Lobos (1993) os fatores desempenho (razdo de ser do servigo),
atendimento (ato de prestacédo de servi¢co) e custo (valor a ser pago pelo cliente),
sao atributos frequentemente utilizados pelos clientes para avaliagdo dos servicos.
Entretanto, € muito comum encontrar empresas que se dedicam mais a um dos
fatores e ignorando os demais, que sdo fundamentais para o alinhamento
estratégico do negdcio.

Nota-se que as empresas prestadoras de servicos tém a importante atribuicéo
de garantir uma experiéncia memoravel, para que os clientes percebam o nivel de
qualidade e atribuam valor agregar aos servicos adquiridos. Tratando-se de
Hotelaria, a responsabilidade pela qualidade e exceléncia nos servicos é
compartilhada entre todos colaboradores de um empreendimento, ja que a interacao
do hoéspede nédo se limita a um unico departamento ou o colaborador. Albrecht
(1992) sinaliza a importancia das liderancas compreenderem, apoiar e contribuir

para que a esséncia dos servi¢os seja disseminada por toda organizacao.



27

Para Young (2005) o conceito de qualidade de servicos e atendimento ao
cliente, se transformou em um dos principais indicadores que contribuem para o
quao bem ou mal uma empresa faz em seu mercado. Ganguli e Roy (2010)
consideram a qualidade do servico, como a avaliagcdo global do servico pelos
clientes. Jun e Cai (2001) acreditam que a percepc¢ao de qualidade dos servigos
pelos clientes é influenciada por fatores como a interagdo com o pessoal,
instalacdes fisicas e outros elementos tangiveis, bem com interacdes interpessoais e
nao humanos com prestadores de servicos.

Os empreendimentos hoteleiros estdo muito empenhados no melhoramento
da qualidade dos servi¢os que oferecem, pois, estéo lidando com uma clientela cada
vez mais exigente e dentro de um cenario competitivo, cada vez mais agressivo
comercialmente (CANDIDO; VIEIRA, 2003). O alto nivel de exigéncia dos clientes
proporciona uma competitividade extrema dentro da industria hoteleira, onde a
exceléncia se torna uma preocupac¢do prioritaria e um fator critico de sucesso. Num
ambiente tdo dinamico, ndo é exagerado afirmar que s6 os melhores hotéis podem
prosperar no longo prazo (LARKIN, 2009). No universo da hospitalidade os
hospedes tem um contato sensorial com o0s servigos, eles sentem, vivem e
interagem e os momentos da verdade, sdo exatamente nos momentos em ocorrem
0 contato com o cliente (WALKER, 2002).

O comportamento dos funcionarios neste contato com o cliente molda a
percepcdo do mesmo, sobre a qualidade do servico. O desempenho em servicos do
empregado esta muito relacionado aos comportamentos de servir e ajudar os
clientes, que deve resultar em satisfacdo e retencao de clientes (CAMPBELL et al.
1993).

A interacéo do cliente no empreendimento hoteleiro acontece na maioria das
vezes com as equipes de base, que sdo formadas por mensageiros, recepcionistas,
camareiras, garcons e atendentes de departamento. Os lideres tém o papel de
conduzir e preparar tais profissionais para que desenvolvam um trabalho com o
melhor nivel de qualidade possivel, durante todo o ciclo de servigos.

Albrecht (1992) define um ciclo de servicos como a cadeia continua de
eventos pela qual o cliente passa a medida que experimenta o servi¢o prestado pelo
colaborador. Durante a estada de um cliente no hotel, 0 mesmo passara por

diversos ciclos de servicos como, por exemplo, o check-in no hotel, que se inicia
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com o acolhimento pelo capitdo porteiro, passa pelo mensageiro, recepcionista, até
que o héspede é direcionado para o seu apartamento.

Como o ciclo do check in, outros ciclos de servicos acontecem no hotel em
cada ponto de atendimento (room service, sauna, bares, centro de convencgoes,
etc...). Para Castelli (2011) os ciclos de servicos uma vez estabelecidos, se
constituem numa ferramenta para o desenvolvimento das atividades de treinamento,
capacitacao e educacao das equipes.

Percebe-se que o nivel de preparacdo das equipes, € um fator de impacto
direto na percepcao positiva ou negativa do cliente. Neste sentido, os processos de
treinamento e capacitacdo alinhados a realidade profissionais e sob o olhar do
cliente, nos parece ser mais eficazes, pois, o conhecimento de cada momento
experimentado pelo cliente tende a contribuir para minimizar possiveis falhas nos
processos e fortalecer os aspectos fundamentais capazes de refletir no atendimento
excelente e impactar nas expectativas dos clientes.

Téboul (1999) considera essencial que os funcionarios tenham autonomia
para servir da melhor forma os clientes, ja que a maior parte dos colaboradores esta
em interagcdo com os hdspedes. O autor ressalta que no processo de servir 0s
clientes € muito importante que os profissionais da hotelaria ajustem intuitivamente
suas competéncias e seu comportamento, visando a entrega de um servi¢o Unico e
de acordo com as expectativas de cada cliente. Segundo Castelli (2001) para os
colaboradores viver essa autonomia € importante permitir que os mesmos tenham
certa autoridade sobre o processo, iniciativa propria, responsabilidade, que possam
atingir metas necessarias, para a satisfacdo das pessoas que dependem do seu
trabalho, além de produzir servicos de excelente qualidade para satisfazer a
necessidade das pessoas.

Percebe-se que a autonomia é uma caracteristica fundamental para que as
equipes atinjam as expectativas dos clientes, entretanto, muitas vezes, apenas 0s
gestores e lideres, utilizam esse tipo de recurso. Tratando-se de redes hoteleiras
muitos processos sao padronizados, o que requer uma linguagem comum dos
colaboradores, minimizando-se desta forma as oportunidades de atuar fora dos
processos previamente determinados, que visam garantir o nivel de qualidade.
Kondo (2000) considera a padroniza¢ao dos processos para producao de produtos e
servicos, como fator essencial para assegura a qualidade e sugere que seja
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documentado fluxos de trabalho, para que os funcionarios possam atuar em acordo
com os procedimentos operacionais da empresa.

Campos (1994) afirma que o padrdo € um instrumento basico para o
gerenciamento da rotina, pois, apresenta a meta (fim) e os procedimentos (meios)
para execucéo das atividades, de tal forma que cada colaborador possa assumir a
responsabilidade pelos resultados das suas acdes. Observa-se que exercer a
autonomia e desenvolver as atividades por meio da padronizacéo, é uma forma de
permitir que as equipes desenvolvam suas atividades, sem abrir m&do da qualidade,
que é fundamental para atingir as expectativas dos clientes.

Berry e Parasuraman (1995) garantem que as expectativas dos clientes
exercem um papel central na avaliagcdo dos servicos de uma companhia, pois, 0s
clientes avaliam a qualidade dos servicos comparando o que desejam ou esperam
com aquilo que de fato recebem. Neste contexto espera-se que a satisfacdo dos
clientes em relagcdo as experiéncia com 0S Servicos sejam superiores as suas
expectativas, sendo assim, deve-se analisar o distanciamento entre as impressdes e
expectativas, para que os resultados sejam positivos para o negdcio. Hoffman e
Bateson (2003) reforcam que a satisfacdo do cliente € analisada no curto prazo,
enquanto a qualidade do servico pode ser avaliada através de um diagndstico de

longo prazo, o qual pode diferenciar uma empresa de seus concorrentes.

2.2: METODOLOGIA

A metodologia consistiu no desenvolvimento de técnicas de bibliometria para
aprofundamento de estudos, pesquisas e acervo de referencial teérico sobre o tema
(qualidade em servigcos hoteleiros) a estudantes e pesquisadores. Segundo Tague-
Sutckiffe (1992), apud Macias-Chapula (1998), pode-se conceituar a bibliometria

como:

0 estudo dos aspectos quantitativos da producéo, disseminacdo e uso da
informacdo registrada. A bibliometria desenvolve padr6es e modelos
matematicos para medir esses processos, usando seus resultados para
elaborar previs@es e apoiar tomadas de decisfes.
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Dentre as possibilidades de aplicacdo do uso da bibliometria, pode-se
destacar:

I: Identificar tendéncias e crescimento do conhecimento em uma determinada

disciplina.

II: Estudar disperséo e obsolescéncias dos campos cientificos.

[ll: Medir o impacto das publicacdes e dos servigcos de disseminacao da informacao.
IV: Estimar a cobertura das revistas cientificas.

V: Identificar autores e instituicdes mais produtivos.

VI: Identificar as revistas do nucleo de cada disciplina.

VII: Adaptar politicas de aquisicéo e descarte de publicacdes.

Para o desenvolvimento dos conceitos sobre a Bibliometria, foi necesséria a
busca em uma base cientifica, existem muitas op¢des, no entanto neste trabalho, a
base pesquisada foi o Portal CAPES, por meio de seu periodico (Disponivel no em:
<www.portalcapes.gov>. Acesso em: 14 jan 2014).

A frase-pesquisa para as buscas consistiu no tema “qualidade em servigos

hoteleiros” foi definida segundo interesses do autor e relevancia do tema em voga.

Neste trabalho optou-se por buscas no termo no idioma portugués.

2.3: RESULTADOS E DISCUSSAO
2.3.1: Nucleo de partida
A busca iniciou-se em primeiro momento com a frase-pesquisa “qualidade em

servigos”. ApOs procurou-se pelo termo em inglés, e em seguida foi executado
alguns filtros, do qual se tem os resultados na Tabela 1:


http://pt.wikipedia.org/wiki/Revistas_cient%C3%ADficas
http://www.portalcapes.gov/
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Tabela 1: Resultados da Pesquisa

Palavra-chave Resultado inicial Termo filtrado | Resultado
final
Qualidade em servicos 2.225 - -
Qualityservices 1.145.004 - -
Quality hotel services 45.021 Hotels 361
Quality hotel services Hotellerie 51
Qualidade em servicos hoteleiros 11 - -

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Desta andlise, percebe-se que os temas no idioma em inglés apresentam
muito mais publica¢des, fato que pode prejudicar a busca pelos artigos “nucleo de
partida” pela quantidade alta de informagdes, aconselha-se uma frase-pesquisa nao
generalizada, mas sim especifica acerca do tema.

Neste trabalho, optou-se por desenvolver a bibliometria utilizando-se a
palavra-chave “qualidade em servigos hoteleiros” sem fazer uso de filtros, pela
especificidade do termo e interesse do autor. A partir do resultado desta busca,
objetivando o quantitativo de 11 resultados, foi iniciada a analise bibliométrica que
consiste nos resultados sugeridos como “nucleo de partida® para o pesquisador
iniciar seus trabalhos de leitura e referencial teorico.

Os resultados “nucleo de partida” sao apresentados no quadro 1.



Quadro 1 — Nicieos de Partida

Autores

Artigo selecionado

Periodicos

Fabiana Leticia Ferers Alves Steccs; Michsls
Severo Gongalves; Fabiane Tubino Garcia; Luis
Felipe Dias Lopes.

Quahdate em servicos Hotelewros: um Estudo do Chma Organzaconal
por Meio da Analise de Correspondénciz

Cagernos dJo0 IME: Sens Estatistcs,
2010, Vol .29, p.17.

Fetosa Ue Araupo, Enos; Quewroz Perera,
Alexandre.R3'e Ga, Jan, 2011, Issue 21, p.78(27)

O wnNsmo & a valorzagao do Tioral metropoitano. espaciahiads ursica
em Caucaiace

Rae Ga, Jan, 2011, Issue 21, p.TS271) |

Avnchir, lian; Cunhs De Amaas, Victor Manosl;
Andreassi, Tales.

L350 VWWebBusiness: vender ou N30 VEender, 815 3 questao. (Uasos de
Ensino =m Administrac3o)

Rrevista ae ADMINISITaca0
Contemporanea - RAC, July-August,
2011, Vol.15(4), p.776({14)}.

Wegewos, Mirns Ds Lma: Machsago, Uamele
Fernandes Costa; Passador, Joso Luiz Passador,
Claudiz Souza.

Adopting LeED cenmcation in loogingtacHmes:
greeningthehospitaftyindustry/Adoc3o da cenificacdo LEED em meios
ds= hospedagem: esverdeando 3 hotelaria?/Adopcion de lacertificacion
LEED em medios de hospedaje em verde ciendo Ls hotelena?

RAE, Warch-Aprd, 2012, Vol.52iZ), |
p.179(14)

10330, Ana Manz Machado ;| Sobnnho, Z3Ki ADS!
Camargo, Shirley Mirands

Layout Oesigh procass N convenhionaiBraziiansupermarkels/Frocesso
de formulag3o d= layouts em supermerc3dos CONVENCiOnaiE no
BrasilProceso de formulacion de Isyouts en  supermercados
convencionslesen Brasil,

Hevisia o= Gestso USF, Oct-Uec,
2010, Vol.17(4), p.453(19)

Cone, Mana Romana Ua Soares, Jose Mguel
Arag3o Celestino 2009

A QUANJ30= 005 SENVICOShOISI=iros N3 Iha do Fono Sanio

Repostono Cientifico 3= ACESSO
Abesrio de Portugal

Tiago Savivlonoo ; Damel Augustin Ferers | Jane | Sponsored  Wnks 35 23 100l toattracicusiomers 0 the hotel | Revista Brasdera de Marketing, 2011,
lara Persira Da Costa industrydoi: 10.5585/remark.v10i1.2185  links patrocinados como | Vol.10(1), p.26
ferramenta para captacio de clientes na hotelaria

doi: 10.5585/ remark.v10i1.21

Andrage, Joss Ceho Silvera

Frograma EBermbsul  miciEtvEd  poiico-instiiucionsl de regulacao de
confitos socioambientais na Area de influencia de costa sauipe-BA

RAC-Siectronics, Sept-Usc, 2008,
Vol.2(3), p.426(23}

Goncaives Ganoara, Jose Manosl [Fragbres, Joss
Antonio ; Manosso, Francigle Cristina

Cahdag o= @sxpenenciaeniosholslestermales o2 G3hcia, £spanas
unanslisis 3 traves de larsputacion onlins

EStudios y FEerspecltivas en [unsmo,
July, 2013, Vol.22(3}, p.452(24)

Fermmandes Guzzo, Hensta Machaoo Do

Nascimento, Luis Felips

Fracticasambientales y  desempeno  organzscional enishotelens:
unestudio de sus relsciones enlsciudad de Porto Alegre, Brasil

EStudios y rerspectvas en funsmo,
July, 2013, Vol.22(3), p.452(24)

Carvaino, Denise

£l2 qQuar um sSOCK: Sem TOEgO PIra Crescer SoZInha € pPressionsds por
nNOVOS € 3geis concorrentes, 3 empresana ChiskoAoki, dona da rede de
hoteis Blue Tree, procura um investidor. (NEGOCIOS: investimentos)

Exame, Oct 7, 2003, Vol43(13),
p-56(3}

Fonte: Propria

Quadro 1: Nacleos de Partida
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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2.3.2: Levantamentos dos principais atributos de qualidade em Servigcos
Hoteleiros

Com o proposito de complementar o resultado do trabalho, foi feito uma busca
pelos possiveis atributos de qualidade percebida pelo cliente em hotéis e quais
autores citavam tais atributos, para isso foi necessario uma nova busca nas bases,

cujo resultado se encontra no quadro 2.

Principais Atributos de Qualidade de Servigos Hoteleiros

Disponibilidade de Lavanderias Lojas

Internet Seguranca

Localizacdo Conforto

Preco dos servigos Rapidez dos servi¢os

Adequacéo das formas de pagamento Precisé@o da conta

Atitude solicitada dos funcionarios Conhecimento e servi¢o do gerente
Espaco dos estacionamentos Qualidade do atendimento

Qualidade do servico Tranquilidade da redondeza
Resposta as reclamacdes (pds-venda) Variedade do servigo

Uniformidade da aparéncia dos funcionéarios Infraestrutura do hotel

Servigo de copa Qualidade do café da manha
Exatiddo das reservas Espaco do hall

Espaco interno e externo do hotel Disponibilidade dos Estacionamentos
Espaco do quarto Cortesia

Agradabilidade Decoragéo

Arquitetura Organizacédo

Elevadores Sustentabilidade e responsabilidade social

Quadro 2: Principais atributos de Qualidade de Servi¢os Hoteleiros
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Observa-se que foi identificado nas pesquisas um volume significativo de
atributos de qualidade em servicos hoteleiros, 0 que reforca a necessidade de
identificar a essencialidade de acordo com o perfil do empreendimento e publico
alvo. O quadro 3 demonstra os principais atributos citados de acordo com o0s

autores.
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Autores Itens citados

TINOCO, M. A,

Imagem corporativa, qualidade percebida, custo
RIBEIRO, J. L.

CADOTTE, E. R.; | Reclamacgdes, pés vendas, elogios, cortesia, tranquilidade, variedade dos
TURGEON, N. Servicos

Servicos para a 32 idade, limpeza, agradabilidade, conforto, limpeza,
FARIAS E SANTOS . ] .
seguranca, preco, infraestrutura, localizag&o, servicos de copa.

GONZALEZ, M. O. A.; | Qualidade do quarto, cordialidade, cortesia, qualidade do restaurante e
RAMOS, R. E. preco.

CHAN, E. S. W.; | Reservas, seguranca, conduta dos funcionarios, ambiente silencioso,
WONG, S. C. K. servicos de limpeza

Cortesia, competéncia, aparéncia fisica, velocidade, aparéncia interna e

AKAN, P. externa, facilidade de acesso, variedade de produtos, exatiddo de reservas,

solucdo de problemas.

Quadro 3: Atributos por Autor
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

2.3.3: Distribuicdo cronoldgica

O quadro 4 trata-se dos quantitativos de publicacdes por ordem cronolégica.

Até 2009 Até 2010 Ateé 2011 Apo6s 2012
3 2 4 2

Quadro 4: Distribuicdo Cronolégica da Quantidade de publicacBes por ano
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

2.3.3: Distribuicdo por idiomas

Na selecéo dos 11 artigos, foi verificado que 8 artigos sao em idioma Espanhol e

apenas 3 no idioma Portugués.

2.3.4: Distribuicdo por autor

Foi evidenciado através da busca, que todos os autores publicaram apenas um

artigo.
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2.3.5: Topicos para Refinar a busca
Os topicos apresentados pela tabela 2 sdo utilizados como ferramenta para

refinar a busca de acordo com as sub areas de interesse na pesquisa, como forma

de filtrar os contetdos especificos.

Tabela 2: Resultados por Tépicos

Topicos Quantidade de resultados

Qualidade 2

Marketing Communication

Gaps

Tangibilidade do Servico

Quiality

Hotel Quality Service

Santa Catarina State

Varejo

Hotelaria

SupermarketChains

Andlise Multivariada

Clima Organizacional

Qualidade Servico Hoteleiro

Desempenho

Supermercado

Layout

Hotels

Marketing

Sponsored Links

Pl R R R R R R R R R R R R R R R R R R

TangibilityOf Service

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Os resultados da bibliometria apresentam uma espécie de “nucleo de partida”
gue seriam os resultados que o pesquisador deveria priorizar em suas leituras, mas
€ necessario enfatizar que outras bases devem ser consultadas para uma maior

precisdo, pois os resultados sdo diferentes de uma base para outra.
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No presente estudo, a base cientifica utilizada foi o Portal Capes, através de
seu periodico. A palavra-chave utilizada foi “Qualidade em Servigos Hoteleiros”.

Desta busca, obteve-se 11 resultados, dos quais foi realizada a analise bibliométrica.

2.4: CONSIDERACOES FINAIS

O uso da técnica bibliométrica apresentada no presente artigo é de grande
valia para pesquisadores e estudantes que desejam fomentar seu dominio por
conteudos, ampliar o acervo literario e ter embasamento tedrico em suas pesquisas.
Embora pouco divulgado, a bibliometria tem sido amplamente utilizada no meio
académico. Através de um tema ou palavra-chave, é possivel consultar as bases
cientificas com conteudos disponiveis gratuitamente na internet. A escolha da base
€ determinada por critérios subjetivos do pesquisador. No entanto, € necessario
definir de antemé&o qual o tema de interesse, as palavras-chaves e realizar os filtros
para refinar os resultados, seja por artigos mais relevantes, seja por autores, por
ordem cronolégica ou por idioma.

Os resultados da bibliometria apresentam uma espécie de “nucleo de partida”
gue seriam 0s resultados que o pesquisador deveria priorizar em suas leituras, mas
€ necessario enfatizar que outras bases devem ser consultadas para uma maior
precisao, pois os resultados séo diferentes de uma base para outra.

No presente trabalho, a base cientifica utilizada foi o Portal Capes, através de
seu periodico. A palavra-chave utilizada foi “Qualidade em Servigos Hoteleiros”.
Desta busca, obteve-se 11 resultados, dos quais foi realizada a analise bibliométrica
e vale ressaltar que o maior volume de publicagcbes se concentram no idioma
espanhol, especificamente 8 dentre as 11 publicagbes. Observou-se que a
quantidade de publicacdes por ano desde 2009 ainda e bastante limitada, em média,
dois artigos por ano, exceto no ano 2011 que foi evidenciado 4 publicacdes. Em
relacdo aos itens identificados nas publicacbes de qualidade de servicos hoteleiros,
embora, encontrou-se uma diversidade de itens, nota-se que itens relacionados as
habilidades comportamentais dos colaboradores como cordialidade, agradabilidade,
cortesia e itens vinculados a precos, conforto e qualidade percebida, em bastante

comum entre as publicacdes.
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Os itens identificados servem de base para produgédo e criagdao de
questiondrios a hospedes de hotéis. A aplicacdo de questionarios contribui no
sentido de personalizar os critérios essenciais de acordo com cada empreendimento
hoteleiro e perfil de hospede. Para validacdo do conteudo da pesquisa pode-se
utilizar o método de Lawshe (1975), que extrai os itens considerados essenciais no

ponto de vista do cliente.
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3: VALIDADE DE ITENS DE QUESTIQNARIO PARA AVALIACAO DE
SATISFACAO DE CLIENTES DE HOTEIS

3.1: INTRODUCAO

Para Tinoco e Ribeiro (2007) as determinantes de satisfacdo dos clientes
diferem de acordo com cada tipo de servigco. Pensando em hotelaria, para alguns
héspedes, marca pode ser considerada essencial, para outros a qualidade e ainda
podem-se encontrar clientes que consideram o preco como elemento essencial.

Gonzalez, Ramos e Amorim (2005) desenvolveram uma pesquisa na cidade
de Natal (RN), cujo objetivo foi identificar os principais atributos de qualidade em
servicos de hotelaria. A pesquisa teve como publico 381 héspedes e entre 0s
atributos principais, foi qualidade do quarto do hotel, cordialidade do pessoal, e
preco pago comparado com a qualidade recebida, que valeram por 56% da
satisfacdo do cliente com o hotel.

Na mesma linha, Chan e Wong (2006) pesquisaram sobre os atributos que
influenciaram os clientes a efetivar as reservas em um empreendimento hoteleiro,
por meio de uma amostragem composta por 570 viajantes no aeroporto internacional
de Hong Kong e os resultados apontaram que localizagdo conveniente e servigo de
qualidade séo os principais atributos que influenciam a escolha dos consumidores.

Neste sentido se faz necessario pesquisar os elementos considerados
essenciais de acordo com perfil de cada cliente. Tinoco (2006) reforca sobre a
necessidade de identificar os critérios, segundo 0s quais 0s consumidores avaliam a
exceléncia do servi¢o, que possibilita aos gestores priorizar esforcos para focar em

atributos, considerados essenciais pelos clientes.
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Castelli (2001) ja dizia que nos servicos, o0 valor esta na reac¢do dos clientes
frente a uma experiéncia, que € um valor subjetivo, constituido inclusive pelo estado
emocional que o cliente se encontra. Para compreender a qualidade da experiéncia
de cada hospede, deve-se analisar e avaliar a sensacdo do mesmo quando faz o
uso de um servigo. Kotler e Keller (2006) conceituaram a satisfacdo como a
sensacao de prazer do cliente ao confrontar desempenho percebido de um produto
com as suas expectativas.

Segundo Schneider (1990) também ja defendia que sempre que uma
empresa puder avaliar e estabelecer praticas de servigos, que facilitam inclusive
recompensar um excelente servico, a probabilidade de “clima para o servico”
emergente vai aumentar. Este clima deve contribuir com a melhoria do desempenho
nos servicos e finalmente, vai afetar a satisfacdo do cliente (BORUCKI, BURKE,
1999; JOHNSON, 1996).

Cronin e Taylor (1992) fortalecia esta concepcdo de que a qualidade dos
servicos devem ser medidas ou avaliadas como uma atitude, pois, a distin¢cao entre
0 servico percebido e o servico esperado, jA é conceituado como a satisfacdo do
cliente, neste sentido, para estes autores a avaliacdo do servico € como uma melhor
conceituacdo de qualidade de servigos. Alguns autores defenderam a ideia de
analisar duas principais dimensdes da qualidade do servigo, ou seja, a qualidade
técnica e funcional. A qualidade técnica descreve o resultado da prestacdo de
servicos, como o cliente se sente ap6s o servico recebido e a qualidade funcional
refere-se a prestacao de servicos e a percepcéo de interacdo do cliente durante a
entrega do servico (STORBACKA, STRANDVIK, GRONROOQOS, 1994, GRONROOS,
2000).

Segundo Du Plessis e Rousseau (2007) a medicédo da qualidade do servigo,
nao foi muito contemplada na literatura do marketing, muitas vezes porque 0S
gestores desconsideram a sua importancia e depois, por considerarem a qualidade
do servigo dificil de conceituar e também de medir.

Parasuramanet al. (1988; 1991; 1994) elaboraram um instrumento de
medicdo chamado SERVQUAL e conceberam cinco dimensdes de qualidade do
servico. As cinco dimensdes desenvolvidas foram: tangiveis (instalacdes fisicas, o
material utilizado e o aparecimento de pessoal), confiabilidade (capacidade de
realizar o servico prometido de forma confiavel e precisa), capacidade de resposta

(disposicdo dos prestadores de servicos para ajudar os clientes e fornecer um
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servico rapido), garantia (capacidade de inspirar confianca e seguranca) e empatia
(carinho e atencdo que uma organizacao fornece ao seu cliente).

Rust e Oliver (1994) sinalizam a importancia do olhar diferenciado entre
qualidade do produto ou servico, qualidade da prestacao de servico e a qualidade do
ambiente de servico. Na conceituacdo de Brady e Cronin (2001) a qualidade do
servigco precisa ser avaliada na otica, de qualidade do resultado, qualidade da
interacdo e a qualidade ambiental fisica. Observasse que ambos os olhares, estao
alinhados ao viés da qualidade técnica (qualidade do servico) e a qualidade
funcional (qualidade da entrega e interacdo com o cliente).

Os indicadores de qualidade sdo compreendidos como uma medida
operacional de uma determinada dimensdo da qualidade, que estad enraizada nas
atividades especificas do processo de prestacdo de servicos. Sob o olhar do produto
Hauser e Clausing (1988) afirmam que os atributos dos clientes estdo ligados as
caracteristicas de engenharia, dentro do contexto do projeto do produto, e permite
que se leve em conta as preferéncias dos clientes, no processo de design e
fabricacéao.

Segundo Albrecht (1992) para realizacdo de uma avaliagdo, € preciso
identificar quais s@o os elementos basicos desta experiéncia, identificar indicadores
de qualidade, que apresentem a devolutiva do como estédo prestando os servigos e
por fim, quais sdo os atributos mais valorizados pelo héspede. Para facilitar, este
autor apresenta uma hierarquia de valor para o cliente formado por quatro niveis:
basicos, esperados, desejados e inesperados.

O nivel basico &€ composto por atributos essenciais, como a mobilia adequada
de uma unidade habitacional e sua higienizacdo adequada para o uso pelo hdspede.
O nivel esperado é formado por atributos que fazem parte da experiéncia do
héspede, como os servicos de room service, lavanderia e restaurante. O nivel
desejado sao os atributos que nao fazem parte da experiéncia do cliente, mas que
quando agregados sao visto pelos clientes com “bons olhos”, como informacbes
sobre programacdes e atrativos turisticos da cidade que sédo fornecidos pelos
mensageiros, recepcionistas e guestrelation dos hotéis. Os atributos inesperados
Sao 0s itens surpresa, que sdo muito apreciados pelos clientes, como um mimo ou
chocolate colocado nos apartamentos (ALBRECHT,1992).

Para Albrecht (1992) os dois primeiros niveis citados sao fundamentais para

gue os clientes fechem um negdécio com o empreendimento, caso contrario o hotel
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deixa de ser preferéncia e rapidamente perde o espaco no mercado em relagao aos
concorrentes. Diante de uma perspectiva melhor de atendimento do nivel desejado,
€ muito provavel que os hotéis tenham clientes fidelizados, com uma boa imagem do
empreendimento e que favorecem com o crescimento e sucesso do negdcio. Para o
mesmo, trata-se de uma visdo mais estratégica, trabalhar também no quarto nivel, o
inesperado, além de transmitir que os niveis anteriores sdo atendidos, contribui com
a diferenciacéo do produto no mercado.

A fim de compreender o indice de satisfacdo dos clientes em relacdo as
experiéncias nos hotéis, o processo de coletar a opinido dos hdspedes e
colaboradores por meio das pesquisas sobre a satisfacdo e qualidade dos servigos
recebidos, sdo vistos como ferramentas chaves, que possibiltam o
acompanhamento e alinhamento permanente (ALBRECHT,1992).

Segundo Albrecht (1992) os instrumentos de avaliagdo para mensurar a
qualidade dos servicos, devem ser construidos sob o ponto de vista do cliente, pois,
representa um contato direto com o esquema de referéncia dos hdspedes, que
permitira depois de analisado e tabulado o trabalho de melhoria da qualidade.

Para identificacdo dos atributos da qualidade dos servicos, 0 mesmo autor
sugere levantar todas as areas que o cliente estabelece interacao e identificar quais
atributos séo julgados pelos clientes durante a experiéncia. Se o levantamento dos
atributos fosse iniciado pelo restaurante, € muito provavel que os clientes avaliariam
se 0 ambiente esta limpo, se 0s gar¢cons sdo cortes, se 0 preco esta adequado, se a
comida esta saborosa, entre outros.

Segundo Davidow e Uttal (2001) complementa que o desenvolvimento de
uma estratégia de servicos, consiste em segmentar os clientes de acordo com suas
expectativas em relagdo aos servigcos, identificar o que se espera em relagédo aos
servicos e alinhar de modo que corresponda a capacidade da organizacdo de
oferecé-los. Albrecht (1992) entende que essa estratégia € um conceito para captar
e fidelizar clientes, a fim de garantir qgue uma empresa se diferencie no mercado em
relacdo aos concorrentes.

Lin (2005) e Chen e Dubinsky (2003) reforca que os valores notados pelos
clientes e a sua satisfacéo, influenciam muito no processo de retencdo dos mesmos,
participacdo de mercado e também na lucratividade. E reforcam que a satisfacédo
dos clientes, o valor percebido do relacionamento entre os clientes e a qualidade

percebida, recompra intencdes, despertando nos clientes, o desejo de retornar.
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Patterson e Spreng (1997) afirmam que a relacdo entre a satisfagéo do cliente
e a fidelizacdo de clientes, os teoricos enfatizam a importancia da satisfagdo do
cliente, uma vez que é um preditor significativo de lealdade, e afirma que a lealdade
dos clientes, por conta da satisfacdo, assegura melhores indices de retencao.

Diante do exposto, nota-se que a experiéncia do cliente € muito particular e
que alguns fatores inclusive subjetivos influenciardo no nivel de satisfacdo e
percepcao da qualidade dos servicos recebidos. As avaliacfes desenvolvidas sob o
ponto de vista do cliente e com atributos que represente um nivel de importancia
significativo ao hdspede constituem numa excelente ferramenta para coletar dados
sobre essas experiéncias, que por meio da tabulacdo e andlise, sdo capazes de
gerar informacdes que podem ser usadas nas atividades de reposicionamento
estratégico dos servicos e garantir vantagem competitiva de um empreendimento em

relacdo aos seus concorrentes.

3.2: REVISAO DA LITERATURA

3.2.1: Modelo quantitativo para validacdo de contetdo: a proposta de Lawshe

Lawshe (1975) propés um modelo que organiza um contetdo no painel de
avaliacdo, que é formado por especialistas na tarefa de avaliar (pode ser
habilidades, conhecimentos, direitos ou outra caracteristica distintiva da capacidade
de um sujeito a ser avaliado), que devera ter uma cépia do teste ou conjunto de itens
a serem analisados, em que aplicard o seu respectivo parecer nas categorias: (1)
nao importante (2) importante, mas ndo essencial (3) essencial e (N) ndo sei.

Lawshe (1975) sinaliza que essas categorias estejam associadas com a
habilidade, conhecimento ou competéncia medida pelo item para desenvolver a
tarefa. Uma vez que os conferencistas pontuam a sua opinido sobre cada item nas
categorias (1) ndo importante (2) importante, mas ndo essencial (3) essencial e (N)
nao sei, determina-se 0 numero de partidas na categoria essencial e espera-se que
os grandes acordos entre os participantes tém, na verdade, mais de 50% de acordos
devem ocorrer entre 0s participantes nesta categoria a considerar que o item tem
certo grau de validade de conteudo. Para definir o consenso dos membros do painel

na categoria de “essencial”’, Lawshe propde nesse método o célculo da taxa de
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validade de conteddo para cada item do questionario, em inglés CVR (Content

Validity Ratio) definido pela equacéo 1.

N
(n— ?)
RN Equacio 1

2

CVR =

Fonte: Lawshe (1975)

n: Indica a quantidade de especialistas que consideraram o critério como “essencial’.

N: Considera a quantidade total de especialistas que avaliaram o critério.

Esta expressdo é ampliada por Lawshe com a intencdo de que poderia ser
interpretado como uma correlagdo, para tomar valores de -1 a +1; para que CVR é
negativo se o acordo ocorre em menos da metade dos participantes; CVR € nula se
ele tem exatamente a metade dos acordos painelistas e finalmente o CVR é positivo
se houver mais da metade dos acordos. Além disso, deve-se pensar que ndo é
apenas isso CVR positivo, mas, estatisticamente significativo. Por conta das
anomalias existentes nas tabelas de valores minimos de CVR definidas por Lawshe
(1975), foi considerado o valor minimo de CVR para cada critério de acordo com as
pesquisas de Wilson et al. (2012).

Freitas (2013) em seus estudos com esta metodologia buscou identificar critérios
gue possam ser utilizados na avaliagdo do sucesso da implementacdo de sistemas
ERP (Enterprise Resourse Planning) em empresas brasileiras de grande porte e
apos o levantamento de 34 critérios encontrados por meio da revisédo bibliografica,
foi calculado a taxa de validade do contetdo (Content Vality Ratio — CVR) de cada

critério, sendo que 25 critérios foram considerados validos pelos participantes.

3.3: METODOLOGIA

O estudo de caso foi realizado em um empreendimento hoteleiro da cidade de

Macaé. A pesquisa foi desenvolvida nas seguintes etapas:

. Selec¢do dos itens para compor o0 questionario;
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. Construcdo do questionario de pesquisa;
. Coleta de dados;
. Apresentacdo e analise dos resultados.

3.3.1: Selecdo dos itens para compor o questionério

A revisdo de literatura foi realizada entre os meses de janeiro e setembro de
2014, tendo como base o trabalho de Freitas et al. (2013).

1 Selecao das Bases Cientificas para pesquisa;

2 Escolha das palavras-chave e frase de pesquisa;

3. Pesquisa nas bases;

4 Analise dos resumos de todos os registros de artigos identificados na
pesquisa;

5. Selecéo dos artigos com textos completos;

6. Selecdo dos artigos com maior aderéncia ao tema.

3.3.2: Construcédo do questionério de pesquisa

Para elaboracdo dos questionarios, os critérios de avaliacdo identificados nos
11 artigos escolhidos, inicialmente foram agrupados por areas do empreendimento
hoteleiro como: recep¢do, apartamentos, gastronomia, eventos, &reas sociais,

equipe do hotel e outros itens, conforme esta apresentado na Tabela 3.



Tabela 3: Critérios por artigo
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ITENS

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

Art.

10

Art.

11

Recepgao

Atendimento de Reservas

Atendimento de Check in

Atendimento de Check out

CondigGes das areas sociais

Atendimento da Recepgdo

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

>

Apartamentos

Limpeza

Enxoval

Condigbes dos apartamentos

Condigdes do banheiro

X | X [X [X

X X [X | X

X | X [X [X

Frigobar

X [X [X | X | X

X | X | X [X [X

X [ X [X | X | X

Gastronomia

Atendimento dos restaurantes e
bares

Gastronomia

CondigGes de bares e restaurantes

Room Service

X | X [ X [X

X [ X [X | X

X | X [ X [X

X | X [X [X

Eventos

Condig¢des da Sala de eventos

>

Servigos de A&B

>

x

>

Areas Sociais

Kids Club

Piscinas

Quadras

Academias

SPA e Saldo de Beleza

Atendimento de lazer

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

Equipe do Hotel

Eficiéncia

>

>

Simpatia

Apresentagao Pessoal

Outros itens

Disponibilidade dos Estacionamentos

Disponibilidade de Lavanderias

Lojas

Internet

Seguranga

Localizagao

Conforto

X | X | X |X

X X |[X | X | X [X X

Preco dos servigcos

X [X | X | X |X

X |X | X | X |X

X O [X [X | X |X | X [X [X

X |IX | 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
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Rapidez dos servigos

Adequagdo das formas de
pagamento

Precisdo da conta

Atitude solicitada dos funcionarios

Conhecimento e servigo do gerente

X | X | X | X

X [X [ X | X

>

Espago dos estacionamentos

Qualidade do atendimento

X [ X | X |X

X |X | X | X

>

Qualidade do servico

X | X |[X | X |X

Tranquilidade da redondeza

Resposta as reclamacgdes (pds-venda)

X | X | X | X

x

Variedade do servigo

X [X | X | X | X

X [X | X | X | X

Uniformidade da aparéncia dos
funcionarios

Infraestrutura do hotel

Servigo de copa

>

Qualidade do café da manha

>

Exatiddao das reservas

Espaco do hall

Espaco interno do hotel

Espago externo do hotel

Espaco do quarto

X | X | X | X

X |X | X | X

Cortesia

Agradabilidade

Decoragao

X | X | X | X

Arquitetura

Organizagao

X X |X | X | X | X

Elevadores

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

xX [X |[X | X

X X X | X

Sustentabilidade e respons.
Social

X

X

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

3.3.2: Elaboracéo do questionéario final

No segundo momento, os itens foram redistribuidos por dimensfes ja no

modelo do questionario a ser aplicado (apéndice A). As dimensfes finais de

agrupamento dos itens foram: area externa, recepcgdo, reservas, apartamentos,
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gastronomia, eventos, areas sociais (area de Lazer e Entretenimento), equipe do
hotel, outros servi¢cos, pagamento e sustentabilidade e responsabilidade social.

As dimensdes foram avaliadas conforme o critério de Lawshe (1975) (1) ndo
importante, (2) importante, mas néo essencial; (3) essencial e (N) ndo sei. Aléem de
contemplar as informagdes com o perfil do respondente que serdo utilizadas para
analisar a percepcado do cliente em relacdo aos itens essenciais, conforme o0s
critérios a seguir: Frequéncia de ida a hotéis (Idas por ano) vai com mais quantas
pessoas ao hotel, numero de filhos (menos que 10 anos), tipo de atividade, quanto
costuma gastar por diaria ao hotel (Ticket Médio por pessoa), género, estado civil;
faixa etaria, faixa de renda (salarios-minimos) e escolaridade, conforme o modelo do

questionario finalizado no apéndice deste trabalho.

3.3.3: Coleta de dados

Com o objetivo de obter uma amostra de clientes que pudessem avaliar 0s
critérios levantados, os clientes que foram abordados, sdo hdspedes do
empreendimento hoteleiro de nivel superior da cidade de Macaé/RJ que é objeto de
estudo.

Segundo a Lei 11.771/2008 — Art. 23, consideram-se meios de hospedagem
0s empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de sua forma de
constituicdo, destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do héspede, bem como os
servicos de hospedagem, mediante a adocéo de instrumento contratual, tacito ou
expresso e cobranca de diaria.

Os hotéis de nivel superior se diferenciam dos hotéis econémicos, em virtude
do oferecimento de servicos agregados a hospedagem. Para este trabalho, o
empreendimento objeto de estudo tem mais de 100 apartamentos e contam com
estrutura completa de lazer, alimentos e bebidas, eventos e hospedagem com
diversificacdo de categorias de apartamentos, além contarem com localizagédo
privilegiada (proximidade da praia e centros empresariais) na cidade de Macaé, que
favorecem o acesso as empresas petroliferas, aeroporto e ao centro de convencgdes

da cidade.
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A aplicacdo do questionario foi realizada pelos recepcionistas do hotel,
durante o processo de encerramento da conta pelo hospede, que no ambiente
hoteleiro, este processo recebe o nome de check out. A pesquisa foi realizada entre
0s meses de maio e setembro de 2014.

Para delimitar a amostra da pesquisa foi realizado um levantamento em
relacdo a quantidade média de check outs por semana que resultou em 78,6
hospedes/semana. ‘Desta forma, 59 hospedes foram abordados durante o
encerramento da conta. Antes de realizar a aplicacao efetivamente, os questionarios
foram apresentados a 10 hdéspedes, com o intuito de realizar um pré-teste no
questionario, sem qualquer oportunidade de melhoria sinalizada, o mesmo foi
aplicado aos demais hdspedes.

ApoOs a coleta, todos os questionarios foram transferidos para uma planilha do
Microsoft Excel 2010.

Para selegéo dos critérios foi realizada uma analise geral com base no total
de entrevistas e as demais analises de acordo o perfil do entrevistado que foram

delimitadas da seguinte forma:

" Frequéncia até 10 vezes
. Frequéncia mais do que 10 vezes
" N&o tem filhos

" Tem filhos

" Viagem a Trabalho

. Viagem a Lazer

" Mais do que 100 reais

" Menos do que 100 reais
. Feminino

. Masculino

. Solteiro

. Casado

. Até 29 anos

. 30 anos ou mais

. Até 5 salarios

" Mais que 5 salérios

= Até ensino médio
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] Técnico
. Superior

Desta forma, foi desenvolvida a analise geral da percepcao dos clientes em
relacdo aos itens considerados essenciais e a analise da percepcao dos clientes em
relacdo aos itens de avaliacdo da qualidade considerados como essenciais por perfil
de hospedes.

Nesta segunda analise os perfis de clientes delimitados foram cruzados com
as respectivas dimensoes, a fim de identificar os atributos de qualidade de forma
personalizada.

3.4: RESULTADOS DA PESQUISA

3.4.1: Perfil dos entrevistados

Conforme se pode observar na figura 1, a questdo referente a frequéncia de
ida a hotéis (idas por ano), demonstra que 51% dos entrevistados estiveram
hospedas mais do que 10 vezes. O que € bastante comum na cidade de Macaé,
pois, muitos hospedes estdo a trabalho e atuam offshore, sendo assim, se faz

necessario se hospedar na véspera do embarque.

Frequénciade ida a hotéis (idas por ano)

M Até 10 vezes

m Mais do que 10 vezes

Figura 1: Percentual de frequéncia de ida a hotéis (idas por ano)
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015)
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Em relacao a filhos, observou-se que 63% dos hospedes entrevistas possuem
filhos, embora, os filhos acompanham a hospedagem dos pais apenas quando o
motivo da viagem € lazer. Sendo assim, ainda que um percentual significativo dos
clientes tenham filhos, ndo significa que os mesmos participam da experiéncia de

hospedagem.

Filhos

H Tem filhos

W Naotem filhos

Figura 2: Percentual de hospedes com filhos e sem filhos
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Conforme pode ser visto na figura 3, nota-se que o principal motivo da viagem
dos entrevistados é a viagem a trabalho (78%). Este fato € bastante realistico, o
turismo de negocios na cidade de Macaé é o principal motivo para o0s
deslocamentos. Principalmente por conta das atividades petroliferas que
movimentam as empresas e a economina da localidade. Embora a cidade de Macaé
ofereca opcdes de lazer, turismo e entretenimento, o turismo de lazer ainda é pouco
desenvolvido.
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Motivo da viagem

® Viagem a trabalho

W Viagem a lazer

Figura 3: Percentual de motivos da viagem por tipo
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Em relacdo aos gastos dos clientes por diaria no hotel apresentado na figura
4, observa-se que 66% dos hdspedes gastam menos que 100 reais, considerando
gue a empresa paga diarias e refeicbes. Desta forma, os gastos dos clientes por
diaria sao referentes a consumos extras ndo pagos pelas empresas, como ligacdes,
lavanderias, etc... O empreendimento conta com empresas que faturam até 100% do
consumo dos hospedes, neste caso 0s hospedes ndo apresentam gastos em suas
diarias.

Quanto costuma gasta por didria no hotel

B Mais que 100 reais

B Menos do que 100 reais

Figura 4: Percentual de gastos por diaria no hotel
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Na figura 5 que refere ao percentual de hospedes por genero, fica evidente

gue os homens ainda sédo a maioria. Tem sido cada vez mais comum encontrar no
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meio de hospedagem mulheres que estdo desenvolvendo atividades no setor
petrolifero, entretanto, os homens ainda assumem uma fatia importante dos cargos

no segmento petrolifero e offshore.

Genéro

B Feminino

® Masculino

Figura 5: Percentual de hGspedes por genero
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Ja em relacdo ao estado civil, conforme apresentado na figura 6, 54% dos
hospedes sédo casados e 46% dos hospedes sdo solteiros. Isso é bastante razoavel

ja que neste mercado a qualificagdo do profissional é prioridade.

Estado civil

M Solteiro

M Casado

Figura 6: Percentual de hdspedes por estado civil
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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A figura 7, apresenta o percentual de héspedes por faixa etéria, 54% dos
héspedes entrevistados tem 30 anos ou mais.

Faixa Etaria

H Até 29 anos

M 30 anos ou mais

Figura 7: Percentual de héspedes por faixa etaria
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Em relacdo a faixa de renda dos hospedes observa-se que 68% dos
entrevistados recebem até 5 salarios minimos, conforme demonstrado na figura 8.
Os héspedes em sua maioria sdo profissionais do segmento petroliferos e neste
mercado os salarios sdo bastante competitivos, entretanto, esta renda tende a se

concentrar entre os profissionais de nivel superior ou com fungéo gerencial.

Faixade renda

W Até 5 saldrios minimos

B Maisdo que 5 salarios
minimos

Figura 8: Percentual de héspedes por faixa de renda
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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A figura 9 apresenta o nivel de escolaridade dos hospedes e observa-se que
66% deles, tem até ensino médio. Neste sentido, é possivel que exista dificuldade
dos mesmos para se posicionar criticamente em relacdo aos servicos hoteleiros,
limitando-se ao opinar com seguranca em relacdo aos servigcos que sao usufruidos

com habitualidade.

Escolaridade

H Até ensino médio
M Técnico

H Superior

Figura 1: Percentual de héspedes por escolaridade
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

3.4.2: Analise geral da percepcdo de itens considerados essenciais pelos
clientes/hospedes

Na tabela 4, pode-se verificar o resultado geral da percepcdo de itens
considerados essenciais pelos clientes/hGspedes, e observar os itens que poderiam
ser excluidos ou mantidos. Esta tabela é muito importante por apresentar uma visao
do todo, que evidencia o que se pode considerar como essencial para o publico
pesquisado.
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Tabela 4: Percepgéo de itens considerados essenciais pelos clientes/héspedes

Dimensao Item Ne N %Ne CVR CVRgrit Situacao
Localizagé@o 39 58 67,2% 0,345 0,168 Manter
Tranquilidade da redondeza 36 57 63,2% 0,263 0,170 Manter
Area externa Facilidade para Estacionamento 46 58 79,3% 0,586 0,168 Manter
Seguranga 55 58 94,8% 0,897 0,168 Manter
Arquitetura / Fachada 30 57 52,6% 0,053 0,170 Excluir
Atendimento de Check in 55 58 94,8% 0,897 0,168 Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 54 58 93,1% 0,862 0,168 Manter
Atendimento Pessoal 53 58 91,4% 0,828 0,168 Manter
Reservas Atendimento de Reservas 49 58 84,5% 0,690 0,168 Manter
Condig6es das areas sociais 38 57 66,7% 0,333 0,170 Manter
Espaco do hall 28 58 48,3% -0,034 0,168 Excluir
Lobby 23 57 40,4% -0,193 0,170 Excluir
Areas sociais Decoracao (ambientagéo) 24 57 42,1% -0,158 0,170 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 30 58 51,7% 0,034 0,168 Excluir
Organizagéo 48 58 82,8% 0,655 0,168 Manter
Elevadores 39 58 67,2% 0,345 0,168 Manter
Espaco do quarto 34 58 58,6% 0,172 0,168 Manter
Limpeza 53 58 91,4% 0,828 0,168 Manter
Enxoval 45 58 77,6% 0,552 0,168 Manter
Condig6es dos apartamentos 49 58 84,5% 0,690 0,168 Manter
Condi¢des do banheiro 53 57 93,0% 0,860 0,170 Manter
Apartamentos Frigobar 32 58 55,2% 0,103 0,168 Excluir
Seguranca 53 58 91,4% 0,828 0,168 Manter
Conforto 47 57 82,5% 0,649 0,170 Manter
Decoracao 28 56 50,0% 0,000 0,171 Excluir
Arquitetura 27 58 46,6% -0,069 0,168 Excluir
Organizagéo 50 58 86,2% 0,724 0,168 Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 51 58 87,9% 0,759 0,168 Manter
Gastronomia 46 58 79,3% 0,586 0,168 Manter
Condig6es de bares e restaurantes a7 58 81,0% 0,621 0,168 Manter
Gastronomia Room Service 40 58 69,0% 0,379 0,168 Manter
Conforto 49 59 83,1% 0,661 0,167 Manter
Decoracéo (ambientagéo) 32 58 55,2% 0,103 0,168 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 35 57 61,4% 0,228 0,170 Manter
Organizagao 47 58 81,0% 0,621 0,168 Manter
Condigoes da Sala de eventos 31 58 53,4% 0,069 0,168 Excluir
Servigos de A&B — Banquetes/CoffeBreak 34 58 58,6% 0,172 0,168 Manter
Eventos Equipamentos 36 57 63,2% 0,263 0,170 Manter
Conforto 40 57 70,2% 0,404 0,170 Manter
Atendimento em Eventos 33 57 57,9% 0,158 0,170 Excluir
Kids Club 21 57 36,8% -0,263 0,170 Excluir
Piscinas 26 57 45,6% -0,088 0,170 Excluir
Sauna 22 53 41,5% -0,170 0,176 Excluir
Quadras 19 56 33,9% -0,321 0,171 Excluir
Areas sociais Academias 21 56 37,5% -0,250 0,171 Excluir
SPA e Saldo de Beleza 21 56 37,5% -0,250 0,171 Excluir
Atendimento de lazer 31 56 55,4% 0,107 0,171 Excluir
Seguranca 52 58 89,7% 0,793 0,168 Manter
Conforto 49 57 86,0% 0,719 0,170 Manter
Equipe do hotel Elficién(l:ia 54 58 93,1% 0,862 0,168 Manter
Simpatia 52 57 91,2% 0,825 0,170 Manter
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Apresentagdo Pessoal 50 58 86,2% 0,724 0,168 Manter
Rapidez dos servigos 50 57 87,7% 0,754 0,170 Manter
Atitude solicitada dos funcionéarios
(iniciativa) 50 56 89,3% 0,786 0,171 Manter
Qualidade do atendimento 52 58 89,7% 0,793 0,168 Manter
Qualidade do servigo 54 58 93,1% 0,862 0,168 Manter
Resposta as reclamagdes (pdés-venda) 46 58 79,3% 0,586 0,168 Manter
Exatid&o das reservas 46 58 79,3% 0,586 0,168 Manter
Cortesia 39 57 68,4% 0,368 0,170 Manter
Agradabilidade 44 58 75,9% 0,517 0,168 Manter
Disponibilidade de Lavanderias 36 57 63,2% 0,263 0,170 Manter
Estacionamento 49 57 86,0% 0,719 0,170 Manter
Lojas 28 57 49,1% -0,018 0,170 Excluir
Outros servigos Internet 50 58 86,2% 0,724 0,168 Manter
Servico de copa 34 57 59,6% 0,193 0,170 Manter
Qualidade do café da manha 50 58 86,2% 0,724 0,168 Manter
Variedade do servico 38 58 65,5% 0,310 0,168 Manter
Preco dos servigos 51 58 87,9% 0,759 0,168 Manter
Pagamento Precisédo da conta 50 58 86,2% 0,724 0,168 Manter
Adequacéao das formas de pagamento 50 57 87,7% 0,754 0,170 Manter
Sustentabilidade e o » .
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 44 58 75,9% 0,517 0,168 Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Por meio da Tabela 4 se identificou que os itens arquitetura / fachada, espaco
do hall, lobby, decoracdo (ambientacdo), arquitetura (estrutura construtiva),
decoracdo (ambientacao), condicfes da sala de eventos, atendimento em eventos,
kidsclub, piscinas, sauna, quadras, academias, SPA e saldo de beleza, atendimento
de lazer, lojas, foram considerados como itens ndo essenciais para serem utilizados
como critérios de avaliacdo da percepcao dos clientes em relacdo a qualidade dos
servigos hoteleiros.

A localidade, o perfil do empreendimento e o perfil dos hdspedes influenciam
muito no perfil dos clientes que frequentam os meios de hospedagem. Esta pesquisa
foi realizada na cidade de Macaé, que se pode considerar com uma cidade de
negocios em que o deslocamento das pessoas estd em sua maioria para atender as
necessidades das empresas.

Segundo Andrade (2000) o conceito de Turismo de Negoécios pode ser
definido como "um conjunto de viagens, de hospedagem, de alimentacgao, e de lazer
praticado por quem viaja a negdécios referentes aos diversos setores da atividade
comercial ou industrial ou para estabelecer contatos ou para conhecer mercados.
Nota-se que o motivo da viagem é o principal critério para as discussfes conceituais.

Com cerca de trés mil leitos, distribuidos em aproximadamente 100 hotéis e
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pousadas, 0 municipio de Macaé tem hoje o maior parque hoteleiro do interior do
estado. O turismo de negdcios, setor que cresce de 6% a 9% ao ano, corresponde a
71% do setor e a 10% do PIB do municipio, devido a isso, Macaé foi contemplada
pela EMBRATUR com o Selo de Ouro do Turismo.

Neste cenario, esta localizado, o empreendimento objeto de estudo, como ja
relatado é classificado como hotel de nivel superior, com mais de 100 apartamentos
e contam com estrutura completa de lazer, alimentos e bebidas, eventos e
hospedagem com diversificacdo de categorias de apartamentos, onde o seu publico
em maioria € composto por hospedes que estdo na localidade a trabalho ou
negocios.

Para este publico observa-se no gréfico a seguir, que entre os 10 primeiros
itens considerados essenciais podemos citar seguranca (dimensdo area externa),
atendimento de check in (dimenséo recepc¢ao), atendimento no check out (dimenséo
recepgao), eficiéncia (dimensédo equipe do hotel), qualidade do servigco (dimensao
equipe do hotel), atendimento pessoas (recepcdo), seguranca (dimensao
apartamentos), condi¢cdes do banheiro (dimensdo apartamentos), limpeza (dimenséo
apartamentos), qualidade do atendimento (dimensdo equipe do hotel) estédo
enquadrados entre os itens mais importantes para percepcao de qualidade dos
clientes em relacdo aos servigos hoteleiros. Neste contexto nota-se que seguranca
foi considerado como essenciais duas vezes (dimensao area externa e apartamento)
reforcando o grau de importancia deste item, trés itens vinculados a dimenséao
recepcao, trés itens vinculados a dimenséo apartamentos (incluindo seguranca) e
trés itens vinculados a dimensao equipe do hotel.

Observa-se que 50% dos itens estdo relacionados as atitudes e
comportamentos dos colaboradores, que reforga os conceitos de (CAMPBELL et al.,
1993), ao afirmar que comportamento dos colaboradores com os clientes moldam a
percepcdo do mesmo, sobre a qualidade do servico. O desempenho em servicos do
empregado esta relacionado aos comportamentos de servir e ajudar os clientes, que
deve resultar em satisfacdo e retencao de clientes.

A figura 10 demonstrara os itens de acordo com o0 seu grau de importancia.
Desta forma, pode-se observar que entre os itens considerados essenciais que
estiveram mais presente na percepcdo dos clientes, estdo relacionados ao
atendimento da equipe seja ele o atendimento no check in, o atendimento no check

out, o atendimento pessoal ou expresso por meio da qualidade dos servicos, ao lado
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do item seguranca seja ele na area externa ou nos apartamentos. Em relacdo ao
ultimo item, sabe-se que as empresas situadas em Macaé, grande parte delas,
multinacionais, s&o rigorosas em relacdo ao seguranca dos seus empregados, tendo
que atender politicas de seguranca internacionais ou que sdo regidas pelos
contratos com a Petrobras. Neste sentido os empreendimentos hoteleiros passam
por inspecao pelos técnicos e engenheiros de seguranca das empresas para que

possam ser cadastrados enquanto prestadores de servicos.

Grau de importancia
1 2 3

Figura 10: Grau de importancia
Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.3: Analise geral da percepcao de itens considerados essenciais pelos
clientes/hospedes por perfil

Conforme a tabela 5 de percepc¢éo geral de itens considerados essenciais
pelos clientes/héspedes por perfil possibilita compreender os itens esséncias
sinalizados pelos diferentes hdéspedes que participaram da pesquisa, este resultado

permite o desenvolvimento de estratégias de acordo com cada publico.

Tabela 5: Analise geral da percepg¢éo dos Itens considerados essenciais pelos clientes/h6spedes por

perfil.
Filho Ativi Tick Gén Est. F.Et F.Re
Freq. 5 d. et ero Civ. aria nda Escolar.
. % ° i) °
Dimens&o Item y 2 ° ° % ol o g 2.5
HE S| =13(8|S|8|5/2[8|3|w E|S|g
wie = EIE 8 e|=|5|8|5|4|ela|elw|e|g|s
O|®| A N s|8|B|A|LIE|d|S|B|®|B|A|T|L|
Localizacéo X X X | X X X X | X X X | X
Tranquilidade da redondeza X X X X
Area externa Facilidade para Estacionamento | X X | X | x| x| X X | X | x [ x| x| x| x| x]|X X | X
Seguranca X | X [ x| x| x[x]Xx X | X [ x| x| x| x| x| x[x]|x]|x]|[x
Arquitetura / Fachada
Atendimento de Check in XX | X [ x| x| x| x| x[ x| x| x[x]| x| x| x]|x|[x[x]x]Xx
Recepcéo Atendimento de Check out X x| x| x| x| x| x| x[ x| x| x[x]| x| x| x| x|x]|x]x]|x
Atendimento Pessoal X x| x| x| x| x| x| x[ x| x| x[x]| x| x| x| x|x]|x]x]|x
Reservas Atendimento de Reservas XX [ x| x| x [ x| x| x[ x| x|x|x]|x]|x]|x]|x]x X | x
CondicOes das areas sociais X | X X X X X | x X
Espaco do hall
Lobby
Areas sociais Decoracgdo (ambientacéo)
Arquitetura
Organizagdo XX x| x| x [ x| x| x| x| x| x|[x|x]|x|x]|x]x X | x
Elevadores X X | X X X X X | x X X | x
Espaco do quarto X X X X X
Limpeza XX x| x| x [ x| x| x[ x| x| x|[x|x]|x]|x]|x]x X | x
Enxoval XX [ x| x| x [ x| x| x[ x| x|x|[x]|x]|x]|x]|x]x X | x
Condigbes dos apartamentos X | x| x| x| x| x| x| x| x| x| x|[x|x|x[x]x]|x X | x
Condi¢6es do banheiro XX | x x| x| x| x| x| x| x| x| x| x[x|x]|x]|x]|x]|x]x
Apartamentos Frigobar X X
Seguranca XU x x| x| x [ x| x| x| x| x| x| x| x| x|x[x]x]|x][x]Xx
Conforto X x x| x| x [ x| x| x[ x| x| x| x|x]|x]|x]|x]x X | x
Decoracao
Arquitetura
Organizacéo XX | X [ X | x [ x| x| x[ x| x| x[x]|x|x|xX]|x|x[x]x]Xx
Atendimento dos
X | X[ x| x| x| x| x| x|[x|x|x|[x]|x]|x|x]x]x]|x]x]x
restaurantes/bares
Gastronomia X x x| x| x [ x| x| x| x| x]|x|x|x]|x|x][x]x]|x][x]Xx
CondigOes de bares e
restaurantes X X[ x| x| x| x| x|[x[x]|x|x|[x]|x]|x]|x]x]|x X | x
Gastronomia Room Service X X | X X X | X X X X
Conforto X x| x| x| x| x| x| x| x| x| x[x[x|[x|x|x]|x]|x]x]x
Decoracdo (ambientacéo)
Arquitetura (estrutura
construtiva) X X X
Organizacdo X X | X[ x| x| X XX [ x [ x| x| x| x| x[x]|x]|x
CondicOes da Sala de eventos X
Servicos de A&B X X
Eventos Equipamentos X X X
Conforto X | X X X | X X X | X | X X X
Atendimento em Eventos X X X
Kids Club
Piscinas
< s Sauna
Areas sociais(area de Quadras
II;er‘éreerte?nimento) Academias
SPA e Saldo de Beleza
Atendimento de lazer
Seguranca X x x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x]x|x]x]x]|x]|x]Xx
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Conforto

Eficiéncia

Simpatia

Apresentacdo Pessoal

XXX [X [ X
XXX [X X
XXX [X [ X
XXX [X [ X
XX [X XX
XXX [X [ X
XXX [X [ X
XX [X [ XX
XXX [X [ X
XXX [X X
XXX [X [ X
XXX [X [ X
XXX [X X
XXX [X X
XXX [X | X
XXX [X X
XXX [X X
XXX [X

XXX [X [ X
XXX [X [ X

Rapidez dos servigos

Atitude solicitada dos
funcionarios

x

Equipe do hotel Qualidade do atendimento

x

XX [X| X
x

Qualidade do servico

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

Resposta as reclamacdes

Exatid@o das reservas

Cortesia

XXX [X [ X[ X x
XX [X XX [X x
XXX [X [ X [X x
XXX [X [ X [X x
XXX [X [ X [X x
XXX [X [ X [ X x
XXX [X [ X [X x

Agradabilidade

XXX [X X[ X[ X[ X x

XX XXX [ X[ X [X x

XX XXX [ X[ X[ X x
x

XX XXX [ X[ X[ X x

XXX XXX | X | X x

Disponibilidade de Lavanderias

Estacionamento

x
x

Lojas

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

Outros servigos Internet

Servigo de copa

Qualidade do café da manha

Variedade do servico

Preco dos servicos

XXX | X |X|X
x
x
XX [X X [X | X

X [X | X | X
X [X | X | X
XX | X | X
X [X | X | X
X [X | X | X
XX | X | X

Precisdo da conta

P t =
agamento Adequag&o das formas de

pagamento

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

Sustentabilidade e
responsabilidade
social

Existéncia de praticas
sustentaveis

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).

Diante da analise estatistica visando identificar os critérios de avaliacdo da
qualidade dos servicos em hotelaria, sera apresentado abaixo os principais pontos
observados, de acordo com cada dimensédo e perfil do cliente. As dimensdes
delimitadas foram: Area externa, recepgao, reservas, areas sociais, apartamentos,
gastronomia, eventos, areas sociais (area de lazer e entretenimento), equipe do
hotel, outros servicos, pagamento, sustentabilidade e responsabilidade social.

A andlise descrita se baseia nos resultados revelados pela tabela 4 do
apéndice C e nos gréaficos que descrevem o perfil dos clientes.

A dimensdo area externa foi dividida em localizacdo, tranquilidade da
redondeza, facilidade para estacionamento, seguranca, arquitetura e fachada. Nesta
dimensé&o observou-se que segurancga € considerado essencial para todos os perfis
de hospede, de fato este aspecto recebe uma atencdo muito diferenciada no
mercado offshore, uma vez que, as empresas nacionais e multinacionais sdo muito
rigorosas em relacdo todos os aspectos relativos a segurangca, que vao do
comportamento seguro as instalacées em alto mar. Vale salientar também que os
contratos das empresas que prestam servicos com a Petrobras, possuem contratos
que sdo extremamente embasados nas normas de seguranga e 0 nao cumprimento
das clausulas, acarretada em multas e penalidades.

O item facilidades para estacionamento, também foi considerado essencial

por praticamente 99% dos perfis, excetos, para clientes com escolaridade até ensino
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médio. Os servicos de logistica de pessoal das empresas de Macaé geralmente
contemplam transfer para os colaboradores que saem das empresas, aeroportos e
rodoviarias e vao até os hotéis, que em muitos casos, se faz desnecessario o
estacionamento. Observou-se que 0s hospedes em sua maioria se hospedam no
empreendimento nas vésperas do embarque, que significa que 0os mesmos estarao
trabalhando offshore por determinados periodos que em média giram em torno de
14 dias, inviabilizando a permanéncia de carros nos meios de hospedagem.

Por outro lado, o estacionamento € considerado essencial pela maioria,
entretanto, nota-se que os empreendimentos tém disponibilizado cada vez menos
vagas em estacionamento e estacionar nas regides em que o0s hotéis estdo
instalados se torna uma pratica cada vez mais dificil. O empreendimento estudado
conta com mais de 100 apartamentos e disponibiliza vagas no estacionamento para
aproximadamente 30% dos seus hospedes.

O item tranquilidade da redondeza foi considerado essencial para os clientes
gue buscam o empreendimento a lazer, tem até 29 anos e possuem 0 ensino
superior completo. Para os demais este item nao foi considerado essencial.

Durante as visitas ao empreendimento, 0S recepcionistas comentaram que
muitos hospedes preferem estar hospedados nas regides em que 0s bares estédo
concentrados e a vida noturna € mais agitada, entretanto, as empresas tém optado
por localidade cada vez mais tranquilas, a fim de viabilizar o descanso, minimizar os
atrasos no embarque e garantir a seguranca no tempo de permanéncia na cidade. A
localizag&o foi considerada essencial para praticamente 50% dos perfis de clientes,
em especial para hospedes com filhos, que ficam mais de dez dias hospedados, que
estdo a trabalho, que apresentam um ticket médio inferior a 100 reais, mas, com
renda acima de cinco salarios minimos e com formagdo técnica ou superior.
Arquitetura e fachada néo foram consideradas essenciais pelos clientes.

Na dimenséo recepgao observou-se que 0s servi¢cos de check in, check out e
atendimento pessoal séo critérios essenciais de avaliacdo da qualidade dos servi¢os
em hotelaria. Vale ressaltar que tais servigos, sdo utilizados por todos os clientes e
sao considerados como principais momentos de interacdo entre o hospede e o hotel,
ja que no processo de entrada e saida do empreendimento, € praticamente
obrigatéria a passagem pela recepcéo e o contato com a equipe.

A dimenséo reserva foi composta pelo item atendimento em reservas e

considerada essencial por praticamente 99% dos clientes, salvo para os hdspedes
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com escolaridade até ensino médio. O empreendimento pesquisado tem como
publico principal, clientes que estdo a trabalho na cidade, neste sentido, as reservas
sdo solicitadas pelas empresas, diretamente ou via agencia de turismo.
Possivelmente o perfil de cliente que ndo considera o atendimento em reservas com
critério essencial para avaliagdo da qualidade, ndo tem interagdo com o
departamento, uma vez que as reservas nao sao solicitadas pelo hdspede,
minimizando a percepc¢ao desta dimensao.

A dimensdo areas sociais, foi agrupada com os itens, condicbes das areas
sociais, espaco do hall, lobby, decoracao, arquitetura, organizacéo e elevadores. Os
itens espaco do hall, lobby, decoracao, arquitetura, ndo foram considerados como
essenciais para os perfis de clientes delimitados na pesquisa. A organizacdo das
areas sociais foi considerada como essencial para 99% dos clientes. Pode-se
considerar como organizagdo a distribuicdo dos méveis no espaco, o alinhamento
dos servigcos e outros aspectos mais subjetivos na percepc¢ao do cliente, que pode
variar de limpeza a experiéncia no atendimento ou ambientes areas sociais.

O elevador foi considerado como item essencial por mais de 60% dos
clientes, em relacéo a este aspecto vale considerar as condi¢des de funcionamento
do mesmo, capacidade de acomodacao das pessoas, limpeza e organizacéo.

A dimensao apartamentos foi dividida entre, espaco do quarto, limpeza,
enxoval, condicbes dos apartamentos, condicbes do banheiro, frigobar, seguranca,
conforto, decoracdo, arquitetura e organizacdo. As condicbes do banheiro e
seguranca foram consideradas como essencial por 100% dos clientes. Decoracgao e
arquitetura ndo foram consideradas como essencial e o frigobar, foi considerado
como essencial apenas para clientes que ficam mais de dez dias hospedados e
estdo a lazer. Clientes que estdo a lazer tendem a consumir mais itens no frigobar,
devido a frequéncia de acessos ao apartamento durante a estada, clientes com
tempo de permanéncia curto e a trabalho, muitas vezes aproveitam o apartamento
apenas para o descanso. Limpeza, enxoval e condi¢cdes dos apartamentos ndo
foram considerados como essenciais apenas 0s clientes com escolaridade até
ensino medio.

A dimensao gastronomia foi divida entre atendimento dos restaurantes e
bares, gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, roomservice, conforto,
decoracao, arquitetura e organizagao. O item decoracéo nao foi considerado como

essencial para os clientes. A arquitetura foi considerada como essencial apenas
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para clientes casados e com renda superior a cinco salarios minimos. Os servigos de
room service foram considerados como essenciais para aproximadamente 40% dos
perfis. Clientes que estdo a lazer ou com ticket médio inferior a 100 reais, nao
consideram os servicos de room service essencial. Geralmente os héspedes que
estdo a lazer usufruem dos servigcos de alimentos e bebidas diretamente nos pontos
de venda como bares e restaurante. Possivelmente, cliente com gastos inferiores a
100 reais e a trabalho, tem suas refeicbes custeadas pelas empresas, 0 que
favorece o consumo nos restaurantes, ja que os servicos de buffets oferecem um
cardapio de alimentos e bebidas diversificado, viabilizando o acesso a itens que séo
limitados nos servicos de room service. A organizacdo foi considerada como
essencial por mais de 80% dos clientes.

A dimenséo eventos foi formada pelos itens condicdes da sala de eventos,
servicos de alimentos e bebidas (A&B), equipamentos, conforto e atendimento em
eventos. Observou-se que as condi¢des da sala de eventos sé&o consideradas como
essencial pelas mulheres e servicos de alimentos e bebidas pelos clientes com
idade inferiores ha 29 anos, ambos os perfis consideram equipamentos como
essenciais. Aproximadamente 11% dos perfis de clientes, consideram o atendimento
de eventos como essencial e em torno de 60% consideram o conforto como critério
essencial para avaliacdo da qualidade dos servi¢cos nesta dimenséo.

Nota-se que poucos itens de eventos foram considerados essenciais pela
maioria dos clientes. Devido o perfil do empreendimento, os clientes realizam as
refeicdes na maioria das vezes no restaurante e em conjunto com o0s demais
hospedes e cliente, desta forma, existe a possibilidade dos mesmos nédo vincularem
esta gastronomia aos servicos de eventos, mas, considera-la separadamente. Uma
segunda caracteristica deste hotel, sinalizada pela equipe é que muitos dos eventos
nao sado direcionados aos héspedes e sim aos colaboradores das empresas que
participam dos eventos, sem considerar a hospedagem, o que resulta numa opiniao
pouco estruturada dos clientes que avaliaram, ja que nao existem evidéncias de que
0S mesmos participaram ou participam de eventos no empreendimento.

A dimensdo Areas sociais (area de Lazer e Entretenimento), foi composta
pelos itens kids club, piscinas, sauna, quadras, academias, a e saldao de beleza,
atendimento de lazer, seguranca e conforto, sendo que, seguranca nesta dimensao,
foi considerada essencial por 100% dos clientes e por aproximadamente 99% o

conforto foi considerado essencial, exceto para o0s clientes com nivel de
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escolaridade até ensino médio. Embora academia nédo tenha sido considerado na
pesquisa como essencial, 0s recepcionistas do empreendimento, relatam que € cada
vez mais frequente as cobrancas dos hospedes por uma estrutura de Fitness Center
mais moderna, que inclusive, durante o periodo da pesquisa este espaco do
empreendimento estava passando por revitalizag&o.

A dimensdo equipe do hotel foi avaliada por meio dos itens eficiéncia,
simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servigos, atitude solicitada dos
funcionéarios, qualidade do atendimento, qualidade do servico, resposta as
reclamacoes, exatiddo das reservas, cortesia e agradabilidade. Os sete primeiros
itens informados nesta dimenséo foram considerados essenciais por todos os perfis
de clientes. Enquanto os quatro ultimos itens foram considerados como essenciais
para aproximadamente 90% dos perfis de clientes avaliadores. Esta dimensao esta
voltada para esséncia dos servicos, que é o atendimento humano e fator primordial
para interacdo dos héspedes com o0s colaboradores, observa-se por meio dos
nameros, que o profissional do segmento de hospitalidade exerce uma influencia
muito grande na percepcdo dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos
hoteleiros.

Foram contemplados na dimensao de outros servigos, os itens disponibilidade
de lavanderias, estacionamento, lojas, internet, servicos de copa, qualidade do café
da manhd e variedade do servico. Vale reforcar nesta dimensdao os itens
estacionamento, internet e qualidade do café da manha que foram considerados
essenciais na escala de 90 a 100% dos clientes avaliadores. A qualidade do café da
manha sempre foi considerada essencial por clientes de hotéis executivos, ja que
muitas vezes 0s hospedes apenas dormem no empreendimento, tomam café e
retornam apenas no final do dia, trata-se de um item tradicional na hotelaria e que
sao avaliados diariamente pelos clientes.

Segundo a equipe do empreendimento, a internet faz parte da agenda de
prioridade dos hotéis e relatam que os hospedes até toleram algumas falhas em
servicos no café da manhda, entretanto, consideram inadmissivel uma estrutura
precaria de internet, pois, impactam diretamente na experiéncia de hospedagem dos
clientes, sejam para aqueles que utilizam a internet a trabalho ou para os demais
que utilizam por entretenimento.

A caréncia de fornecedores de internet na regido de Macaé praticamente

condiciona os hotéis e serem atendidos por grupo pequeno de fornecedores, que
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ainda deixam a desejar no quesito estabilidade da conex&o, sendo assim, ponto
constantemente relatado pelos clientes nos formularios de avaliacdo da
hospedagem. O item estacionamento, ainda € considerado com essencial pela
maioria, observa-se que na cidade de Macaé é cada vez mais dificil encontrar
lugares para estacionar, fator que compromete a seguranca dos carros e expdes 0s
clientes e as pessoas a situacdes de riscos constantes.

A dimensédo pagamento foi agrupada pelos itens preco dos servigcos, precisao
da conta e adequacdo das formas de pagamento. Todos os itens foram
considerados essenciais pelos clientes. Sabe-se que 0s precos dos servicos é um
critério importante utilizado pelas empresas para escolha dos parceiros no segmento
hoteleiro, em relacdo ao item precisdo da conta, que também foi considerado com
essencial, vale ressaltar que falhas nos fechamentos das contas refletem no tempo
de recebimento das faturas pelas empresas, gerando transtornos e problemas de
relacionamento com o cliente, em alguns acarreta na perda do cliente para o
concorrente e reflexos no processo de reembolso aos hospedes pelas respectivas
companhias. A falta de precisdo provoca a insatisfacéo e prejudica a percepcao dos
clientes em relagdo imagem do hotel, gerando queda na credibilidade e a impressao
de desorganizagéo.

Em virtude dos fatos, as analises viabilizou identificar os critérios de avaliagéo
da qualidade dos servicos em hotelaria, de acordo com o perfil de alguns grupos de
clientes e evidenciar os itens considerados como essenciais que poderdo contribuir
para elaboracdo de estratégias direcionas de acordo com o respectivo perfil. Em
seguida serdo apresentadas as matrizes de forma individual, que demonstra Content

Validity Ratio (CVR) de cada perfil de cliente delimitado na analise estatistica.

3.4.4: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com frequéncia até 10 vezes

De acordo com a tabela 6, os clientes que frequentam o hotel até dez vezes
por ano, consideram, em relacéo a area externa consideram como itens essenciais a
seguranca e a facilidade para estacionar. Em relacdo a recepcdo e reservas,
consideram essenciais o atendimento no check in, atendimento no check out,
atendimento pessoal e o atendimento em reservas. Em &reas sociais, consideram

essenciais as condicoes da éarea social e sua organizacdo. Em relacdo ao
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apartamento consideram como essencial, a limpeza, o enxoval, as condi¢bes do
apartamento e as condi¢des do banheiro, a seguranga, o conforto e a organizagao
da unidade habitacional. Em gastronomia, consideram essencial o atendimento no
restaurante, a gastronomia, as condi¢cdes dos bares e restaurantes e o conforto. Na
area de eventos consideram como item essencial 0os equipamentos. Nas &reas
sociais consideram essenciais o conforto e a seguranga.

Em relacdo a equipe do hotel consideram essenciais todos os itens
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionérios (iniciativa), a qualidade do atendimento, qualidade do servico, a
resposta as reclamacdes (pds-venda), a exatiddo das reservas e a agradabilidade),
desta lista foi excluido apenas o item cortesia. Em relacdo a outros servigos
consideram essenciais estacionamento, internet e qualidade do café da manha.
Sobre os pagamentos, consideram essenciais 0 pre¢o dos servicos, precisdo da
conta e a adequacao das formas de pagamento. Sobre a existéncia de praticas

sustentaveis, consideram essenciais.
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Tabela 6: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil do cliente
com frequéncia até 10 vezes.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 15 27 55,6% 0,111 0,377 Excluir
Tranquilidade da redondeza 15 27 55,6% 0,111 0,377 Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 20 27 74,1% 0,481 0,377 Manter
Seguranca 26 27 96,3% 0,926 0,377 Manter
Arquitetura / Fachada 12 26 46,2% -0,077 0,384 Excluir
Atendimento de Check in 24 27 88,9% 0,778 0,377 Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Atendimento Pessoal 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Reservas Atendimento de Reservas 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
CondicOes das areas sociais 18 26 69,2% 0,385 0,384 Manter
Espaco do hall 10 27 37,0% -0,259 0,377 Excluir
Lobby 9 27 33,3% -0,333 0,377 Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 9 27 33,3% -0,333 0,377 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 27 44,4% -0,111 0,377 Excluir
Organizacéo 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Elevadores 15 27 55,6% 0,111 0,377 Excluir
Espaco do quarto 14 27 51,9% 0,037 0,377 Excluir
Limpeza 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Enxoval 20 27 74,1% 0,481 0,377 Manter
Condi¢6es dos apartamentos 24 27 88,9% 0,778 0,377 Manter
Condi¢6es do banheiro 25 27 92,6% 0,852 0,377 Manter
Apartamentos Frigobar 10 26 38,5% -0,231 0,384 Excluir
Seguranca 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Conforto 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Decoragao 10 25 40,0% -0,200 0,392 Excluir
Arquitetura 9 27 33,3% -0,333 0,377 Excluir
Organizacéo 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Gastronomia 20 27 74,1% 0,481 0,377 Manter
CondicOes de bares e restaurantes 20 27 74,1% 0,481 0,377 Manter
Gastronomia Room Service 17 26 65,4% 0,308 0,384 Excluir
Conforto 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Decoragdo (ambientacéo) 11 27 40,7% -0,185 0,377 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 15 27 55,6% 0,111 0,377 Excluir
Organizagdo 18 27 66,7% 0,333 0,377 Excluir
Condic6es da Sala de eventos 15 26 57,7% 0,154 0,384 Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 18 27 66,7% 0,333 0,377 Excluir
Eventos Equipamentos 18 27 66,7% 0,333 0,377 Excluir
Conforto 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Atendimento em Eventos 18 27 66,7% 0,333 0,377 Excluir
Kids Club 6 26 23,1% -0,538 0,384 Excluir
Piscinas 12 27 44,4% -0,111 0,377 Excluir
Sauna 8 27 29,6% -0,407 0,377 Excluir
Quadras 6 26 23,1% -0,538 0,384 Excluir
Areas sociais Academias 7 26 26,9% -0,462 0,384 Excluir
SPA e Saldo de Beleza 9 26 34,6% -0,308 0,384 Excluir
Atendimento de lazer 11 26 42 3% -0,154 0,384 Excluir
Seguranca 24 27 88,9% 0,778 0,377 Manter
Conforto 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Eficiéncia 24 27 88,9% 0,778 0,377 Manter
Simpatia 24 27 88,9% 0,778 0,377 Manter
Apresentacdo Pessoal 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Rapidez dos servicos 23 26 88,5% 0,769 0,384 Manter
Atitude solicitada dos funcionarios 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Equipe do hotel (iniciativa)
Qualidade do atendimento 23 26 88,5% 0,769 0,384 Manter
Qualidade do servico 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 19 27 70,4% 0,407 0,377 Manter
Exatiddo das reservas 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Cortesia 17 27 63,0% 0,259 0,377 Excluir
Agradabilidade 18 25 72,0% 0,440 0,392 Manter
Disponibilidade de Lavanderias 12 27 44 4% -0,111 0,377 Excluir
Estacionamento 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Lojas 7 27 25,9% -0,481 0,377 Excluir
Outros servigos Internet 21 27 77,8% 0,556 0,377 Manter
Servico de copa 15 27 55,6% 0,111 0,377 Excluir
Qualidade do café da manha 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Variedade do servico 14 27 51,9% 0,037 0,377 Excluir
Preco dos servigos 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Pagamento Precisdo da conta 22 27 81,5% 0,630 0,377 Manter
Adequacao das formas de pagamento 23 27 85,2% 0,704 0,377 Manter
Sustentabilidade e 19 27 70,4% 0,407 0,377 Manter

responsabilidade social

Existéncia de praticas sustentaveis

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.5: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com frequéncia mais do que dez vezes

De acordo com a tabela 7, os clientes que frequentam mais que dez vezes
por ano no empreendimento, consideram como essenciais na area externa, a
localizacéo, a facilidade de estacionamento e a seguranca. Em recepcao e reservas
consideram essencial o atendimento de check in, atendimento de check out,
atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas areas sociais consideram
essenciais a organizacdo e o0s elevadores. Nos apartamentos, consideram
essenciais 0 espaco do quarto, limpeza, enxoval, as condi¢cdes dos apartamentos,
as condicbes do banheiro, o frigobar, a seguranca e o conforto. Na area
gastronOmica consideram essenciais o0 atendimento dos restaurantes e bares,
gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, room service, conforto e a
organizacao.

Em eventos ndo consideram nenhum item como essencial, provavelmente,
por ndo utilizarem esses servicos durante a hospedagem. Nas areas sociais,
consideram essencial conforto e seguranca. Em relagcdo a equipe, consideram
essenciais 100% dos itens (eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos
servicos, atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento,
qualidade do servico, resposta as reclamacodes (pos-venda), exatiddo das reservas,
cortesia e a agradabilidade). Sobre outros servi¢os, consideram como essenciais a
disponibilidade de lavanderias, estacionamento, internet, qualidade do café da
manhad e a variedade dos servicos. Sobre pagamentos consideram essenciais 0
preco dos servicos, a precisdo da conta, a adequacao das formas de pagamento.

Existéncia de praticas sustentaveis é considerada como item essencial.
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Tabela 7: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil do cliente

com frequéncia mais do que dez vezes.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 21 29 72,4% 0,448 0,364 Manter
Tranquilidade da redondeza 18 28 64,3% 0,286 0,370 Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 24 29 82,8% 0,655 0,364 Manter
Seguranca 25 27 92,6% 0,852 0,377 Manter
Arquitetura / Fachada 18 29 62,1% 0,241 0,364 Excluir
Atendimento de Check in 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Atendimento Pessoal 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Reservas Atendimento de Reservas 23 29 79,3% 0,586 0,364 Manter
CondicOes das areas sociais 17 27 63,0% 0,259 0,377 Excluir
Espaco do hall 16 29 55,2% 0,103 0,364 Excluir
Lobby 15 29 51,7% 0,034 0,364 Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 13 29 44,8% -0,103 0,364 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 15 29 51,7% 0,034 0,364 Excluir
Organizacéo 25 29 86,2% 0,724 0,364 Manter
Elevadores 22 29 75,9% 0,517 0,364 Manter
Espaco do quarto 21 29 72,4% 0,448 0,364 Manter
Limpeza 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Enxoval 24 29 82,8% 0,655 0,364 Manter
Condi¢6es dos apartamentos 24 29 82,8% 0,655 0,364 Manter
Condi¢6es do banheiro 27 29 93,1% 0,862 0,364 Manter
Apartamentos Frigobar 21 29 72,4% 0,448 0,364 Manter
Seguranca 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Conforto 27 29 93,1% 0,862 0,364 Manter
Decoragédo 18 28 64,3% 0,286 0,370 Excluir
Arquitetura 18 29 62,1% 0,241 0,364 Excluir
Organizacéo 25 29 86,2% 0,724 0,364 Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 29 29 100,0% 1,000 0,364 Manter
Gastronomia 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
CondicOes de bares e restaurantes 24 29 82,8% 0,655 0,364 Manter
Gastronomia Room Service 20 29 69,0% 0,379 0,364 Manter
Conforto 27 29 93,1% 0,862 0,364 Manter
Decoragdo (ambientacéo) 19 29 65,5% 0,310 0,364 Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 19 29 65,5% 0,310 0,364 Excluir
Organizagdo 25 28 89,3% 0,786 0,370 Manter
Condic6es da Sala de eventos 16 28 57,1% 0,143 0,370 Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 16 29 55,2% 0,103 0,364 Excluir
Eventos Equipamentos 16 28 57,1% 0,143 0,370 Excluir
Conforto 16 28 57,1% 0,143 0,370 Excluir
Atendimento em Eventos 15 28 53,6% 0,071 0,370 Excluir
Kids Club 13 28 46,4% -0,071 0,370 Excluir
Piscinas 15 28 53,6% 0,071 0,370 Excluir
Sauna 13 28 46,4% -0,071 0,370 Excluir
Quadras 12 28 42,9% -0,143 0,370 Excluir
Areas sociais Academias 13 28 46,4% -0,071 0,370 Excluir
SPA e Saldo de Beleza 12 28 42,9% -0,143 0,370 Excluir
Atendimento de lazer 17 28 60,7% 0,214 0,370 Excluir
Seguranca 26 29 89,7% 0,793 0,364 Manter
Conforto 25 29 86,2% 0,724 0,364 Manter
Eficiéncia 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Simpatia 26 29 89,7% 0,793 0,364 Manter
Apresentacdo Pessoal 27 29 93,1% 0,862 0,364 Manter
Rapidez dos servicos 25 29 86,2% 0,724 0,364 Manter
Atitude solicitada dos funcionarios 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Equipe do hotel (iniciativa)
Qualidade do atendimento 27 29 93,1% 0,862 0,364 Manter
Qualidade do servico 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 25 29 86,2% 0,724 0,364 Manter
Exatiddo das reservas 23 29 79,3% 0,586 0,364 Manter
Cortesia 22 28 78,6% 0,571 0,370 Manter
Agradabilidade 21 29 72,4% 0,448 0,364 Manter
Disponibilidade de Lavanderias 22 28 78,6% 0,571 0,370 Manter
Estacionamento 26 28 92,9% 0,857 0,370 Manter
Lojas 19 28 67,9% 0,357 0,370 Excluir
Outros servigos Internet 26 28 92,9% 0,857 0,370 Manter
Servico de copa 18 27 66,7% 0,333 0,377 Excluir
Qualidade do café da manha 26 29 89,7% 0,793 0,364 Manter
Variedade do servico 22 29 75,9% 0,517 0,364 Manter
Preco dos servigos 28 29 96,6% 0,931 0,364 Manter
Pagamento Precisdo da conta 26 29 89,7% 0,793 0,364 Manter
Adequacao das formas de pagamento 26 28 92,9% 0,857 0,370 Manter
Sustentabilidade e 24 29 82,8% 0,655 0,364 Manter

responsabilidade social

Existéncia de praticas sustentaveis

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.6: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que n&o tem filho

De acordo com a tabela 8, os clientes que nédo tem filhos, consideram como
item essencial na area externa a facilidade de estacionamento e a seguranca. Em
relacdo a recepgcdo e reservas, consideram como atendimento de check in,
atendimento de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas
areas sociais a organizacéo e os elevadores sdo considerados itens essenciais. Nos
apartamentos consideram como essenciais a limpeza, enxoval, condigcbes dos
apartamentos, condi¢cdes do banheiro, seguranca e o conforto. Em gastronomia,
consideram essenciais 0 atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia,
condicGes de bares e restaurantes, room service e o conforto. Na area de eventos,
consideram o conforto como essencial. Em &reas sociais aponto o conforto e a
seguranga como essenciais.

Os item relacionados a equipe do hotel, sdo considerados 100% essenciais
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacfes (pos-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). O estacionamento, a internet e a qualidade do café da manhé séo
considerados com itens essenciais em outros Servigos. Em relacdo aos
pagamentos, 0 preco dos servigos, a precisdo da conta e a adequagao da forma de
pagamento sao considerados itens essenciais. Existéncia de praticas sustentaveis é

considerada como item essencial.
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Tabela 8: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil do cliente

que nao tem filhos.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 28 37 75,7% 0,514 0,322 | Manter
Seguranca 33 36 91,7% 0,833 0,327 | Manter
Arquitetura / Fachada 17 36 47,2% -0,056 0,327 | Excluir
Atendimento de Check in 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Atendimento Pessoal 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
CondicOes das areas sociais 22 35 62,9% 0,257 0,331 | Excluir
Espaco do hall 16 37 43,2% -0,135 0,322 | Excluir
Lobby 13 37 35,1% -0,297 0,322 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 14 37 37,8% -0,243 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 17 37 45,9% -0,081 0,322 | Excluir
Organizacéo 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Elevadores 26 37 70,3% 0,405 0,322 | Manter
Espaco do quarto 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Limpeza 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Enxoval 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Condi¢6es do banheiro 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Apartamentos Frigobar 19 36 52,8% 0,056 0,327 | Excluir
Seguranca 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Conforto 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Decoragao 18 35 51,4% 0,029 0,331 | Excluir
Arquitetura 18 37 48,6% -0,027 0,322 | Excluir
Organizacéo 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Gastronomia 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 28 37 75,7% 0,514 0,322 | Manter
Gastronomia Room Service 25 37 67,6% 0,351 0,322 | Manter
Conforto 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 19 37 51,4% 0,027 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Organizagdo 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 18 35 51,4% 0,029 0,331 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 22 37 59,5% 0,189 0,322 | Excluir
Eventos Equipamentos 23 36 63,9% 0,278 0,327 | Excluir
Conforto 26 36 72,2% 0,444 0,327 | Manter
Atendimento em Eventos 23 36 63,9% 0,278 0,327 | Excluir
Kids Club 8 36 22,2% -0,556 0,327 | Excluir
Piscinas 16 36 44 4% -0,111 0,327 | Excluir
Sauna 13 36 36,1% -0,278 0,327 | Excluir
Quadras 12 36 33,3% -0,333 0,327 | Excluir
Areas sociais Academias 13 36 36,1% -0,278 0,327 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 13 35 37,1% -0,257 0,331 | Excluir
Atendimento de lazer 19 35 54,3% 0,086 0,331 | Excluir
Seguranca 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Conforto 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Eficiéncia 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Simpatia 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Apresentacdo Pessoal 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Rapidez dos servicos 29 36 80,6% 0,611 0,327 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Qualidade do atendimento 33 36 91, 7% 0,833 0,327 | Manter
Qualidade do servico 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 27 37 73,0% 0,459 0,322 | Manter
Exatiddo das reservas 27 37 73,0% 0,459 0,322 | Manter
Cortesia 25 36 69,4% 0,389 0,327 | Manter
Agradabilidade 25 36 69,4% 0,389 0,327 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 22 36 61,1% 0,222 0,327 | Excluir
Estacionamento 30 36 83,3% 0,667 0,327 | Manter
Lojas 14 36 38,9% -0,222 0,327 | Excluir
Outros servigos Internet 30 36 83,3% 0,667 0,327 | Manter
Servico de copa 18 35 51,4% 0,029 0,331 | Excluir
Qualidade do café da manha 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Variedade do servico 22 37 59,5% 0,189 0,322 | Excluir
Preco dos servigos 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 30 36 83,3% 0,667 0,327 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 27 37 73,0% 0,459 0,322 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.7: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que tem filhos

De acordo com a tabela 9, clientes com filhos consideram na &rea externa a
localizag&o, a facilidade para estacionamento e a seguranca itens essenciais. Em
recepcgao e reservas consideram essencial o atendimento de check in, atendimento
de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas areas sociais
consideram essenciais a condicdes dessas areas e a organizacdo. Nos
apartamentos consideram essencial a limpeza, enxoval, condicdes dos
apartamentos, condi¢cdes do banheiro, a seguranca, o conforto e a organizacdo. Na
gastronomia, sdo considerados itens essenciais, o atendimento dos restaurantes e
bares, a gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, o conforto e a
organizagdo. Em eventos nao foi sinalizado nenhum item considerado essencial.
Nas areas sociais foram considerados essenciais conforto e seguranca.

Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100% essenciais
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacfes (pOs-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Sobre outros servi¢cos, o estacionamento, a internet, os servi¢cos de
copa, a qualidade do café da manha e a variedade dos servigos foram consideradas
essenciais. A variedade dos servigos e 0s servicos de copa sao importantes para
atender principalmente as criancas. Os empreendimentos tendem a oferecem buffet
infantil e cozinha infantil para facilitar o cuidado dos pais. Em relacdo aos
pagamentos, 0 preco dos servigos, a precisao da conta e a adequagao da forma de
pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia de praticas sustentaveis é

considerada como item essencial.
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Tabela 9: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil do cliente
que tem filhos.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 16 22 72, 7% 0,455 0,418 | Manter
Tranquilidade da redondeza 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Seguranca 21 21 100,0% 1,000 0,428 | Manter
Arquitetura / Fachada 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Atendimento de Check in 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 22 22 100,0% 1,000 0,418 | Manter
Atendimento Pessoal 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
CondicOes das areas sociais 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter
Espaco do hall 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Lobby 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 22 54,5% 0,091 0,418 | Excluir
Organizacéo 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Elevadores 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Espaco do quarto 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Limpeza 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Enxoval 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Condi¢6es do banheiro 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Apartamentos Frigobar 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Seguranca 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Conforto 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Decoragao 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Arquitetura 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Organizacéo 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Gastronomia 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Gastronomia Room Service 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Conforto 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 12 22 54,5% 0,091 0,418 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Organizagdo 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Eventos Equipamentos 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Conforto 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Atendimento em Eventos 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Kids Club 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Piscinas 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Sauna 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Quadras 8 21 38,1% -0,238 0,428 | Excluir
Areas sociais Academias 9 21 42,9% -0,143 0,428 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Atendimento de lazer 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Seguranca 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Conforto 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Eficiéncia 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Simpatia 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Apresentacdo Pessoal 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Rapidez dos servicos 22 22 100,0% 1,000 0,418 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 22 22 100,0% 1,000 0,418 | Manter
Qualidade do atendimento 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Qualidade do servico 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Exatiddo das reservas 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Cortesia 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Agradabilidade 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Estacionamento 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Lojas 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Outros servicos Internet 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Servico de copa 16 22 72,7% 0,455 0,418 | Manter
Qualidade do café da manha 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Variedade do servico 16 22 72, 7% 0,455 0,418 | Manter
Preco dos servigos 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.8: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que viaja a trabalho

De acordo com a tabela 10, os clientes que viajam a trabalho, consideram
como item essencial na é&rea externa, a localizacdo, a facilidade para o
estacionamento e a seguranca. Em relacdo a recepcdo e reservas consideram
essencial o atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento
pessoal e o atendimento de reservas. Nas areas sociais consideram essenciais 0s
elevadores e a organizacdo. Nos apartamentos, os itens espac¢o do quarto, limpeza,
enxoval, condi¢cbes dos apartamentos, condi¢cdes do banheiro, frigobar, seguranca, a
organizacdo e o conforto, sdo considerados essenciais. Em gastronomia os itens
considerados essenciais sdo o0 atendimento dos restaurantes e bares, a
gastronomia, as condicdes de bares e restaurantes, o room service, o conforto e a
organizacdo. Sobre eventos nao foi sinalizado itens considerados essenciais.

Os itens seguranca e conforto foram considerados essenciais nas areas
sociais. Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100% essenciais
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacfes (pos-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Para outros servicos, foram considerados como itens essenciais a
disponibilidade de lavanderias, o estacionamento, a internet, a qualidade do café da
manhd e a variedade dos servicos. Em relacdo aos pagamentos, o preco dos
servicos, a precisdao da conta e a adequacdo da forma de pagamento s&o
considerados itens essenciais. Existéncia de praticas sustentaveis € considerada

como item essencial.
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Tabela 10: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que
viajam a trabalho.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 25 37 67,6% 0,351 0,322 | Manter
Tranquilidade da redondeza 19 36 52,8% 0,056 0,327 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 28 37 75,7% 0,514 0,322 | Manter
Seguranca 35 36 97,2% 0,944 0,327 | Manter
Arquitetura / Fachada 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Atendimento de Check in 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Atendimento Pessoal 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
CondicOes das areas sociais 23 35 65,7% 0,314 0,331 | Excluir
Espaco do hall 16 37 43,2% -0,135 0,322 | Excluir
Lobby 18 37 48,6% -0,027 0,322 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 17 37 45,9% -0,081 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Organizacéo 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Elevadores 26 37 70,3% 0,405 0,322 | Manter
Espaco do quarto 25 37 67,6% 0,351 0,322 | Manter
Limpeza 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Enxoval 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Condi¢6es do banheiro 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Apartamentos Frigobar 25 37 67,6% 0,351 0,322 | Manter
Seguranca 36 37 97,3% 0,946 0,322 | Manter
Conforto 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Decoragao 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Arquitetura 20 37 54,1% 0,081 0,322 | Excluir
Organizacéo 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Gastronomia 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Gastronomia Room Service 25 37 67,6% 0,351 0,322 | Manter
Conforto 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 24 37 64,9% 0,297 0,322 | Excluir
Organizagdo 29 36 80,6% 0,611 0,327 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 20 37 54,1% 0,081 0,322 | Excluir
Eventos Equipamentos 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Conforto 23 36 63,9% 0,278 0,327 | Excluir
Atendimento em Eventos 17 36 47,2% -0,056 0,327 | Excluir
Kids Club 15 35 42,9% -0,143 0,331 | Excluir
Piscinas 18 36 50,0% 0,000 0,327 | Excluir
Sauna 14 36 38,9% -0,222 0,327 | Excluir
Quadras 12 36 33,3% -0,333 0,327 | Excluir
Areas sociais Academias 13 36 36,1% -0,278 0,327 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 13 36 36,1% -0,278 0,327 | Excluir
Atendimento de lazer 18 35 51,4% 0,029 0,331 | Excluir
Seguranca 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Conforto 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Eficiéncia 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Simpatia 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Apresentacdo Pessoal 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Rapidez dos servicos 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 37 37 100,0% 1,000 0,322 | Manter
Qualidade do atendimento 32 36 88,9% 0,778 0,327 | Manter
Qualidade do servico 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Exatiddo das reservas 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Cortesia 27 36 75,0% 0,500 0,327 | Manter
Agradabilidade 28 36 77,8% 0,556 0,327 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 25 36 69,4% 0,389 0,327 | Manter
Estacionamento 32 36 88,9% 0,778 0,327 | Manter
Lojas 19 36 52,8% 0,056 0,327 | Excluir
Outros servicos Internet 31 36 86,1% 0,722 0,327 | Manter
Servico de copa 22 35 62,9% 0,257 0,331 | Excluir
Qualidade do café da manha 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Variedade do servico 26 37 70,3% 0,405 0,322 | Manter
Preco dos servigos 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.9: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que viaja a lazer

De acordo com a tabela 11, observa-se que na dimensdo &rea externa 0s
itens tranquilidade da redondeza, facilidade para estacionamento e seguranga Sao
considerados essenciais. Em relacdo a recepc¢ao e reservas consideram essencial o
atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento pessoal e o
atendimento de reservas. Nas &reas sociais consideram essenciais os elevadores e
a organizacdo. Na dimensédo apartamentos, foram considerados como essenciais a
limpeza, enxoval, as condicbes dos apartamentos, condicdbes do banheiro,
seguranca e o conforto. Em gastronomia os itens considerados essenciais sao o
atendimento dos restaurantes e bares, a gastronomia, as condi¢cdes de bares e
restaurantes, o conforto e a organizagdo. Sobre eventos o conforto e o atendimento
em eventos foram considerados como itens essenciais. Nas areas sociais conforto e
seguranca foram considerados itens essenciais.

Na dimensdo equipe do hotel, foram considerados essenciais a eficiéncia,
simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada dos
funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico, resposta as
reclamacdes (pds-venda) e a exatiddo das reservas. Para outros servigcos, foram
considerados como itens essenciais 0 estacionamento, a internet, a qualidade do
café da manha e a variedade dos servicos. Na dimensdo pagamentos, o preco dos
servicos, a precisdo da conta e a adequacdo da forma de pagamento sdo
considerados itens essenciais. Existéncia de praticas sustentaveis € considerada

como item essencial.
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Tabela 11: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que
viajam a lazer.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Area externa Facilidade para Estacionamento 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Seguranca 17 18 94,4% 0,889 0,462 | Manter
Arquitetura / Fachada 7 18 38,9% -0,222 0,462 | Excluir
Atendimento de Check in 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Atendimento Pessoal 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
CondicOes das areas sociais 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Espaco do hall 9 19 47 4% -0,053 0,450 | Excluir
Lobby 5 19 26,3% -0,474 0,450 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 5 19 26,3% -0,474 0,450 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 7 19 36,8% -0,263 0,450 | Excluir
Organizacéo 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Elevadores 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Espaco do quarto 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Limpeza 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Enxoval 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Condi¢6es do banheiro 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Apartamentos Frigobar 7 18 38,9% -0,222 0,462 | Excluir
Seguranca 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Conforto 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Decoragao 7 17 41,2% -0,176 0,475 | Excluir
Arquitetura 8 19 42,1% -0,158 0,450 | Excluir
Organizacéo 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Gastronomia 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Gastronomia Room Service 13 18 72,2% 0,444 0,462 | Excluir
Conforto 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 8 19 42,1% -0,158 0,450 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 10 18 55,6% 0,111 0,462 | Excluir
Organizagdo 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 10 18 55,6% 0,111 0,462 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 13 19 68,4% 0,368 0,450 | Excluir
Eventos Equipamentos 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Conforto 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Atendimento em Eventos 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Kids Club 4 19 21,1% -0,579 0,450 | Excluir
Piscinas 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Sauna 8 19 42,1% -0,158 0,450 | Excluir
Quadras 6 18 33,3% -0,333 0,462 | Excluir
Areas sociais Academias 7 18 38,9% -0,222 0,462 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 8 18 44,4% -0,111 0,462 | Excluir
Atendimento de lazer 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Seguranca 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Conforto 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Eficiéncia 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Simpatia 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Apresentacdo Pessoal 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Rapidez dos servicos 16 18 88,9% 0,778 0,462 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Qualidade do atendimento 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Qualidade do servico 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Exatiddo das reservas 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Cortesia 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Agradabilidade 12 18 66,7% 0,333 0,462 | Excluir
Disponibilidade de Lavanderias 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Estacionamento 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Lojas 7 19 36,8% -0,263 0,450 | Excluir
Outros servigos Internet 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Servico de copa 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Qualidade do café da manha 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Variedade do servico 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Preco dos servigos 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.10: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que gasta mais do que 100 reais.

De acordo com a tabela 12, os clientes que gastam mais que 100 reais
consideram essenciais na area externa localizacdo, facilidade para estacionamento
e seguranca. Em relacdo a recepcdo e reservas consideram essencial o
atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento pessoal e o
atendimento de reservas. Nas areas sociais consideram essenciais as condi¢cfes
das areas sociais e a organizacdo. Na dimensao apartamentos observa-se que
foram considerados itens essenciais a limpeza, o enxoval, a condicbes dos
apartamentos, a condicbes do banheiro, seguranca, conforto e a organizacdo. Em
gastronomia os itens considerados essenciais sao o atendimento dos restaurantes e
bares, a gastronomia, as condi¢cdes de bares e restaurantes e o conforto.

Na dimensao eventos foi considerado como item essencial apenas o conforto.
Nas areas sociais os itens seguranca e o conforto foram considerados como
essenciais. Na dimensdo equipe do hotel, foram considerados essenciais a
eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico e a
exatiddo das reservas. Para outros servicos, foram considerados como itens
essenciais o estacionamento e a qualidade do café da manhad. Na dimenséo
pagamentos, 0 preco dos servigos, a precisdo da conta e a adequagao da forma de
pagamento sao considerados itens essenciais. Existéncia de praticas sustentaveis é

considerada como item essencial.
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Tabela 12: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que

gastam mais do que 100 reais.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Tranquilidade da redondeza 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Seguranca 19 21 90,5% 0,810 0,428 | Manter
Arquitetura / Fachada 10 21 47,6% -0,048 0,428 | Excluir
Atendimento de Check in 20 21 95,2% 0,905 0,428 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Atendimento Pessoal 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter
CondicOes das areas sociais 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Espaco do hall 10 21 47,6% -0,048 0,428 | Excluir
Lobby 7 21 33,3% -0,333 0,428 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 7 21 33,3% -0,333 0,428 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Organizacéo 19 21 90,5% 0,810 0,428 | Manter
Elevadores 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Espaco do quarto 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Limpeza 19 21 90,5% 0,810 0,428 | Manter
Enxoval 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Condi¢6es do banheiro 20 21 95,2% 0,905 0,428 | Manter
Apartamentos Frigobar 10 21 47,6% -0,048 0,428 | Excluir
Seguranca 19 21 90,5% 0,810 0,428 | Manter
Conforto 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Decoragdo 9 20 45,0% -0,100 0,438 | Excluir
Arquitetura 8 21 38,1% -0,238 0,428 | Excluir
Organizacéo 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Gastronomia 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Gastronomia Room Service 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Conforto 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 9 21 42,9% -0,143 0,428 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 20 60,0% 0,200 0,438 | Excluir
Organizagdo 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Condic6es da Sala de eventos 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 12 21 57,1% 0,143 0,428 | Excluir
Eventos Equipamentos 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Conforto 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Atendimento em Eventos 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Kids Club 5 20 25,0% -0,500 0,438 | Excluir
Piscinas 11 21 52,4% 0,048 0,428 | Excluir
Sauna 7 21 33,3% -0,333 0,428 | Excluir
Quadras 6 21 28,6% -0,429 0,428 | Excluir
Areas sociais Academias 7 21 33,3% -0,333 0,428 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 8 21 38,1% -0,238 0,428 | Excluir
Atendimento de lazer 8 20 40,0% -0,200 0,438 | Excluir
Seguranca 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Conforto 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Eficiéncia 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Simpatia 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Apresentacdo Pessoal 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Rapidez dos servicos 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Qualidade do atendimento 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Qualidade do servico 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Exatiddo das reservas 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter
Cortesia 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Agradabilidade 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Disponibilidade de Lavanderias 11 21 52,4% 0,048 0,428 | Excluir
Estacionamento 17 21 81,0% 0,619 0,428 | Manter
Lojas 4 21 19,0% -0,619 0,428 | Excluir
Outros servigos Internet 14 21 66,7% 0,333 0,428 | Excluir
Servico de copa 10 21 47,6% -0,048 0,428 | Excluir
Qualidade do café da manha 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Variedade do servico 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Preco dos servigos 16 21 76,2% 0,524 0,428 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 15 21 71,4% 0,429 0,428 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.11: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que gasta menos do que 100 reais

De acordo com a tabela 13, os clientes que gastam menos do que 100 reais
consideram essenciais na dimens&o area externa, a facilidade para estacionamento
e seguranca. Em relacdo a recepcdo e reservas consideram essencial o
atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento pessoal e o
atendimento de reservas. Nas areas sociais consideram essenciais os elevadores e
a organizagdo. Na dimensé&o apartamentos observa-se que foram considerados itens
essenciais a limpeza, o enxoval, a condicbes dos apartamentos, a condi¢cdes do
banheiro, seguranca, o conforto e a organizacdo. Em gastronomia o0s itens
considerados essenciais sdo o0 atendimento dos restaurantes e bares, a
gastronomia, as condigdes de bares e restaurantes, o conforto e a organizagédo. Na
dimensédo eventos nenhum item foi considerado essencial. Nas areas sociais 0s
itens seguranca e o conforto foram considerados como essenciais.

Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100% essenciais
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionéarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacfes (pos-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Para outros servicos, foram considerados como itens essenciais a
disponibilidade de lavanderia, estacionamento, a internet, o servico de copa e a
qualidade do café da manha. Na dimensdo pagamentos, o preco dos servicos, a
precisdo da conta e a adequacdo da forma de pagamento sao considerados itens

essenciais. Existéncia de préticas sustentaveis é considerada como item essencial.
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Tabela 13: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que
gastam menos do que 100 reais.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 20 37 54,1% 0,081 0,322 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 22 36 61,1% 0,222 0,327 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Seguranca 34 35 97,1% 0,943 0,331 | Manter
Arquitetura / Fachada 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Atendimento de Check in 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Atendimento Pessoal 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
CondicOes das areas sociais 22 36 61,1% 0,222 0,327 | Excluir
Espaco do hall 16 37 43,2% -0,135 0,322 | Excluir
Lobby 17 37 45,9% -0,081 0,322 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 16 37 43,2% -0,135 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 17 37 45,9% -0,081 0,322 | Excluir
Organizacéo 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Elevadores 26 37 70,3% 0,405 0,322 | Manter
Espaco do quarto 24 37 64,9% 0,297 0,322 | Excluir
Limpeza 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Enxoval 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Condi¢6es do banheiro 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Apartamentos Frigobar 23 36 63,9% 0,278 0,327 | Excluir
Seguranca 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Conforto 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Decoragao 20 35 57,1% 0,143 0,331 | Excluir
Arquitetura 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Organizacéo 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 36 37 97,3% 0,946 0,322 | Manter
Gastronomia 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Gastronomia Room Service 27 36 75,0% 0,500 0,327 | Manter
Conforto 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Organizagdo 31 36 86,1% 0,722 0,327 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 20 35 57,1% 0,143 0,331 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 22 37 59,5% 0,189 0,322 | Excluir
Eventos Equipamentos 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Conforto 22 36 61,1% 0,222 0,327 | Excluir
Atendimento em Eventos 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Kids Club 15 36 41,7% -0,167 0,327 | Excluir
Piscinas 18 36 50,0% 0,000 0,327 | Excluir
Sauna 16 36 44,4% -0,111 0,327 | Excluir
Quadras 13 35 37,1% -0,257 0,331 | Excluir
Areas sociais Academias 14 35 40,0% -0,200 0,331 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 14 35 40,0% -0,200 0,331 | Excluir
Atendimento de lazer 21 36 58,3% 0,167 0,327 | Excluir
Seguranca 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Conforto 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Eficiéncia 36 37 97,3% 0,946 0,322 | Manter
Simpatia 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Apresentacdo Pessoal 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Rapidez dos servicos 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Qualidade do atendimento 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Qualidade do servico 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Exatiddo das reservas 31 37 83,8% 0,676 0,322 | Manter
Cortesia 27 36 75,0% 0,500 0,327 | Manter
Agradabilidade 27 35 77,1% 0,543 0,331 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 25 36 69,4% 0,389 0,327 | Manter
Estacionamento 33 36 91,7% 0,833 0,327 | Manter
Lojas 23 36 63,9% 0,278 0,327 | Excluir
Outros servicos Internet 35 36 97,2% 0,944 0,327 | Manter
Servico de copa 24 35 68,6% 0,371 0,331 | Manter
Qualidade do café da manha 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Variedade do servico 24 37 64,9% 0,297 0,322 | Excluir
Preco dos servigos 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 33 37 89,2% 0,784 0,322 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 29 37 78,4% 0,568 0,322 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.12: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente do género feminino

De acordo com a tabela 14, na dimensdo area externa foram considerados
como item essencial a facilidade para estacionamento e a seguranca. Em relacdo a
recepcgao e reservas consideram essencial o atendimento de check in, atendimento
de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas areas sociais
consideram essenciais as condigbes das areas sociais e a organizacdo. Na
dimensdo apartamentos a limpeza, o enxoval, as condigcbes do apartamento, as
condi¢cBes do banheiro, seguranca, conforto e a organizacéo sdo considerados itens
essenciais. Sobre a dimensdo gastronomia, observa-se como essencial o
atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia, condicbes de bares e
restaurantes, room service, conforto e a organizacdo. Diferente de outros perfis
observa-se que na dimensado eventos as mulheres valorizam as condi¢cdes da sala
de eventos, 0s equipamentos, o conforto e o atendimento em eventos. Seguranca e
conforto foram considerados itens essenciais na dimenséo areas sociais.

Para as mulheres os itens relacionados a equipe do hotel que sao
considerados como essenciais sdo eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal,
rapidez dos servicos, atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do
atendimento, qualidade do servico, resposta as reclamacdes (pos-venda), exatiddo
das reservas e a agradabilidade. Em outros servigos, foram considerados como
essencial estacionamento, internet, qualidade do café da manha e a variedade do
servico. Na dimensao pagamentos, o pre¢o dos servigos, a precisdo da conta e a
adequacdo da forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia

de praticas sustentaveis € considerada como item essencial.
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Tabela 14: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de
género feminino.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 11 20 55,0% 0,100 0,438 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 13 20 65,0% 0,300 0,438 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Seguranca 19 19 100,0% 1,000 0,450 | Manter
Arquitetura / Fachada 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Atendimento de Check in 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Atendimento Pessoal 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
CondicOes das areas sociais 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Espaco do hall 9 20 45,0% -0,100 0,438 | Excluir
Lobby 10 20 50,0% 0,000 0,438 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 9 20 45,0% -0,100 0,438 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 10 20 50,0% 0,000 0,438 | Excluir
Organizacéo 16 20 80,0% 0,600 0,438 | Manter
Elevadores 13 20 65,0% 0,300 0,438 | Excluir
Espaco do quarto 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Limpeza 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Enxoval 16 20 80,0% 0,600 0,438 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Condi¢6es do banheiro 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Apartamentos Frigobar 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Seguranca 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Conforto 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Decoragao 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Arquitetura 10 20 50,0% 0,000 0,438 | Excluir
Organizacéo 16 20 80,0% 0,600 0,438 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Gastronomia 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Gastronomia Room Service 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Conforto 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 12 20 60,0% 0,200 0,438 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 20 60,0% 0,200 0,438 | Excluir
Organizagdo 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Eventos Equipamentos 15 20 75,0% 0,500 0,438 | Manter
Conforto 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Atendimento em Eventos 16 20 80,0% 0,600 0,438 | Manter
Kids Club 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Piscinas 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Sauna 11 20 55,0% 0,100 0,438 | Excluir
Quadras 8 19 42,1% -0,158 0,450 | Excluir
Areas sociais Academias 9 19 47,4% -0,053 0,450 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 12 20 60,0% 0,200 0,438 | Excluir
Atendimento de lazer 13 20 65,0% 0,300 0,438 | Excluir
Seguranca 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Conforto 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Eficiéncia 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Simpatia 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Apresentacdo Pessoal 17 20 85,0% 0,700 0,438 | Manter
Rapidez dos servicos 19 19 100,0% 1,000 0,450 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Qualidade do atendimento 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Qualidade do servico 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 15 20 75,0% 0,500 0,438 | Manter
Exatiddo das reservas 18 20 90,0% 0,800 0,438 | Manter
Cortesia 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Agradabilidade 14 18 77,8% 0,556 0,462 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 13 20 65,0% 0,300 0,438 | Excluir
Estacionamento 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Lojas 10 20 50,0% 0,000 0,438 | Excluir
Outros servigos Internet 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Servico de copa 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Qualidade do café da manha 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Variedade do servico 15 20 75,0% 0,500 0,438 | Manter
Preco dos servigos 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 19 20 95,0% 0,900 0,438 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 20 20 100,0% 1,000 0,438 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 16 20 80,0% 0,600 0,438 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.13: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente do género masculino

De acordo com a tabela 15, na dimensdo area externa foram considerados
como itens essenciais a localizagéo, facilidade para estacionamento e a seguranca.
Em relacdo a recepcao e reservas consideram essencial o atendimento de check in,
atendimento de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas
areas sociais consideram essenciais a organizacdo e o0s elevadores. Sobre a
dimenséo apartamentos nota-se que foram considerados como itens essenciais para
0s homens a limpeza, o enxoval, as condicbes dos apartamentos, as condi¢cdes do
banheiro, seguranca, conforto e organizacdo. Para homens na dimenséao
gastronomia, os itens essenciais sdo o0 atendimento dos restaurantes e bares,
gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, conforto e a organizacdo. Nao
houve itens considerados essenciais na dimenséo eventos, possivelmente, por nao
estar relacionado aos motivos da hospedagem. Seguranca e conforto foram itens
considerados essenciais nas areas sociais.

Para os homens os itens relacionados a dimenséo equipe do hotel que foram
considerados essenciais sdo a eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez
dos servicos, atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do
atendimento, qualidade do servico, resposta as reclamacdes (pos-venda), exatiddo
das reservas, cordialidade e a agradabilidade. Em outros servigos, foram
considerados como essencial estacionamento, internet e qualidade do café da
manha. Na dimensédo pagamentos, 0 preco dos servigos, a precisdo da conta e a
adequacdo da forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia

de praticas sustentaveis € considerada como item essencial.
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Tabela 15: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

género masculino.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 27 38 71,1% 0,421 0,318 | Manter
Tranquilidade da redondeza 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 29 38 76,3% 0,526 0,318 | Manter
Seguranca 34 37 91,9% 0,838 0,322 | Manter
Arquitetura / Fachada 19 38 50,0% 0,000 0,318 | Excluir
Atendimento de Check in 36 38 94,7% 0,895 0,318 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 35 38 92,1% 0,842 0,318 | Manter
Atendimento Pessoal 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 28 38 73,7% 0,474 0,318 | Manter
CondicOes das areas sociais 22 36 61,1% 0,222 0,327 | Excluir
Espaco do hall 17 38 44 7% -0,105 0,318 | Excluir
Lobby 14 38 36,8% -0,263 0,318 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 14 38 36,8% -0,263 0,318 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 19 38 50,0% 0,000 0,318 | Excluir
Organizacéo 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Elevadores 26 38 68,4% 0,368 0,318 | Manter
Espaco do quarto 23 38 60,5% 0,211 0,318 | Excluir
Limpeza 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Enxoval 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
Condi¢6es do banheiro 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Apartamentos Frigobar 21 38 55,3% 0,105 0,318 | Excluir
Seguranca 35 38 92,1% 0,842 0,318 | Manter
Conforto 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Decoragao 18 36 50,0% 0,000 0,327 | Excluir
Arquitetura 19 38 50,0% 0,000 0,318 | Excluir
Organizacéo 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Gastronomia 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 28 38 73,7% 0,474 0,318 | Manter
Gastronomia Room Service 24 38 63,2% 0,263 0,318 | Excluir
Conforto 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 18 38 47,4% -0,053 0,318 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Organizagdo 29 38 76,3% 0,526 0,318 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 18 37 48,6% -0,027 0,322 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 20 38 52,6% 0,053 0,318 | Excluir
Eventos Equipamentos 20 37 54,1% 0,081 0,322 | Excluir
Conforto 22 37 59,5% 0,189 0,322 | Excluir
Atendimento em Eventos 18 37 48,6% -0,027 0,322 | Excluir
Kids Club 10 37 27,0% -0,459 0,322 | Excluir
Piscinas 15 37 40,5% -0,189 0,322 | Excluir
Sauna 12 37 32,4% -0,351 0,322 | Excluir
Quadras 11 37 29,7% -0,405 0,322 | Excluir
Areas sociais Academias 12 37 32,4% -0,351 0,322 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 10 36 27,8% -0,444 0,327 | Excluir
Atendimento de lazer 16 36 44 4% -0,111 0,327 | Excluir
Seguranca 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Conforto 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
Eficiéncia 35 38 92,1% 0,842 0,318 | Manter
Simpatia 35 38 92,1% 0,842 0,318 | Manter
Apresentacdo Pessoal 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Rapidez dos servicos 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Qualidade do atendimento 32 37 86,5% 0,730 0,322 | Manter
Qualidade do servico 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Exatiddo das reservas 28 38 73,7% 0,474 0,318 | Manter
Cortesia 27 37 73,0% 0,459 0,322 | Manter
Agradabilidade 27 38 71,1% 0,421 0,318 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Estacionamento 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Lojas 17 37 45,9% -0,081 0,322 | Excluir
Outros servigos Internet 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Servico de copa 20 36 55,6% 0,111 0,327 | Excluir
Qualidade do café da manha 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Variedade do servico 22 38 57,9% 0,158 0,318 | Excluir
Preco dos servigos 31 38 81,6% 0,632 0,318 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 30 37 81,1% 0,622 0,322 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 28 38 73,7% 0,474 0,318 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).



86

3.4.14: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente estado civil solteiro

De acordo com a tabela 16, para os clientes solteiros, na dimensao area
externa é essencial a facilidade para estacionamento e a seguranca. Em relacdo a
recepcgao e reservas consideram essencial o atendimento de check in, atendimento
de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Nas areas sociais
foi considerada com essencial apenas a organizacdo. Para os solteiros na dimenséao
gastronomia, os itens essenciais sdo o atendimento dos restaurantes e bares,
gastronomia, condicdes de bares e restaurantes, conforto e a organizacdo. Na
dimensdo eventos foi considera como essencial apenas o conforto. Na dimenséao
areas sociais foram considerados os itens seguranca e conforto.

Para os solteiros os itens relacionados a dimenséo equipe do hotel que foram
considerados essenciais sdo a eficiéncia, simpatia, apresentacao pessoal, rapidez
dos servicos, atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do
atendimento, qualidade do servico, exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade. Em relacdo a outros servicos, foi considerado essencial
estacionamento, internet e qualidade do café da manha. Na dimensao pagamentos,
0 preco dos servicos, a precisdo da conta e a adequacdo da forma de pagamento
sdo considerados itens essenciais. Existéncia de préaticas sustentaveis nao foi

considerada como item essencial.
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Tabela 16: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

estado civil solteiro.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Seguranca 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Arquitetura / Fachada 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Atendimento de Check in 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Atendimento Pessoal 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
CondicOes das areas sociais 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Espaco do hall 11 23 47,.8% -0,043 0,409 | Excluir
Lobby 10 23 43,5% -0,130 0,409 | Excluir
Areas sociais Decoracgdo (ambientacéo) 8 23 34,8% -0,304 0,409 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 12 23 52,2% 0,043 0,409 | Excluir
Organizacéo 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Elevadores 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Espaco do quarto 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Limpeza 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Enxoval 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Condi¢6es do banheiro 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Apartamentos Frigobar 12 22 54,5% 0,091 0,418 | Excluir
Seguranca 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Conforto 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Decoragao 10 21 47,6% -0,048 0,428 | Excluir
Arquitetura 12 23 52,2% 0,043 0,409 | Excluir
Organizacéo 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Gastronomia 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Gastronomia Room Service 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Conforto 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Organizagdo 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Eventos Equipamentos 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Conforto 16 22 72, 7% 0,455 0,418 | Manter
Atendimento em Eventos 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Kids Club 4 23 17,4% -0,652 0,409 | Excluir
Piscinas 12 23 52,2% 0,043 0,409 | Excluir
Sauna 8 23 34,8% -0,304 0,409 | Excluir
Quadras 6 23 26,1% -0,478 0,409 | Excluir
Areas sociais Academias 8 23 34,8% -0,304 0,409 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 7 23 30,4% -0,391 0,409 | Excluir
Atendimento de lazer 11 23 47,8% -0,043 0,409 | Excluir
Seguranca 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Conforto 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Eficiéncia 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Simpatia 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Apresentacdo Pessoal 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Rapidez dos servicos 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Qualidade do atendimento 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Qualidade do servico 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 16 23 69,6% 0,391 0,409 | Excluir
Exatiddo das reservas 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Cortesia 16 22 72,7% 0,455 0,418 | Manter
Agradabilidade 16 22 72,7% 0,455 0,418 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Estacionamento 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Lojas 9 22 40,9% -0,182 0,418 | Excluir
Outros servigos Internet 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Servico de copa 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Qualidade do café da manha 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Variedade do servico 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Preco dos servigos 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 16 23 | 69,6% 0,391 0,409 | Excluir

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.15: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente estado civil casado

De acordo com a tabela 17, para os clientes casados, a localizacdo, a
facilidade para estacionamento e a seguranca, sao itens essencial na dimenséo area
externa. Em relacdo a recepcéo e reservas consideram essencial o atendimento de
check in, atendimento de check out, atendimento pessoal e o atendimento de
reservas. Nas areas sociais foi considerada com essencial as condi¢cdes das areas
sociais, a organizacao e os elevadores. Sobre a dimensdo apartamentos, para 0s
clientes casados, sdo considerados itens essenciais a limpeza, o enxoval, as
condi¢cBes dos apartamentos, as condi¢cdes do banheiro, a seguranca o conforto e a
organizagdo. Em relagdo a gastronomia, observa-se que o atendimento dos
restaurantes e bares, gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, conforto, a
arquitetura (estrutura construtiva) e a organizacdo, sdo considerados como itens
essenciais.

Na dimensao eventos, foi considerado como item essencial apenas o
conforto. Em &reas sociais, conforto e seguranca foram os Unicos itens considerados
essenciais. Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100%
essenciais (eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servigos, atitude
solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do
servico, resposta as reclamacodes (pos-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Em relagdo a outros servigcos, foi considerado essencial
estacionamento, internet, qualidade do café da manha e variedade dos servi¢cos. Na
dimensdo pagamentos, o0 pre¢o dos servi¢os, a precisao da conta e a adequagéo da
forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia de praticas

sustentaveis foi considerada como item essencial.
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Tabela 17: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

estado civil casado.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 21 31 67,7% 0,355 0,352 | Manter
Tranquilidade da redondeza 18 31 58,1% 0,161 0,352 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 26 31 83,9% 0,677 0,352 | Manter
Seguranca 28 29 96,6% 0,931 0,364 | Manter
Arquitetura / Fachada 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Atendimento de Check in 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Atendimento Pessoal 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 24 31 77,4% 0,548 0,352 | Manter
CondicOes das areas sociais 21 30 70,0% 0,400 0,358 | Manter
Espaco do hall 14 31 45.2% -0,097 0,352 | Excluir
Lobby 13 31 41,9% -0,161 0,352 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 14 31 45,2% -0,097 0,352 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Organizacéo 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Elevadores 23 31 74,2% 0,484 0,352 | Manter
Espaco do quarto 19 31 61,3% 0,226 0,352 | Excluir
Limpeza 30 31 96,8% 0,935 0,352 | Manter
Enxoval 26 31 83,9% 0,677 0,352 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 26 31 83,9% 0,677 0,352 | Manter
Condi¢6es do banheiro 30 31 96,8% 0,935 0,352 | Manter
Apartamentos Frigobar 19 31 61,3% 0,226 0,352 | Excluir
Seguranca 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Conforto 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Decoragao 18 30 60,0% 0,200 0,358 | Excluir
Arquitetura 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Organizacéo 26 31 83,9% 0,677 0,352 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Gastronomia 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Gastronomia Room Service 20 30 66,7% 0,333 0,358 | Excluir
Conforto 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 21 31 67,7% 0,355 0,352 | Manter
Organizagdo 24 30 80,0% 0,600 0,358 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 17 30 56,7% 0,133 0,358 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 18 31 58,1% 0,161 0,352 | Excluir
Eventos Equipamentos 17 31 54,8% 0,097 0,352 | Excluir
Conforto 21 31 67,7% 0,355 0,352 | Manter
Atendimento em Eventos 18 31 58,1% 0,161 0,352 | Excluir
Kids Club 14 29 48,3% -0,034 0,364 | Excluir
Piscinas 15 30 50,0% 0,000 0,358 | Excluir
Sauna 13 30 43,3% -0,133 0,358 | Excluir
Quadras 12 29 41,4% -0,172 0,364 | Excluir
Areas sociais Academias 12 29 41,4% -0,172 0,364 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 13 29 44,8% -0,103 0,364 | Excluir
Atendimento de lazer 16 29 55,2% 0,103 0,364 | Excluir
Seguranca 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Conforto 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Eficiéncia 30 31 96,8% 0,935 0,352 | Manter
Simpatia 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Apresentacdo Pessoal 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Rapidez dos servicos 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Qualidade do atendimento 27 30 90,0% 0,800 0,358 | Manter
Qualidade do servico 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Exatiddo das reservas 25 31 80,6% 0,613 0,352 | Manter
Cortesia 22 31 71,0% 0,419 0,352 | Manter
Agradabilidade 24 31 77,4% 0,548 0,352 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 20 31 64,5% 0,290 0,352 | Excluir
Estacionamento 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Lojas 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Outros servigos Internet 27 31 87,1% 0,742 0,352 | Manter
Servico de copa 20 31 64,5% 0,290 0,352 | Excluir
Qualidade do café da manha 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Variedade do servico 23 31 74,2% 0,484 0,352 | Manter
Preco dos servigos 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 26 31 83,9% 0,677 0,352 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.16: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com idade até 29 anos

De acordo com a tabela 18, para cliente com até 29 anos sao considerados
como essenciais na dimensdo area externa a localizacdo, a tranquilidade da
redondeza, a facilidade para estacionamento e a seguranca. Em relacdo a recepcao
e reservas consideram essencial o atendimento de check in, atendimento de check
out, atendimento pessoal e 0 atendimento de reservas. Em areas sociais, condicdes
das areas sociais, organizacdo e elevadores sdo itens considerados essenciais.
Para este perfil de cliente, na dimensdo apartamentos os itens considerados
essenciais sdo espaco do quarto, limpeza, enxoval, as condicdes dos apartamentos,
condicbes do banheiro, seguranca, conforto e a organizagdo. Na dimensao
gastronomia, atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia, condicbes de
bares e restaurantes, room service, conforto e organizacdo sao os itens que foram
considerados como essenciais.

Os clientes deste perfil consideraram na dimenséo eventos, servicos de A&B
— banquetes/coffe break, equipamentos, conforto e atendimento em eventos como
itens essenciais. Na dimensdo areas sociais, seguranca e conforto foram itens
considerados essenciais. Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados
100% essenciais (eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos,
atitude solicitada dos funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade
do servico, resposta as reclamacgfes (p0s-venda), exatidao das reservas, cortesia e
a agradabilidade).

Em relacdo a outros servicos foram considerados como essenciais a
disponibilidade de lavanderias, estacionamento, internet e a qualidade do café da
manha. Na dimensédo pagamentos, 0 preco dos servi¢cos, a precisdo da conta e a
adequacdo da forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia

de praticas sustentaveis foi considerada como item essencial.
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Tabela 18: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil com

idade até 29 anos.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 19 26 73,1% 0,462 0,384 | Manter
Tranquilidade da redondeza 18 25 72,0% 0,440 0,392 | Manter
Area externa Facilidade para Estacionamento 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Seguranca 24 25 96,0% 0,920 0,392 | Manter
Arquitetura / Fachada 15 26 57,7% 0,154 0,384 | Excluir
Atendimento de Check in 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Atendimento Pessoal 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
CondicOes das areas sociais 18 24 75,0% 0,500 0,400 | Manter
Espaco do hall 14 26 53,8% 0,077 0,384 | Excluir
Lobby 12 26 46,2% -0,077 0,384 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 11 26 42,3% -0,154 0,384 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 15 26 57,7% 0,154 0,384 | Excluir
Organizacéo 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Elevadores 20 26 76,9% 0,538 0,384 | Manter
Espaco do quarto 20 26 76,9% 0,538 0,384 | Manter
Limpeza 25 26 96,2% 0,923 0,384 | Manter
Enxoval 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Condi¢6es do banheiro 25 26 96,2% 0,923 0,384 | Manter
Apartamentos Frigobar 17 26 65,4% 0,308 0,384 | Excluir
Seguranca 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Conforto 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Decoragao 14 25 56,0% 0,120 0,392 | Excluir
Arquitetura 16 26 61,5% 0,231 0,384 | Excluir
Organizacéo 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Gastronomia 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Gastronomia Room Service 20 26 76,9% 0,538 0,384 | Manter
Conforto 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 17 26 65,4% 0,308 0,384 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 16 25 64,0% 0,280 0,392 | Excluir
Organizagdo 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 16 24 66,7% 0,333 0,400 | Excluir
Servigos de A&B — Banquetes/CoffeBreak 18 26 69,2% 0,385 0,384 | Manter
Eventos Equipamentos 18 25 72,0% 0,440 0,392 | Manter
Conforto 21 25 84,0% 0,680 0,392 | Manter
Atendimento em Eventos 20 25 80,0% 0,600 0,392 | Manter
Kids Club 9 25 36,0% -0,280 0,392 | Excluir
Piscinas 16 26 61,5% 0,231 0,384 | Excluir
Sauna 12 26 46,2% -0,077 0,384 | Excluir
Quadras 11 26 42,3% -0,154 0,384 | Excluir
Areas sociais Academias 13 26 50,0% 0,000 0,384 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 14 26 53,8% 0,077 0,384 | Excluir
Atendimento de lazer 15 26 57, 7% 0,154 0,384 | Excluir
Seguranca 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Conforto 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Eficiéncia 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Simpatia 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Apresentacdo Pessoal 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Rapidez dos servicos 23 25 92,0% 0,840 0,392 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 23 26 88,5% 0,769 0,384 | Manter
Qualidade do atendimento 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Qualidade do servico 24 26 92,3% 0,846 0,384 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Exatiddo das reservas 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Cortesia 18 25 72,0% 0,440 0,392 | Manter
Agradabilidade 18 25 72,0% 0,440 0,392 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 19 25 76,0% 0,520 0,392 | Manter
Estacionamento 22 25 88,0% 0,760 0,392 | Manter
Lojas 12 25 48,0% -0,040 0,392 | Excluir
Outros servigos Internet 21 25 84,0% 0,680 0,392 | Manter
Servico de copa 16 25 64,0% 0,280 0,392 | Excluir
Qualidade do café da manha 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Variedade do servico 17 26 65,4% 0,308 0,384 | Excluir
Preco dos servigos 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 21 26 80,8% 0,615 0,384 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 22 26 84,6% 0,692 0,384 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 20 26 76,9% 0,538 0,384 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.17: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com 30 anos ou mais

De acordo com a tabela 19, para os clientes com 30 anos ou mais, na
dimenséo area externa, a facilidade para o estacionamento e a seguranga foram os
itens considerados essenciais. Em relacdo a recepcdo e reservas consideram
essencial o atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento
pessoal e o atendimento de reservas. Em areas sociais, a organizacao foi o Unico
item considerado como essencial. Em relacdo aos apartamentos o0s itens
considerados como essenciais para os clientes com 30 anos ou mais foi a limpeza,
enxoval, condicBes dos apartamentos, condicbes do banheiro, seguranca, conforto e
a organizagdo. Sobre a dimensdo gastronomia, 0s itens considerados essenciais
foram o atendimento dos restaurantes e bares, a gastronomia, as condi¢cbes de
bares e restaurantes, o conforto e a organizacdo. Na area de eventos ndo houve
sinalizacao de itens considerados essenciais.

Seguranca e conforto foram o0s Unicos itens considerados essenciais para
areas sociais. Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100%
essenciais (eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude
solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do
servico, resposta as reclamacgfes (pds-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Em relagcé&o a outros servigos, foram considerados essenciais para
este publico os itens estacionamento, internet e qualidade do café da manha. Na
dimensdo pagamentos, o pre¢o dos servigos, a precisao da conta e a adequacéo da
forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia de praticas

sustentaveis foi considerada como item essencial.
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Tabela 19: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil com

idade 30 anos ou mais.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 19 32 59,4% 0,188 0,346 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 16 32 50,0% 0,000 0,346 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 24 32 75,0% 0,500 0,346 | Manter
Seguranca 29 31 93,5% 0,871 0,352 | Manter
Arquitetura / Fachada 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Atendimento de Check in 30 32 93,8% 0,875 0,346 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Atendimento Pessoal 30 32 93,8% 0,875 0,346 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 23 32 71,9% 0,438 0,346 | Manter
CondicOes das areas sociais 18 31 58,1% 0,161 0,352 | Excluir
Espaco do hall 12 32 37,5% -0,250 0,346 | Excluir
Lobby 12 32 37,5% -0,250 0,346 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 12 32 37,5% -0,250 0,346 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 14 32 43,8% -0,125 0,346 | Excluir
Organizacéo 25 32 78,1% 0,563 0,346 | Manter
Elevadores 19 32 59,4% 0,188 0,346 | Excluir
Espaco do quarto 17 32 53,1% 0,063 0,346 | Excluir
Limpeza 27 32 84,4% 0,688 0,346 | Manter
Enxoval 25 32 78,1% 0,563 0,346 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 26 32 81,3% 0,625 0,346 | Manter
Condi¢6es do banheiro 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Apartamentos Frigobar 16 31 51,6% 0,032 0,352 | Excluir
Seguranca 30 32 93,8% 0,875 0,346 | Manter
Conforto 26 32 81,3% 0,625 0,346 | Manter
Decoragao 15 30 50,0% 0,000 0,358 | Excluir
Arquitetura 13 32 40,6% -0,188 0,346 | Excluir
Organizacéo 26 32 81,3% 0,625 0,346 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Gastronomia 27 32 84,4% 0,688 0,346 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 24 32 75,0% 0,500 0,346 | Manter
Gastronomia Room Service 19 31 61,3% 0,226 0,352 | Excluir
Conforto 27 32 84,4% 0,688 0,346 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 13 32 40,6% -0,188 0,346 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 19 32 59,4% 0,188 0,346 | Excluir
Organizagdo 24 31 77,4% 0,548 0,352 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 16 32 50,0% 0,000 0,346 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 16 32 50,0% 0,000 0,346 | Excluir
Eventos Equipamentos 17 32 53,1% 0,063 0,346 | Excluir
Conforto 18 32 56,3% 0,125 0,346 | Excluir
Atendimento em Eventos 14 32 43,8% -0,125 0,346 | Excluir
Kids Club 11 31 35,5% -0,290 0,352 | Excluir
Piscinas 13 31 41,9% -0,161 0,352 | Excluir
Sauna 11 31 35,5% -0,290 0,352 | Excluir
Quadras 8 30 26,7% -0,467 0,358 | Excluir
Areas sociais Academias 8 30 26,7% -0,467 0,358 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 8 30 26,7% -0,467 0,358 | Excluir
Atendimento de lazer 14 30 46,7% -0,067 0,358 | Excluir
Seguranca 28 32 87,5% 0,750 0,346 | Manter
Conforto 26 32 81,3% 0,625 0,346 | Manter
Eficiéncia 31 32 96,9% 0,938 0,346 | Manter
Simpatia 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Apresentacdo Pessoal 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Rapidez dos servicos 27 32 84,4% 0,688 0,346 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Qualidade do atendimento 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Qualidade do servico 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 25 32 78,1% 0,563 0,346 | Manter
Exatiddo das reservas 25 32 78,1% 0,563 0,346 | Manter
Cortesia 23 32 71,9% 0,438 0,346 | Manter
Agradabilidade 23 31 74,2% 0,484 0,352 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 17 32 53,1% 0,063 0,346 | Excluir
Estacionamento 28 32 87,5% 0,750 0,346 | Manter
Lojas 15 32 46,9% -0,063 0,346 | Excluir
Outros servigos Internet 28 32 87,5% 0,750 0,346 | Manter
Servico de copa 18 31 58,1% 0,161 0,352 | Excluir
Qualidade do café da manha 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Variedade do servico 20 32 62,5% 0,250 0,346 | Excluir
Preco dos servigos 29 32 90,6% 0,813 0,346 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 28 32 87,5% 0,750 0,346 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 28 31 90,3% 0,806 0,352 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 24 32 75,0% 0,500 0,346 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.18: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que ganha até 5 salarios minimos

De acordo com a tabela 20, foram considerados como itens essenciais na
dimenséo &rea externa apenas a facilidade para estacionamento e a seguranca. Em
relacdo a recepcdo e reservas consideram essencial o atendimento de check in,
atendimento de check out, atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Em
relacdo a é&reas sociais foi considerada como essencial a organizacdo e o0s
elevadores. Na dimensao apartamentos foram considerados essenciais a limpeza, o
enxoval, as condicBes dos apartamentos, as condicfes dos banheiros, seguranca,
conforto e organizacdo. Na dimensdo gastronomia os itens considerados essenciais
para os clientes que ganham até cinco salarios minimos sdo o atendimento dos
restaurantes e bares, gastronomia, condi¢cdes de bares e restaurantes, room service,
conforto e a organizacao.

O unico item considerado como essencial na dimenséo eventos foi o conforto.
Na dimensdo &reas sociais 0s itens seguranca e conforto foram considerados
essenciais. Os itens relacionados a equipe do hotel sdo considerados 100%
essenciais (eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude
solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do
servico, resposta as reclamacgfes (pds-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Em relacé&o a outros servigos, foram considerados essenciais para
este publico os itens estacionamento, internet e qualidade do café da manha. Na
dimensdo pagamentos, o pre¢o dos servigos, a precisao da conta e a adequacéo da
forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia de praticas

sustentaveis foi considerada como item essencial.
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Tabela 20: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que
ganha até cinco salarios minimos.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 23 39 59,0% 0,179 0,314 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 22 38 57,9% 0,158 0,318 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 31 39 79,5% 0,590 0,314 | Manter
Seguranca 35 37 94,6% 0,892 0,322 | Manter
Arquitetura / Fachada 20 39 51,3% 0,026 0,314 | Excluir
Atendimento de Check in 37 39 94,9% 0,897 0,314 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 36 39 92,3% 0,846 0,314 | Manter
Atendimento Pessoal 35 39 89,7% 0,795 0,314 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 32 39 82,1% 0,641 0,314 | Manter
CondicOes das areas sociais 23 37 62,2% 0,243 0,322 | Excluir
Espaco do hall 16 39 41,0% -0,179 0,314 | Excluir
Lobby 15 39 38,5% -0,231 0,314 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 12 39 30,8% -0,385 0,314 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 18 39 46,2% -0,077 0,314 | Excluir
Organizacéo 31 39 79,5% 0,590 0,314 | Manter
Elevadores 26 39 66,7% 0,333 0,314 | Manter
Espaco do quarto 24 39 61,5% 0,231 0,314 | Excluir
Limpeza 36 39 92,3% 0,846 0,314 | Manter
Enxoval 29 39 74,4% 0,487 0,314 | Manter
Condi¢c6es dos apartamentos 33 39 84,6% 0,692 0,314 | Manter
Condi¢6es do banheiro 37 39 94,9% 0,897 0,314 | Manter
Apartamentos Frigobar 20 39 51,3% 0,026 0,314 | Excluir
Seguranca 35 39 89,7% 0,795 0,314 | Manter
Conforto 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
Decoragao 18 37 48,6% -0,027 0,322 | Excluir
Arquitetura 19 39 48,7% -0,026 0,314 | Excluir
Organizacéo 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 36 39 92,3% 0,846 0,314 | Manter
Gastronomia 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 31 39 79,5% 0,590 0,314 | Manter
Gastronomia Room Service 26 38 68,4% 0,368 0,318 | Manter
Conforto 31 39 79,5% 0,590 0,314 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 20 39 51,3% 0,026 0,314 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 21 38 55,3% 0,105 0,318 | Excluir
Organizagdo 30 38 78,9% 0,579 0,318 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 21 37 56,8% 0,135 0,322 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 23 39 59,0% 0,179 0,314 | Excluir
Eventos Equipamentos 23 38 60,5% 0,211 0,318 | Excluir
Conforto 27 38 71,1% 0,421 0,318 | Manter
Atendimento em Eventos 24 38 63,2% 0,263 0,318 | Excluir
Kids Club 14 38 36,8% -0,263 0,318 | Excluir
Piscinas 23 39 59,0% 0,179 0,314 | Excluir
Sauna 17 39 43,6% -0,128 0,314 | Excluir
Quadras 12 38 31,6% -0,368 0,318 | Excluir
Areas sociais Academias 14 38 36,8% -0,263 0,318 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 16 38 42,1% -0,158 0,318 | Excluir
Atendimento de lazer 21 39 53,8% 0,077 0,314 | Excluir
Seguranca 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
Conforto 32 39 82,1% 0,641 0,314 | Manter
Eficiéncia 36 39 92,3% 0,846 0,314 | Manter
Simpatia 35 39 89,7% 0,795 0,314 | Manter
Apresentacdo Pessoal 33 39 84,6% 0,692 0,314 | Manter
Rapidez dos servicos 33 38 86,8% 0,737 0,318 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
Qualidade do atendimento 37 39 94,9% 0,897 0,314 | Manter
Qualidade do servico 38 39 97,4% 0,949 0,314 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 32 39 82,1% 0,641 0,314 | Manter
Exatiddo das reservas 32 39 82,1% 0,641 0,314 | Manter
Cortesia 28 38 73,7% 0,474 0,318 | Manter
Agradabilidade 27 37 73,0% 0,459 0,322 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 24 38 63,2% 0,263 0,318 | Excluir
Estacionamento 36 38 94,7% 0,895 0,318 | Manter
Lojas 16 38 42,1% -0,158 0,318 | Excluir
Outros servicos Internet 34 38 89,5% 0,789 0,318 | Manter
Servico de copa 23 38 60,5% 0,211 0,318 | Excluir
Qualidade do café da manha 33 39 84,6% 0,692 0,314 | Manter
Variedade do servico 22 39 56,4% 0,128 0,314 | Excluir
Preco dos servigos 35 39 89,7% 0,795 0,314 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 33 39 84,6% 0,692 0,314 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 34 39 87,2% 0,744 0,314 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 29 39 74,4% 0,487 0,314 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.19: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente que ganha mais do que cinco salarios minimos

De acordo com a tabela 21, observa-se que em relacdo a dimensdo area
externa a localizacdo, a facilidade para estacionamento e a seguranga, foram itens
considerados essenciais para os clientes que ganham mais do que cinco salarios
minimos. Em relacéo a recepcéo e reservas consideram essencial o atendimento de
check in, atendimento de check out, atendimento pessoal e o atendimento de
reservas. Em relacdo a areas sociais foi considerada como essencial apenas a
organizacdo. Na dimensédo apartamentos foram considerados essenciais a limpeza,
o enxoval, as condi¢cdes dos apartamentos, as condi¢cdes dos banheiros, seguranca,
conforto e organizacdo. Os itens considerados essenciais em gastronomia foram o
atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia, condicbes de bares e
restaurantes, conforto, arquitetura (estrutura construtiva) e organizagao.

Para este publico ndo itens considerados como essenciais ha dimensao
eventos. Em areas sociais foram considerados como essenciais a seguranca e o
conforto. Na dimenséo equipe do hotel, os itens eficiéncia, simpatia, apresentacao
pessoal, rapidez dos servigos, atitude solicitada dos funcionérios (iniciativa),
qualidade do atendimento, qualidade do servico, resposta as reclamacdes (pos-
venda), exatiddo das reservas e a agradabilidade, foram considerados essenciais.
Na dimenséo outros servi¢os, foram considerados essenciais para este publico os
itens estacionamento, internet , qualidade do café da manhd e a variedade dos
servicos. Na dimenséo pagamentos, 0 preco dos servi¢os, a precisao da conta e a
adequacdo da forma de pagamento sdo considerados itens essenciais. Existéncia

de praticas sustentaveis foi considerada como item essencial.
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Tabela 21: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil que
ganha até mais do que cinco salarios minimos.

Dimenséao Item Ne N %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Tranquilidade da redondeza 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Seguranca 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Arquitetura / Fachada 11 18 61,1% 0,222 0,462 | Excluir
Atendimento de Check in 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Atendimento Pessoal 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
CondicOes das areas sociais 13 18 72,2% 0,444 0,462 | Excluir
Espaco do hall 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Lobby 9 19 47,4% -0,053 0,450 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Organizacéo 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Elevadores 13 19 68,4% 0,368 0,450 | Excluir
Espaco do quarto 13 19 68,4% 0,368 0,450 | Excluir
Limpeza 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Enxoval 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Condi¢6es do banheiro 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Apartamentos Frigobar 13 18 72,2% 0,444 0,462 | Excluir
Seguranca 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Conforto 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Decoragao 11 18 61,1% 0,222 0,462 | Excluir
Arquitetura 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Organizacéo 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Gastronomia 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Gastronomia Room Service 13 19 68,4% 0,368 0,450 | Excluir
Conforto 19 19 100,0% 1,000 0,450 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Organizagdo 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Eventos Equipamentos 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Conforto 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Atendimento em Eventos 10 19 52,6% 0,053 0,450 | Excluir
Kids Club 6 18 33,3% -0,333 0,462 | Excluir
Piscinas 6 18 33,3% -0,333 0,462 | Excluir
Sauna 6 18 33,3% -0,333 0,462 | Excluir
Quadras 7 18 38,9% -0,222 0,462 | Excluir
Areas sociais Academias 7 18 38,9% -0,222 0,462 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 6 18 33,3% -0,333 0,462 | Excluir
Atendimento de lazer 8 17 47,1% -0,059 0,475 | Excluir
Seguranca 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Conforto 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Eficiéncia 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Simpatia 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Apresentacdo Pessoal 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Rapidez dos servicos 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 18 19 94,7% 0,895 0,450 | Manter
Qualidade do atendimento 15 18 83,3% 0,667 0,462 | Manter
Qualidade do servico 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Exatiddo das reservas 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Cortesia 13 19 68,4% 0,368 0,450 | Excluir
Agradabilidade 14 19 73,7% 0,474 0,450 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 12 19 63,2% 0,263 0,450 | Excluir
Estacionamento 14 19 73, 7% 0,474 0,450 | Manter
Lojas 11 19 57,9% 0,158 0,450 | Excluir
Outros servigos Internet 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Servico de copa 11 18 61,1% 0,222 0,462 | Excluir
Qualidade do café da manha 17 19 89,5% 0,789 0,450 | Manter
Variedade do servico 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter
Preco dos servigos 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 16 19 84,2% 0,684 0,450 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 16 18 88,9% 0,778 0,462 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 15 19 78,9% 0,579 0,450 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.20: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com escolaridade até ensino médio

De acordo com a tabela 22, observa-se que para os clientes com
escolaridade até o ensino média, na dimensdo é&rea externa o Unico item
considerado essencial € a seguranca. Na dimensao recepcdo o atendimento de
check in, atendimento de check out e o atendimento pessoal, por outro lado, n&o
foram considerados itens essenciais na dimensao de reservas, o que diferencia de
todos os publicos analisados até entdo. Na dimensdo areas sociais também nao
houve itens que foram considerados como essenciais. Em apartamentos, foram
considerados como essenciais apenas as condicfes do banheiro, a seguranca e a
organizagdo. Para este publico na dimensdo gastronomia, atendimento dos
restaurantes e bares, gastronomia, conforto e organizacdo séo itens considerados
como essenciais. Na dimensao eventos ndo houve itens considerados essenciais e
na dimensdo areas sociais apenas a seguranca foi considerada como item
essencial.

Na dimensao equipe do hotel, foi considerada como itens essenciais a
eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, a rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionarios (iniciativa), a qualidade do atendimento, a qualidade do servico,
resposta as reclamacdées (pos-venda) e a organizacdo. Na dimenséo equipe do hotel
eficiéncia, simpatia, apresentacéo pessoal, rapidez dos servi¢os, a atitude solicitada
dos funcionérios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacdes (pos-venda) e a organizacdo, foram itens considerados
essenciais. Sobre outros servigcos, fizeram parte dos itens essenciais
estacionamento, internet e qualidade do café da manha. Na dimensdo pagamentos,
0S precos dos servicos, a precisdo da conta e a adequacdo das formas de
pagamentos foram considerados itens essenciais. Para este publico nao foi

considerado como essencial a dimenséo sustentabilidade e responsabilidade social.
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Tabela 22: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

escolaridade até ensino médio.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 5 13 38,5% -0,231 0,544 | Excluir
Tranquilidade da redondeza 5 12 41,7% -0,167 0,566 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 7 13 53,8% 0,077 0,544 | Excluir
Seguranca 12 12 100,0% 1,000 0,566 | Manter
Arquitetura / Fachada 8 13 61,5% 0,231 0,544 | Excluir
Atendimento de Check in 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Atendimento Pessoal 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir
CondicOes das areas sociais 6 13 46,2% -0,077 0,544 | Excluir
Espaco do hall 3 13 23,1% -0,538 0,544 | Excluir
Lobby 4 13 30,8% -0,385 0,544 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 3 13 23,1% -0,538 0,544 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 5 13 38,5% -0,231 0,544 | Excluir
Organizacéo 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir
Elevadores 5 13 38,5% -0,231 0,544 | Excluir
Espaco do quarto 8 13 61,5% 0,231 0,544 | Excluir
Limpeza 10 13 76,9% 0,538 0,544 | Excluir
Enxoval 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir
Condi¢6es dos apartamentos 10 13 76,9% 0,538 0,544 | Excluir
Condi¢6es do banheiro 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Apartamentos Frigobar 6 13 46,2% -0,077 0,544 | Excluir
Seguranca 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Conforto 10 13 76,9% 0,538 0,544 | Excluir
Decoragao 4 11 36,4% -0,273 0,591 | Excluir
Arquitetura 4 13 30,8% -0,385 0,544 | Excluir
Organizacéo 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Gastronomia 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir
Gastronomia Room Service 10 13 76,9% 0,538 0,544 | Excluir
Conforto 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 7 13 53,8% 0,077 0,544 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 6 13 46,2% -0,077 0,544 | Excluir
Organizagdo 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 8 12 66,7% 0,333 0,566 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 7 13 53,8% 0,077 0,544 | Excluir
Eventos Equipamentos 7 12 58,3% 0,167 0,566 | Excluir
Conforto 7 12 58,3% 0,167 0,566 | Excluir
Atendimento em Eventos 6 12 50,0% 0,000 0,566 | Excluir
Kids Club 2 13 15,4% -0,692 0,544 | Excluir
Piscinas 5 13 38,5% -0,231 0,544 | Excluir
Sauna 4 13 30,8% -0,385 0,544 | Excluir
Quadras 3 13 23,1% -0,538 0,544 | Excluir
Areas sociais Academias 3 13 23,1% -0,538 0,544 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 4 13 30,8% -0,385 0,544 | Excluir
Atendimento de lazer 4 13 30,8% -0,385 0,544 | Excluir
Seguranca 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Conforto 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir
Eficiéncia 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Simpatia 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Apresentacdo Pessoal 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Rapidez dos servicos 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Qualidade do atendimento 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Qualidade do servico 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 11 13 84,6% 0,692 0,544 | Manter
Exatiddo das reservas 10 13 76,9% 0,538 0,544 | Excluir
Cortesia 6 12 50,0% 0,000 0,566 | Excluir
Agradabilidade 8 12 66,7% 0,333 0,566 | Excluir
Disponibilidade de Lavanderias 7 12 58,3% 0,167 0,566 | Excluir
Estacionamento 11 12 91,7% 0,833 0,566 | Manter
Lojas 5 12 41,7% -0,167 0,566 | Excluir
Outros servigos Internet 11 12 91,7% 0,833 0,566 | Manter
Servico de copa 6 11 54,5% 0,091 0,591 | Excluir
Qualidade do café da manha 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Variedade do servico 7 13 53,8% 0,077 0,544 | Excluir
Preco dos servigos 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 12 13 92,3% 0,846 0,544 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 13 13 100,0% 1,000 0,544 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 9 13 69,2% 0,385 0,544 | Excluir

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.21: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com escolaridade técnico

De acordo com a tabela 23, os clientes com escolaridade de nivel técnico, na
dimensdo area externa os itens considerados essenciais foram localizacéo,
facilidade para estacionamento e seguranca. Em relacdo a recepcdo e reservas
consideram essencial o atendimento de check in, atendimento de check out,
atendimento pessoal e o atendimento de reservas. Em relacdo a areas sociais foi
considerada como essencial apenas a organizacdo e elevadores. Na dimensao
apartamentos foram considerados essenciais a limpeza, o enxoval, as condicbes
dos apartamentos, as condi¢cdes dos banheiros, seguranca, organizacdo e conforto.
Na dimensao gastronomia, considerou-se essencial para este publico o atendimento
dos restaurantes e bares, a gastronomia, condicbes de bares e restaurantes, 0
conforto e a organizacao.

Em relacdo a dimensdo eventos, ndo houve itens considerados como
essenciais e na dimensdo areas sociais apenas seguranca e conforto foram
considerados como itens essenciais. Para este publico na dimenséo equipe do hotel
os itens considerados foi eficiéncia, simpatia, a apresentacéo pessoal, a rapidez dos
servicos, a atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa), a qualidade do
atendimento, a qualidade do servico e a agradabilidade. Sobre outros servicos,
fizeram parte dos itens essenciais estacionamento, internet e qualidade do café da
manha. Na dimensao pagamentos, 0s precos dos servi¢os, a precisao da conta e a
adequacao das formas de pagamentos foram considerados itens essenciais. Para
este publico foi considerado como essencial na dimensdo sustentabilidade e

responsabilidade social, a existéncia de praticas sustentaveis.
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Tabela 23: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

escolaridade técnico.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 16 22 72, 7% 0,455 0,418 | Manter
Tranquilidade da redondeza 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Area externa Facilidade para Estacionamento 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Seguranca 20 21 95,2% 0,905 0,428 | Manter
Arquitetura / Fachada 8 21 38,1% -0,238 0,428 | Excluir
Atendimento de Check in 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Atendimento Pessoal 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
CondicOes das areas sociais 14 20 70,0% 0,400 0,438 | Excluir
Espaco do hall 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Lobby 8 22 36,4% -0,273 0,418 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 9 22 40,9% -0,182 0,418 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Organizacéo 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Elevadores 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Espaco do quarto 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Limpeza 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Enxoval 17 22 77,3% 0,545 0,418 Manter
Condi¢6es dos apartamentos 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Condi¢6es do banheiro 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Apartamentos Frigobar 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Seguranca 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Conforto 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Decoragao 11 21 52,4% 0,048 0,428 | Excluir
Arquitetura 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Organizacéo 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Gastronomia 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 18 22 81,8% 0,636 0,418 | Manter
Gastronomia Room Service 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Conforto 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 10 22 45,5% -0,091 0,418 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Organizagdo 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Condic6es da Sala de eventos 11 22 50,0% 0,000 0,418 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Eventos Equipamentos 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Conforto 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Atendimento em Eventos 12 22 54,5% 0,091 0,418 | Excluir
Kids Club 9 20 45,0% -0,100 0,438 | Excluir
Piscinas 13 21 61,9% 0,238 0,428 | Excluir
Sauna 9 21 42,9% -0,143 0,428 | Excluir
Quadras 7 20 35,0% -0,300 0,438 | Excluir
Areas sociais Academias 9 20 45,0% -0,100 0,438 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 9 21 42,9% -0,143 0,428 | Excluir
Atendimento de lazer 12 20 60,0% 0,200 0,438 | Excluir
Seguranca 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Conforto 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Eficiéncia 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Simpatia 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Apresentacdo Pessoal 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Rapidez dos servicos 18 21 85,7% 0,714 0,428 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Qualidade do atendimento 19 21 90,5% 0,810 0,428 | Manter
Qualidade do servico 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Exatiddo das reservas 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Cortesia 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Agradabilidade 16 22 72,7% 0,455 0,418 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Estacionamento 21 22 95,5% 0,909 0,418 | Manter
Lojas 9 22 40,9% -0,182 0,418 | Excluir
Outros servicos Internet 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Servico de copa 14 22 63,6% 0,273 0,418 | Excluir
Qualidade do café da manha 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Variedade do servico 16 22 72, 7% 0,455 0,418 | Manter
Preco dos servigos 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 20 22 90,9% 0,818 0,418 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 19 22 86,4% 0,727 0,418 | Manter

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.4.22: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas
no perfil do cliente com escolaridade do ensino superior

De acordo com a tabela 24, os itens considerados essenciais na dimensao
area externa foram localizacdo, tranquilidade da redondeza, facilidade para
estacionamento e seguranca. Em relacdo a recepcdo e reservas consideram
essencial o atendimento de check in, atendimento de check out, atendimento
pessoal e o atendimento de reservas. Em relacdo a areas sociais foi considerada
como essencial as condi¢cdes das areas sociais, a organizacdo e os elevadores.
Sobre os apartamentos os itens considerados essenciais foram limpeza, enxoval,
condicbes dos apartamentos, condicdes do banheiro, seguranca e conforto. Em
gastronomia, foram considerados como itens essenciais o atendimento dos
restaurantes e bares, a gastronomia, as condicbes de bares e restaurantes e o
conforto. Conforto foi o Unico item considerado essencial na dimensdo de eventos.
Seguranca e conforto foram os Unicos itens considerados essenciais na dimensao
areas sociais.

Na dimenséao equipe do hotel 100% dos itens foram considerados essenciais
(eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servicos, atitude solicitada
dos funcionéarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico,
resposta as reclamacfes (poOs-venda), exatiddo das reservas, cortesia e a
agradabilidade). Em outros servicos foram considerados como itens essenciais o
estacionamento, a internet, a qualidade do café da manhd e a variedade dos
servicos. Na dimensao pagamentos, 0s precos dos servicos, a precisdo da conta e a
adequacao das formas de pagamentos foram considerados itens essenciais. Para
este publico ndo foi considerada como essencial na dimenséo sustentabilidade e
responsabilidade social, a existéncia de praticas sustentaveis, 0 que nos chama
muita atencdo, entretanto, vale ressaltar que o percentual de clientes com nivel

superior teve uma representatividade bem pequena.
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Tabela 24: Valores de CVR dos critérios analisados na pesquisa com base apenas no perfil de

escolaridade superior.

Dimenséao Item Ne %Ne CVR CVRit Situacao
Localizacéo 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Tranquilidade da redondeza 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Area externa Facilidade para Estacionamento 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Seguranca 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Arquitetura / Fachada 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Atendimento de Check in 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Recepcéo Atendimento de Check out 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Atendimento Pessoal 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Reservas Atendimento de Reservas 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
CondicOes das areas sociais 16 22 72,7% 0,455 0,418 | Manter
Espaco do hall 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Lobby 12 23 52,2% 0,043 0,409 | Excluir
Areas sociais Decoracédo (ambientacéo) 11 23 47,8% -0,043 0,409 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Organizacéo 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Elevadores 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Espaco do quarto 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Limpeza 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Enxoval 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Condi¢6es dos apartamentos 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Condi¢6es do banheiro 22 23 95,7% 0,913 0,409 | Manter
Apartamentos Frigobar 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Seguranca 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Conforto 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Decoragao 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Arquitetura 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Organizacéo 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Atendimento dos restaurantes e bares 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Gastronomia 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
CondicOes de bares e restaurantes 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Gastronomia Room Service 16 23 69,6% 0,391 0,409 | Excluir
Conforto 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Decoragdo (ambientacéo) 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Arquitetura (estrutura construtiva) 15 22 68,2% 0,364 0,418 | Excluir
Organizagdo 16 23 69,6% 0,391 0,409 | Excluir
Condic6es da Sala de eventos 13 22 59,1% 0,182 0,418 | Excluir
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Eventos Equipamentos 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Conforto 17 23 73,9% 0,478 0,409 | Manter
Atendimento em Eventos 16 23 69,6% 0,391 0,409 | Excluir
Kids Club 9 23 39,1% -0,217 0,409 | Excluir
Piscinas 11 23 47,8% -0,043 0,409 | Excluir
Sauna 10 23 43,5% -0,130 0,409 | Excluir
Quadras 9 23 39,1% -0,217 0,409 | Excluir
Areas sociais Academias 9 23 39,1% -0,217 0,409 | Excluir
SPA e Saldo de Beleza 9 22 40,9% -0,182 0,418 | Excluir
Atendimento de lazer 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Seguranca 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Conforto 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Eficiéncia 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Simpatia 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Apresentacdo Pessoal 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Rapidez dos servicos 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Atitude solicitada dos funcionarios
Equipe do hotel (iniciativa) 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Qualidade do atendimento 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Qualidade do servico 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Resposta as reclamacdes (p6s-venda) 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Exatiddo das reservas 21 23 91,3% 0,826 0,409 | Manter
Cortesia 20 23 87,0% 0,739 0,409 | Manter
Agradabilidade 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Disponibilidade de Lavanderias 15 23 65,2% 0,304 0,409 | Excluir
Estacionamento 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Lojas 13 23 56,5% 0,130 0,409 | Excluir
Outros servigos Internet 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Servico de copa 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Qualidade do café da manha 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Variedade do servico 14 23 60,9% 0,217 0,409 | Excluir
Preco dos servigos 19 23 82,6% 0,652 0,409 | Manter
Pagamento Precisdo da conta 18 23 78,3% 0,565 0,409 | Manter
Adequacao das formas de pagamento 17 22 77,3% 0,545 0,418 | Manter
Sustentabilidade e A - i
responsabilidade social Existéncia de praticas sustentaveis 16 23 | 69,6% 0,391 0,409 | Excluir

Fonte: Elaborado pelo Autor (2015).
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3.5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa possibilitou identificar que existem muitos critérios para avaliacao
da qualidade em hotelaria que podem ser enquadrados em aproximadamente 12
dimensbes. As dimensfes identificadas sdo: area externa, recepcao, reservas,
apartamentos, gastronomia, eventos, areas sociais, equipe do hotel, outros servigos,
pagamento e sustentabilidade e responsabilidade social. Para dimensdo area
externa pode-se citar os itens localizacdo, tranquilidade da redondeza, facilidade
para estacionamento, seguranca e arquitetura/fachada. Para dimensao recepcgao
pode-se citar os itens atendimento de check in, atendimento de check out e
atendimento pessoal.

Para dimensdo reservas pode-se citar o atendimento de reservas. Para
dimenséo areas sociais, pode-se citar condigcbes das areas sociais, espac¢o do hall,
lobby, decoracdo (ambientacdo), arquitetura (estrutura construtiva), organizagédo e
elevadores. Para dimenséo apartamentos pode-se citar o espaco do quarto, limpeza,
enxoval, as condicbes dos apartamentos, as condicdes do banheiro, frigobar,
seguranca, conforto, decoracdo, arquitetura e organizacdo. Para dimenséo
gastronomia, pode-se citar, o atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia,
condicbes de bares e restaurantes, room service, conforto, decoracdo
(ambientacéo), arquitetura (estrutura construtiva) e organizacao.

Para dimensdo eventos pode-se citar as condicbes da sala de eventos,
servicos de A&B (alimentos e bebidas) — banquetes/coffe break, equipamentos,
conforto e atendimento em Eventos. Para dimensédo areas sociais pode-se citar Kids
Club, piscinas, sauna, quadras, academias, SPA, saldo de beleza, atendimento de
lazer, seguranca e conforto. Na dimensao equipe do hotel pode-se citar eficiéncia,
simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servigos, atitude solicitada dos
funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do servico, resposta as
reclamacdes (pds-venda), exatiddo das reservas, cortesia e agradabilidade. Na
dimensdo outros servicos foram alocados os seguintes itens, disponibilidade de
lavanderias, estacionamento, lojas, internet, servico de copa, qualidade do café da
manha e variedade do servico.

Na dimensao pagamento pode-se citar 0s itens preco dos servigos, precisao
da conta e adequacdo das formas de pagamento. Por fim, na dimenséao



105

sustentabilidade e responsabilidade social, foi alocado o item, existéncia de praticas
sustentaveis.

De acordo com o tratamento dos dados, realizados por meio da metodologia
de Lawshe, em que os itens podem ser considerados como nao importante,
importante, mas ndo essencial e essencial, apos calculada a taxa de validade de
conteudo (Content Validity Ratio — CVR) de cada critério, evidenciou-se 52 critérios
considerados essenciais (validos) pelos hospedes do hotel em estudo, sendo o

critério seguranca, considerado o de maior relevancia para a amostra estudada.
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4: CONSIDERACOES FINAIS

ApOs uma extensa pesquisa na literatura notou-se o quanto ainda € pouco
explorado o método de Lawshe pela area de servicos em especial servicos
hoteleiros, tanto no Brasil quanto no exterior. Entretanto, fica evidente por meio das
pesquisas, que existem muitos trabalhos que buscam compreender os critérios de
avaliacao da qualidade nos servicos.

O trabalho buscou realizar uma avaliacdo da satisfacdo dos hdéspedes em
relacdo aos servicos de um empreendimento hoteleiro na cidade de Macaé, visando
obter a percepcdo dos hospedes de hotéis executivos em relacdo aos aspectos
considerados como essenciais para se definir o seu nivel de satisfacao.

Neste sentido, serdo apresentados por dimensdo os critérios considerados
como essenciais, apos o tratamento dos dados e a realizacdo do calculo da taxa de
validade de contetdo (Content Validity Ratio — CVR). Na dimensao area externa os
clientes consideraram como essenciais 0s itens localizagdo, tranquilidade da
redondeza, facilidade para estacionamento e seguranga. Na dimenséo recep¢ao os
itens considerados como essenciais foram o atendimento de check in, o atendimento
de check out e 0 atendimento pessoal. Na dimenséao reservas, foi considerado como
essencial o atendimento de reservas.

Na dimensédo areas sociais foram considerados como essenciais apenas 0s
itens condicbes das éareas sociais, organizacdo e elevadores. Na dimenséao
apartamentos os itens considerados essenciais foram espaco do quarto, limpeza,
enxoval, condicbes dos apartamentos, condicbes do banheiro, frigobar, seguranca,
conforto e organizagédo. Na dimensao gastronomia, os itens considerados essenciais

foram atendimento dos restaurantes e bares, gastronomia, condi¢cdes de bares e
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restaurantes, room service, conforto, arquitetura (estrutura construtiva) e
organizagdo. Na dimensé&o eventos foram considerados apenas 0s itens servigos de
A&B (alimentos e bebidas) — banquetes/coffe break, equipamentos e conforto. Na
dimensdo areas sociais 0s itens considerados essenciais foram seguranca e
conforto. Na dimenséo equipe do hotel os itens que foram considerados esséncias
foram eficiéncia, simpatia, apresentacdo pessoal, rapidez dos servi¢os, atitude
solicitada dos funcionarios (iniciativa), qualidade do atendimento, qualidade do
servico, resposta as reclamacdes (pos-venda), exatiddo das reservas, cortesia e
agradabilidade.

Na dimensao outros servigos, foram considerados como itens essenciais a
disponibilidade de lavanderias, o estacionamento, a internet, o servico de copa, a
qualidade do café da manha e a variedade do servico. Na dimensao pagamento 0s
itens considerados como essenciais foram preco dos servi¢os, precisao da conta e a
adequacao das formas de pagamento. Por fim na dimensédo sustentabilidade e
responsabilidade social o item existéncia de praticas sustentaveis foi considerado
como essencial. Neste sentido os itens apresentados sdo considerados essenciais
para definir o nivel de satisfacdo dos hdspedes em relacdo a qualidade dos servicos.

O trabalho possibilitou observar que alguns critérios foram repetidos em
diferentes dimensdes e considerados como essenciais em todas as pesquisas. Entre
os itens podemos citar seguranca e conforto. O conforto esta muito relacionado com
o bem estar nos ambientes do hotel enquanto seguranca, o critério de maior
relevancia, estd muito relacionado a protecdo em relacdo a ataques, roubos,
espionagens, 0 que requer uma relacdo de confianca, credibilidade, garantia e
certeza por parte do empreendimento hoteleiro. Observar-se que tais atributo de
qualidade também é muito requerido pelas organizagdes e empresas Nos processos
de credenciamento dos hotéis, em especial as multinacionais.

Tratando-se de Macaé e do segmento petrolifero, o rigor em relacéo a este
atributo de qualidade € levado muito sério, ja que o0s hotéis recebem visitas
periddicas dos fiscais e técnicos de seguranca das organizacdes a fim de garantir
que tais itens estdo sendo tratados com eficiéncia. Neste sentido, ambos o0s
atributos sdo fundamentais para este empreendimento ganhar vantagem competitiva
no mercado, dentro da sua cesta competitiva.

Notou-se também que alguns itens relacionados a atendimento e qualidade

nos servicos sdo considerados essenciais independentemente dos perfis como o
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atendimento no check in, atendimento no check out, atendimento pessoal,
atendimento de reservas e os itens referente a dimensao equipe do hotel formado
diversos itens que refletem a cordialidade, hospitalidade e acolhimento durante o
atendimento. Este fato reforca a importancia do relacionamento humano em servicos
e 0 que ja dizia Patterson e Spreng (1997), que a satisfacdo do cliente € um preditor
significativo de lealdade, e que a lealdade dos clientes, por conta da satisfacéo,
assegura melhores indices de retencdo. Tal experiéncia se da por meio do
relacionamento estabelecido durante o atendimento ao cliente e a experiéncia nos
Servicos.

Durante as analises notou-se também que existem algumas particularidade
em relacdo aos itens considerados como essenciais de acordo com o perfil do
cliente. Observa--se, por exemplo, que para os clientes com filho, os servicos de
copa e variedade em gastronomia sao fundamentais, pois, trata-se de servigcos
importantes para experiéncia de hospedagem com os filhos.

Os dados também apontaram que os clientes do género feminino sdo mais
detalhistas, o que resultada num nivel de exigéncia superior em relacdo aos
homens, ao considerar itens essenciais para o apartamento. Em relagdo ao nivel de
escolaridade, percebe-se que para clientes com escolaridade até o ensino médio, o
volume de servigos considerados com essenciais € bem menor que as necessidades
de clientes com curso superior ou técnico, observou-se que eles ndo consideraram
itens basicos para a experiéncia de hospedagem com o atendimento em reservas,
tal fato, se da devido esta parte do processo ser realizada pelas empresas ou
agéncias. Percebe-se que em relacdo a idade, ganhos, gastos e estado civil,
existem poucas variagbes em relacdo a consideragdo de itens essenciais pelos
diferentes publicos.

Por fim vale citar que a dimenséo sustentabilidade e responsabilidade social
foi considerada como essencial por quase todos os publicos, o que reforca a
necessidade de praticas de ecoeficiéncia pelas organizacoes.

Finalmente, espera-se que o empreendimento possa utilizar os resultados
deste estudo para compreender a percepcéo dos hospedes de hotel em relacdo aos
aspectos considerados como importantes para definir-se o seu nivel de satisfacéo
em relacdo a qualidade dos servicos. Desta forma, espera-se também que o
empreendimento possa alavancar a sua didaria média e ocupagdo por meio da

fidelizacdo dos clientes e viabilizar os investimentos operacionais de forma
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estratégica que possibilite uma gestéo inteligente das despesas e o fortalecimento
das receitas através da viabilizacdo de itens considerados como essenciais na

opinido dos clientes.

4.1: SUGESTOES PARA TRABALHO FUTUROS

Que este trabalho sirva de base para futuros estudos e que novas pesquisas
sejam realizadas alinhadas a qualidade de servicos, neste sentido sugere-se

aprofundamento nas seguintes possibilidades:

. Pesquisas relacionadas ao processo de treinamento e desenvolvimento de
pessoas, ja que o fator humano € fundamental em servicos. Os campos da
administracdo, gestdo de pessoas, engenharia de producdo, psicologia

organizacional ou psicologia social, podem contribuir com fundamentos e métodos.

. Pesquisas relacionadas ao consumo experimental e a busca da felicidade.
Algumas universidades tém investido em pesquisas que defendem que investir em
experiéncias aumenta substancialmente a chances de levar uma vida mais feliz,
entre elas pode-se citar a Universidade de Cornell no EUA, Universidade do Texas,
Universidade da Califérnia e a Universidade Yale. Neste sentido as experiéncias
com o0s servicos em hotéis e os atributos de qualidade podem também estar

relacionadas a busca ou a fatores de felicidade.

. Pesquisas relacionadas as sensacOes proporcionadas pelos critérios de
gualidade e os mecanismos psicolégicos que interagem nesta dindmica. Neste viés

as pesquisas tendem a se aprofundar nos fundamentos do neuromarketing.

. Pesquisas relacionadas ao Turismo de Experiéncia, a fim de compreender
fatores subjetivos alinhados aos critérios considerados esséncias em qualidade dos

servicos hoteleiros de acordo com perfis especificos.



110

5: REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBRECHT, K. Revolu¢&o nos servicos: como as empresas podem revolucionar a
maneira de tratar os seus clientes. 2.ed. S&o Paulo: Pioneira, 1992. 254p.

ANDRADE, J. V.Turismo: fundamentos e dimensdes. 8. ed. Sdo Paulo: Atica, 2000.

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO (BNDS). Disponivel
em:<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arq
uivos/conhecimento/bnset/set3301.pdf v>. Acesso em: 10 mar de 2015.

BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A. Servicos de marketing: competindo através da
qualidade. Sao Paulo: Maltese, 1995.

BORUCKI, C.C., BURKE, M.J. An examination of service: related antecedent store
tail store performance. Journal of Organizational Behavior, New York, v. 20, n.6,
p.943-962, nov, 1999. Disponivel em:

<http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/job.308/epdf >. Acesso em: 12 out 2014.

BRADY, M.K., CRONIN, J.J. Jr. Some new thoughts on conceptualizing perceived
service quality: a hierarchical approach. Journal of Marketing, v.65, 34 — 49.
Disponivel em:
<https://lwww.iei.liu.se/fek/frist/722g60/gruppernas_artiklar_och_presentationer/1.149
935/Artikeltillseminarie2gruppB2.pdf >. Acesso em: 12 out 2014

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Disponivel
em:<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntu
ra_economica/boletim_desempenho_turismo/download_boletim_desempenho_econ
omico_turismo/BDET_44.pdf>. Acesso em: 10 mar 2015.


http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/bnset/set3301.pdf%20visto%20em%2010/03/2015
http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/bnset/set3301.pdf%20visto%20em%2010/03/2015
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntura_economica/boletim_desempenho_turismo/download_boletim_desempenho_economico_turismo/BDET_44.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntura_economica/boletim_desempenho_turismo/download_boletim_desempenho_economico_turismo/BDET_44.pdf
http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/conjuntura_economica/boletim_desempenho_turismo/download_boletim_desempenho_economico_turismo/BDET_44.pdf

111

CANDIDO, I.; VIEIRA, E. V. Gest&o de hotéis: técnicas, operacdes e Servicos.
Caxias do Sul:EDUCS, 2003.

CASTELLI, G. Administracdo hoteleira. Caxias do Sul: EDUCS. 2001.

CAMPOS, V. F. TQC: gerenciamento da rotina do trabalho do dia a dia. Rio de
Janeiro: Fundacéao Christiano Ottoni, 1994.

CAMPBELL, J. P., MCCLOY, R. A., OPPLER, S. H. ANDSAGER, C. E. A theory of
performance. San Francisco: Jossey Bass, 1993. p. 35-70.

COORDENAQAO DE APERFEICOAMENTO DE PESSOAL DE NiVEL SUPERIOR
(CAPES). Portal de periodicos da CAPES. Disponivel em:
<http://www.periodicos.capes.gov.br>. Acesso em: 11 jan 2014.

CONFEDERACAO NACIONAL DE SERVICOS (CNS). Disponivel em:
<http://www.cnservicos.org.br/documentos/economia/002/Marco_2015.pdf>. Acesso
em: 10 mar 2015.

CRONIN, J; TAYLOR, S. A. Measuring service quality: a reexamination and
extension. Journal of Marketing, New York, v.56, p.55-68, 1992. Disponivel em:
<https://lwww.researchgate.net/publication/225083621 Measuring_Service_Quality
_A_Reexamination_And_Extension pdf >. Acesso em: 12 out 2014

DAVIDOW, William H. MALONE, Michael S. A corporacéo virtual. Sdo Paulo:
Pioneira, 2001.

FREITAS, Reinaldo J. Um estudo sobre critérios de avaliacdo de sucesso na
implementagéo de sistemas ERP. 2013. 143 f. Dissertagéo (Mestrado Profissional
em Sistemas de Gestdo) — Universidade Federal Fluminense, Niteréi. 2013.

FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona J.;Administracédo de servicos:
operacoOes, estratégia e tecnologia de informagéo. 4. ed. Porto Alegre: Bookman,
2004.

GANGULI, S; ROY, S.K. Generic terminology-based service quality dimensions in
banking: impact on customer satisfaction and loyalty. International Journal of Bank
Marketing, New York, v.29, n.2, p.276-291, jan-jul, 2010. Disponivel em:
<http://www.euromed.uk.com/files/documents/GMP2015-16-16.pdf >. Acesso em: 12
out 2014.


http://www.periodicos.capes.gov.br/
http://www.cnservicos.org.br/documentos/economia/002/Marco_2015.pdf

112

GONZALEZ, M. O. A.; RAMOS, R. E. B.; AMORIM, C. G. Gest&o da satisfacéo e
da fidelidade do cliente na hotelaria: um estudo dos fatores que influenciam a
satisfacdo e a fidelidade do turista internacional no Brasil. In. ENCONTRO
NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODU(;AO, 25., 2005, Porto Alegre. Anais...
Porto Alegre: ENEGEP, 2006.

GRONROOS, C. A service quality model and its marketing implications. European.
Journal of Marketing, New York, v.18, n.4, p. 36-44, jul-dez, 2000. Disponivel em:
<http://www.emeraldinsight.com/toc/ejm/18/4 >. Acesso em: 12 out 2014.

HOFFMAN, K. D.; BATESON, J. E. G. Principios de marketing de servicos:
conceitos estratégias e casos. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

HAUSER, J.R. and CLAUSING,D. The house of quality. Harvard Business Review,
New York, n.16, v.3, p. 63-73, may-June , 1988.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Disponivel
em:<http://www.ibge.gov.br> acessado em: 11 jan de 2014.

KONDO, Y. Innovation versus standardization. The TQM Magazine, New York,
v.12,n. 1, p. 6-10, jan-jun, 2000. Disponivel em:
<http://futureofcio.blogspot.com.br/2014/02/standardization-vs-innovation.htm| >
acessado em: 11 jan de 2014.

JUN, M; CAI, S. The key determinants of internet banking service quality: a content
analysis. International Journal of Bank Marketing, New York, v.19, n.7, p.276-
291, 2001. Disponivel em: <
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/02652320110409825 > acessado
em: 11 jan de 2014.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006. 750 p.

LARKIN,E.M. How to run a great hotel. Oxford, U.K: How To Content, 2009
Disponivel em: <http://psbm.org/Ebooks/Great%20Hotel.pdf> . Acesso em: 11 jan
2014,

LAWSHE C. H. A quantitative approach to content validity. Personnel Psychology,
New York, v.28, n.4, p.563-575, 1975. Disponivel em:
<http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.460.9380&rep=repl&type
=pdf >. Acesso em: 11 jan 2014.


http://www.ibge.gov.br/

113

LOBOS, J. Encantando o cliente: externo e interno. 9. ed. Sdo Paulo: Hamburg,
1993.

MACIAS-CHAPULA, C. A. O papel da informetria e da cienciometria e sua
perspectiva nacional e internacional. Revista Ciéncia da Informacéao, Brasilia, v.
27, n. 2, p. 134-140, maio/ago. 1998. Disponivel em:
<http://www.tce.sc.gov.br/files/file/biblioteca/o_papel _da_infometria.pdf > . Acesso
em: 11 jan 2014.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V.A; BERRY, L. L. Refinement and Reassessment
of the Servqual Scale. Journal of Retailing, New York, v.67, n.4, p.420-50, 1991.
Disponivel em: < http://areas.kenan-
flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Refinement
%20and%20Reassessment%200f%20the%20SERVQUAL%20Scale.pdf > . Acesso
em: 11 jan 2014.

; ; .Reassessment of expectations as a comparison standard
in measuring service quality: implications for future research. Journal of Marketing,
New York, v.58, p.201-30, 1994. Disponivel em: < http://areas.kenan-
flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/Reassess
ment%200f%20Expectations%20as%20a%20Comparison%20Standard%20in%20M
easuring%20Service%20Quality-
%20Implications%200f%20Future%20Research.pdf> . Acesso em: 11 jan 2014

; . Servqual: a multiple-item scale for measuring consumer
perceptlons of service quallty Journal of Retailing, New York, v.64, n.1,p. 12- 40.
1998. Disponivel em: < http://areas.kenan-
flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/SERVQUA
L-%20A%20Multiple-
Item%20Scale%20for%20Measuring%20Consumer%20Perceptions%200f%20Servi
ce%20Quality.pdf > . Acesso em: 11 jan 2014

PATTERSON, P; SPRENG, R. Modeling the relations hip between perceived value,
satisfaction and repurchase intentions in a business-to-business, services context:
An Empirical examination. International Journal of Service Industry Management,
New York, v.8, n.5, p.414-434, 1997. Disponivel em:
<http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/09564239710189835 > . Acesso
em: 11 jan 2014

PLESSIS, F, ROUSSEAU, G.G. (2007).Buyer behaviour: understanding consumer
psychology and marketing. Cape Town: Oxford University Press Southern Africa
2007



114

PRITCHARD, A. Statistical bibliography or bibliometricas? Journal of
Documentation, v. 25, n. 4, p. 348-349. 1969. Disponivel em:
<https://lwww.researchgate.net/publication/236031787_Statistical_Bibliography_or_Bi
bliometrics> . Acesso em: 11 jan 2014

RIBEIRO, H. 5S: a base para a qualidade total. 9. ed.Salvador: Casa da Qualidade,
1994.

RUST, ROLAND T. OLIVER, Richard L. . service quality: insights and managerial
implications from the frontier" In: (ed); .(ed). Service quality: new
directions in theory and practice. Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 1994. P.1-
19.

SCHNEIDER, B. The climate for service: an application the climate construct. In
.(ed). Organizational climate and culture: San Francisco: Jossey-Bass,
1994. p. 383-412.

STORBACKA, K.,STAFFORD, T.F. Analyzing service quality in the hospitality
industry using the Servqual model. Service industries Journal, New York, v.11, n.
3, p. 324-3457, 1991. Disponivel em:
<https://lwww.researchgate.net/publication/247523283_Analysing_Service_Quality_in
_the_Hospitality _Industry_Using_the  SERVQUAL_Model> . Acesso em: 11 jan
2014

TAGUE-SUTCKIFFE, J. An introduction to informetrics. Information Processing
and Management, New York, v. 28, n. 1, p. 1-3, 1992. Disponivel em:
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/030645739290087G > . Acesso em:
11 jan 2014

TEBOUL, J. A era dos servi¢os: uma nova abordagem ao gerenciamento. Rio de
Janeiro: Qualitymark., 1999.

TINOCO, M. A. Proposta de modelos de satisfacdo dos consumidores de
servic¢os. 2008. 118 f. Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Produc¢ao) -
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2006.

.RIBEIRO, J. L. Uma nova abordagem para a modelagem das relacdes entre
os determinantes da satisfacdo dos clientes de servi¢os. Revista Producéo, Rio de
Janeiro, v. 17, n. 3, 2007. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-
65132007000300005&script=sci_abstract&ting=pt > . Acesso em: 11 jan 2014



115

WALKER, J. R. Introducéo a hospitalidade. S&o Paulo: Manole, 2002.

WILSON, F.R.; PAN, W,;SCHUMSKY, D. A. Recalculation of the critical values for
Law she’s content validity ratio. Measurement and Evaluation in Counseling and
Development, New York, v. 45, n 3, p. 197-210, 2012. Disponivel em:
<http://mec.sagepub.com/content/45/3/197.abstract > . Acesso em: 11 jan 2014

WORLD TOURISM ORGANIZATION (UNWTO). Disponivel em:
<http://www2.unwto.org/> . Acesso em: 11 jan 2014.

YOUNG, L. Marketing: the professional services firm. New York: John Wiley and
Sons , 2005.



116

APENDICE A: MODELO DO QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE Questionério n°

% CANDIDO MENDES

INSTITUTO UNIVERSITARIO CANDIDO MENDES CAMPOS

DIMENSAO / ITEM o )
8 S
5 s g = _
£ £ é = §
z§ 8 ﬁ zg
S | SEE| B 2
AREA EXTERNA
1. Localizacdo €)) (2 3) (N)
2. Tranquilidade da redondeza 1) 2 3) (N)
3. Facilidade para Estacionamento (1) (2) (3 (\)
4. Seguranca €)) (2 3) (N)
5. Arquitetura / Fachada 1) 2 3) (N)
RECEPCAO
6. Atendimento de Check in (1) (2) ) (\)
7. Atendimento de Check out (1) 2 3) (N)
8. Atendimento Pessoal (1) (2 3) (N)
RESERVAS
Atendimento de Reservas (1) 2 3) (N)
AREAS SOCIAIS 1) (2) 3) (N)
Condicées das areas sociais (1) 2 3) (N)
Espaco do hall 1) (2) 3) (N)
Lobby €)) (2 3) (N)
Decoracdo (ambientac&o) (1) 2 3) (N)
Arquitetura (estrutura construtiva) 1) (2) (3) (N)
Organizacéo ) @) 3) (N)
Elevadores 1) (2 3) (N)
APARTAMENTOS
Espaco do quarto (1) 2 3) (N)
Limpeza 1) (2 3) (N)
Enxoval 1) (2 3) (N)
Condic¢des dos apartamentos (1) (2) 3) (N)
Condicdes do banheiro (1) 2 3) (N)
Frigobar 1) (2 3) (N)
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Seguranca 1) 2 3) (N)
Conforto 1) (2) 3) (N)
Decoracao €)) (2 3) (N)
Arquitetura ) 2 3) (N)
Organizagéo ) @) 3) (N)
GASTRONOMIA
Atendimento dos restaurantes e bares (1) 2 (3) (N)
Gastronomia 1) (2) 3) (N)
Condi¢oes de bares e restaurantes 1) (2) (3) (N)
Room Service ) @) 3) (N)
Conforto 1) (2) 3) (N)
Decoracdo (ambientac&o) (1) 2 3) (N)
Arquitetura (estrutura construtiva) (1) (2) (3) (N)
Organizagéo ) @) 3) (N)
EVENTOS
Condicdes da Sala de eventos (1) (2) (3) (N)
Servigos de A&B — Banguetes/CoffeBreak (1) (2) 3) (N)
Equipamentos ) @) 3) (N)
Conforto 1) (2) 3) (N)
Atendimento em Eventos 1) 2 3) (N)
AREAS SOCIAIS (area de Lazer e Entretenimento)
Kids Club @) (@) (©) (N)
Piscinas 1) (2) 3) (N)
Sauna 1) (2) 3) (N)
Quadras 1) (2 3) (N)
Academias 1) (2) 3) (N)
SPA e Saldo de Beleza 1) 2 3) (N)
Atendimento de lazer 1) 2 3) (N)
Seguranca 1) 2 3) (N)
Conforto 1) (2) 3) (N)
EQUIPE DO HOTEL

Eficiéncia @ (2) 3) (N)
Simpatia €)) (2 3) (N)
Apresentacdo Pessoal /Uniformidade da aparéncia

dos funcionarios @ @ ® N
Rapidez dos servicos 1) 2 3) (N)
Atitude solicitada dos funcionarios (iniciativa) (1) (2) (3) (N)
Qualidade do atendimento (1) 2 3) (N)
Qualidade do servico 1) 2 3) (N)
Resposta as reclamacdes (pds-venda) (1) (2) 3) (N)
Exatiddo das reservas 1) 2 3) (N)
Cortesia 1) (2) 3) (N)
Agradabilidade 1) 2 (©)] (N)

OUTROS SERVICOS
Disponibilidade de Lavanderias (1) (2) (3) (N)
Estacionamento 1) 2 3) (N)
Lojas (1) (2) 3) (N)
Internet 1) (2) 3) (N)
Servico de copa 1) 2 3) (N)
Qualidade do café da manha (1) 2 3) (N)
Variedade do servico 1) (2 3) (N)
PAGAMENTO
Preco dos servigos (1) (2 3) (N)
Precis&o da conta 1) 2 3) (N)
Adequacéo das formas de pagamento (1) (2) (3) (N)
SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Existéncia de préaticas sustentaveis I @ | @ | © (N)




Frequéncia de ida a
hotéis (Idas por
ano):

(1) Até uma vez
(2)de2ab
(3)de6alo
(4)de11a15

(5) Mais de 15

Normalmente, vai
com mais quantas
pessoas ao hotel?
____ pessoas

Ndmero de filhos
(menos que 10
anos):

Tipo de
atividade:

(1) Trabalho

(2) Lazer

(3) Convengéo e
eventos

(4) Outros

Quanto
costuma gastar
por diaria ao
hotel (Ticket
Médio por
pessoa)

(3) 20,01 a
40,00

(4) 40,01 a
60,00

(5) 60,01 a
80,00

(6) 80,00 a
100,00

(7) mais que
100,00

Género:
(1) feminino
(2) masculino

Estado Civil:
(1) solteiro
(2) casado
(3) vitvo

(4) divorciado

Faixa etaria:

(2) 20 a 24
anos
(3)25a29
anos
(4)30a39
anos

(5) 40 a 49
anos

(6) 50 a 59
anos

(7) 60 a 69
anos
(8) 70 ou
mais

Faixa de Renda
(saléarios-
minimos):

(1) Até 1
(2)dela?2
(3)de2a3
(4)de3ab
(5)de5a10
(6) de 10 a 15
(7)de 15a 20
(8) de 20 a 30
(9) Mais de 30

Escolaridade:
(1) Fund..Inc.

(2) Fund..Compl.
(3) Médio Inc.
(4) Médio Compl.
(5) Técnico

(6) Superior Inc.
(7) Superior
Compl.

(8) Pos-
graduacgao

Fonte: Elaborado pelo Autor (2105)
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