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RESUMO

Este trabalho trata da satisfacao dos clientes do Bertelli Chui Hotel, dos atributos
valorados por eles. Através da revisdo bibliografica foram abordados os principais
conceitos em servigos, € satisfagdo dos clientes. Para pesquisa utilizou-se o método
qualitativo a fim de identificar os atributos percebidos pelos clientes, e o método
quantitativo para avaliar o grau de satisfacdo com cada atributo identificado.

A pesquisa ird oportunizar & empresa melhor adequacdo dos servigos com o
perfil e a demanda dos clientes, deste modo suas agdes poderdo nortear a satisfacao e

fidelizacao, visando agregar valor ao servico prestado.

Palavras-chave: Satisfacdo dos clientes, servicos, hotelaria, qualidade em servicos,

marketing em servicos.
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1-INTRODUCAO

E imprescindivel para uma empresa obter sucesso, independentemente do ramo
de atuacdo, satisfazer seu cliente, para tanto, ¢ preciso conhecé-lo. Existe, atualmente,
uma simetria nos servicos prestados e a satisfacdo dos clientes esta intimamente ligada
ao diferencial oferecido por parte das empresas, e esta diferenca influencia diretamente
na escolha do consumidor. Segundo Kotler (2000), a satisfacdo esta ligada ao
desempenho em relagdo a expectativa, para o cliente ficar satisfeito o desempenho
deverd atender a expectativa gerada pelo consumidor, ou ir além o deixando muito
satisfeito.

O desenvolvimento do mercado turistico nas regides de fronteira do Brasil com
o Uruguai vem crescendo, capitaneado pela compra facilitada de produtos importados,
principalmente, eletronicos, bebidas e perfumarias. A cidade do Chui tem acesso
privilegiado, posto que, além do turismo de compra, ¢ caminho para as principais praias
do Uruguai, atraindo também os turistas contemplativos. Este trabalho visa conhecer o
perfil deste turista, sua satisfagdo com a infra-estrutura da cidade, especificamente, com
o Bertelli Chui Hotel.

Na rede hoteleira, de modo geral, houve um crescimento de servico agregado,
além do aumento da oferta, o que possibilitou a0 consumidor maior poder de barganha.
Portanto, conhecer o cliente para poder satisfazé-lo tornou-se essencial neste ramo de
negbdcio. Neste sentido, esta pesquisa pretende identificar as necessidades do
consumidor que visita a cidade do Chui, em termos de estrutura hoteleira, a fim de

oportunizar uma adequacdo destes ambientes.

1.1- FORMULACAO DO PROBLEMA

O seguimento hoteleiro no Brasil teve grande expansdo na década de 70,
impulsionado pelo investimento governamental em infra-estrutura, transporte aéreo e

rodoviario (Mauro Caon, 2008). O desenvolvimento do pais nesse setor permitiu o



crescimento do turismo, aumentando consideravelmente a demanda por hotéis. Com a
crise econdmica que passou o Brasil na década de 80 houve uma retragdo do seguimento
hoteleiro, com o conseqiiente surgimento dos Apart-Hotéis ou Flat Services. O setor
voltou a se recuperar na década seguinte com o surgimento do Plano Real e a
estabilidade econdmica.

Atualmente o setor hoteleiro vem crescendo consideravelmente, devido a solidez
econdmica conquistada pelo Brasil, a vocagdo turistica, o aumento dos negocios
internacionais e os mega eventos sediados pelo pais. Segundo Malhotra (2006) para um
hotel ser bem sucedido, precisa oferecer o maximo para seus hospedes, e neste sentido a
pesquisa de marketing tem papel fundamental. Nao basta para uma empresa conquistar
clientes, ¢ preciso obter a fidelizagdo, para tanto ¢ necessario entender o cliente. Para
Zeithaml e Bitner (2006) todo o cliente tem uma expectativa do servigo a ser prestado, a
que chama de servico desejado, cujo teor fica entre o que o cliente acredita que pode
ser, ¢ aquilo que considera que deveria ser. Seguindo este caminho chega-se ao
problema:

- Qual o grau de satisfagc@o dos clientes do Bertelli Chui Hotel?

1.2 - OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL:

-Mensurar o grau de satisfagdo dos clientes do Bertelli Chui Hotel.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
- Identificar o perfil dos clientes do Bertelli Chui Hotel.
- Identificar os atributos valorizados pelos clientes do Bertelli Chui Hotel;

-Verificar o nivel de satisfagao dos clientes com cada atributo.

1.3-JUSTIFICATIVA

A demanda por produtos e servicos vem crescendo de forma continua,
alavancada pela estabilidade economica e pela desvalorizagdo do ddlar frente ao real.
Assim como o poder de compra do brasileiro vem crescendo, também suas exigéncias

na qualidade do servigo prestado vém aumentando paulatinamente. E neste cendrio que
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se encontra o Bertelli Chui Hotel, tendo que melhorar constantemente para manter sua
clientela cativa diante da crescente concorréncia.

Portanto, ¢ fundamental para o Bertelli mensurar o grau de satisfacdo de seus
clientes, dos atributos valorados por eles, a fim de adequar seus espagos para manter e
fidelizar seus clientes. Atualmente, a fidelizacdo dos clientes ndo ¢ tarefa facil, a
internet disponibiliza um vasto numero de informacdes que possibilita a comparagao
entre os servigos prestados por diferentes empresas, dando ao cliente maior poder de
barganha. Portanto, ndo basta uma empresa investir em marketing de obtencdo de
clientes, ¢ necessario manter os clientes ja existentes. E neste sentido ¢ imprescindivel

conhecer o cliente para melhor satisfazé-lo.

2- FUNDAMENTACAO TEORICA

Em um conceito amplo se diz que servico difere de produto pela forma, ou seja, este € tangivel
enquanto o outro ndo. Entretanto, de modo pormenorizado, percebe-se que ha uma aproximagao entre
produto e servico, segundo Zeithaml e Bitner (2006) empresas manufatureiras oferecem garantias de
seus produtos, o que ndo deixa de ser um servigo. O seguimento hoteleiro caracteriza-se pela prestagao
de servico, ainda que, ndo puramente servico. O restaurante, 0 apartamento, ambos apresentam
componentes tangiveis proprios de produtos, embora, sejam poucos os produtos considerados “puros”.
Ao adquirir um produto tem-se a priori uma andlise mais detalhada, de sua forma, do que esperar deste
produto, entretanto, isso ndo ocorre com o servigo. Ao comprar um servigo, o cliente confia na
informacao que a empresa lhe fomece, portanto, sua satisfagao estara diretamente ligada a experiéncia
vivenciada com o término do servigo prestado.

A experiéncia dos clientes com o servigo depende de sua vivéncia anterior. Segundo Kotler
(2000) os clientes formam suas expectativas, baseando-se em informagdes de amigos, em propaganda
de marketing ou através de comparagdes com outras empresas pelas quais ja tenham experiéncias.
Portanto, ndo basta uma propaganda bem feita, € preciso que a empresa tenha a possibilidade de garantir
um bom produto ou servigo. Criar expectativas que vao além da qualidade oferecida geram frustragdo,
ocasionando insatisfacdo dos clientes. Por outro lado uma empresa que gere expectativas aquém do
esperado ndo atraird ninguém, Kotler (2000).

Quando se fala em expectativa, a empresa deve ter o proposito de satisfazer o cliente sem
extrapolar sua capacidade para gerar o servigo ou o produto oferecido. Mauro Caon (2008) adverte para
a importancia do conceito de servico como ferramenta direcional nos propositos da empresa. Nao basta

que as pessoas que ocupam cargos de geréncia saibam sobre servigo, ¢ necessario que todos que
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tenham contato com os hdspedes tenham conhecimento do escopo da empresa. Para Zeithaml e Bitner
(2006) a interacdo dos funciondrios com os clientes fazem parte do processo de prestagdo de servigo, e
compordo as impressdes dos clientes com a empresa, portanto, ¢ fundamental que os funcionarios
tenham consciéncia que as interagdes indiretas interferem na satisfacao dos clientes.

A satisfagdo do cliente torou-se meta de qualquer empresa que tenha o foco na qualidade,
entretanto ainda ha equivocos na busca de entender se o cliente realmente esta satisfeito com o produto
ou o servigo. Segundo Gale (1996) ndo basta saber se o cliente esta satisfeito com os servigos prestados
por uma determinada empresa, ¢ necessario que esta impressao seja comparada com a concorréncia.
Segundo 0 mesmo autor, sem esta comparagdo se tem uma falsa impress3o sobre a satisfagdo do
cliente. Para Zeithaml e Bitner (2006) ¢ fundamental para os profissionais de marketing, estar atento
para as mudangas na exigéncia dos clientes, logo € preciso delinear questdes atuais para atender as
expectativas geradas. Para melhor compreender estas mudancas, serdo abordados alguns dos principais

conceitos em Servigos.

2.1- SERVICOS

Para Kotler (2000) servico ¢ qualquer ato oferecido de forma intangivel sem que gere
propriedade de nada, ainda que este ato esteja ligado a um produto concreto. Usa-se a intangibilidade
como pressuposto basico para diferenciar bens e servigos. Para Zeithaml e Bitner (2006) a empresa
deve atentar para o fato que o servigo esta voltado para o cliente, e que esta percepgdo varia de acordo
com a cultura de um determinado lugar. Neste sentido € preciso estar flexivel para as mudancas de
comportamento, mas sem que isso signifique ndo ter rumo, a empresa deve estar atenta que a
flexibilidade deve ter orientagdo, pois sem controle nao ha lucro (Mauro Caon, 2008).

Sendo o servigo medido pela experiéncia dos clientes, tora-se importante para a empresa
agregar valor ao servico oferecido. A busca por esta ou aquela empresa perpassa pela confianca
estabelecida entre a empresa e o cliente, alem do mais € preciso considerar que 0 mesmo servigo pode
ser avaliado de forma diferente de pessoa para pessoa. Segundo Zeithaml e Bitner (2006) a exigéncia
com o servigo se altera com o tempo, aquilo que € visto como qualidade hoje ou que satisfaca os
clientes pode ser diferente amanha. Por ser intangivel, a avaliagdo do servigo se tora dificil, portanto, a
percepeao do cliente, sua experiéncia com aquele tipo de servigo € o que conta.

Existem alguns fatores que sao determinantes na avaliagao dos clientes, ao optarem por este ou
aquele servigo. Segundo Gianesi (2010) devido a intangibilidade a avaliagdo dos servigos, torna-se
muito mais dificil para o consumidor. O autor cita dois fatores fundamentais: avaliagdo baseada na
pesquisa e avaliagao baseada na experiéncia. Quando o consumidor faz uma pesquisa antes de comprar
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um servico sua avaliacdo tende a considerar as instalagoes fisicas como preponderantes na sua escolha.
Dentro do aspecto fisico o consumidor leva em conta equipamentos, bens facilitadores, funcionarios, e
at¢ mesmo o preco, sendo que precos muito baixos podem sugerir baixa qualidade. Ja avaliacdo
baseada na experiéncia s6 acontece ap6s a entrega do servigo, ¢ importante que o fornecedor diminua a
ansiedade do consumidor diante do risco na compra deste servico. Neste sentido a manutengdo dos
clientes ¢ fundamental para o fornecedor, pois clientes antigos dao menos importancia ao risco (Gianesi,
2010).

2.2- QUALIDADE EM SERVICOS

A qualidade no servigo ¢ ponto central na avaliagdo do cliente, portanto, uma empresa que
almeja a satisfacdo e retencdo do cliente deve oferecer servigos que tenham esse escopo. Segundo
Zeithaml e Bitner (2006) em andlise de qualidade do servigo os clientes consideram cinco fatores:
confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade. Ainda que, por vezes, se aproximem
qualidade e satisfacdo sao conceitos largamente diferentes, para Zeithaml e Bitner (2006) satisfagao ¢
vista como um conceito amplo, enquanto que qualidade em servico ¢ mais restrita ao servico. A
qualidade ¢ um fator fundamental para a satisfagio, mas ndo se trata de garantia de satisfagdo. A
qualidade do servico reflete a percepgdo dos clientes com fatores especificos, mencionados
anteriormente.

As dimensdes estabelecidas, pelos clientes, para avaliagdo da qualidade dos servigos, descritas
acima, variam com o servico ou produto oferecido. Segundo Zeithaml e Bitner (2006) por vezes os
clientes usardo todas as dimensdes, entretanto, isso ndo ocorrera sempre. A empatia, por exemplo, tera
pouca importancia quando o servigo prestado for a distancia. A responsividade terd alta relevancia no
servico hoteleiro, uma vez que trata da prontiddo referente as questdes de reclamagdo, o tempo de
resposta ao hospede para solucionar um eventual problema.

Segundo Gianesi (2010) a qualidade em servigos esta diretamente ligada a avaliacdo dos
consumidores com o servigo prestado. Entretanto se impde uma dicotomia aos fornecedores de servigo:
satisfazer as necessidades ou as expectativas dos clientes. Para o autor existe grande dificuldade em
saber quais sdo as necessidades dos clientes, posto que as pesquisas evidenciam as expectativas, sendo
que as necessidades nem mesmo os clientes sabem definir. Além do mais as necessidades mudam
constantemente, € variam de cliente para cliente. Segundo Kotler (2000) ndo basta que um formecedor
satisfaga seu cliente at¢ um determinado nivel, € necessario observar o nivel de satisfacdo oferecido pela
concorréncia, pois o cliente pode estar satisfeito, e mesmo assim mudar de forecedor. Neste sentido ¢
importante que os fornecedores satisfacam as expectativas dos clientes em curto prazo, € busquem
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como diferencial a concorréncia a adequagdo da expectativa com as necessidades para uma maior

satisfacdo (Gianesi, 2010).

2.3 - MARKETING EM SERVICOS

Existem diferencas considerdveis entre bens e servigos, portanto, ndo ¢ possivel transferir
estratégias de marketing elaboradas para produtos, esperando que funcionem em empresas de servigos.
A diferenca mais citada quando se relaciona bens e servigos € a intangibilidade, justamente pelo fato de
servicos estarem mais ligados a agdes, e menos a objetos. Segundo Zeithaml e Bitner (2006) a
intangibilidade dos servigos tem implicagdes diretas para o marketing, uma vez que os servigos nao
podem ser estocados, portanto, € dificil administrar as flutuagdes de demanda. Além do mais os servigos
ndo podem ser patenteados, por isso sdo facilmente copiados, ndo havendo deste modo exclusividade.
Com a aparente simetria dos servigos, fica dificil para os clientes avaliar sua qualidade.

O que faz com que um cliente opte por um produto ou servigo em detrimento a outro € o valor
esperado entre as ofertas comparadas (Gale, 1996). Portanto, ¢ fundamental que as empresas tenham
bem claro o que o cliente busca naquele produto ou servico. Desta maneira a empresa terd uma
definicio sobre o escopo de marketing, alinhando os varios processos que sdo desempenhados.
Segundo Kotler (2000) qualquer empresa pode atrair novos clientes, entretanto, se ndo houver geréncia,
nos processos centrais, a rotatividade dos clientes acaba gerando custos insustentaveis para a
organizagdo. O mesmo autor considera que € pratica usual, nas empresas, a busca por novos clientes, ou
seja, o marketing concentrado em vendas, ao invés de relacionamento, em retengdo. Uma organizacio
voltada ao relacionamento prima pela qualidade do produto ou servigo.

Segundo Zeithaml e Bitner (2006) como ha heterogeneidade nos servigos prestados no que se
refere as pessoas, ao tempo e as organizacdes a qualidade ¢ um desafio constante para os profissionais
de marketing. Neste sentido a qualidade depende de varios fatores, dificultando para o administrador de
servigos seguir os padroes elaborados anteriormente.

24- SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfagdo do cliente esta ligada a sua expectativa com o produto ou servigo. Quanto mais o
produto ou servigo responde a expectativa gerada pelo cliente mais satisfeito ele ficara, (Kotler, 2000). O
objetivo das empresas € oferecer um servico ou produto, cujo custo de aquisicdo seja amplamente
inferior ao grau de satisfagdo. Pois, os clientes satisfeitos tendem a ndo se sensibilizarem com a

propaganda da concorréncia, permanecendo por mais tempo com a empresa que lhes proporciona a
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satisfagdo. Segundo Kotler (2000) empresas que criam expectativas além da sua capacidade de
satisfazer os clientes tendem a desaponta-los. Este desapontamento funciona como uma propaganda
negativa da empresa, uma vez que os compradores formam suas expectativas através de experiéncias
anteriores, ou por meio de relagdes interpessoais.

A relagdo entre cliente e empresa, principalmente prestadora de servigo, tende a enfraquecer
quando as promessas feitas pela empresa sao impossiveis de cumprir, (Zeithaml e Bitner, 2006). Neste
sentido a empresa deve ter o cuidado de ndo gerar expectativas que vao além de suas habilidades,
primeiramente € preciso ter o aparelhamento e treinamento necessario para cumprir com o prometido.
Sendo a expectativa um fator fundamental na satisfacdo do cliente, torna-se importante saber como ela €
gerada, a fim de haver um equilibrio entre o marketing da empresa e a capacidade de atender a
expectativa. Segundo Gianesi (2010) existem quatro fatores que podem influenciar na expectativa do
cliente: comunicagdo boca-boca, comunicagdo externa, necessidades pessoais € experiéncia anterior.

A comunicagao boca a boca ¢ a indicagdo feita por amigos, por pessoas que ja tenham tido
experiéncia com aquele tipo de servigo. Apos receber o servico o cliente compara o servigo recebido
com o servigo esperado, a resultante dessa comparacgdo fara com que o cliente volte a comprar ou nao
deste fornecedor (Kotler, 2000). Um servigo ndo pode ser avaliado antes de sua compra, portanto, o
cliente tende a buscar informagdes a cerca do fornecedor, dai a importancia de satisfazer as expectativas
do cliente, para que o cliente satisfeito possa indicar a empresa como boa prestadora de servigo.

Segundo Kotler (2000) as comunicagdes externas devem estar de acordo com a capacidade da
empresa em prestar o servigo, do contrario hd uma frustracdo por parte do cliente que cria uma
expectativa que vai além da capacidade da empresa. Para Gianesi (2010) o mercado tem grande
influéncia na expectativa do cliente. H4 uma preocupagio constante em conquistar novos clientes, deste
modo os forecedores agem diretamente através da propaganda, e indiretamente através da propria
prestacio de servico.

Segundo Gianesi (2010) as necessidades pessoais configuram o fator mais importante na
expectativa do cliente. Ainda que haja diferenca entre as expectativas e as necessidades, ¢ sobre a
satisfacdo das necessidades que os fomecedores se preocupam, pelo menos em curto prazo. Segundo
Zeithaml e Bitner (2006) hd uma margem de tolerancia entre o servigo esperado e o servigo recebido,
quando se extrapola a margem o cliente pode ficar satisfeito ou insatisfeito. Para as autoras um tnico
funcionario pode influenciar decistivamente para frustracao ou satisfacdo do cliente, dai a importancia de
encontros de servigo para alguns seguimentos.

2.5 SATISFACAO DO CLIENTE E ENCONTRO DE SERVICOS
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Os servigos se diferem dos produtos, basicamente, devido a intangibilidade.
Enquanto o produto pode ser visualizado antes da compra, permitindo uma aproximagao
mais detalhada, os servigos por outro lado dependem da confianca sentida pelo
consumidor perante a empresa. A confianca nos servigos, segundo Kotler (2000),
depende da experiéncia do consumidor em ja ter passado por situagdo semelhante. Neste
sentido fica evidente a importancia do encontro de servicos que para Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2000) trata-se da interagdo entre o cliente ¢ os funcionarios no ambiente
onde o servigo ¢ prestado. O resultado desta interagdo influenciard a experiéncia do
consumidor com aquele tipo de servico, € com a empresa que lhe presta o servigo.

Segundo Tupanotti (2007) o tempo de interagdo entre o cliente e os funcionarios
da empresa prestadora de servigo ¢ fundamental para percep¢ao da qualidade do servigo
prestado. Quanto mais tempo um cliente permanece no ambiente onde o servigo ¢
oferecido maior sera sua capacidade de avaliar questdes referentes a hospitalidade, a
responsividade, e outros conceitos proprios da intangibilidade dos servigos. Segundo
Encarnagdo (2006) em servigo de hotelaria, quando um hospede indica um hotel para
um conhecido, como referéncia em servigo, trata-se de um consideravel indice de
satisfacdo. Para Slongo e Miissnich (2005) “Os processos de trocas transcendem as
transagdes puras e simples”, sdo fendmenos que perduram no tempo, portanto, saber
gerir os relacionamentos ¢ uma estratégia fundamental para lidar com a intangibilidade.

Neste sentido ¢ fundamental conhecer os clientes, com informagdes que possam
auxiliar na hora de tomar as decisdes referentes ao ambiente, em servigos € preciso
conhecer as diferencas individuais dos clientes (Topanotti, 2007). O ambiente interfere,
sobremaneira, no servico devido a permanéncia constante do cliente no local. Portanto,
tudo deve ser, estrategicamente, elaborado com foco no cliente. Para Silva e Leite
(2009) o ambiente vai alem das relacdes interpessoais, se estende para os espagos
fisicos, envolvendo a decoragdo, as cores, a estrutura do edificio, o som, o cheiro,

principalmente em servico de hotelaria.

2.6- RETENCAO E FIDELIZACAO EM SERVICOS

Durante muito tempo se pensava que o cliente satisfeito continuava fiel & empresa, a qual lhe
oferecia o servigo ou produto. Entretanto, segundo Frederick Reichheld (1996) de 60% a 80% dos

clientes que trocavam de forecedores, consideravam-se muito satisfeitos. Esta constatagdo mudou o
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enfoque com que os especialistas abordavam o assunto. Para Kotler (2000) a satisfagdo de clientes ¢ a
chave para retengdo, cliente satisfeito permanece mais tempo com a empresa, compra mais, € fica
menos sensivel a propaganda dos concorrentes. A qualidade do servico prestado compde uma gama de
fatores importantes para retengao dos clientes, mas ndo basta apenas a qualidade.

A qualidade na prestagdo de servigos € o principio para retengao dos clientes, entretanto, como
clientes amplamente satisfeitos tendem a mudar de fomecedor, se faz necessario outras estratégias para
manter os clientes junto a empresa. Para Zeithaml e Bitner (2006) apos desenvolver servicos de
qualidade a empresa deve tragar estratégias para retencao dos clientes, cuja ligagdo com a empresa passa
por lagos financeiros, sociais, de customizacdo e lagos estruturais. Segundo Zeithaml e Bitner (2006) a
estratégia de retencdo tende a funcionar quando a empresa a constrdi sobre servigos de qualidade,

segmentacdo do mercado e monitoramento dos relacionamentos.

2.7-HOTELARIA

A qualidade dos servigos prestados ¢ fundamental em qualquer empreendimento, no segmento
hoteleiro, ¢ decisiva devido a simetria na prestacdo deste tipo de servigo. Esta qualidade principia pela
escolha dos equipamentos hoteleiros (Marcos Encamacdo, 2006). Evidentemente que qualquer
empreendimento deve levar em consideragao as leis basicas do mercado como a demanda pelo servigo
ou produto oferecido.

Segundo Petrocchi (2002 apud Encamac@o, 2006) a localizagdo, a dimensdo e os
equipamentos nao sao mais importantes que a qualidade do servigo prestado. O segmento hoteleiro no
Brasil melhorou a qualidade do servigo prestado, com a entrada de grandes empresas do ramo, com a
concorréncia houve a necessidade de melhorias. Segundo Mauro Caon (2008) os anos 90 foram o
periodo de maior expansdo da industria hoteleira, nessa década as grandes corporagdes internacionais
mvestiram em hotéis em todo o territorio brasileiro. Esses investimentos ndo se de deram ao acaso, o
pais conquistava neste periodo a estabilidade economica, e o capital interacional se voltava para os
paises emergentes. As empresas nacionais, no mesmo periodo, tiveram uma linha de crédito especifica
para o segmento hoteleiro financiadas pelo BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econ6mico
e Social) (Mauro Caon,2008).

Todo esse investimento no setor hoteleiro aumentou, consideravelmente, o nimero de vagas
em hotéis, ocasionando um desequilibrio na lei da oferta e procura. A comparagdo entre 0s servicos
ofertados tormou-se inevitavel, assim como a exigéncia dos héspedes. Segundo Kotler (2000) 4(...) os

clientes comprardo da empresa, que segundo a percepgao deles, oferecer o maior valor”. Segundo essa
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premissa os beneficios, que os clientes terdo ao comprar um servigo ou produto, devem compensar 0s

custos. O valor entregue para o cliente determinard a compra ou ndo de um produto ou servigo.

3- METODO DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada em duas etapas: num primeiro momento foi feito uma
pesquisa exploratoria qualitativa, e posteriormente foi realizada uma pesquisa descritiva
quantitativa. Segundo Malhotra (2006), as pesquisas qualitativas e quantitativas sio
complementares € ndo devem ser vistas como excludentes. Enquanto a primeira facilita

a compreensao do problema a segunda quantifica os dados.

3.1-FASE EXPLORATORIA-QUALITATIVA

Na fase exploratoria qualitativa buscou-se identificar os atributos valorados
pelos clientes do Bertelli Chui Hotel. Este modelo permite ao entrevistado falar de
forma mais livre sobre o assunto, revelando de maneira espontinea sua percepgdo, 0s
aspectos que julga importante a cerca do tema abordado. Os dados obtidos nesta fase
serviram de base para fase seguinte, gerando os indicadores para avaliacdo da satisfagao
dos clientes. Segundo Rossi e Slongo (1997) os indicadores de satisfagdo s@o a esséncia
da pesquisa, posto que, ndo adianta medir a satisfagdo do cliente sobre um atributo pelo
qual o cliente ¢ indiferente.

A identificagdo dos atributos valorados pelos clientes se deu através de
entrevistas em profundidade feitas pelo autor deste trabalho. Seguiu-se um modelo nao
estruturado com alguns clientes do hotel. As entrevistas foram feitas nas dependéncias
do hotel, sendo um respondente por vez. Este tipo de pesquisa, com pequenas amostras,
proporciona uma melhor compreensao do problema (Malhotra, 2006).

Através da revisdo bibliografica e da identificagdo dos atributos obtidos nessa
fase da pesquisa foi possivel elaborar o questiondrio para fase descritiva. Com base em
outros trabalhos realizados, e com os dados alcangados nesta fase exploratoria tem-se

uma percepcao mais real do problema pesquisado.

3.2- ELABORACAO DO QUESTIONARIO
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De acordo com Malhotra (2006) o questiondrio tem trés objetivos: primeiro deve
transformar a informagdao em pergunta que os entrevistados saibam responder; depois
deve motivar o entrevistado a responder, portanto, o questionario ndo pode ser
cansativo, e por ultimo deve minimizar o erro do respondente. Seguindo este critério, e
o objetivo desta pesquisa, elaborou-se um questiondrio contendo duas partes. A primeira
busca tracar o perfil dos clientes, enquanto que a segunda parte identifica a satisfagdao
desses clientes com cada atributo.

O questionario seguiu o molde das escalas de cinco pontos, tipo Likert, sendo 1
muito insatisfeito e 5 muito satisfeito. Este modelo apresenta um ponto de quebra, o
ponto 3 nem satisfeito nem insatisfeito, quem responder acima deste ponto estard
satisfeito, € quem responder abaixo deste ponto estara insatisfeito.

Apos a elaboracdo do questiondrio aplicou-se um pré-teste. Segundo Malhotra
(2006) o pré-teste deve ser aplicado com uma pequena amostra de respondentes a fim

de identificar e eliminar erros potenciais.

3.3- FASE DESCRITIVA-QUANTITATIVA

A abordagem utilizada para mensurar a satisfacdo dos clientes do Bertelli Chui
Hotel, seguiu modelo Survey, através da aplicacdo de um questionario padronizado.
Buscando identificar o nivel de satisfacdo dos clientes que se hospedam no hotel.
Segundo Rossi e Slongo (1997) a coleta dos dados deve ser com clientes recentes, ndo
ultrapassando seis meses de compra do produto ou servigo, esse critério evita
informagdes imprecisas, resultantes do esquecimento do entrevistado.

A abordagem teve um proposito descritivo, procurando identificar a opinido dos
clientes a respeito dos servigcos prestados pelo Hotel, neste sentido a Survey tem o
proposito de verificar se a percepgao dos fatos retrata a realidade. A coleta dos dados se
deu num s6 momento, o que caracteriza um corte-transversal, analisando as variaveis,
ou variavel, daquele periodo. A amostra foi probabilistica, ou seja, todos os
respondentes do questiondrio tinham a mesma chance de responder. Nao se pode
estabelecer um célculo para amostra, pois ndo havia como prever quantos clientes se
hospedariam no intervalo de tempo o qual se fez o levantamento.

O questiondrio seguiu o modelo com perguntas de alternativas fixas, segundo
Malhotra (2006) esse método apresenta varias vantagens, além de ser de facil aplicagdo,

os dados levantados sdo confidveis, posto que, as respostas se limitam as alternativas
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mencionadas. Segundo Silva e Leite (2009) ¢ preciso que haja um minimo de interagdo
entre os clientes € o ambiente de servigo, para que de fato ocorram trocas que possam
influenciar na percepcao dos clientes. Portanto, a pesquisa levard em conta o tempo de
permanéncia do hospede no hotel, sendo dois dias o tempo minimo para que haja trocas

que influenciardo na recompra do servi¢o (Encarnacao, 2006).

3.4- COLETA DOS DADOS

Os dados foram coletados entre os dias 08 e 22 de outubro de 2010, através de
um questionario fechado, dividido em dois blocos. No primeiro bloco, buscou-se
identificar o perfil do cliente, suas caracteristicas pessoais. O segundo bloco teve
finalidade de avaliar a satisfagdo dos clientes com os servicos prestados pelo hotel.

O questionario foi entregue para os respondentes no momento do Check-In do
hotel, com a devida explicagdo, por parte do funcionario, da importancia da pesquisa. O
cliente foi orientado a deixar o questiondrio no apartamento, sendo que outro
funcionario iria recolhé-lo, quando o hdspede ja estivesse deixado o hotel. Segundo
Malhotra (2006) a percep¢do do anonimato permite maior veracidade por parte do
respondente, pois havendo a possibilidade de identificacdo o entrevistado tende a dar

respostas socialmente aceitas.

3.5- TABULACAO DOS DADOS

Segundo Malhotra (2006) a andlise dos dados tem o proposito de interpretar os
resultados obtidos com a pesquisa quantitativa. Os dados coletados foram tabulados e

analisados através da planilha eletronica Excel, e do software SPSS.

4- ANALISES DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa. Na fase
quantitativa foram aplicados noventa e seis questiondrios, sendo que apenas sessenta
dois preencherem os requisitos estabelecidos. Os dados coletados foram armazenados e
tabulados na planilha Excel. Num primeiro momento serd apresentado o perfil dos

clientes do Bertelli Chui Hotel.
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4.1-PERFIL DOS CLIENTES

Para tragar o perfil dos clientes foi feito o seguinte levantamento de dados: sexo,

idade, renda mensal, nimero de visitas a cidade, motivo da viagem, indicacdo para o

hotel e tempo de permanecia.

Tabela 1: Sexo

SEXO FREQUENCIA %
MASCULINO 37 59,68
FEMININO 25 40.32
TOTAL 62 100

Nota-se que ha um equilibrio na questdo do género dos clientes do Hotel, ainda

que a maioria seja do sexo masculino. Esse fato adquire maior importancia quando se

considera o motivo da viagem que serd demonstrado mais abaixo.

Tabela 2: Idade

FAIXA ETARIA FREQUENCIA %
18 a 25 anos 6 9,68
26 a 35 anos 20 32,26
36 a 45 anos 20 32,26
46 a 55 anos 12,9
Mais de 55 anos 12,9
TOTAI 62 100

Na faixa etaria, ha uma predominancia das idades intermediarias, sendo que
64,52% dos respondentes se encontram entre os 26 e 45 anos. O menor indice se

encontra entre os respondentes que vao dos 18 aos 25 anos.

Tabela 3: Renda mensal

RENDA MENSAL FREQUENCIA %
Até 1 Sal. Min. R$ 510,00 2 3,23
De R$ 511,00 até 1000,00 4 6,45
De R$ 2000,00 até 4000,00 23 37,1
De R$ 4001,00 até R$ 6000,00 19 30,65
Mais de RS 6000,00 14 22,58
Total 62 100
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Sobre a renda mensal cabe destacar que a maioria dos entrevistados possui uma
renda elevada, 53, 23% ganham acima de R$ 4000,00. Sendo que apenas 9,68%

ganham até R$1000,00, e destes 3,23% ganham até um salario minimo.

Tabela 4: visitas

VISITAS A CIDADE FREQUENCIA %
E a primeira vez 32 51,61
Até 5 vezes 12 19,35
Mais de 5 vezes 18 29,03
Total 62 100

A maioria dos entrevistados visita a cidade pela primeira vez 51,61%, dai a
importancia dos servicos prestados pelo hotel, uma vez que a recompra dos servigos
estd ligada a experiéncia dos consumidores. Sendo que 29,03% visitaram a cidade por
mais de cinco vezes. Para Zeithaml e Bitner (2008) a tangibilidade dos servigos
compreende as instalagdes fisicas que vao deste os equipamentos até a apresentagdo dos

funcionarios. Tudo isso representa a imagem do servigo, e tem influéncia fundamental

na qualidade, principalmente, para novos clientes.

Tabela 5: motivo

MOTIVO DA VIAGEM FREQUENCIA %
Negdcios 28 45,16
Lazer 32 51,61
Eventos 2 3,23
Outros 0 0
Total 62 100

A maioria dos entrevistados 51,61% vem a cidade a lazer, e 45,16% a negdcios,

ou seja, a diferenga nao ¢ grande, o que determina algumas especificidades dos clientes,

sendo apenas 3,23% para eventos.

Tabela 6: indicacao

INDICACAO DO HOTEL FREQUENCIA %
Empresa 20 32,26
Amigos 25 40,32
Pesquisa na internet 6 9,68
Propaganda do hotel 2 3,23
Outros 9 14,52
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Total 62 100

A indicacdo de amigos 40,32% demonstra que o hotel tem boa aceitacdo e que
os clientes estdo satisfeitos, pois ninguém indicaria um servico a um amigo se nao
estivesse amplamente satisfeito. Entretanto, cabe salientar que apenas 3,23% dos
clientes se hospedaram no hotel por seu trabalho de marketing, mais especificamente

pela propaganda.

Tabela 7: permanéncia

TEMPO DE PERMANENCIA FREQUENCIA %
1 dia 0 0
2 dias 49 79,03
3 dias 4 6,45
Mais de 3 dias 9 14,52
Total 62 100

Dois dias ¢ o tempo de permanéncia da maioria dos clientes do hotel com
79,03% isso se deve ao fato da maioria dos hdospedes visitarem a cidade para negdcios
ou para lazer. Embora o tempo de permanéncia de um dia conste na tabela, os dados nao
foram computados por ndo fazerem parte do perfil de andlise. Para avaliar a satisfacdo
dos clientes com os servigos de hotelaria se faz necessario um minimo de permanéncia
no hotel. Sendo que um dia apenas ndo possibilita uma avaliagdo consideravel do
servico prestado. Segundo Silva e Leite (2009) a intangibilidade do servico exige um
tempo minimo de permanecia no local onde o servico ¢ prestado, para que haja
interagdo entre o prestador do servigo e o cliente. Para Kotler (2006) o local onde ¢
prestado o servigo tem mais influéncia na decisdo de compra que o proprio produto. Ou
seja, ndo basta para o cliente que o hotel tenha acomodacdes de qualidade, se a

atmosfera onde o servico ¢ prestado ndo proporciona um ambiente aprazivel.

4.2 ANALISE DA SATISFACAO

Para analisar a satisfacdo dos clientes fez-se a tabulagdo dos dados calculando a
média, o desvio padrio, o beta e a porcentagem. Com isso € possivel identificar o nivel

de satisfacao dos clientes com cada atributo pesquisado. A escala utilizada vaide 1 a 5,
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sendo 1 muito insatisfeito € 5 muito satisfeito. Os dados tabulados sdo mostrados na

tabela abaixo.

Tabela 8: satisfacdo dos clientes

ATRIBUTO MEDIA DESVIO PADRAO BETA %
Limpeza 4,65 0,575 0,23 96,77
Responsividade 435 0,812 0,287 77,42
Recepcao 4,69 0,642 0,252 91,94
Café da manha 4,68 0,594 0,207 93,55
Area de lazer 4,52 0,718 0,25 87,1
Acomodagdes 4,47 0,987 0,344 83,87
Simpatia 4,71 0,663 0,242 93,55
Decoragdo 4,45 0,823 0,293 77,42
Expectativa 4,45 0,67 0,233 90,32
Recompra do servigo 4,71 0,584 0,203 93,56
Recomendar o servigo 4,61 0,662 0,23 90,32
Satisfagdo geral 4,57 0,7 88,71

Através da tabela pode-se notar que a média que mede o indice de satisfagdo
com cada atributo estd acima de quatro pontos em todos os indices, o que denota que a
maioria dos clientes do hotel estad mais satisfeito que insatisfeito com o servigo. Isso
pode ser percebido pelo percentual indicado a cada atributo analisado. A média mais
baixa ficou por conta da responsividade, 4,35 com um percentual de 77, 42, sendo que
este atributo tem a tendéncia de ser indiferente, posto que nem sempre € utilizado pelos
clientes.

O desvio padrdo tem a finalidade de identificar a simetria das respostas,
portanto, segundo os dados demonstrados fica evidente que ndo houve uma disparidade
entre as respostas, o que corrobora com a média e o indice percentual de satisfacao dos
clientes. O desvio padrdao mais alto ficou por conta do atributo acomodagdes que teve
um indice percentual de satisfacdo abaixo da média. O atributo acomodagdes tem
importancia significativa em termos de hotelaria, portanto, seu baixo percentual de
satisfacdo, em relacdo aos outros, ¢ um ponto a ser considerado. Principalmente porque
o beta neste atributo tem o valor mais alto o que indica a importancia dada pelos
clientes com as acomodacgdes do hotel.

O beta mede a importancia da varidvel pesquisada em relagdo a satisfacdo dos
clientes, ou seja, at¢ que ponto aquele atributo tem impacto significativo na opinido dos

respondentes. De acordo com a tabela percebe-se que as trés varidveis mais importantes
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para os clientes sdo, acomodacdes, decoragdo e responsividade e as trés, embora com
média alta de satisfacdo, encontram-se abaixo da média geral.

Um quesito importante no que se refere a servigos € a recompra dos servigos e
isso pode ser visto na tabela com um percentual de satisfagdo bastante elevado 93,56%.
Segundo Gianesi (2010) quanto mais satisfeito com o servigo estiver o cliente maior
sera a probabilidade de recomprar o servigo. Segundo o mesmo autor, esta satisfacao
diminui o risco percebido pelo cliente, o que aumenta a possibilidade de recomendar o
servigo a outro cliente. Isso fica evidenciado na possibilidade de recomendar o hotel, no

qual o atributo tem um indice de 90,32% de satisfacao.

4.3- SATISFACAO GERAL COM O SERVICO

Considerando a satisfacdo dos clientes com os servigos prestados pelo hotel, de
maneira geral, percebe-se que a maioria dos clientes esta satisfeito como o servigo, isso

estd demonstrado no gréfico abaixo:

Percentual o
Muito Insatisfeito Insatisfeito

0% 2%

Grafico: 1

Pode-se notar, de acordo com o grafico, que o Bertelli Chui Hotel esta
satisfazendo seus clientes, posto que 68% estdo muito satisfeitos. Cabe salientar que
88% dos clientes do Hotel estdo de satisfeitos a muito satisfeitos, € que nenhum dos

respondentes se considerou muito insatisfeito. Os respondentes que se dizem
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indiferentes tem grande percentual em atributos poucos significativos, ou poucos

solicitados, como o caso da responsividade.

4.4- RELACAO ENTRE ATRIBUTOS E SATISFACAO GERAL

O coeficiente de correlacdo de Pearson indica o grau de afinidade entre duas
variaveis. O valor do coeficiente pode ser de -1 até +1; quando este valor for proximo a
zero indica que as varidveis ndo apresentam relacdo entre si; quando for acima de zero,
isto €, apresentar valores positivos, indica que as variaveis tém relacdo positiva, ou seja,
quando uma aumenta a outra também aumentara; ja no caso de valores abaixo de zero,
ou negativos, indica que a relacdo entre as varidveis ¢ negativa, isto €, quando uma

aumentar a outra diminuira.

Tabela 9. Valores do teste de correlacao de Pearson entre as variaveis.

Cruzamentos entre - Coeficiente d
. Descricao ~

Questoes correlagao (Peal
Média Geral x Q6 Média Geral x Acomodagdes 0,59
Média Geral x Q10 Média Geral x Recomprar 0,34
Média Geral x Q11 Média Geral x Recomendar o hotel 0,41
Q6 x Q10 Acomodagbes x Recomprar 0,21
Q6x Q11 Acomodagdes x Recomendar o hotel 0,21

NA1ANn .. A1 DarAamnrarv DarAamandar a hatal N NQ

No caso do cruzamento entre todas as onze questdes avaliadas no questionario
(média geral) e a questdao Q6 — Acomodagao observa-se que o valor de 0,59 encontrado
para o coeficiente de Pearson (Tabela 9), indica que o item Acomodagdes esta
diretamente ligado com a opinido geral dos entrevistados. Ainda que o motivo da
viagem seja outro que nao lazer, o item Acomodagdes exerce forte influéncia no retorno
dos hospedes ao hotel avaliado neste trabalho.

Por outro lado, quando o cruzamento ¢ realizado entre a média geral e a Questao
10 — Recompra dos servi¢os do hotel, o valor de 0,34 do coeficiente (Tabela 9) indica,
ainda que positivo, uma relacao fraca entre as variaveis, isto €, a partir das respostas as
onze questdes respondidas pelos entrevistados, o retorno ao hotel nao parece ter relagao

forte com nenhum dos itens especificos. Provavelmente, a recompra se dé por motivos



26

outros que ndo foram investigados neste trabalho. Como por exemplo, o fato de o hotel
avaliado ser o unico com condi¢des de satisfazer as exigéncias da maioria dos
entrevistados, os quais apresentam renda alta para os padroes da localidade onde esta
situado o hotel, conforme perfil categorizado dos hdospedes.

Ao mesmo tempo, o cruzamento entre a média geral e a Questdo 11-
Recomendar o hotel, também apresentou relagao fraca (valor do coeficiente igual a 0,41
- Tabela 9), indicando que a varidvel recomendar o servigo tem pouca interferéncia na
correlagdo com a média geral.

Quando se considera o cruzamento entre a Questdo 6 — Acomodagdes ¢ a
Questao 10 — Recompra dos servicos do hotel, o baixo valor do coeficiente de Pearson
(igual a 0,21 - Tabela 9) indica que esta questdo tem relagdo muito fraca com a
Recompra dos servigos do hotel, isto ¢, o item Acomodagdes ndo interfere no retorno
dos entrevistados a se hospedarem no hotel avaliado. A mesma logica de discussdo vale
para o cruzamento entre a Questdo 6 — Acomodagoes e a Questdo 11 — Recomendar o
hotel, cujo valor também foi baixo (0,21 - Tabela 9).

Por fim, o cruzamento entre as questdes Q10 - Recompra dos servigos do hotel e
Q11 — Recomendar o hotel, ndo apresentou correlagdo (valor do coeficiente -0,08 -
Tabela 9), ou seja, de acordo com as respostas dos entrevistados, ndo ha relacdo entre

retornar a se hospedar no hotel e recomenda-lo a terceiros.

5- CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste trabalho foi medir o grau de satisfacdo dos clientes do Bertelli
Chui Hotel. Para tanto, utilizou-se um método de pesquisa qualitativo e quantitativo,
identificando os atributos valorados pelos clientes, e sua satisfagdo com os servicos
prestados. O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi o questionario, que além
de ser usado para medir a satisfagcdo tragou o perfil dos clientes.

Através do estudo tedrico foi possivel perceber que os clientes de hotelaria tém
conhecimento avangado nesse tipo de servigo, o que faz da qualidade uma exigéncia
fundamental para as empresas desse ramo. Além do mais existe certa simetria na oferta
dos servicos, fazendo com que o diferencial na oferta esteja ligado ao encontro de
servigos. Neste sentido € preciso que todos os fornecedores estejam conscientes que a

qualidade passa pela atitude de cada um dos funcionarios da empresa.
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O objetivo geral deste trabalho buscou medir o grau de satisfacdo dos clientes
com o hotel, e foi possivel perceber que a maioria dos clientes estd satisfeito com o
servigo prestado, sendo que 68% estdo muito satisfeitos, e ninguém se mostrou muito
insatisfeito. Nos objetivos especificos, buscou-se identificar os atributos que os clientes
valorizam neste tipo de servico, além da importancia, e do grau de satisfacdo com cada
atributo. Através dos resultados se percebe que o atributo mais impactante para os
clientes - o atributo acomodacdes - embora tenha ficado com um bom indice de
satisfacdo, ficou abaixo da média geral. Entretanto, atributos considerados importantes
para este tipo de servico como recompra e recomendacdo do servigo tiveram média
superior a média geral.

Embora o trabalho tenha alcancado seu proposito, cabe salientar que para uma
avaliagdo mais precisa a cerca dos clientes que visitam a cidade do Chui seria preciso
pesquisar mais de uma empresa. O trabalho apresentou uma avaliagdo de satisfacdo com
clientes do Bertelli Chui Hotel, portanto, ndo se pode fazer nenhuma generalizagao
sobre os servigos prestados pela rede hoteleira. Ainda que o trabalho apresente
limitagdes, a empresa Bertelli Chui Hotel, podera fazer uso significativo dos resultados

da pesquisa, pois trata-se da primeira pesquisa de satisfacdo realizada na empresa.
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7- Anexo

Roteiro de entrevista em profundidade (qualitativa).

1-Vocé costuma viajar com freqliéncia?

2-J4 conhecia a cidade do Chui?

3-Alguma preferéncia na escolha do hotel?

4-0O que seria mais importante na escolha de um hotel?

5-Ha algo especifico que faga vocé desistir de hospedar-se em determinado hotel?
6-Qual a primeira coisa que vocé observa em um hotel?

7-0 que ndo pode faltar em um hotel?

8-O que tem na maioria dos hotéis que vocé acha dispensavel?

9-Vocé lembra algum acontecimento que lhe deixou muito insatisfeito com o servigo de
um hotel?

10-Se vocé fosse administrador de um hotel o que acrescentaria, ou mudaria para

melhor atender os clientes?

Questionario enviado para coleta dos dados referente a pesquisa quantitativa.
Pesquisa de satisfacdo do cliente.

Prezado cliente, esta pesquisa tem carater académico, com o objetivo de medir o grau
de satisfacdo do hdospede em relagdo ao hotel. Nao € necessario identificar-se, pois faz
parte da pesquisa o anonimato do cliente. Solicita-se, entretanto, que as respostas sejam
as mais sinceras possiveis para que a leitura de sua satisfacdo esteja o mais proximo da

realidade.

Perfil do hospede

Sexo:
() Masculino.

() feminino.



Idade:

() 18a25anos.

()26 a35 anos.

()36 a45 anos.

()46 a55 anos.

() mais de 55 anos.

Quantas vezes esteve na cidade do Chui.
()¢ aprimeira vez.

( ) Até trés vezes

() Mais de cinco vezes.

Qual o motivo da viagem

() Negocios.

() Lazer.

() Eventos.

Quanto tempo pretende ficar hospedado neste hotel?
() Umdia.

() Dois dias.

() Trés dias.

() Mais de trés dias.

Voceé escolheu hospedar-se neste hotel por:
) Indicacao da empresa.

) Indicagdo de amigos.

) Pesquisa internet.

) Propaganda do hotel.

) Agéncia de viagens.

N e N e e

) Outros.

Qual sua renda mensal?

() até 1 salario minimo (R$ 510,00)

() acima de 1 salario minimo até R$ 1.000,00
( ) entre R$ 1.001,00 e R$2.000,00

() entre R$2.001,00 ¢ R$ 4.000,00
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() entre R$ 4.001,000 ¢ R$ 6.000,00
( ) acima de R$ 6.000,00

Satisfacio do Hospede

Quanto a limpeza do hotel vocé esta:
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito

Quanto a eficiéncia nos servicos de manuten¢ao Voceé se sente: (quando

solicitado).
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
o0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito
Em relacio a eficiéncia no atendimento da recep¢ao voce se sente:
0 Muito insatisfeito
0 Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito
Sobre a variedade, e qualidade do café da manha vocé se sente:
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito
Em relacao a area de lazer voce se sente:

o Muito insatisfeito
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o Satisfeito
o Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito

o Muito satisfeito

Como vocé avalia sua satisfacao com as acomodacaoes.
0 Muito insatisfeito
0 Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito

o Muito satisfeito

Em relacio ao tratamento dispensado pelos funcionarios voce se sente:
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito
Com a decoracao do hotel vocé se sente.
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
o0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito

o Muito satisfeito

Sua satisfacdo em relacio as expectativas com o hotel:
0 Muito insatisfeito
0 Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito
o Satisfeito
0 Muito satisfeito
A possibilidade de se hospedar novamente neste hotel lhe deixa:
0 Muito insatisfeito
o Satisfeito
0 Nem satisfeito nem insatisfeito

o Satisfeito



o Muito satisfeito

Qual seria sua satisfacido em indicar este hotel a um amigo:

0 Muito insatisfeito

o Satisfeito

0 Nem satisfeito nem insatisfeito
0 Satisfeito

o Muito satisfeito
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