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RESUMO

O presente estudo trata sobre a qualidade de servico e retencédo de clientes em
albergues. Diante de um contexto multicultural permeado de uma andlise baseada
na globalizacdo do mundo contemporaneo, pode-se perceber um relevo na
importancia do turismo na perspectiva social, econdmica e cultural. Dessa forma,
percebe-se, no mesmo sentido, uma oxigenacdo da importancia do albergue de
jovens, pois o fendmeno supracitado favorece uma ampliacdo das atribuicbes e
prestacdes de servico dos albergues onde enseja uma melhor opcao para aqueles
gue buscam aventuras, socializacdo e precos modicos para que o turismo dos
mochileiros ou mesmo as familias possam desfrutar de um ambiente socializador e
acessivel economicamente.

Palavras-chave: albergues; qualidade de servico; fidelizagcéo



ABSTRACT

he present study deals with the quality of service and customer retention in hostels.
Facing a multicultural context permeated a globalization based on the analysis of
the contemporary world, it can be a relief to realize the importance of tourism in the
social, economic and cultural perspective. Thus, it can be seen in the same
direction, oxygenation of the importance of the youth hostel, for the above
phenomenon favors an expansion of the responsibilities and benefits of service of
hostels which entails a better option for those seeking adventures, socializing and
affordability for tourism backpackers or even families can enjoy socializing and
affordable environment.

Keywords: hostels, service quality, loyalty
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1 INTRODUCAO

1.1 Problema

Na modernidade, a economia pés-industrial passa por um remodelamento
substancial em suas estruturas basicas e, dessa forma, seus reflexos podem ser
experimentados por todos os setores da sociedade. Nesse sentido, salienta a
Organizacao Mundial do Turismo (OMT, 2001), que o setor turistico corresponde por
uma parcela fundamental na economia do mundo empresarial.

Com efeito, consigne-se que o turismo como fen6meno econdmico, cultural e
empresarial tem importancia fundamental no desenvolvimento da receita dos
Estados e dos paises, pois ele tem dimensdes globais, regionais e locais.

A mencionada industria, configura como uma (re) producdo de capital,
agregando ao mercado captagdo de divisas no comeércio internacional, onde o
publico especifico sdo considerados consumidores (SILVA, 2004).

Por outro lado, aduz Rodriguez (1999) que o turismo tem participacao
fundamental na geracdo de riquezas dos paises e que esse fenbmeno desenvolve
aos poucos as regides afetadas por essa economia.

Segundo a OMT (2003), o turismo é responsavel por 8,7% de todos os
empregos em 2006, sendo criador de 11,8% das exportacbes e 3,6% do Produto
Interno Bruto. Além disso, o turismo impulsiona a dispersdo geografica do
crescimento.

Essa dimensdo vem sendo justificada através dos numeros apresentados
pelo setor. Em de 2006, foram US$ 4, 316 bilhdes em divisas internacionais, vez que
excede em 11,77% o valor recorde apontado em 2005, US$ 3, 861 bilhdes.
Ademais, em Janeiro de 2007 o pais teve um crescimento de 20,39% na entrada de
délares com turistas, o valor de US$ 484 milhdes em receitas mensais (MTUR,
2006).

Essa perspectiva implica competitividade entre as organiza¢cées empresariais,
tendo em vista o desenvolvimento de aspectos que conduzam a satisfacdo e
fidelizacéo de clientes, por meio de um arcabouco tedrico e pratico.

Esse mercado globalizado e competitivo, produz um clima de
redimensionamento da satisfacdo e qualidade do servico, uma vez que estabelece

fundamentos voltados no aprimoramento de seus produtos e servi¢os, devendo as
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empresas se aproximar dos seus clientes, analisando sua perspectiva de
necessidade e fatores que agregam valor.

Por conseguinte, a satisfacdo consubstancia em um aspecto fundamental
para a vida da organizacdo, tendo em vista que é necessaria colocar o cliente em
primeiro lugar em suas estratégias, com o objetivo de atender suas necessidades e

ampliar sua satisfacéo. Assim, Oliver (1980, s.p)

a fidelidade dos seus clientes é que garantiria retornos financeiros futuros. A
fidelidade tem efeito sobre a lucratividade na medida em que tem uma
influéncia direta sobre o fluxo futuro de clientes. (...) é destacada a forte
tendéncia das empresas em migrar de estratégias baseadas em satisfacdo
para estratégias orientadas a fidelizacéo, pois sédo evidentes os resultados
positivos financeiros quando se tem uma base de clientes fiéis. (...).

A fidelizacdo vem sendo analisada em suas éareas, tais como: Marketing,
Administracdo, Economia, Turismo e por diversos autores, como Bogmann (2000),
Kotler (2006), Stone e Woodcock (1998). Dessa maneira, a fidelizacdo conduz-se
por meio de uma percepcédo do consumidor em relacdo ao seu comportamento ao
produto ou servico a organizacdo, incutindo diversas possibilidades de acdo do
consumidor.Conforme Castelli (2003, p. 575),

captar as necessidades, os desejos e as expectativas dos clientes. E uma
funcdo de vital importdncia para uma empresa, tendo em vista as
permanentes mudancas no comportamento do consumidor. Sem esta
sintonia com as preferéncias do cliente a vida da empresa torna se muito
efémera

Consoante a perspectiva econdmica e diversdo extra expande-se no mundo
moderno, conforme a visdo do turismo econémico, o chamado movimento “mochilao”
devido os aspectos da jovialidade crescente na contemporaneidade.

O “mochilao” é delineado na andlise de um viajante que vai ao seu destino
com bagagens infimas que se objetiva em explorar o seu anseio de aventura.

Diante dessa perspectiva pode-se aferir o crescimento da importancia da
hospedagem barata que sdo alvos da maioria dos turistas modernos. Dessa forma,

surgem os albergues ou hostels refletem uma caracteristica de popularidade
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internacionalmente. Esse culturalismo de albergue também cresce no modelo
econdmico neoliberal brasileiro, conforme o fomento e ampliacdo do rol turistico
fomentado pelo Estado em todas as suas esferas politicas.

A problematica e a seducdo que tem a importancia do albergue séo os precos
infimos, em relagdo aos hotéis, onde oferecem uma maior socializacdo entre os
héspedes. A propaganda entre os jovens também tem influéncia decisiva no
aumento da adocdo de uma cultura de albergue.

Vale ressaltar que o albergue tem uma variedade de servigos oferecidos, haja
vista que seus quartos sdo compartilhados. Por conseguinte, diante de uma visao de
precos madicos a viagem tem possibilidade de ser mais divertida entre os jovens,
uma vez que ha trocas de experiéncias e dicas entre 0s viajantes.

Dessa maneira o perfil dos mochileiros sédo bem diferenciados, variando-se de
acordo com o tempo e espaco. Com isso, leva-se em consideragdo para que haja
uma satisfacéo e fidelidade desse publico especifico encontrar pontos singulares de
aplicacdo nas organizacbes, para que uma vez que se hospedem nos hostels
fidelize-se por meio dos servi¢os prestados.

Diante desses aspectos, langa-se a seguinte indagacéo problema: qual a
importancia da qualidade para a satisfacédo e fidelidade aos hostels?

1.2 Justificativa

Diante de um contexto multicultural permeado de uma analise baseada na
globalizacdo do mundo contemporaneo, pode-se perceber um relevo na importancia
do turismo na perspectiva social, econémica e cultural.

Dessa forma, percebe-se, no mesmo sentido, uma oxigenacao da importancia do
albergue de jovens, pois o fenbmeno supracitado favorece uma ampliacdo das
atribuicdes e prestacdes de servico dos albergues onde enseja uma melhor opcgéo
para aqueles que buscam aventuras, socializacdo e precos maodicos para que o
turismo dos mochileiros ou mesmo as familias possam desfrutar de um ambiente
socializador e acessivel economicamente.

Desenvolver um trabalho voltado para as organizacdes empresariais dos
albergues é um tema demasiadamente substancial, tendo em vista a infima literatura

desenvolvida sobre tal probleméatica. Desenvolver aspectos dessa dimenséo,



13

mostra-se como um constructo tedrico em torno do tema e, contribuindo mesmo que
de maneira incipiente com a comunidade académica.

Por conseguinte, no ambito das organizacbes empresariais, 0 desempenho
da qualidade de servicos € condicdo essencial para o sucesso, tendo em vista o
contexto atual de concorréncia e, sobretudo, um cliente mais exigente.

Dessa maneira, esse estudo tem investigado as estratégias e metodologias
para fidelizacdo dos clientes, por meio dos servicos prestados, tendo colocado as
organizacdes em uma analise critica de seus produtos em relacdo ao mercado

competitivo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Analisar a importancia da qualidade para a satisfacao e fidelidade ao hostel;

1.3.2 Especificos

a) ldentificar o perfil do alberguista.

b) Avaliar a qualidade dos servicos do albergue, sob a percepcao do alberguista.

c) Verificar os niveis de satisfacdo e de fidelidade aos hostels.
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2 O TURISMO ALTERNATIVO E OS ALBUERGUES DA JUVENTUDE

Conforme explica Harvey (1993), tal contextualizacdo do turismo e
sociedade é fundamentada em uma ética de “tempo e espacgo”. Saliente-se que tal
proposta calca-se no redimensionamento do conceito de turismo em cotejamento
com o homem.

Com o surgimento do fenbmeno da contemporaneidade, tal acepcao traz em
seu bojo, uma consolidacdo da hegemonia de potencias econdémicas influenciando
mercados financeiros, culturas e homogeneizando identidades.

Por outro lado, os mencionados autores ndo deferem suas perspectivas, no
tocante a homogeneizacéo cultural, no sentido de fortalecimento de determinadas
diferencas cultuais, conforme a identificacdo simbdlica de povos singulares.

Dessa forma, com a institucionalizacdo de uma cultura globalizada, os
viajantes sentem necessidade de se debrucar em inimeros lugares, algo menos
industrializado e infimamente globalizado, conforme uma analise de autenticidade.

Com efeito, amplia-se a oferta de produtos ligados a um turismo segmentado
para uma nova demanda calcada em um ideal de ruralidade, ecoturismo, turismo
étnico e bases alternativas.

Com isso, define Cruz (2003) que o turismo alternativo estd concebido em
uma alternatividade, conforme a contemporaneidade, em relacdo a um turismo
antimassa, ou seja, ao turismo ortodoxo.

Outrossim, pode-se compreender o turismo alternativo como uma expressao
delineada com o intuito de empreender uma caracterizacdo das modalidades de
turismo quanto ao seu objeto de consumo e espaco, haja vista que se contrapde ao
turismo de massa. No mesmo sentido, tal modalidade turistica é concebida como um
turista independente avido a mudancas de planos, itinerarios ou viagens, pois viajam
s0zinhos ou pequenos grupos.

Sendo assim, na contemporaneidade, vige a concepcao de turismo alternativo
baseado em uma andlise de turismo sustentavel, de acordo com a tutela do meio
ambiente e a cultura local.

Consoante a contemporaneidade, pode-se vislumbrar uma discusséo
demasiada acerca das concepcdes de turismo frente a literatura especializada. Essa
perspectiva decorre do fato de ser de substancial importancia se atentar para as

novas formas de pensamento do conceito ou modelo de turismo.
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Conforme a Organizagdo Mundial do Turismo, este segmento representa
atividades de visitantes que permanecem ou viajam para lugares fora de seu
contexto costumeiro. As motivacdes se consubstanciam em negocios, peregrinacées
ou lazer.

De acordo com uma viséo holistica, Candela (1996), define o turismo como
fenbmeno complexo, o qual é interpretado por meio de categorias conforme espaco
e tempo e motivacdo. Outrossim, o turismo € evidenciado como um sistema, onde se
compde de elementos substanciais, quais sejam, o turista, espaco e industria.

Simonicca (1997) compreende o turismo como um fator social, devido ao
fato de que seus mecanismos e singularidades estao cingidos ao presente historico,
conforme tempo e espaco. Nessa concepcdo o turismo é adstrito a uma ideia de
momento particular, socializacéo, cotejamento de grupos sociais, regioes e lugares.

Nesse sentido, ha duas concepc¢des antropolégicas acerca do turismo, haja
vista que ele pode ser cunhado em uma estrutura de empirismo ou conforme
procedimento transacional, consoante explica o0 mencionado autor.

De acordo com a segunda concepcdo, ela é representada por teorias
sociolégicas, uma vez que defere-se a esfera do tempo, iniciado por experiéncias
multiplas, em contraposicdo as tarefas cotidianas. Explica essa teoria que o
individuo viajante, conforme seu tempo livre, seria a respectiva atividade. Os
servicos que abarcam essa dimensdo conceitual € concebido como industria
turistica.

A perspectiva de turismo e turistas sdo cunhados sob a 6tica de tempo livre
e viagem, conforme motivacao e tipologia de turismo assumido.

Além disso, pode-se aferir 0 turismo como experiéncia ou tematizacdo em
relacdo a uma alternatividade, conforme séries relacionadas com trabalho e viagem.

Com efeito, no &mbito da viagem, ha uma concepcao ludica, pois o viajante
se desincumbe das atividades cotidianas. Dessa forma, o turismo representa uma
ruptura entre a forma ritualizada da vida comum.

O albergue como expressdao da hospedagem ou turismo alternativo é
considerado como uma opc¢éo deliberativa para jovens estudantes, andarilhos ou
aventureiros com recursos limitados.

Contemporaneamente, os albergues atingem diversos grupos populacionais
de diversas etnias, devido a grande demanda. Explica a literatura, que na Europa a

cultura de albergue para hospedagem € consolidada no mercado.
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No mesmo sentido, o referido meio de hospedagem é considerado como
expressdo do turismo alternativo, porquanto viajantes, aventureiros buscam
acomodacao suplementar como albergues e campings.

Vale mencionar que o conceito de albergue tem origem etimoldgica baseado
na concepc¢ao gotica de haribairgbn ou haribergen, que significa o verbo hospedar.

Beni (2003, p.334) define o meio de hospedagem chamado “albergue”:

Estabelecimento comercial de hospedagem, subvencionado ou néo,
destinado ao atendimento do Turismo Social , ja muito difundido na Europa
e nos EUA, atualmente expandindo-se na América do Sul. Tem instalagBes
e servicos basicos e elementares para atender demanda especifica de
alojamento de segmentos sociais com recursos financeiros modestos como
estudantes e aposentados. Situa-se de modo geral nas grandes metrépoles
e centros turisticos. Apresenta unidades habitacionais simples,
comportando quartos individuais ou dormitérios coletivos, com servigos
parciais de alimentacéo. (BENI, 2003, p. 334).

Em um dos estudos realizados pela Embratur, foi encontrada a seguinte

definicao:

Meio de hospedagem peculiar de turismo social, integrado ao movimento
alberguista nacional e internacional, que objetiva proporcionar
acomodacdes comunitérias de curta duracdo e baixo custo com garantia de
padrdes minimos de higiene, conforto e seguran¢ca (EMBRATUR, 1987).

Segundo o Ministério do Turismo, albergue constitui-se como:

Estabelecimento comercial de hospedagem com instalacbes e servicos
basicos, que visam atender segmentos sociais com recursos financeiros
modestos, como estudantes e aposentados. Apresenta unidades
habitacionais simples, comportando quartos individuais ou dormitérios
coletivos (MINISTERIO DO TURISMO, 2006).

Vale consignar que, tais hospedagens sdo de substancial importancia para
economia local e para a formacéo do espaco urbano. Historicamente foi essencial na
expansao do império romano, por meio do qual facilitava o contato entre regides

distantes devido o demasiado numero de transeuntes em torno destas albergarias.



17

Os albergues, segundo a literatura, sdo meios de hospedagem econdmicos,
direcionados, em tese, para um publico jovem em que oferecem quartos coletivos ou

individuais.

Os Albergues de Turismo Internacionais existem para ajudar jovens a viajar,
conhecer e amar a natureza e apreciar 0s culturais das pequenas cidades e
grandes metropoles. Estes variam de regido para regido, mas as
caracteristicas gerais sao as mesmas, ofertam dormitérios, toaletes
separados por sexo, sala de estar e cozinha e sdo regidos por uma filosofia
mundial (TROTTA, 1978 apud GIARETTA, 2003, p. 381).

No mesmo sentido, h& alguns hostels que existem uma diferenciacao entre
guarto coletivo feminino e masculino, ou seja, a partir do sexo. Mas, podem haver
guartos mistos ou individuais e 0s banheiros sdo coletivos. Além disso, existem
areas de convivio social e, normalmente, sédo associados ao Hostelling International,
e outros sao albergues independentes.

N&o obstante, o Hosteling International é consubstanciada em uma
organizacao nao lucrativa, uma vez que possuem escritdrios em boa parte do mundo
e, no caso do Brasil é representada pela Federacdo Brasileira de Albergues da
Juventude. O escopo finalistico é ensejar a educacéo de jovens de renda limitado,
dado a eles um conhecido com o mundo e apreciacao de valores culturais de todas
as partes do mundo.

A literatura aponta que os hostels fomentam o ndo preconceito, haja vista que
nas acomodacdes ndao podem haver distingdo de raca, nacionalidade, cor, religido,
sexo, classe ou opcao politica.
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3 QUALIDADE DE SERVICO E SATISFACAO

No mundo contemporaneo, com o advento da globalizacdo, o mercado de
consumo cresce do modo desenfreado ensejando com que as organizacbes
empresariais passem a se adequar em uma perspectiva de qualidade de servigo.

Nesse contexto, a referida qualidade € um aspecto essencial de sobrevivéncia
das organizacfes, como salientado, pois criar mecanismos de prestacdo de servico
ou produto é uma postura essencial para se inserir no mercado de consumo e
competir.

Averiguar o que a concorréncia tem desenvolvido e estudar métodos, técnicas
e abordagens de novas formas de prestacdo de servigco, especialmente em
albergue, é fundamental, para que os gestores possam angariar a sobrevida das
organizagoes.

O turismo necessita redimensionar-se, haja vista a posse de informagdes
estratégicas que as empresas se utilizam, para busca de lucros e possibilidade de
remanejo da economia, politica e sociedade, conforme explica Trigo (2002). Senéo,
veja-se:

No setor de prestagdo de servigos, especialmente no turismo, a posse de
informacdes se revela de uma capacidade estratégica inigualavel. O
conhecimento garante influéncia, lucros e possibilidades de ganhar muitos

pontos no jogo da economia, da politica e da sociedade pos industrial
(TRIGO apud RABELO, p.01).

Nesse sentido, a qualidade de produtos e servicos em albergues torna-se
fundamental para angariar clientes, tendo em vista o conceito de qualidade total
experimentado pelo mercado, por meio de uma gestdo especifica, voltado a tal
qualidade.

Segundo Castelli (1999), a Gestdo de Qualidade total €é um
instituto/instrumento que é substancial para as empresas, pois dirime qualquer
problema e acha a solugdo para o segmento em comento, sendo um diferencial
competitivo.

E nessa perspectiva de competitividade que exige do empresariado turistico
gue invistam nessas organizacdes de geréncia/gestdo para que haja um servico de
gualidade essencial, voltado para um cliente exigente. Isso explica, porque, é

necessario oferecer mais e melhores servigos turisticos.
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Dessa maneira, os clientes passaram a retornar normalmente e isso se deve
a uma resposta rapida aos desejos dos hospedes. Além disso, hd uma tendéncia de
descentralizacdo do trabalho e de atribuicbes dos gerentes, € o chamado “gerente
de areas”, normalmente voltado para o setor hoteleiro, ndo obstante falar-se dos
albergues.

Uma boa indicag¢édo de qualidade de servico ao consumidor, apds a utilizacao
dos servicos ou compra de produtos, dependem da oferta relacionadas as suas
expectativas.

Com efeito, a expectativa dos consumidores sao delineadas por experiéncias
pretéritas da empresa, concorrentes ou servicos congéneres. Isto &, além de
informacdes originadas de fontes pessoais ou empresariais.

De acordo com Kotler (2005), a satisfacdo consiste na sensacdo ou prazer,
desapontamento ou apontamento resultante de uma comparagdo e desempenho
percebido, uma vez dada as expectativas do comprador. Além disso, se 0
desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, conforme o
servico ou produto prestado.

De acordo com a American Society for Quality Control, a definicdo de
qualidade e satisfacdo podem ser encontrados nos atributos e caracteristicas de um
produto ou servi¢co que buscam satisfazer as necessidades expressas ou tacitas.

Kotler (2005) aduz que a empresa deve fornecer qualidade de servico que
atenda as perspectivas do cliente e deve exceder. A qualidade de servi¢o, pode ser
compreendida pelo cliente e ndo pelo criador do produto ou servigo, uma vez que a
empresa deve determinar o nivel de expectativa do seu publico alvo.

Parasuraman, Zeithamle e Berry (1985), definiram um paradigma para aferir a
qualidade de servico, identificando lacunas, que sdo cinco, que causam o fracasso
ou a derrocada da qualidade de servico.

Gronroos (2003), afirma que que o modelo de andlise das lacunas deve
basear-se como guia/orientacdo para descobrir causas e meios para eventuais
problemas serem dirimidos.

Tal paradigma serviu como modelo para Parasuramam, Zeithaml e Berry
(1988) desenvolverem o SERVQUAL, desenvolvido para se chegar a medida de
qualidade de servico, considerando quanto da expectativa do cliente € preenchida

pelo servico oferecido.
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O modelo SERVQUAL possui dez determinantes que caracterizam a

percepc¢ao que os clientes extraem do servigo, quais sejam:

MODELO SERVQUAL:

(SALOMI, 2005)

Conforme dispde Grénroos (2003), geralmente sdo usados 22 atributos para

Item Expectativa (E) Desempenho (D)
1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modemnos. XYZ tém equipamentos modemos.
2 Tangiveis As suas instalagdes fisicas deveriam scr visualmente  As instalagtes fisicas de XYZ sio visualmente atra-
atrativas. tivas.
3 Os seus empregados deveriam cstar bem vestidos ¢ Os empregados de XYZ s3o bem vestidos ¢ asseados.
asscados.
E As aparéncias das instalagOes das empresas deveriam A aparéncia das instalagoes fisicas XYZ ¢ conservada
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.  de acordo com o servigo oferecido.
5 Confiabilidade Quando estas empresas prometem fazer algo em certo . Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo,
tempo, deveriam fazé-lo. rcalmente o faz.
6 Quando os clientes tém algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser soliddrias ¢ deixd-los XYZ, cla € solidéna ¢ o deixa seguro.
SEgUros.
7 Estas empresas deveriam ser de confianga. XYZ € de confianga.
8 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido. X YZ fornece o servigo no tempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta.
10 Presteza Nio seria de se esperar que cles informassem os XYZ nao informa exatamente quando o5 servigos
clicntes exatamente quando os servigos fossem execu-  serdo executados.
tados.
Il Nio ¢ razodvel esperar por uma disponibilidade ime- Vo€ ne recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ
12 Os empregados das empresas ndo 1@m que estar sem-  Os empregados da XYZ nio estdo sempre dispostos &
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes,
13 E nommal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XYZ estio sempre ocupados em
der prontamente acs pedidos. responder aos pedidos dos clientes.
14  Seguranca Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-  Vocé pode acreditar nos empregados da XYZ.
gados desta empresa
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros  Voc€ se sente seguro em negociar com os empregados
na negociagio com os empregados da empresa. daXYZ
16 Seus empregados deveriam ser educados, Empregados da XYZ sdo educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XYZ nao obtém suporte adequado
empresa para cumpnr suas tarcfas cometamente. da cmpresa para cumprir suas tarefas corretamente.
IS  Empatia Nio scria de se esperar que as empresas dessem aten-  XYZ nao dio atengdo individual a vocé.
¢do individual aos clientes.
19 Naio se pode esperar que os empregados déem atengdo  Os empregados da XYZ nao dio atengo pessoal.
personalizada aos clientes.
20 E absurdo esperar que 0s empregados saibam quais sio  Os empregados da XYZ nio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  XYZ ndo tém os seus melhores inleresses como
Ihores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Nio deveria sc esperar que 0 hordrio de funcionamen-  ZYZ ndo tem os hordrios de funcionamento conve-
to fosse convenicnte para todos os clicntes. nientes a todos os clientes.
(1) (2 (3) 4 (5) (6) (7
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente

construir as dimensdes (que sao cinco) e solicita aos entrevistados que classifiguem

em escalas que vai de “Forte Discordancia” a “Forte Concordancia”, as expectativas

e a percepcao do servico prestado.
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Tal modelo foi utilizado durante varios anos, tendo sido identificado a escala
SERVQUAL como método de identificacdo da qualidade de servigco. Com efeito, h4
inUmeras discussdes quanto a limitacdo do método.

Segundo Gronroos (2003), a literatura aponta uma consideravel discussao
acerca do tipo de expectativa que deve ser aferida e comparada com as
experiéncias do servico. O mencionado autor define em trés pontos os problemas
relacionados com o instrumento de medida, fundamentando em comparacdes entre
expectativas e experiéncias de varios atributos, quais sejam, se as expectativas
forem aferidas apds a experiéncia do servico ou concomitantemente, ndo é a
expectativa.

Além disso, ndo h& necessidade medir expectativas antes da experiéncia
propriamente dita, haja vista que as expectativas dos clientes talvez ndo sejam
expectativas com as quais possam se comparar suas experiéncias. Medir
expectativas é uma forma sensata de proceder porque expectativas anteriores sao
ligadas as percepcdes da realidade.

Outra parte da literatura questiona a escala SERVQUAL, tal como CRONIN e
Taylor (1992), que sustentavam uma vicissitude no modelo original que somente as
percepcdes dos clientes eram levadas em consideracao.

3.1 Percepcéao da qualidade de servigco

A percepcao da qualidade de servico € de fundamental importancia para as
organizacdes que queiram se alocar no mercado de consumo e, sobretudo
mantenham-se competitivas.

Dessa maneira, de acordo com Groénroos (2004) aporta uma concepc¢ao de
que uma boa qualidade € concebida quando a qualidade é experimentada é
atendida pelas as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.

Por outro lado, o processo de avaliar a qualidade de servico € feita pelo
cliente em razdo de suas expectativas, dada a sua percepgdo e qualidade
experimentada.

De acordo com Gronroos (2000) propde um modelo de qualidade de servico,

conforme a Figura O1.
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Figura 01: Qualidade de servico

" Qualidade Total
Percebida

Qualidade
Experimentada

Qualidade Esperada

Imagem

o Imag
e Comunicagio boca a

consumidor O QUE COMO

boca
o Necessidades do I Qualidade Esperada II Qualidade Funcional

Figura | — Modelo de Qualidade dos Servicos — 2000.
Fopte: Grisproos (2000)

(GRONROS, 2000)

Nesse sistema, a qualidade esperada consubstancia em uma perspectiva
técnica, no sentido de os clientes perceberem nas suas interagbes com a
organizagdo. Por outro lado, a qualidade se d& pela dimensé&o técnica do resultado,
sendo aferida de forma objetiva, haja vista o carater técnico.

Sendo assim, em relacéo a qualidade funcional, esta se constitui conforme as
interacdes entre o prestador de servico e o consumidor, no qual este influenciado
pela maneira como a qualidade se conforma pela dimensdo técnica e as
consequéncia do resultado final do processo que Ihe sao transferidos.

Por outro lado, conforme a imagem, esta possui carater multifacetado, pois

traduz uma representatividade de cada publico diferente formada por quatro niveis.

1. Primeiro nivel — tratamento dado pela empresa ao seu composto de
marketing;

2. Segundo nivel — atendimento prestado pelos funcionarios, infraestrutura
da empresa, por exemplo. 3. Terceiro nivel — relacdo da empresa, por
exemplo, com a comunidade, concorrentes e fornecedores;

4. Quarto nivel — influéncias do macro ambiente (questfes politicas,
econdmicas, ideologias predominante em determinados ambientes, outras).
(GRONROOS, 2000, p. 125)

Por conseguinte, vislumbra Gronroos (2004) que, a imagem consubstancia
numa interpretacdo intersubjetiva da realidade quanto a qualidade dos servicos,
representada para o autor. Isto €, uma construgdo multidimensional de avaliagdo
gue o cliente projeta acerca de uma qualidade objetiva do servigo, ou seja, leva-se

em consideracdo aspectos técnicos e funcionais do servi¢o transferido ao cliente,
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sendo ambos filtrados pela imagem que o cliente tem do préprio servico esperado e
recebido.

Por fim, o retromencionado autor sintetiza que a boa qualidade percebida em
servico € aferida por seis critérios, quais sejam, o profissionalismo e habilidade;
atitudes e comportamento; facilidade de acesso e flexibilidade; confianca e
honestidade; recuperacao e reputacgao; e credibilidade.

Além disso, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), aponta que a qualidade
de servico é apresentado por meio de gaps entre as expectativas e efetivacado do

servico ofertado.

Figura 2. Modelo “GAP” de Qualidade dos Servicos

Comunicacao Necessidades Experiencia
inter-pessoal pessoais passada

I

P

:> Senvico Consumidor

GAPS II |
senvico |+

GAP1 | [Entrega do servico. (incluindo Comunicacao
contatos anteriores e externa aos
posteriores) = clientes
GAP3 II l GAP4

Traducao de percepcoes em
especificacbes de qualidade
do servico.

GAP2 II Geréncia

[t | Percepc3o gerencial das |

expectativas dos clientes

FONTE: (SALOMI et. al. 2005)

No que toca a Figura 2, tem-se o GAP 1 ou a desconexdo entre a expectativa do
cliente e a percepcédo gerencial sobre tal expectativa. O GAP 2 abarca a discrepancia entre
a percepcao gerencial das expectativas dos clientes e a mudanca destas em especificacdes
de qualidade dos servicos. Deste modo, as empresas de servico sdo altamente
dependentes do contato interpessoal para o fornecimento de servicos, e 0 GAP 3 obedece a
disparidade entre os padrdes e singularidade da empresa e o que realmente é fornecido ao
cliente. O GAP 4 é o antagonismo entre 0 compromisso realizado pelos meios de
comunicacgao externo e o que realmente é fornecido.

Ao ser observado, fica claro que o julgamento sobre a qualidade dos servicos
necessita da percepcao dos clientes quanto ao desempenho do servico. Assim, consiste na

discrepéancia entre os anseios do cliente e a percepgéo em rela¢do ao servigo prestado.
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3.2 Satisfacao do cliente e fidelidade

A satisfacao do cliente, segundo Kotler (2000), diz respeito a sensacao de
prazer ou desapontamento oriundo da comparacédo do desempenho percebido de
um produto tendo em vista as expectativas do comprador.

De outro lado, o mencionado autor, corrobora o entendimento de que a
satisfacdo é funcdo do desempenho das expectativas percebidas. Dessa maneira,
nessa definicdo, Kotler (2000), aponta um desempenho a ser lido como resultado,
conforme o consumo de produto ou servico. Além disso, o cliente cria suas
expectativas, por meio de experiéncias pretéritas.

No ambito comportamental do cliente, a teoria da satisfacao € abracada pelas
empresas que se preocupam com clientes que priorizam pesquisas dos
consumidores, sendo possivel conhecer, necessidades e desejos e possiveis niveis
de satisfacdo do consumidor com a empresa.

Assim sendo, o propdsito da empresa € gerar e manter clientes, consoante
seus desejos, necessidades e expectativas, tendo a favor condicfes fundamentais
para manté-los ativos em seus negdcios.

Por outro lado, é fundamental perceber tais aspectos, haja vista que deve-se
atingir 100% de satisfacdo dos clientes, porquanto, cliente satisfeito mantém-se a
empresa, relacionamento saudavel e competitividade.

O perfil dos clientes satisfeitos sdo os seguintes, conforme Kotler (2000, p.

70)

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou
aperfeicoa

produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) da menos atengdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco;

e) oferece ideias sobre produtos ou servicos a empresa; e

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as

transacdes sao rotinizadas.

A organizagdo moderna precisa ter como meta que os clientes satisfeitos

representam uma longa vida da empresa. As teorias de satisfagcdo dos clientes
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contribuem para justificar os comportamentos da empresa e satisfacao dos clientes,
pois explica critérios, atitudes, emo¢des nos comportamentos destes clientes.

De acordo com Cobra (2001), o cliente constitui aguela pessoa que adquire
algum servico ou produto de alguma organizacao e cria um relacionamento. Um
cliente satisfeito volta a comprar e um cliente insatisfeito ndo consome mais naquela
organizagao.

Por conseguinte, para oferecer um atendimento de exceléncia, € necessario
perceber a importancia dos clientes para a sobrevivéncia da empresa, bem como

conhecer o valor que eles obtém delas.

3.2.1 Estratégias para satisfacao, fidelizacdo e retencao de clientes.

Fidelizar clientes esta cada vez mais arduo em razdo da competitividade e exigéncia
dos clientes. Dessa maneira, Bogmann (2000), aponta que, captar clientes € essencial a
sobrevivéncia das empresas, a qual consubstancia tarefa complexa e essencial. Por
conseguinte, o escopo da sobrevivéncia é deixar os clientes fieis. Dessa maneira, saliente o
pensamento de Moutella (apud JUNIOR s/d, p. 07)

Fidelizagc&o é reter os clientes, evitando que migrem para a concorréncia, e
aumentar o valor dos negé6cios que eles proporcionam. As empresas
desejam clientes fiéis para obter vantagens financeiras. Ja nos
relacionamentos pessoais, a fidelidade esta diretamente ligada a vantagens
emocionais

Por conseguinte, os hostels devem investir em captacdo de clientes e
retencdo dos mesmos, pois sua existéncia dependem do consumo deles. Assim,
para atrair e captar os clientes, a organizacdo precisa de inovacdo e
desenvolvimento de novas ideias relacionadas a marketing.

Aduz Kauzaqui (2000) que o turista é o consumidor de produtos e servi¢co nas
organizacdes que exercem atividades turistica, em que o hdéspede é pessoa fisica
que utiliza as unidade habitacionais como meio de hospedagem. O cliente € pessoa
que cinge os vinculos comerciais com determinada organizacao.

Outrossim, vale consignacdo a relagdo do individuo com as estratégias e

acOes de marketing, tendo em vista, as mudangcas do mercado de consumo,
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fundamentadas na competitividade. Tal ambiente deve ser informado por meio da
avaliacdo do mercado de consumo.

Além disso, a retencdo e lealdade dos clientes estdo representadas em
instrumentos de lucratividade dos negocios, tendo em vista os hostels e os modelos
empresariais adotados e a fidelizagao.

Ha duas formas de refletir acerca da retencdo. Em primeiro lugar, deve levar
em conta as atitudes do cliente e outra sendo associada ao valor do cliente. A
lealdade por sua vez deve ser analisada sob o prisma atitudinal.

Define Kotler (2000), dentre as alternativas para programas de fidelizacao,

destacam-se:

v" Modelo de Recompensas: que objetivam recompensar o relacionamento do cliente e a
repeticdo da compra;

v" Modelo Educacional: deve analisar que o objetivo ndo € o aumento a curto ou médio

prazo de consumo, mas a formag&o dos consumidores reflexivos;

v" Modelo Contratual: pode-se utilizar marca pela empresa e banco de dados para realizar

ofertas periddicas de produtos e servi¢os para clientes especiais.
v’ utilizacdo, pela empresa, de sua marca e de um banco de dados para realizar ofertas

periddicas de produtos e servicos especiais a clientes especiais

A fidelizacdo, por conseguinte, € um objetivo das organizacdes empresariais,
pois é um diferencial competitivo m um mercado transformador e complexo. Além disso, a
fidelizacdo deve aumentar o desempenho da qualidade de servigo dos hostels , conforme o
publico.

Aplicar um paradigma de fidelidade em hostels é angariar um diferencial
competitivo e um bom relacionamento com clientes externos e fornecedores, tendo em visto
o desenvolvimento operacional conforme o nivel de satisfagdo de clientes internos e

externos, criando um vinculo que ndo sucumbira a concorréncia.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Tipo de pesquisa

O presente trabalho se baseou em um estudo exploratério-descritivo no que se
refere aos objetivos. Assim, o estudo exploratorio € usando em problemas que tentam definir
suas causas. Segundo Gil (1991) essa pesquisa aborda com precisdo o problema,

construindo hipéteses. Por outro lado, Cervo et. al. (1996, p. 49) afirma que:

0 estudo exploratério [...] € normalmente o passo inicial no processo de
pesquisa pela experiéncia e auxilio que traz na formulagdo de hipo6teses
significativas para posteriores pesquisas. Os estudos exploratérios nao
elaboram hipéteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir
objetivos e buscar maiores informagfes sobre determinado assunto de
estudo.

Segundo Vergara (2000), essa pesquisa expOe atributos e relagbes com
variaveis da mesma natureza. Com efeito, a fidelidade e satisfacdo e qualidade de servigco
ja foram analisados em trabalhos precedentes, porém a presente proposta aborda de
maneira inovadora as problematicas envolvendo albergues. Portanto, foi utilizado o estudo
descritivo para que se possa discorrer sobre os dados obtidos através dos resultados.

Dessa forma, segundo m mencionado autor, o estudo descritivo se constitui em
uma analise das caracteristicas, propriedades e relagcdes existentes em uma comunidade,

grupo ou realidade pesquisada.

3.2 Populagédo e amostra

Delimitar o universo, no ambito da investigacao, implica definicdo de pessoas,
coisas gque irdo ser analisadas, sendo suas caracteristicas comuns levadas em
consideracéo, conforme sexo e faixa etéria e a organizacado que pertence, conforme

explica Marconi (2005).
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Dessa forma, a investigacéo é desenvolvida na cidade de Natal, no Estado do
Rio Grande do Norte.

Assim, a populacdo-alvo, pode ser considerada, segundo Martins (1994, p.
41) como:“um conjunto de individuos ou objetos que apresentam em comum
determinadas caracteristicas definidas para o estudo”.

A pesquisa teve como publico alvo alberguistas de diversos lugares do pais
com o fito de desfrutar da cidade em precos modicos A amostra analisada contou
com turistas que estiveram hospedados na capital no periodo de 01 (um) a 12 (doze)
de novembro de 2013.

Totalizaram-se 100 entrevistados, assim, para que a investigacao fosse
realizada, foi usada a amostragem probabilistica. Sendo assim, a mesma determina-
se quando todos os elementos de uma populacao tiverem a probabilidade (diferente
de zero - ndo nula) de ser escolhido. Esta amostragem foi empregada, pois a

mesma garante a seguranga na investigacéo do problema.

c2. p. q

e2

Férmula : Calculo para amostra infinita.

Onde:

n = Tamanho da amostra

o” = Nivel de confianca escolhido, expresso em niimero de desvios-padrao.
p = Percentagem com a qual o fenémeno se verifica

g = Percentagem complementar (100 - p)

e? = Erro méaximo permitido
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3.3 Coletade dados

A coleta de dados foi realizado em albergues de Natal, sendo os dados colhidos por
meio de um questionario. Tal questionario foi desenvolvido em uma escala de zero a dez,
uma vez que os turistas denotam sua experiéncia com os meio de hospedagem (Hostels),
levando-se em consideracdo qualidade, fidelizacdo e recepcdo no atendimento nessas
organizagoes.

Assim, por meio do questiondrio levantou-se o perfil dos entrevistados, através de
uma escala de um a dez, onde os turistas apresentam suas experiéncias nos meios de

hospedagens, qualidades de servigos, percep¢cdes no d&mbito dos albergues.

3.4 Anéalise de dados

A valoracdo dos dados foi desenvolvida por analises estatistica univariada e
multivariadas. Isto é, a primeira € um enfoque que aprecia a variavel por variavel e ndo sua
relacdo com vaiaveis dentro do mesmo bloco. Em outro angulo, a segunda trata-se de
compreender as variaveis sejam analisadas simultaneamente, por meio da Regressdo
Linear Mdltipla.

Por conseguinte, utilizou-se o banco de dados para as variaveis dependentes e, logo
em seguida foram relacionados variaveis independentes, por meio do instrumento estatistico

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Perfil e validacdo da amostra.

Inicialmente, buscou-se demonstrar a validacdo do presente questionario através da
feita. Por conseguinte, aplicou-se o instrumento Alfa Cronbach, no qual tem como escopo
validar o questionario, em todos os blocos que o constituem, bem como a analise do
formulario completo. Além disso, consigne-se que 0 mencionado instrumento em suas

variaveis apresenta niumeros além de 9,0, bem como de 7,0 aceito pela literatura.

Tabela 1: Coeficientes de Alfa de Cronbach

Fatores Alfa de Cronbach
Avaliacdo dos itens do albergue 0,906
Avaliacdo do atendimento 0,945
Avaliagédo do apartamento 0,947
Avaliacdo dos alimentos e bebidas 0,865
Questionario completo 0,956

Fonte: Pesquisa realizada em novembro de 2013

No que tange a amostra da investigagdo, esté foi delineada através de mochileiros
de diversos estados do Brasil, bem como oriundos de todas as partes do mundo. Do Brasil,

especialmente. Sao Paulo 20%, Bahia 11% e Rio de Janeiro 10%.

Nesse sentido, o publico masculino representa 53% e o feminino com 47%. Quanto
a escolaridade a maior parte dos entrevistados tem ensino superior completo representando
55%, seguido de 17% de pos-graduados e 22% com ensino superior incompleto. Por

conseguinte, verifica-se uma tendéncia em relacdo a escolha dos meios de hospedagens.

No que se refere a idade, verifica-se que a faixa etaria esta cingida entre 26 e 50
anos, sendo 34% entre 26 e 35 e 39% entre 36 e 50 anos, 0 que poderia encontrar

fundamento no fato desta ser a idade em que se atinge certa estabilidade financeira.
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A renda média afirmada pela maioria dos entrevistados (34%) varia em torno R$
1.000,00 a R$ 2.000,00, sendo seguida, de perto, pelos que afirmaram ser R$ 2.791,00 a R$

3.582,00 (28%).

Com base na amostra 0s detectou-se que 51% dos respondentes sdo casados,

seguidos de 39% de solteiros e 8% divorciados.

Tabela 02: Perfil da amostra.

Regido de origem

N° absolutos

Percentagem (%)

Norte 04 04
Nordeste 38 38
Centro-oeste 12 12
Sudeste 36 36

Sul 10 10

Total 100 100

Sexo N° absolutos Percentagem (%)
Feminino 47 47,0
Masculino 53 53,0

Total 100 100

Faixa Etaria N° absolutos Percentagem (%)
18-25 08 08

26-35 34 34

36-50 39 39

51-65 15 15

Acima de 65 04 04

Total 100 100

Escolaridade

N° absolutos

Percentagem (%)
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Ensino fundamental incompleto 00 00
Ensino fundamental completo 02 02
Ensino médio incompleto 01 01
Ensino médio completo 03 03
Ensino superior incompleto 22 22
Ensino superior completo 55 55
Pdés-graduacéo 17 17
Total 100 100.0

Estado civil dos entrevistados

N° absolutos

Percentagem (%)

Solteiro 146 36,7
Casado 69 17,3
Divorciado 98 24,6
Outros 47 11,8
Total 100 100

Ocupacéo dos entrevistados

N° absolutos

Percentagem (%)

Empregado 73 73
Estudante 05 05
Desempregado 00 00
Aposentado 07 07
Autébnomo 11 11
Outros 04 04
Total 100 100
Renda (Reais) N° absolutos Percentagem (%)
Até R$ 465,00 00 00
R$ 466,00 a R$ 932,00 02 02
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R$ 933,00 a R$ 1.866,00 12 12
R$ 1.867,00 a R$ 3.790,00 34 34
R$ 3.791,00 a R$ 7.582,00 28 28
R$ 7.583,00 a R$ 15.166,00 15 15
Acima de R$ 15.166,00 09 09
Total 100 100

Fonte: Fernanda Ferreira
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4.2 Avaliacdo da qualidade dos aspectos gerais do hostel

Os aspectos gerais do hostel denotam uma fidelizacdo singular. Assim, séo
analisados quando da escolha deles, na percepcdo do atendimento e de suas

caracteristicas internas.

Tabela 03: Variaveis dos fatores de influéncia na escolha do hostel.

Variaveis Média
Demais Héspedes do Hostel 9,15
Limpeza do Hostel 8,82
Atmosfera do Hostel 8,81
Conforto das Instalactes 8,74
Localizacdo 8,67
Limpeza e Higiene 8,61
Qualidade dos Servicos do hostel 8,59
Seguranca 8,55
Acessibilidade 8,47
Equipamentos de Lazer no Hostel 8,42
Praias Préximas ao Hostel 8,39
Rapidez do Check-in/check-out 8,37
Informag8es Turisticas Disponiveis no Hostel 8,31
Ventilador 8,13
Siléncio 8,07
Acesso a Internet 7,72
Polui¢édo Visual Proximo ao Hostel 3,95

Fonte: Fernanda Ferreira

Com relacdo a qualidade dos itens acima sdo instrumentos que satisfazem a

depender de sua qualidade e da gestdo dos hostels. Dessa maneira, a avaliacao é calcada
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em uma analise média, por meio de uma atmosfera que representa média de 8,81 junto com
a localizacdo com 8,67 a limpeza e higiene 8,61 qualidade dos servigcos do hostel 8,59,
acessibilidade 8,47, bem como praias préximas ao hostel 8,39, rapidez no check-in check-
out 8,37 e por fim o siléncio com 8,07. Outros itens confluem para conforto das instalacoes
com 8,74, Ar Condicionado 8,13, seguranca 8,55, equipamentos de lazer do hostel 8,42.
Sendo assim, pode-se constatar os itens de maior escolha para a selecdo do destino e
escolha do hostel. Em uma andlise global ver-se que os dados estdo acima da média, pois
os clientes mostram-se satisfeitos com os atributos gerais para escolha do hostel. Em
contrapartida a poluicdo visual proximo ao hostel tem uma média de 3,95, porém esta

realidade pode ser mudada através de investimentos.

4.3 Avaliagdo da qualidade do atendimento

A tabela abaixo denota a avaliacdo do atendimento. Dessa maneira, usa-
se a valoragdo por meio de médias, o que possibilita uma percep¢do do cliente em

relacéo ao hostel.

Tabela 04: A percepcéo do atendimento

Variaveis Média
Receptividade 9,29
Humor do Pessoal 8,93
Atencao Dispensada pelos Funcionarios 8,88
Preocupacédo com o Hospede 8,86
Disposicao dos Funcionérios para ajudar 8,83
Capacitacdo dos Funcionarios 8,75
Rapidez do Servico 8,72
Atendimento Telefonico (Resposta Rapida) 8,49
Horério de Funcionamento dos Servigos 8,48
Setor de Reservas 8,18

Fonte: Fernanda Ferreira
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Diante do exposto, pode se verificar que a receptividade € corroborada com 9,29,
humor do pessoal com 8,93, e atencao dispensada pelos funcionérios 8,88. Por outro lado
com 8,86 esta a preocupacao com o héspede, capacitacdo dos funcionarios 8,75 e rapidez
do servigo 8,72. Nota-se que as caracteristicas intrinsecas estdo acima da média, ou seja,
acima de oito e abaixo de nove. Estas caracteristicas expostas sdo requisitos para a
empresa tornar-se competitiva no mercado cada vez mais exigente e avido por servigos de

qualidade.

4.4 Avaliacado do apartamento

A tabela tratar acerca da avaliagdo dos itens do apartamento. E uma das mais
importantes avaliagdes, pois 0s aposentos dos hotéis devem proporcionar uma estada

agradavel.

Tabela 05: Avalia¢cdo do apartamento

Variaveis Média
Servigos no apartamento 8,64
Limpeza do apartamento 8,67
Banheiro/banheiro coletivo 8,51
Tamanho do quarto 8,54
Facilidade de acesso ao quarto 8,77
Conservacao dos equipamentos do quarto 8,06
Decoracédo e ambiente do quarto 8,58
Conforto dos equipamentos do quarto 8,58
Arrumacao 8,88

Fonte: Fernanda Ferreira



37

Diante do exposto, pode se verificar que quanto a arrumacdo 0 quesito
corresponde a 8,88, facilidade de acesso ao quarto 8,77, conforto dos equipamentos do
quarto 8,58, tamanho do quarto 8,54, banheiro 8,51 e conservacdo dos equipamentos do
quarto representam 8,06, enquanto limpeza do apartamento 8,67, decoracdo do quarto 8,58
servicos no apartamento 8,64. como a média estd bem acima aceita pela literatura, os

servicos mostram-se adequados as expectativas dos consumidores.

Ante ao exposto pode-se aferir que os quesitos estdo acima da média elencada
pela literatura, consequientemente proporcionando uma maior competitividade no mercado e

assim estimulando o mercado.

4.5 Alimentos e bebidas.

No tocante a avaliagdo de alimentos e bebidas foi utilizada a analise para
apreciacdo das médias. Deste modo, é de suma importancia para a geragdo de receita da

prépria empresa, uma analise acerca desses quesitos.

Tabela 06: Avaliagcdo dos alimentos e bebidas

Variaveis Média
Café da Manha (Variedade, Quantidade e Qualidade) 9,47
Profissionalismo do Pessoal da cozinha 9,07
Qualidade do refeitério do Hostel 8,93
Ambiente e Decoracéo do Refeitorio 8,92
Qualidade e Variedade de Bebidas 8,89
Qualidade e Variedade de Comida 8,88
Disponibilidade de Lugares 8,64
Horério do café da manha 8,35

Fonte: Fernanda Ferreira
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Assim pode-se perceber que o café a manhd com variedade, qualidade e
guantidade representa um total de 9,47, enquanto a variedade e qualidade de bebidas s&o
8,89 desejos dos mochileiros, bem como 8,88 no que se refere a qualidade e variedade de
comida. Por outro lado profissionalismo do pessoal do restaurante 9,07, horario e
funcionamento 8,35, disponibilidade de lugares 8,64, ambiente e decoragdo do restaurante
representam 8,92.

4.6 Avaliacéo global do hostel

Para aferir os principais fatores que influenciam a avaliagdo global do hostel
por parte dos mochileiros foi aplicado a andlise diagnosticando-se, assim, os itens mais
importantes, como pode ser visto na Tabela 07.

Tabela 07: Avaliacéo global do hostel.

Variaveis Média
Imagem do Hostel 8,56
Grau de Satisfagdo com o Hostel 8,47
Grau de Inteng&o de Retornar ao Hostel 8,47
Grau de Intenc&o de Recomendar o Hostel 8,36
Relacdo Custo Beneficio Global do Hostel 8,35

Fonte: Fernanda Ferreira

Quanto a satisfagdo com o hostel atribuiu-se 8,47, bem como a intengcdo em
retornar ao hostel 8,47. A relacdo custo beneficio representa 8,35, e ao serem questionados
sobre o grau de intencao de recomendar o hostel apresenta 8,36. As médias estédo acima da
elencadas pela literatura assim expressam de maneira inequivoca a satisfagdo dos

mochileiros.
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4.7 Fatores influenciadores da avaliacao geral dos meios de hospedagem.

4.7.1 Grau de satisfagdo com o hostel

Para o presente tépico, utilizou-se, como nas demais, a regressao linear multipla.
Através da tabela 08 (a seguir) foram verificados quais dos itens avaliados sao mais

importantes para a avaliacdo do grau de satisfacdo com o hostel.

Tabela 08: Grau de satisfacdo com o hostel.

(hanae Statistics
Woie Adjusted R Btd. Errar of R Square Duthin-
| R R Sijuare Sijuare the Esfirmate Change | FChange | dff 2 | Sig.F Change | Watson
1 39 482 a1 61 882 | 733,560 1 93 o
1 510 404 402 00 022 159 1 o7 oo
i g7 16 413 Jhd 012 | 13666 1 36 000 2202

Fonte: Fernanda Ferreira

O fator de maior impacto para a variagdo na avaliacdo geral do meio de
hospedagem foi a imagem do hostel (1), seguido pela facilidade do acesso ao quarto (2),
sensacgao de estar acolhido no hostel (3) os quais em conjunto possuem um R2 de 0,916, ou
seja, explicam 91,6% do grau de satisfacdo com o hostel, atendendo a todos os
pressupostos da regressdo. O grau de satisfacdo do hostel visa corroborar as expectativas

dos empreendedores em relagdo aos consumidores turisticos.

4.7.2 Grau de intencao de recomendar o hostel
O grau de intengdo de recomendar o hotel, utilizou-se, como nas demais, a

regressao linear multipla. Através da tabela 09 (a seguir) foram verificados qual dos itens
avaliados sdo mais importantes para a avaliacdo do grau de intencdo de recomendar o
hostel.

Tabela 09: Grau de intencdo de recomendar o hostel.

Change Statistics

hode Adjusted R Std. Error of R Square Ciurhin-

| [ F Square Sguare the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change Watson

1 Bas? 783 781 arz 783 353,299 1 98 Qoo

2 Bage 8ar 803 827 024 11,880 1 97 0o

3 910= 829 823 783 032 12,239 1 96 oo

4 a7 841 834 748 012 7218 1 495 ,a0g

5 g921¢ 847 839 F46 o7 41328 1 G4 045 1,805

Fonte: Fernanda Ferreira
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Assim, o fator de recomendar o hostel foi a imagem do hostel (1), seguido
pelo sentimento alegre (2), disposi¢ao dos funcionérios para ajudar (3), bem como a atencao
dispensada pelos funcionérios (4) e, por fim, o custo beneficio global do hostel (5) os quais
em conjunto possuem um R2 de 0,847 ou seja, explicam 84,7% do grau de intencdo de
recomendar o hostel, atendendo a todos os pressupostos da regressao.

4.7.3 Imagem do hostel

Através da tabela 10 (a seguir) foram verificados quais dos itens avaliados

sao mais importantes para a avaliacdo da imagem do hostel.

Tabela 10: Imagem do hostel

Change Statistics

ode Adjusted R Std. Errar of R Square Durhin-
B R Souare Sguare the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change Watson

M

|

1 okl 682 881 [G66 BE2 | 733,560 98 000
z 8430 £80 688 647 008 6,754 97 011
3

4

5

a47= a7 894 628 ooy 6,726 96 011
A4 401 897 618 004 4211 45 043
Ha4e 04 05 46 Joog 8273 94 i) 1925

Fonte: Fernanda Ferreira

O fator de maior impacto para a variacdo da imagem do hostel foi o grau de
satisfacdo com o hostel (1), seguido pelo ambiente e decoracao do refeitério (2),
bem como profissionalismo do pessoal do refeitério (3), humor pessoal (4) e
receptividade (5) os quais em conjunto possuem um Rz de 0, 909, ou seja, explicam

90,9% da imagem do hostel, atendendo a todos os pressupostos da regressao.

4.7.4 Grau de intencao de retornar ao hostel

Através da tabela 11 (a seguir) foram verificados quais dos itens
avaliados sao mais importantes para a avaliacdo do grau de intencao de retornar ao

hostel.
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Tabela 11: Grau de intencdo de retornar ao hostel

Change Statistics

Mode Adjusted R Std. Error of R Square Durkin-
| R R Sguare Souare the Estimate Chanie F Chanige ifl df? Sig. F Change Watson
1 17 40 834 718 840 516,396 1 48 oo

2 426 Reats 855 680 018 12,207 1 g7 001

3 Ha30s Relatd 861 GBS oor 4,761 1 45 k]

4 aasd AT 868 G449 ujus] 5,540 1 95 01z

5 H3ge B8z 878 632 oos 5,354 1 44 013

6 G447 A91 884 604 ujus] 8,050 1 93 Rilil

7 H4Ta 97 884 Ragcld 006 5,185 1 42 25

8 950" 40z 893 584 005 4,702 1 91 033

9 954" 11 80z 554 004 4 394 1 40 oo3 1,954

Fonte: Fernanda Ferreira

O grau de intencéo de retornar ao hostel foi o grau de satisfagdo com o hostel
(1), seguido pela relagédo de custo beneficio global do hostel (2), bem como decoracdo e
ambiente do quarto (3), arrumacao (4), ambiente e decoracdo do refeitorio (5) e estressado
e chateado (6), informacg@es turisticas disponiveis no hostel (7) seguranca (8) conforto das
instalacbes (9) os quais em conjunto possuem um R2 de 0,911 ou seja, explicam 91,1% da
imagem do hostel, atendendo a todos os pressupostos da regressdo. Deste modo o hostel

estimula a fidelizacdo através das ferramentas avaliadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, cabe esclarecer que as organizacdes estdo buscando seu
espaco cada vez mais no mercado de consumo. Nesse sentido, devem desenvolver
métodos, técnicas e abordagens para que possam sobreviver a esse capitalismo
gue se remodela e exige novas roupagens dos gestores.

Com isso, a diferenciacdo competitiva, advém de processos, produtos e
servicos, por meio de procedimentos que voltem para prestacdo de algo que reflita
no gosto do cliente.

No tocante ao servico do hostel, essa perspectiva € corrobora quanto a
melhoria da qualidade dos processos de gestéo e qualidade de servico, pois tal setor
necessita se remolar frente as exigéncias dos mochileiros que vem de toda a parte
do mundo.

Vale consignar, no mesmo sentido, que a investigacdo, alcancou os objetivos
propostos, uma vez que investigou o perfil do mochileiro, bem como a avaliacéao
geral do hostel.

Além disso, € fundamental estabelecer que a qualidade, satisfacdo e
fidelizacdo é uma triade indissociavel pois deve ser encarado como um instrumento
competitivo e como forma de existéncia da propria empresa, dado estd num
mercado globalizado e competitivo e se torna cada vez mais exigente na busca da
qualidade total.

Vale salientar que, a fidelidade cinge-se a retencdo de clientes, pois
consideram os investimentos menores e necessarios a conquistas de novos clientes,
tendo em vista a afericdo das novas relacbes propostas no ambito do mix de
marketing de servico com a satisfacdo e esta com a lealdade, contribuindo para as
empresas melhorarem seus servicos para alinhar com a expectativa dos
consumidores, fazendo alocar um numero maior de investimento variavel que

proporcione satisfacéo e lealdade.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE 1|\
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS \:..Qm):
DEPARTAMENTO DO CURSO DE TURISMO
CURSO DE TURISMO
A — Como o senhor (a) avalia os seguintes itens no Hostel?
Por favor, avalie conforme a escala ao lado... <= PESSIMO. ... Excelente -> | Sem opinido
Acessibilidade 11 [21 [31 T[4 [51 (6] [71 (8] [91 [10] [99]
Localizacéo (11 [2 381 [4 [581 [6]1 [71 [8 [9] [10] [99]
Ar condicionado/Ventilador [11 121 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 1[10] [99]
Acesso a internet (11 (21 38 [4 [61 [6] [71 [8] [o] [10] [99]
Seguranca [ [2 81 [4 [61 [6]1 [71 [8] [91 [10] [99]
Cozinha coletiva 11 (21 [381 [4 [51 [61 [71 [8 [91 [10] [99]
Siléncio (11 [2 81 [4 [581 [6]1 [71 [8] [81 [10] [99]
Limpeza e Higiene 11 21 381 [4] 1[5 [6] [71 18] [91 [10] [99]
Qualidade dos servicos no hostel [11 121 [31 [4]1 I51 [61 [71 1[81 1[°1 1[10] [99]
Rapidez do Check-in/check-out [11 21 [31 T[4 [51 [6] [71 (8] [91 [10] [99]
Limpeza do hostel 11 2 381 [4] [5]1 [6] [71 18] 1[91 [10] [99]
Informacdes turisticas disponiveis no hostel [11 121 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°91 1[10] [99]
Equipamentos de Lazer no hostel [11 21 [31 [41 51 [6]1 [71 181 191 [10] [99]
Praias proximas ao hostel [11 [21 131 41 1[51 161 [71 18] 1[91 [10] [99]
Poluigdo Visual préxima ao hostel [11 21 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Demais hdspedes do hostel [11 [21 [31 T[4 1[5 1[6] [71 18] 191 [10] [99]
Conforto das instalagdes [11 21 [31 1[4 [51 [6]1 [71 [81 191 [10] [99]
Atmosfera do hostel 11 [21 B8 [4 [51 [6]1 [71 [8] [9] [10] [99]
B — Atendimento:
Por favor, avalie conforme a escala ao lado... S T 1 o T Excelente -> | Sem opinido
Atencao dispensada pelos funcionarios [ 2 @B [ [B1 6] [ 6] [0 [L0] [99]
Atendimento telefonico (resposta rapida) 11 [2 381 [ [B1 6] [ 8] [0 [10] [99]
Capacitacéo dos funcionarios [11 121 [31 [4]1 I51 [6] [71 181 1[°1 1[10] [99]
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Disposicéo dos funcionarios para ajudar [11 121 [31 [4] I[51 [6] [71 1[81 1[91 1[10] [99]
Setor de reservas [11 21 [31 [4]1 I51 [6]1 [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Horario de funcionamento dos servigos [11 21 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Humor do pessoal [11 121 [31 [4] I[51 [6] [71 1[81 1[91 1[10] [99]
Preocupacao com o héspede [11 21 31 T[41 1[5 1[61 [71 1[81 1[99 [10] [99]
Rapidez do servigo [11 [21 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Receptividade [11 [21 [31 [4 (5] [61 [71 [8] [91 [10] [99]
C — Apartamento:

Por favor, avalie conforme a escala ao lado... <= PBSSIMO...ccviceccicec e Excelente -> | Sem opinido
Servicos no apartamento 11 [21 [31 [4] [51 [6] [71 (81 [91 [10] [99]
Limpeza do apartamento [11 [21 [31 T[4 [51 1[6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Banheiro/banheiro coletivo [11 [21 31 1[4 [51 [6]1 [71 [8 [°91 [10] [99]
Tamanho do quarto 11 [2 [381 [4 (51 [6] [71 (8] [o] [10] [99]
Facilidade de acesso ao quarto [11 21 [31 [41 [51 [6]1 [71 181 191 [10] [99]
Conservagao dos equipamentos do quarto [11 [21 [31 1[4 [51 161 [71 18] 1[91 [10] [99]
Decoracao e ambiente do quarto [11 21 [31 [4]1 I51 [6] [71 181 1[°1 1[10] [99]
Conforto dos equipamentos do quarto [11 [21 [31 141 [51 1[6]1 [71 [8] [91 [10] [99]
Arrumagéo [ [2 81 [4 [681 [6]1 [71 [8] [91 [10] [99]
D — Alimentos e bebidas:

Por favor, avalie conforme a escala ao lado... <= PESSIMO. ...t Excelente -> | Sem opinido
Profissionalismo do pessoal da cozinha [11 21 [31 [4]1 I51 [61 [71 1[81 1[°1 1[10] [99]
Qualidade do refeitdrio do hostel [11 21 I31 4] [51 [6] 1[71 1[81 1[9]1 [10] [99]
Disponibilidade de lugares 11 21 [31 [4] [51 6] [71 (81 [91 [10] [99]
Ambiente e decoracéo do refeitorio [11 21 31 [4]1 [51 1[61 [71 1[81 1[°1 1[10] [99]
Qualidade e variedade da comida [ 2 B @ [B1 6] 1 6] [0 [10] [99]
Qualidade e variedade das bebidas [11 21 [31 [4]1 I[51 [61 [71 18] 1[91 [10] [99]
Horario do café da manha [11 121 [31 [4]1 I[51 [6] [71 181 1[°1 1[10] [99]
Café da manha (Variedade, quantidade e M @ B @ B B M B P [0 [99]

qualidade)
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E — Em sua estadia, como o senhor (a) percebeu os seguintes itens?

Por favor, avalie conforme a escala ao lado... <= POUCO. .o Muito -> | Sem opinido
Acolhido (a) 1 21 B [4 [B1 [ [71 [8 [¢1 [0] [99]
Excitado( a)/Alegre/ Encantado(a) [ [2 B [ [B1 6] [ [B] [91 [10] [99]
Relaxado (a) 1 21 B [ [51 (6] [71 [8 [o] [10] [99]
Estressado(a)/ Chateado(a) 11 21 Bl [ [B1 (6] [71 (81 [¢8 [10] [99]
Deprimido(a) 11 21 Bl [ [B1 (6] [71 (81 [¢8 [10] [99]

F — Avaliacéo global do hostel:

Por favor, avalie conforme a escala ao lado... <= PBSSIMO...cciiciciccee e Excelente -> | Sem opinido
Grau de intencao de retornar ao hostel [11 121 31 T[41 [51 161 [71 [81 1[91 [10] [99]
Grau de intencéo de recomendar o hostel 11 [21 31 [41 [51 [6] [71 181 1[91 [10] [99]
Relacéo custo beneficio global do hostel [11 121 31 [41 I51 [6]1 [71 1[8] 191 1[10] [99]
Grau de satisfacao global com o hostel [11 121 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
Imagem do hostel [11 [2]1 (31 [4] [51 (6] [71 (8] [°] [10] [99]
Satisfacdo com o custo/beneficio do hostel [11 121 [31 [4]1 I51 [6] [71 1[81 1[°1 [10] [99]
3;;?;?;30 com a experiéncia de se hospedar em Ml 2 @B M B 6 71 6 [ [10] [99]

2 — Como tomou conhecimento do hostel? [ ] Amigos e Familiares [ ] Planfletos [ ] FBAJ [ ] TV, Radio, Documentario [ ]
Internet [ ] Outros

G — Dados pessoais:
Sexo: [ ] Masculino [ ] Feminino
Idade: [ ]14al7anos[ ]18a25anos[ ]26a35anos[ ]36a50anos[ ]51a65anos[ ] Acimade 65 anos

Escolaridade: [ ] Ensino Fundamental Incompleto [ ] Ensino Fundamental Completo [ ] Ensino Médio Incompleto [ ] Ensino Médio
Completo [ ] Ensino Superior incompleto [ ] Ensino Superior Completo [ ] Pés-graduado.

Estado de residéncia:

Ocupacdo: [ ] Empregado [ ]Estudante [ ] Desempregado [ ] Aposentado [ ] Auténomo [ ] Outros
Status: [ ] Solteiro [ ]Casado [ ] Divorciado [ ] Outros
Renda familiar mensal (soma de todos 0s ganhos das pessoas que moram em sua casa por més, em média)

[ 1At R$678 [ ] R$678 a R$1000,00 [ ] R$1000,00 a R$2000,00 [ ] R$2100,00 a R$3.790 [ ] R$ 3.791 a R$7.582 [ ] R$7.583 a R$
15.166 [ ]
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