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RESUMO

O turismo é uma atividade econbémica que envolve diversos outros setores, sendo assim ela
possui 0s mais diversos tipos de consumidores com desejos e necessidades distintas. Para
atender essas demandas é realizada uma segmentacéo de mercado, que tem o intuito de dividir
0s grupos por caracteristicas semelhantes entre si. O presente estudo vem a trabalhar com um
desses segmentos do turismo, o grupo homossexual. Tendo como ferramenta qualidade de
servicos: Um estudo sobre a percep¢do dos clientes LGBT em relacdo aos servigos prestados
pela boate Vogue - Natal/RN. Como objetivos geral analisar percepcdo dos clientes em
relacdo aos servicos oferecidos pela boate VVogue e como objetivos especificos: Identificar o
perfil do publico frequentador; avaliar o nivel de satisfagdo do publico em relacdo aos
servicos oferecidos pela a mesma; listar os pontos positivos e negativos da Boate Vogue. Na
metodologia, trata-se de uma pesquisa de carater descritiva e exploratéria com abordagem
qualitativa. No levantamento de dados, foram aplicados sessenta questionarios ao publico que
frequenta o local, de maneira analisar o perfil dos clientes e a qualidade dos servigos
oferecidos pela boate. Os resultados obtidos com a pesquisa apontaram que é fundamental
conhecer o publico-alvo para direcionar os servigcos de acordo com o perfil, que apesar de
considerarem o nivel dos servigos satisfatorios existem pontos a serem melhorados, como a
infraestrutura e a qualidade dos servicos disponiveis que necessitam de uma maior
preocupacao da administracdo, pois sabe-se que a qualidade é fator determinante na execucéo
de um servico bem como na busca e captacdo por novos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Percepcdo; Clientes LGBT; Servicos; Boate Vogue.



FARIAS, Mayara Fernandes.. UM ESTUDO SOBRE A PERCEP(}AO DOS CLIENTES
LGBT EM RELAC;AO AOS SERVICOS PESTRADOS PELA BOATE VOGUE -
NATAL/RN. 2013. 85f. Monografia (Graduagdo em Turismo). Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2013

ABSTRACT

Tourism is an economic activity that involves many other industries , so it has the most diverse types
of consumers with different needs and desires . To meet these demands is performed market
segmentation , which aims to divide the groups by characteristics similar to each other . The present
study has been to work with one of these segments of tourism , the homosexual group . Having a tool
service quality : A study on the perception of LGBT clients in relation to the services provided by the
Vogue nightclub - Natal / RN . Objectives at analyzing customers' perception regarding the services
offered by Vogue nightclub and specific objectives: to identify the profile of the audience goer ; assess
the level of satisfaction of the public in relation to the services offered by the same , list the positives
and negatives of Vogue nightclub . In the methodology , it is a character study descriptive and
exploratory qualitative approach . In the survey data , sixty questionnaires were applied to the public
that frequents the place , so analyze the customer profile and quality of services offered by the club.
The results obtained from the research showed that it is essential to know the target audience for the
services according to the profile , consider that although the level of satisfactory service are points to
be improved , as the infrastructure and quality of services available that require a major concern of the
administration , since it is known that quality is a determining factor in the performance of services as
well as search for and capture new customers

KEYWORDS: Perception; Customers LGBT; Services; Vogue Nightclub
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATICA

O turismo ¢é a atividade que envolve diversas areas com o objetivo de prestar um
servico para alguém que possui um desejo ou uma necessidade. Nesses Ultimos tempos tem se
tornado uma atividade de grande importancia para o desenvolvimento de muitos paises, no
que diz respeito as areas sociais, culturais e, principalmente econdmicas, mas por outro lado, é
considerado uma atividade bastante sensivel, devido aos fatores que exercem influéncias em
seu ramo, como fatores psicoldgicos, politicos, culturais, ambientais e ecoldgicos, entre
outros. Para elaboracdo dessa monografia buscou-se analisar a qualidade de servico para o
publico LGBT da boate Vogue, a opcéo justifica-se por ser o turismo um campo
multidisciplinar e por constatar-se a necessidade em dar mais atengdo a algumas questdes que
ndo estdo completamente inseridas no ramo da qualidade dos servicos, devido se caracteriza
como um assunto rodeado de preconceitos e de dificil abertura no mercado, visto que esse
publico e bastante exigente.

O turismo é uma atividade complexa e abrangente que ndo envolve apenas viagens,
mas sim um conjunto de bens e servicos prestados no local visitado, que abrange cultura,
artesanato, gastronomia, masica, danca, teatro, transporte, seguranca e entretenimento,
movimentando mais de cinguenta segmentos da economia, tornando-se uma das principais
atividades econdmicas geradoras de renda de uma localidade. Constitui-se em uma atividade
altamente lucrativa em todo o mundo, sendo responsavel por cerca de 10% do PIB (produto
interno bruto) mundial.

Porém, com a diversidade da area turistica e dos diferentes anseios e desejos do ser
humano, péde-se perceber que a segmentacdo da area facilita a escolha do cliente para onde
deseja ir atendendo aos seus propdsitos e exigéncias, aumentando assim a concorréncia entre
as empresas do ramo, pois a segmentagdo do mercado abre “a perspectiva de se buscar uma
maior facilidade do publico-alvo, que vera aquele destino especifico como o lugar ideal para
encontrar pessoas que apresentam os mesmo interesses” (DIAS; CASSAR, 2005 p. 123).

Os clientes ficaram mais exigentes, mudaram suas expectativas, suas visbes e
acabaram por forcar uma modificacdo nos produtos e servicos, tornando-os mais

caracteristicos e personalizados. Para Trigo (2005 p. 87), “essa demanda fracionada, o ideal
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seria ter uma oferta adequada para entender as necessidades e 0s gostos desses nichos
detectados pelo mercado.”

Ansarah (1999, p. 63), coloca que: “Quanto mais caracteristicas do mercado-alvo
forem conhecidas, maior sera a eficacia das técnicas mercadoldgicas de publicidade e de
promog¢ao”.

O turismo LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, transexuais) € uma das segmentacdes
do turismo que mais veem crescendo nos Ultimos tempos. Um grande exemplo desse
crescimento foi a Parada do Orgulho Gay que ocorreu no ano de 2009, ela movimentou R$
200 milhdes em um fim de semana, ficando atras apenas da Férmula 1 no ranking dos eventos
mais lucrativos, segundo dados da S&o Paulo Turismo (SPTuris), 6rgao oficial de turismo da
capital paulista

O segmento LGBT, busca a atender as exigéncias do publico homoerético, que por
muitas vezes precisa de atendimento especializado. Nota-se um crescimento consideravel da
populacdo caracterizada como LGBT e principalmente os gays mais jovens ndo mostram tanta
resisténcia ou constrangimento em assumir sua homossexualidade, o que ha pouco tempo
atras era visto como uma afronta aos costumes e a moral, é visto como uma expressao de
liberdade e renovacéo de conceito. A maior prova disso sdo as grandes Paradas Gays que séo
realizadas em todo mundo e atraem ndo s6 o publico gay como também heterossexuais,
curiosos e simpatizantes.

Foi pensando em um bom atendimento ao publico em geral e na expansao do turismo
para 0s homossexuais que a Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e
Simpatizantes (ABRAT GLS 2004), a associacdo foi langada no dia 28 de junho de 2004, dia
do orgulho LGBT no saldo do Séo Paulo Othon Classic. O saldo atingiu sua capacidade
méaxima, ocupado por agentes de viagens, representantes de hotéis, companhias aéreas e
empresas ligadas ao turismo para a apresentacdo da ABRAT GLS. Durante o evento, foi
lancado também o site oficial da Associacdo. A ABRAT GLS é especializada em incentivar o
comeércio, o turismo e o lazer destinado ao publico LGBT e informa que possui mais de 500
estabelecimentos brasileiros cadastrados e que 41 destes sdo agéncias de turismo vinculadas a
associacdo (2009). Para inserir o publico LGBT no mercado turistico faz-se necessario
investimentos nos setores que mais consomem, no intuito de satisfazé-los, posto que séo
turistas exigentes e sempre procuram atrativos diferenciados.

O publico homossexual brasileiro representa 18 milhGes de pessoas, porém esse

nicho de mercado sé comecou a ser explorado no Brasil ha pouco mais de cinco anos. Nos
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Estados Unidos esse mercado movimenta anualmente US$50 bilhdes. (Central de reservas de
hotéis - www.hdn.com.br).

No Brasil, o termo oficialmente usado para a diversidade sexual é o LGBT (lésbicas,
gays, bissexualis, travestis, transexuais e trangéneros) a fim de aproximar o termo brasileiro
com o termo predominante em varias outras culturas, e que ndo tem nada a ver com a
proposta de incluséo de todos que se identificam com a causa, direta ou indiretamente. Por
serem consumidores mais frequentes, 0s gays se tornam mais exigentes”, afirma Luiz
Redeschi, organizador da Expo Business LGBT. "Eles conhecem mais empresas e por isso
mesmo tém parametros para comparar e avaliar se o servigo prestado foi bom ou se poderia
ser melhor."

Segundo entrevista feita por pesquisador, com o Sr. Welton Trindade, Presidente da
ONG Estruturacdo, o publico abordado possui uma renda superior em relagdo a média dos
heterossexuais, por investirem demasiadamente na vida profissional e a maioria dos
homossexuais ndo possuir filhos ou despesas com familia podem gastar mais em viagens,
chegam a gastar até 30% a mais do que pessoas heterossexuais da mesma classe social.
Portanto, tém liberdade para desfrutar do turismo e do lazer durante todo o ano. S&o, no geral,
turistas bem informados e decididos sobre o destino e atracfes que desejam visitar, priorizam
o conforto e a comodidade na hora de planejar seu lazer.

A partir desse pressuposto, verifica-se 0 quanto € pertinente o investimento no
turismo para esse segmento. Estudos que busca mesura a satisfacdo do cliente LGBT séo de
fundamental relevancia para a otimizagdo do produto, onde se verifica uma grande demanda.

O desconhecimento do perfil do publico GLBT na Boate Vogue/Natal suas
caracteristicas como consumidor turistico fez com que o tema deste trabalho fosse abordado,
pois acredita-se que o conhecimento dos padrdes comportamentais e dos processos que
definem as escolhas deste publico, pode auxiliar a maneira correta de melhora a qualidade de
servico oferecido.

Dessa maneira, o0 publico LGBT por ser bastante exigente, busca escolher seus
destinos de maneira bem planejada, observando os principais aspectos relacionados ao seu
bem-estar, ofertas de lazer e de maneira que ndo venha a sofrer preconceito devido a sua
opcdo sexual Portanto, este trabalho busca-se responde ao seguinte questionamento: Qual a

percepcao dos clientes em relacédo ao servigos oferecidos pela Boate/Natal/RN?
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1.2 JUSTIFICATIVA

A necessidade de dar mais atencdo ao publico homossexual frente ao turismo faz
com que sejam direcionados mais estudos, a escolha do tema deu-se devido a necessidade de
informacdes sobre ndo s6 o perfil do publico LGBT, mas também sobre 0s servicos
oferecidos pela empresa Boate Vogue, diante desse mercado.

Mesmo com a existéncia da Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e
Simpatizantes (ABRAT-GLS) no Brasil, ainda é escasso o acervo sobre trabalhos mais
aprofundados sobre a temética em questéo.

O presente trabalho vem como mais uma alternativa de fonte de pesquisa para 0s
académicos, a sociedade em geral e gestores e funcionarios das empresas que trabalham com
0 segmento LGBT.

O turismo da toda a base necessaria para que o a homossexualidade seja abordada de
forma profunda, pois a sua propria vivéncia possibilita infinitas experiéncias individuais e
coletivas: o contato com culturas diversas, paisagens naturais, equipamentos turisticos e de
lazer, entre outros. O publico LGBT ndo pode ficar excluido desta possibilidade, posto que o
turismo voltado a eles € um mercado potencial e que para entendé-lo faz-se necessario a
quebra de paradigmas encontrados frequentemente no turismo denominado tradicional.

Esse crescimento econdmico advindo do turismo LGBT vem atraindo as empresas
para esse mercado ainda inexplorado e consequentemente as mesmas buscam conhecer esse
publico mais de perto, onde assim sdo realizadas pesquisas de mercado sobre como lhe dar
com esse cliente, como conquista-lo, do que ele gosto, o que ele procura. Sdo feitos
investimentos, sdo feitas atualizacbes para acompanhar esse ritmo tdo acelerado, tudo isso
com o objetivo de conquistar, persuadir o consumidor homossexual.

Economicamente para o turismos é de suma importancia uma atencdo especial ao 0s
homossexuais pois os disponibilizam mais de US$ 2 bilhdes em turismo anualmente e
existem mais de 1200 empresas ligadas diretamente ao turismo gay registradas oficialmente
no IGLTA (Costa, 2002, p 44 ).

Quando se entende o consumo como um tipo de participacdo social que da cidadania
ao consumidor, o publico homoerético, neste dado momento, estd atingindo um nivel de
cidadania anteriormente negado a ele. O turismo sendo uma atividade multidisciplinar e

visivelmente influenciada pela elaboracdo de novos parametros pode ser um multiplicador da
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politica de igualdade social e contribuir direta e indiretamente para integracdo de grupos
independente da preferéncia sexual.

Diversas mudancas interferem no comportamento do consumidor que encontra-se em
constante alteracdo, assim o estudo busca identificar tendéncias futuras para as intencdes,
habitos e atitudes dos frequentadores da Boate VVogue/Natal em questdo foi escolhido por se
um espaco lazer GLS em Natal/RN e o trabalho podera obter informacdes sobre seu perfil,
assim, este tera condicbes de satisfazé-los, adequando seus produtos e servicos as
necessidades do publico LGBT.

1.3 OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar a percepc¢do dos clientes LGBT em relagé@o aos servicos prestado na Boate VVogue —
Natal/RN.

Obijetivos Especificos

a)ldentificar o perfil do publico frequentador;

b) Avaliar o nivel de satisfacdo do publico em relacdo aos servicos oferecidos na
Boate Vogue/Natal;

c) Listar os pontos positivos e negativos da Boate VVogue/Natal;
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2 CLIENTES: TRANSFORMAGCAO DO CLIENTE.

Clientes sdo organizacBes ou pessoas, internas ou externas a empresa, que Sao
impactadas pelo produto. Para Sheth et al. (2001, p.29) clientes sd3o: “uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel de consumacdo de uma transacdo com o
profissional de marketing ou com uma entidade. Os clientes de uma empresa podem estar
atuando como membros de uma familia ou representantes de outra pessoa”.

No final da década de 80 e inicio de 90 o cliente tornou-se o centro das atencdes.
Esse periodo apresentava um ambiente novo, no qual competir tornou-se muito mais dificil do
que em épocas anteriores. Houve uma transicdo no marketing, ele deixou de manipular a
mente do cliente e passou a atender as suas reais necessidades. O marketing era utilizado
apenas para chamar a atencdo do publico, e a regra para se alcancar o sucesso era oferecer
primeiro os produtos no mercado, ainda sem se preocupar em atender a real necessidade do
cliente (MCKENNA, 1999).

Na definicdo classica de cliente, tem-se como: individuo ou grupo que paga por
bens e servicos. Dentro do contexto atual, esta definicdo sofre algumas alteraces e passa ater
o0 seguinte significado: O cliente € um individuo ou grupo que troca valor com outra pessoa ou
grupo. E muito importante saber o que, e ndo apenas quem, sd0 nossos clientes
(GREENBERG, 2002, p.48).

Estes novos clientes, em conjunto com aspectos politicos e econdmicos, estdo
constantemente mudando a dindmica do merca do. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2002:5),
“os clientes sdo uma nova fonte de competéncia para a empresa”, sendo que competéncias sao
“todas as fontes de vantagem competitiva da empresa; e os clientes fazem parte deste elo ao
passar seus conhecimentos e habilidades auxiliando a em presa no seu desenvolvimento com
criticas e sugestdes”. Esta troca de beneficios acontece através da ativa comunicagdo entre
empresa e cliente.

Os clientes evoluem no relacionamento, em um escala, essa evolugdo é chamada de
marketing de relacionamento é um termo novo que ilustra um fenémeno antigo. Isso faz com
que as teorias apresentadas até 0 momento sejam remetidas ao passado, onde era possivel que
uma empresa tivesse um conhecimento mais aprofundado e individualizado de cada cliente,
possibilitando assim a personalizacdo de produtos e servicos de acordo com seu perfil.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 474), “o marketing ¢ visto agora como a

ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos”.
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Na concepcédo de Dantas, Rocha e Coelho (1997, p.129)

O marketing de relacionamento surgiu porque as transformacdes ocorrem com tanta
rapidez e sdo tdo imprevisiveis que os padrbes e comportamentos ja estabelecidos no
mercado ndo sdo mais sustentaveis.

Assim, para que uma empresa permaneca competitiva no mercado, ela deve fortalecer
0s lagos com seus clientes, fornecedores e comunidade em geral, desenvolvendo formas de
surpreendé-los e de buscar sua lealdade por meio de relages mais solidas e duradouras.

O marketing de relacionamento inclui ainda no seu rol de servigos, tanto o cliente
interno como o externo, além dos fornecedores e parceiros comerciais.

Na visdo de Zeithsndl e Bitner (2003, p.139), “o marketing de relacionamento
representa uma mudanca de paradigma para a area de marketing, migrando de um foco de
compras/transagdes para outro em retencao/relagoes”.

O marketing de relacionamento visa o relacionamento de longo prazo, além disso, ele
busca uma forma individualizada de entender e atender os clientes”. Esse mesmo autor
salienta ainda que quando uma empresa adota uma orientacdo voltada para o mercado, ela esta
utilizando uma cultura de negocios que cria e agrega valor aos clientes, sendo dessa forma
uma estratégia mais efetiva e eficiente na conquista e fidelizacdo de clientes (MELO, 2009).

Para identificar as necessidades dos clientes antes mesmo que eles consigam percebé-
las, a organizacao devera firmar um relacionamento baseado na confianca, prestar atengdo nos
dados internos e externos, a0 mesmo tempo em que acompanha a evolucdo do mercado
(MUNHOZ, 2009). Esse relacionamento, ao ser consolidado, contribui para uma maior
lucratividade, pois, quanto mais tempo um cliente permanece com uma empresa, menores sao
as chances de abandona-la e, assim, o retorno financeiro proporcionado por esses clientes
passa a ser continuo.

O cliente deve ser tratado com respeito e dedicacdo, até porque de acordo com
Zulkeapud Rangel (1994, p. 26) "As pessoas contam suas experiéncias ruins para dez outras;
as experiéncias positivas sdo contadas para apenas cinco." Isto, faz concluir que a empresa
tem que se preocupar com o servico prestado no dia-a-dia, pois 0s aspectos negativos sdo
divulgados de forma ainda mais rapida que os positivos, neste sentido a organizacdo deve
estar preparada para satisfazer os clientes. Os clientes gostam de ser chamados pelo nome,
pois se sentem especiais, por isso, o vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo lacos

de amizade, para ter a fidelidade do cliente, a partir de diversas atividades, como a facilitacdo
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de entrega, cobranca, crediario, escolha, dentre outras vantagens que podem encantar o cliente
(ELTZ, 1994).

O cliente é o principal elemento formador de uma empresa, é este o termdmetro de
analise, para saber se a mesma esta tendo ou ndo sucesso com as suas vendas, a principal
ferramenta é a que conquista todo e qualquer cliente é o atendimento, sendo que a qualidade
deste é indiscutivel para o resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto

Portanto a qualidade do atendimento ao cliente, tem por finalidade atender as
expectativas e necessidades dos clientes, atingindo a satisfagdo do mesmo. Assim, entendem-
se 0s clientes s0 terdo satisfacdo e uma visdo favoravel em relacdo ao produto ou servicos se
estes tiverem qualidade e exceléncia no atendimento tema que sera discutido no préximo

capitulo.

2.1 QUALIDADE E EXCELENCIA NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

A qualidade no atendimento € a porta de entrada de uma empresa, onde a primeira
impressdo é a que fica. O atendimento ao cliente tem por finalidade criar solucdes para o
mesmo, oferecendo o que ele espera e da forma mais satisfatoria possivel. No entanto, torna-
se necessario que as empresas conhecam seus clientes e desta forma possam antecipar suas
necessidades e criar valor para eles.

O cliente sempre quer ser ouvido e ter suas necessidades supridas, por isso, 0
atendente precisa apresentar cortesia e atencdo, disponibilizando solugdes para qualquer
problema apontado pelo mesmo. O atendimento esta diretamente ligado aos neg6ocios que uma
organizacgdo pode ou ndo realizar, de acordo com suas normas e regras.

Para Chiavenato (2000) a qualidade no atendimento esta relacionada a satisfacdo das
exigéncias do consumidor. Maximiano (1997) ainda refere que esta qualidade significa o
padrdo mais elevado de desempenho, ou seja 0 melhor que pode ser feito. O atendimento ao
cliente tem por finalidade criar solugdes para 0 mesmo, oferecendo que ele espera e da forma
mais satisfatoria possivel. No entanto, torna-se necessario que as empresas conhegam seus
clientes e desta forma possam antecipar suas necessidades e criar valor para eles.

Quanto a isso, Dubner, Moreira, Pasquale (1996) afirmam que o atendimento é a
forma de prestacdo de servico que uma empresa faz ao cliente de acordo com suas
necessidades. E acrescenta que é um procedimento das pessoas que servem de elo entre a

empresa e o cliente.
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Um atendente tem como responsabilidade representar a organizacéo frente ao cliente,
oferecendo, portanto as informacdes necessarias, sugestdes que facilitem a resolucdo de
problemas e um tratamento que resulte na satisfagdo do cliente.

Santos (1995, p. 20) destaca que “para sobreviver, a empresa precisa, além da qualidade
do produto, dedicar-se inteiramente a qualidade dos servicos ao cliente: adulados, ouvindo-os,
respeitando-os, amando-0s, e prostrando-se aos seus pés para encanta-los o tempo todo”. Bee
(2000, p.7) refere que “a exceléncia em atendimento ao cliente depende de quatro principios
fundamentais™. Sao eles:

a) a empresa estar totalmente comprometida em proporcionar um excelente

atendimento e o cliente é o principal centro de atencdo para toda a empresa;

b) todos os funcionarios estarem cientes e comprometidos com a visao de exceléncia

no atendimento ao cliente;

c) todos os funcionarios serem treinados para proporcionar o0 mais elevado nivel de

atendimento ao cliente; e

d) sistemas e procedimentos desenhados para dar impulso ao atendimento ao cliente.

Assim percebe-se que o envolvimento de toda a organizacdo, no que diz respeito
principalmente ao atendimento o cliente, permite a garantia de um processo com qualidade,
aléem de mostrar comprometimento com o mesmo, o qual devera sair feliz e, certamente

quando necessario voltara a organizacao.

2.2 AIMPORTANCIA DA SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes ndo é uma opcdo: é uma questdo de sobrevivéncia para
qualquer organizacdo. O objetivo principal de qualquer organizacdo é a satisfacdo de seus
clientes. Sem seus clientes a organizacdo ndao tem proposito, alias, nem existird por muito
tempo, principalmente, nos dias atuais, € a satisfacdo do cliente, ja que um cliente insatisfeito
raramente volta a empresa e facilmente troca-a por uma concorrente.

Para satisfazer o cliente é necessario ter, primeiro, uma compreensdo profunda de
suas necessidades e, em seguida, possuir os processos de trabalho que possam, de forma
efetiva e consistente, resolver essas necessidades. Para isso a organizacdo devera traduzir
essas necessidades em requisitos e cumprir esses requisitos, sempre, porque o cliente ndo

exigird menos. Isso exigird a dedicacdo de recursos para coletar e analisar dados e
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informacOes, sistematicamente, para entender os requisitos e as percepcOes do cliente.
(DEMING, 1990)

Quando um cliente resolve obter um produto ou servi¢o de certa empresa, 0 seu desejo
é suprir uma necessidade, e antes de tomar sua decisdo, ele analisa uma série de fatores que
irdo condicionar a sua escolha, com isso o objetivo de toda empresa, principalmente, nos dias
atuais, € a satisfacdo do cliente, ja que um cliente insatisfeito raramente volta a empresa e
facilmente troca-a por uma concorrente.

Segundo Surprenant e Churchill (1982.p. 491), a satisfacdo esta ligada aos processos
de aquisicdo, consumo e nos fendmenos pds-compra, como mudancga de atitude, reincidéncia
da compra e lealdade a marca.

Dessa forma, a satisfacdo pode ser definida como sendo a avaliagdo realizada ao
final de uma experiéncia de consumo. A satisfagdo relaciona-se com o sentimento do cliente,
ja que esta ligado as suas necessidades e seus desejos. Pode-se afirmar, portanto, que a
satisfacdo sera mensurada de acordo com a expectativa e a percepcao do cliente. Se o grau de
percepcdao for maior que a expectativa, tem-se um cliente satisfeito, porém se o grau de
expectativa for maior do que o servico percebido, o cliente, certamente ndo estara satisfeito
com o resultado do processo.

Oliver (1993) segue visdo parecida ao afirmar que a conotacdo da satisfacdo é
pontual no momento pés-compra. Com o distanciamento temporal, 0 momento da experiéncia
vivida no passado permanece apenas como lembranca no aspecto cognitivo. Para que o
sentimento de dizer que os consumidores buscam empresas com alta qualidade de servico
para vivenciar experiéncias continuas de satisfacdo. Segundo esse autor, a satisfacdo € um
suprimento de alguma necessidade, desejo ou objetivo, gerando como conseqliéncia um
estado de prazer.

Segundo DeRose apud Kolter, (1998:29) satisfagdo é “o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho do produto em relacdo as
expectativas da pessoa” Rosa (2001:50) define satisfagdo dos clientes como “uma fungao
das expectativas e das desconfirmagdes das expectativas”.

Isso significa que quando um o desempenho do produto ou servico esta acima das
expectativas dos cliente, ele fica satisfeito e quando estd abaixo das expectativas, ele se

torna insatisfeito como explica a figura 1, elaborada pela autora:

Figura 1: Relagdo entre satisfacdo e expectativas do cliente
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A expectativa do consumidor é influenciada pela experiéncia anterior de compra
recomendacgdo de amigos, informacdes e promessas das empresas e dos concorrentes. Quando
uma empresa cria expectativas muita alta, ele pode desapontar os clientes; do contrario, ao
criar poucos expectativas, ele corre risco de atrair clientes (Kolter, 19988). Para que a
satisfacdo do cliente seja alta, promessas e expectativas devem no minimo coincidir, Isto
envolver a habilidade da organizacdo em atender expectativas do cliente e satisfazé-las da
primeira vez.

A satisfacdo do cliente, segundo Tse e Wilton (1988) é a resposta do consumidor a
avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas anteriores e 0 desempenho
percebido do produto apos seu consumo. A satisfacdo propiciada por um produto, servico ou
sentimento é funcdo direta do desempenho atingido e das expectativas. Se o desempenho ficar
distante das expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se atender a esta, ficara satisfeito e caso
venha a exceder as expectativas ficara altamente satisfeito ou encantado (KUAZAQUI, 2000).

Para Kotler (1998) a quebra de expectativa positiva ocorre quando as percepcdes
excedem estas, resultando satisfacdo do cliente, publicidade boca-boca positiva e retencdo do
cliente perante aquela empresa. O processo de avaliacdo da satisfacdo do cliente pode ser
definida, portanto como resultado da comparacdo entre a expectativa criada pelo cliente e a
sua vivéncia no momento da aquisicdo do servico, toda avaliacdo € realizada a partir de
parametros. Nesse caso a maioria dos autores, determina que o grau de satisfacdo sera

analisado a partir da analise do que aconteceu durante o servigo e o que o cliente esperava do
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servico. O resultado dessas comparagdes pode ser positivo, negativo ou neutro determinando
assim o grau de satisfagéo.

Uma forma de compreender as expectativas dos clientes é identificar os critérios
segundo 0s quais 0s mesmos avaliam os servigos. A determinacdo dos critérios priorizados
pelos clientes, em determinado para servigco-mercado, permite que a gestdo das operagdes de
servico, desde o inicio do seu projeto até a operacdo do sistema, possa garantir o desempenho
nestes critérios priorizados. Estes devem refletir os fatores que determinam a satisfacdo do
cliente ou, em outras palavras, a qualidade do projeto e da prestacdo do servico
(CORREA;GIANESI, 1994).

E necessario destacar que apesar de importante a satisfacio isoladamente ndo é
suficiente para que um cliente retorne a uma empresa, ja que existem produtos ou servicos
que o cliente ndo precisa ou ndo tenha a necessidade de consumir repetidamente, ou ainda
preferem conhecer as concorrentes do ramo. Embora a satisfacdo ndo seja obrigatoriamente
revertida em lealdade, as empresas vem persegui-la e reconhecer que ela é conquistada pela
entrega consistente de valor superior ao cliente (REICHHELD, 1996).

Satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é produzida
por toda uma organizacao e por todos 0s departamentos, todas as funcdes e todas as pessoas.
Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e servicos de organizagéo,
fornecedores, a comunidade local, funcionarios, gerentes e supervisores e acionistas, se a
organizacdo for de capital aberto. A forma de estabelecer uma relacdo com o seu consumidor
se da através da utilizacdo de ferramentas de relacionamento como o p6s-venda, que procura
dar um atendimento pds-compra e saber se 0 mesmo esta satisfeito ou que poderia ser
mudado.

Enfim, pode-se concluir que a satisfacdo do cliente pode ter duas fun¢des muito
importantes para a empresa.

Ela é tanto uma meta da organizacdo como uma ferramenta gerencial, porém, ela
deve ser utilizada em conjunto com as demais ferramentas de marketing para que gere 0s
melhores resultados para a empresa. No préximo capitulo, a tematica da qualidade sera tratada
dentro do contexto da prestacdo de servicos, uma vez que ela se configura como uma
importante aliada no atendimento das necessidades e desejos dos clientes, além de garantir a

sobrevivéncia no mercado.
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3 SERVICOS: CONCEITOS E CONSIDERACOES

Na segunda metade do século XX pode ser chamada de “era dos servigos” ou
“sociedade dos servigos”. Nesse periodo, a globalizacdo foi um dos fatores responsaveis por
acirrar a competitividade e aumentar a velocidade das mudancas no mercado, forcando as
empresas a buscar novas técnicas de gestdo para sobreviver. ( Vallen 2003). O setor de
servicos foi ganhando uma gradativa importancia no cenario econdmico devido a maior
participagdo no PIB mundial e a0 aumento do nimero de empregos gerados.

E notdrio que o setor de servicos é o que mais se desenvolve em todo o mundo,
principalmente quando verifica-se a sua participacdo na economia dos paises, segundo a
EMBRATUR aumentando o PIB e gerando empregos para a populagéo, a economia do setor
terciario, a area de servicos, € a que mais cresce em importancia no mundo. No Brasil,
representa cerca de 60% do PIB, enquanto a industria soma 32% e agropecuaria 8%. Nos
EUA os servigos constituem mais de cerca de 75% do PIB. (Cobra, 2005). No turismo, o
setor de servicos se desenvolve nas agéncias de viagens, em hotéis, receptivos, estruturas de
lazer, museus, restaurantes, churrascarias, lanchonetes, casas de show, dentre outros setores
responsaveis pelo atendimento ao turista que visita uma localidade.

Para compreender as atividades que envolvem a prestacdo de servico inicialmente, é
necessario entender a definicdo de servicos, a definicdo de Johnston e Clara (2002, p 55)
descreve que “[...] ¢ o modo como a organizagdo gostaria de ter seus servigos percebidos
pelos seus clientes, funcionarios, acionista e financeiros entro outras palavras, o conceito de
Servicos € proposicdo do negocio”.

No Brasil 0 servi¢o estd em crescimento, dois fatores sdo de grande importancia: a
demanda dos consumidor e compradores organizacionais aumentou e as novas tecnologias

tornaram 0s servigos mais acessiveis. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons, (2000, p.28):

Eles sdo fundamentais para que a economia se mantenha sadia e funcional e estéo
localizados no coragdo desta economia. O setor de servicos ndo so facilita como
torna possivel as atividades de produgdo de bens, tanto do setor extrativista como
manufatureiro, os servicos sdo a for¢a vital para atual mudanca rumo a economia
globalizada.

A importancia de servigos diz respeito ao presente, 0 que a organizacdo faz agora e o
que seus clientes pensam em que ela faz hoje, e ndo necessariamente 0 mesmo que a Visdo ou
missdo de organizacgédo, a visdo de um organizacao diz respeita a onde ela espera estar em
algum momento do futuro (JOHNSTON ; CLARA 2002).



25

Para colabora com o conceito de servigos Lovelocke e Wright (2004, p.05) diz que:
Servigo sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para o cliente em
tempos e lugares especificos, como decorréncias da realizagcdo de uma mudanca desejando no-
ou em nome do - destinatario do servigo”.

As empresas que trabalha em cima dos fatores dos servigcos Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005, p.25) “ dizem quanto mais um economia se desenvolve, mais se torna a
area de servico, que logo passa a empregar a maioria da populagdo nas suas atividades”.

Para explicar a importancia da qualidade do servigo, Gronroos (1993, p.36) pronuncia

que:
O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as
interacdes entre clientes e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que é fornecida como solucdo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s).

As empresas buscam atender cada vez melhores seus clientes, Johnston e Clark (2002,
p. 201) salientam que “a satisfacdo do cliente ¢ afetada por muitas, se ndo por todos, aspectos
da organizagdo de servigo, sem duvida, sua imagem de marca”.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) acrescenta nesse estudo um pacote de servicos,
definindo-o como um conjunto de bens e servigos oferecidos por uma empresa. De acordo
Corréa e Gianesi (1994) esse pacote esta dividido em quatro elementos:

a) InstalacGes de apoio: instalacdes e equipamentos utilizados no servico;

b) Bens facilitadores: bens consumidos ou utilizados pelo cliente durante a
prestacao do servico;

c) Servicos explicitos: beneficios claramente percebidos pelo cliente como resultado

da prestacdo do servico; e

d) Servigos implicitos: beneficios psicoldgicos que o cliente pode obter com a

prestacao do servico.

Cada elemento desse pacote influenciara e definira o resultado do servico prestado, a
partir dos beneficios propostos na propria definicdo do servigo e da forma pela qual o0 mesmo
é oferecido. De acordo com o autor referido anteriormente esse pacote dependera também das
expectativas do cliente e da vivéncia que ele tem durante esse encontro.

Kotler (2000) vai um pouco além da definicdo daquelas que ele considera como
caracteristicas exclusivas dos servicos. Ele prop6e ac6es visando a satisfacdo dos clientes dos

Servicos que as leve em conta:
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e Intangibilidade: os servigos sdo intangiveis, pois diferentemente dos produtos fisicos,
eles ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem
adquiridos. Para que os compradores possam reduzir a incerteza que deriva da
auséncia de tangibilidade dos servicos, eles procurardo por sinais ou evidéncias fisicas
para inferir sobre a qualidade do servigo — as instalacOes, as pessoas, 0s equipamentos,
0 material de comunicacdo, os simbolos, ou marca, e o preco sdo fatores que podem
ser usados para tornar o “intangivel em tangivel”;

e Inseparabilidade: os servicos, de modo geral, s&o produzidos e consumidos
simultaneamente. Além disso, tanto a pessoa que presta o servico quanto o cliente que
0 recebe fazem parte dele e, assim sendo, a sua interacdo afeta o resultado. Essa
caracteristica faz com que a presenca do fornecedor de servigo seja inevitavel;

e Variabilidade: o servico depende de quem o fornece, do lugar e do momento que séo
oferecidos, além de depender daquele que o recebe. Isso gera uma enorme fonte de
variedade. Controlar esta variagdo, apesar de ndo ser uma tarefa facil, & possivel
através de trés medidas: 1) investir em bons processos de contratagéo e treinamento, 2)
padronizacdo do processo de execucdo do servico em toda a organizagdo e 3)
monitorar continuamente a satisfacdo dos clientes;

e Perecibilidade; outra caracteristica que difere os servigos dos bens fisicos ¢ o fato
dos primeiros ndo poderem ser estocados. Tal fato ndo gera problemas caso a demanda
pelo servico seja constante, porém com sua oscilagdo eles aparecem. Para resolver
esse problema ou sdo implementadas medidas para deixar a demanda o mais constante
possivel (precos diferenciados para picos e vales, sistemas de reserva) ou para fazer
com que a oferta absorva as oscilacbes da demanda (medidas de eficiéncia, maior
participacdo do cliente na producéao do servico.

Diante da definicdo que os servicos podem ou ndo estar associados a um produto,
apesar deste ndo ser o objetivo da transacdo, é possivel compreender que no mercado existam
varios tipos de servicos. Podem variar sendo alguns mais tangiveis, quando associados a um
produto fisico, que outros essencialmente intangiveis quando nao associados a um bem fisico.

Os servigos apresentam um desafio a empresa que os fornece, ao lidar com algo nao
palpavel e muitas vezes se utilizar de algum insumo que pertence ao cliente, desde
informacGes, bens e até mesmo o préprio corpo em alguns casos, 0S servicos sao acgdes
bastante delicadas. A empresa deve conhecer o tipo de servigo que oferece e estar atento aos

processos, verificar como sdo executados e quais resultados sdo obtidos. Neste tipo de
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negociacdo existe uma relagdo direta entre empresa e cliente, as percepcdes do cliente irdo
influenciar fortemente a imagem da empresa.

O servigco € 0 meio que permite alcancar objetivos e satisfazer as necessidades,
sendo assim, o servico produz facilidades. No servico, o cliente é parte integrante do processo
de prestacdo de servicos, ndo se pode conceder a prestacdo de servicos sem a interferéncia
direta do cliente. A sua participacdo pode inclusive agregar valora o servi¢o prestado. Um
“Cliente de qualidade” contribui muito para a qualidade do servico, € na maioria das vezes ¢
razdo de ser da empresa. Afinal, bons produtos, bons servigcos, bom atendimento, bom
conceito perante ao publico, sdo as caracteristicas primordiais para a qualidade.

A vista dos conceitos e caracteristicas apresentados é importante ressaltar que o
resultado de um servico prestado dependerd de quem fornece, sendo, portanto caracterizado
também por atributos particulares do fornecedor. Porém existem servigos que o resultado
dependera da necessidade e do desejo do cliente, sendo, portanto personalizado, como por
exemplo, uma cirurgia plastica. Ja outros servicos podem ou devem ser padronizados,
oferecendo beneficios idénticos para qualquer cliente. Cabe a empresa, portanto, treinar e
capacitar os seus funcionarios de forma eficaz e eficiente atendendo de maneira satisfatoria
cada cliente que procura pelos servigos da empresa, cuja expectativa e percepcao também irdo
variar de um consumidor para outro. Tais discussdes evidenciam a importancia da insercao do
conceito de qualidade nos processos de prestacdo de servigo para auxiliar as empresas a atingirem
uma posicao estratégica e competitiva no mercado, levando-as a planejar todos 0s seus processos
pensando na satisfagdo de seus clientes.

Mesmo que a prestacdo de servigos da empresa seja constante, de forma coerente para
agradar os clientes, em virtude de suas diferencas um cliente pode considerar o servi¢o de
qualidade e outro ndo. Por este motivo € importante a qualidade na prestacdo de servicos e a
satisfacdo , por esse motivo € importante a leitura referente ao estudo do conceito da

qualidade, apresentado no préximo capitulo.
3.1 QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICO E SATISFACAO
As empresas devem buscar a exceléncia na qualidade dos servicos oferecidos ao

cliente, a satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é produzida

por toda uma organizacgéo por todos os departamentos, todas as fungGes e todas as pessoas.
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Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e servigos de
organizacdo, fornecedores, a comunidade local, funcionarios, gerentes e supervisores (e
acionistas, se a organizacdo for de capital aberto). Com isso buscam oferecer servigos de
qualidade procuram primeiramente melhorar os lucros e aumentar o nimero de clientes fieis a
empresa e reduzir ao maximo o numero de erros no processo de prestacdo de servigos.

O conceito de qualidade e sua importancia surgiram em 1970, com o0 renascimento
da indUstria japonesa que, em seguindo 0s preceitos do consultor americano W. E. Deming,
faz da qualidade uma arma para a vantagem competitiva (MARTINS; LAUGENI, 2006). A
missao da qualidade consiste em se alinhar com a empresa, transmitindo para dentro a voz do

cliente, deformando-a menos possivel, para Teboul (1991, p.188) a:

Qualidade total deve possibilitar que cada pessoa tenha acesso ao cliente, um patréo
bem mais exigente do que o chefe de equipe, dai a necessidade ndo apenas de fazer
bem feito desde a primeira vez, mas de fazer melhor dali por diante e continuar a
aumentar a diferenca, para poder sobreviver.

A qualidade requer um conjunto bem definido de agdes das empresas, € 0
atendimento das empresas a sociedade, para Paladini (1994, p.33) “[...] tragar seu perfil e
definir suas caracteristicas; a seguir determinar quais sdo suas necessidades, expectativas e
conveniéncias e, principalmente, como atendé-las”.

Apesar de muito abordado em pesquisas cientificas, o tema “qualidade em servigo”
ainda é objeto de muitas discursdo e questionamento entre pesquisadores, gerentes e
administradores ( FREITAS, 2005). Em sua esséncia, este questionamento é decorrente do
envolvimento de dois objetos conceituais : qualidade e servicos

Bentes Pinto(1993, p.133) informa que a origem da palavra qualidade ¢é “latim
qualitate e significa a propriedade, atributo, ou condicdo das coisas, ou das pessoas, capaz
de distingui-las das outras e Ihe determinar a natureza; permitir avaliar e consequentemente
aprovar, aceitar ou recursar qualquer coisa”. Portanto, qualidade significa a satisfacdo dos
usuarios, 0s quais possuem necessidades distintas e uma avaliacdo propria do que €
ofertado. Nesta perspectiva, ndo basta satisfazer a necessidade do usuério. E necessario
superar expectativas, oferecendo servicos de tal forma eficiente que os encante.

Entende-se que a qualidade nos servicos € mais do que nunca um fator diferencial
indiscutivel. Segundo Albrecht (1994) a qualidade nos servicos é um diferencial competitivo
muito forte e ndo depende apenas de uma Unica pessoa da empresa, mas de todas trabalhando

em conjunto em busca da satisfacdo do cliente. Os clientes preferem empresas que oferecam
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servicos agregados, garantindo um resultado positivo antes, durante e ap6s a venda.
Procuram, portanto manter um relacionamento a longo prazo, onde suas necessidades e,
principalmente, seus desejos sejam supridos no presente, mas também no futuro. Dessa
forma, quanto maior for a qualidade na prestagdo de servico e a satisfacdo do cliente,
aumenta, consequentemente a possibilidade de fidelizag&o do cliente para com a organizagéo.

Corrobora Chiavenato (1994) com a ideia que, as pessoas que trabalham em uma
organizacdo devem estar atentas para as necessidades dos clientes e surpreendé-los,
demonstrando a qualidade ndo s6 do atendimento, mas de toda a organizacao, excedendo as
expectativas dos consumidores alvos e encantando-os.

Qualquer pessoa dentro da organizagéo, deve tentar ver as coisas do ponto de vista
do cliente e tentar satisfazer essas necessidades. J& que a filosofia adotada pela administracdo
de servicos é tornar a empresa em um grande departamento de atendimento ao cliente
(ALBRECHT, 1994). A qualidade se tornou uma ferramenta de diferenciagdo das empresas
de todos os setores.

A qualidade em servigos esta diretamente ligada a satisfacdo do usuario e a exceléncia
na administracdo de servigos, com a adocdo de medidas voltadas a melhor qualificar a oferta
destes servigos, possibilitara o sucesso, a competitividade e o crescimento de uma
organizagéo.

Vale ressaltar que, quando se trata da prestacdo de servicos, o controle da qualidade se
torna mais complicado, uma vez que ela dependera da percepc¢édo dos clientes sobre o servico
prestado durante todos os momentos da verdade e do padréo e qualidade de servicos prestados
pelos funcionarios. Os administradores necessitam despertar em seus funcionarios a idéia de
servico em um primeiro momento, para que estes possam entender os clientes profundamente
e, assim, criar um fator de diferenciacdo. Conhecer os clientes, suas necessidades,
expectativas, atitudes e variacdes de comportamentos sdo essenciais para as empresas de
servicos que buscam garantir um lugar de destaque na mente dos consumidores, além de ser
crucial na identificacdo de caracteristicas que podem ser a base da diferenciacdo de seus
servicos no mercado.

Alguns fatores influenciam a formacdo das expectativas do cliente em relagdo ao
servico a ser prestado. Segundo Corréa e Gianesi (1994, p. 82) esses elementos sdo: a
comunicacdo boca a boca, as necessidades pessoais, suas experiéncias anteriores e a

comunicacdo externa, como mostra a seguir no Quadro 01 a seguir:
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Quadro 1 — Elementos que influenciam na expectativa do cliente

Representa as recomendacdes que os clientes
recebem de terceiros, outros clientes que ja
a.Comunicacédo boca-aboca receberam o servico do fornecedor considerado e

ou de outros.

O conhecimento prévio do servigo, através de
experiéncia anterior, pode influenciar as
b. Experiéncia anterior expectativas que o cliente tem a respeito deste

Servigo.

E o principal fator formador das expectativas dos
clientes, pois € visando atender estas necessidades

c. Necessidades pessoais que os clientes procuram um servico.

Podem ser através de andncios, propaganda,

d. ComunicagBes externas panfletagem.

Fonte: Adaptado de GIANESI, 1994, p. 82.

Quando uma pessoa fica satisfeita com um servico, ela tem uma forte tendéncia de
contar para amigos e parentes o que ela vivenciou. Da mesma forma, se ela ficou insatisfeita,
ela ird, seguramente, contar para todos sua ma experiéncia. Dessa maneira a “comunicacao
boca a boca” ¢ uma ferramenta muito importante e pode trabalhar tanto positivamente como
negativamente para o prestador de servico. E bom ressaltar que infelizmente essa ferramenta é
mais eficaz quando o trabalho é contra.

O grau de expectativa do cliente € influenciado também por suas experiéncias
anteriores, seja com o proprio prestador ou com outros fornecedores do mesmo servico. E
importante que o grau de percepcao do cliente ndo seja inflacionado para que o prestador de
servico possa atender de forma satisfatoria a comparacéo entre a expectativa e a percepcao do
cliente.

Quando um cliente € bem tratado em uma empresa, inconscientemente estabelece um
padrdo de atendimento que usara como referéncia todas as vezes que voltar para essa empresa,
e ainda usara como base para julgar outros estabelecimentos. Outro fator que influencia na

expectativa do cliente sdo as necessidades pessoais, ja que quando um cliente procura um
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prestador de servigo, espera que sua necessidade seja satisfeita ou que seu desejo seja
atendido.

O setor de servigcos € muito importante para o setor de eventos, dai a necessidade de
mensurar a qualidade nos servigos prestados. Varios autores se dedicaram na criacdo de
técnicas de medicdo da qualidade, dentre os autores destaca-se Gronroos (1984) desenvolveu
um dos primeiros modelos para mensuracdo da qualidade em servicos, em seguida
Parasuramanet al. (1985) propuseram a medicao de qualidade do servico, baseado no modelo
de satisfagdo de Oliver (1980), trabalho também desenvolvido por Brown; Swartz (1989).

As determinantes da qualidade do servico irdo basear 0s critérios sobre as
expectativas e percepcOes dos consumidores, atuando diretamente na formacdo da qualidade
percebida, no quadro abaixo sdo apresentados os 10 fatores apontados como sendo

determinantes da qualidade de acordo com, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985, p.47)

Quadro 2: Determinantes da qualidade

Acessibilidade: envolve a acessibilidade e facilidade de contato;

Comunicacéo: significa manter os clientes informados e ouvi-los;

Competéncia: significa possuir as habilidades necessarias e conhecimento para executar o Servico;
Cortesia: envolve a educacéo, o respeito, consideracdo e amizade de contato pessoal;

Credibilidade: envolve credibilidade, idoneidade, honestidade e ter os melhores interesses no cliente.
Confiabilidade: envolve a consisténcia no desempenho e confianca;

Responsabilidade: preocupagdes e vontade dos empregados para prestar servigo;

Seguranca: servico livre de risco, perigo ou davida;

Tangibilidade: inclui as evidéncias fisicas do servico.

Compreensdo/conhecimento do cliente: envolve o esfor¢o para entender as necessidades dos consumidores

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985, p.47)

Estas determinantes ndo resultaram de exclusdo de outras categorias, mas sim da
combinacdo de categorias semelhantes, que possuem forte correlagdo. Apesar de abranger
grande parte das empresas de servico as dimensdes, necessitam de ajustes para melhor avaliar
alguns setores especificos. E importante ressaltar que esta estrutura é valida para a categoria
de servico examinada.

A seguir sdo apresentados os conceitos que fundamentam cada determinante da
qualidade em servicos. Pode-se conhecer as caracteristicas de cada uma e como se

apresentam na prestacao de servicos.
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Acessibilidade, refere-se a proximidade e a facilidade de contato, significando que: o
servico pode ser, acessivel por telefone, o tempo de espera para receber o servi¢co ndo é muito
extenso, tem um horario de funcionamento e localizacdo conveniente.

Comunicagéo, significa manter os clientes informados em linguagem que sejam
capazes de compreender. Pode significar que a companhia deve ajustar sua linguagem para
diferentes consumidores, aumentando o nivel e sofisticagdo para os mais bem educados e
conversando de maneira simples e direta com os mais simples. Também compreende:
proporcionar explicacdo do servigo, precos, descontos e garantir a0 consumidor que um
eventual problema seré resolvido.

Competéncia significa possuir as habilidades necessarias e o conhecimento para
realizar o servico. Envolvendo: Conhecimento e habilidade do pessoal de atendimento,
conhecimento e habilidade do pessoal de apoio operacional, capacidade de pesquisa da
organizagéo.

Cortesia abrange educacgdo, respeito, consideracdo e amabilidade do pessoal de
atendimento. Compreende também consideracdo com a propriedade do cliente (por exemplo:
ndo usar sapatos sujos no carpete)

Credibilidade,considera a honestidade e implica em que a empresa esteja
comprometida em atender aos interesses e objetivos dos clientes, abrange: nome e reputacao
da empresa, caracteristicas pessoais dos atendentes e nivel de interacdo com os clientes
durante a venda.

Confiabilidade abrange consisténcia de desempenho e confiabilidade, também
significa que a empresa honra seus compromissos. Especificamente envolve: precisdo nas
contas, manutencdo nos registros de forma correta e realizacdo do servico no tempo
designado, Segundo Zeithaml e Bitner (2003) a confiabilidade é importante na determinacao
da qualidade porque a empresa que ndo entrega 0 Servico que 0 consumidor pensar estar
comprando falha com seus clientes de forma mais direta.

Responsabilidade é a disposicdo de prestar o servico prontamente e auxiliar os
clientes. Para Zeithaml e Bitner (2003) é a vontade de ajudar o cliente e fornecer um servico
com motivacdo. Destaca a atengdo e prontiddo no trato de solicitacdes, questdes, reclamacdes
e problemas dos clientes. Os clientes percebem a responsabilidade pelo tempo que eles
esperam por ajuda, por respostas as perguntas ou atencao aos problemas. Deve considerar 0s
termos de rapidez e disponibilidade para execucdo dos servigos a partir do ponto de vista do

cliente, antes do ponto de vista da empresa. Neste sentido segundo Fitzsimmons e
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Fitzsimmons (2010) responsabilidade diminuiu quando existe demora em prestar um servico
sem razBes aparentes e cria uma percep¢do negativa de qualidade, ela também representa a
capacidade de resolver falhas nos servigos rapidamente.

Seguranca, auséncia de perigo, risco ou davidas, abrangendo: seguranca fisica,
financeira e confidencialidade.

Tangibilidade, significa a inclusdo e demonstracdo de evidéncias fisicas ao servico,
tais como instalagdes, aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no servico,
representacdo fisica do servico, tais como um cartdo de crédito plastico, ou uma prestacdo de
contas, além de outros presentes nas instalagdes.

Compreensdo e Conhecimento, significa esforcar-se para compreender as

necessidades dos clientes, envolve: aprendizado sobre os requisitos especificos do cliente,
proporcionar atencao individualizada, reconhecer clientes constantes e preferenciais.
Diante destes fatores que compdem a percepc¢édo da qualidade em servigos Zeithaml e Bitner
(2003) sugerem que as empresas devem fortalecer sua imagem ao seguir estas dimensoes e
dar indicativos claros de qualidade aos clientes. Podem combinar algumas dimensdes para
desenvolver uma estratégia de qualidade da empresa na prestacdo de servico. Por exemplo,
pode enfatizar responsabilidade e tangibilidade ao oferecer servigos rapidos e eficientes em
um espaco confortavel e limpo.

Apresentados os principais atributos da qualidade a partir da perspectiva do cliente
considerados nas avaliaces sobre servico é possivel desenvolver um método capaz de medir
suas expectativas e percepcGes em cada uma das dimensdes. Deste modo é possivel identificar
a qualidade percebida pelo cliente nos servicos prestados pela empresa.

A qualidade de um servico esta fortemente associada a confiabilidade que o cliente
sente em relacdo ao prestador do servico. Fazer bem o servico da primeira vez ¢ a melhor
receita para conquistar esta confiabilidade. Sendo assim, um servico com qualidade deve ser
muito bem planejado e implantado, de maneira a conquistar os clientes, bem como a fatia de
mercado desejada. A avaliacdo da qualidade dos servigos vem preocupando os profissionais e
estudiosos de varias areas, principalmente aqueles que trabalham diretamente com o0s
usuarios, como € o caso dos profissionais de marketing, além de outros, responsaveis pela
implementacdo de estratégias para medir as expectativas dos usuarios e, também, 0s que
diretamente prestam servigos de natureza diversas. Assim, varios autores criaram modelos de

gestdo da qualidade para auxiliar as empresas no trato com os clientes, fornecedores e
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funcionarios, estes modelos sdo utilizados até hoje é sdo responsdveis pelo grande
desempenho destas empresas.

Na gestdo da qualidade uma das ferramentas utilizadas para medir o grau de
satisfacdo dos clientes é através da escala SERVQUAL, a qual foi desenvolvida por
ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, onde pose ser utilizada inicialmente em clientes
internos, a partir dos resultados passa a ser aplicada nos clientes externos. Tratando-se de sua
aplicabilidade, a escala SERVQUAL tem sido amplamente utilizada para medir a qualidade
do servico em varios setores, assim como tem servido de base em estudos publicados sobre
esse tema. Sua aplicacdo deu-se em empresas de contabilidade, lojas de departamento,
empresas de energia elétrica, hospitais, bancos, colégios, restaurantes e outros
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1994).

Com relacdo ao turismo o modelo SERVQUAL é os mais utilizados na area. Sendo
assim, a partir de agora veremos como avaliar qualidade em servi¢os pode ser plicados
Modelo SERVQUAL.

3.2 COMO AVALIAR UM SERVICO: MODELO SERVQUL.

Avaliar a qualidade em servicos ndo é uma tarefa simples. Como resultado da
comparacgdo entre expectativas e percepcéo atual do servico, a qualidade percebida, ndo trata
apenas sobre o resultado, mas também envolve o processo de prestacéo do servico.

O modelo SERVQUAL tem proposito de avaliar as percepcdes dos clientes quanto a
qualidade dos servicos. Desenvolvido por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) se difere de
outros modelos existentes por utilizar ndo somente as percep¢des absolutas dos clientes para
avaliar a qualidade percebida nos servigos, mas por considerar suas expectativas e estabelecer
uma relacdo entre estas variaveis.

Apresentada por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) a construcdo do modelo
SERVQUAL como uma escala de multiplos itens para avaliar a qualidade percebida em
servicos, se justificou pela inadequacdo dos procedimentos existentes, até 0 momento, para
avaliar a qualidade percebida em servicos. A construcdo do modelo foi possivel através de
estudos prévios, apresentados anteriormente, que deram origem ao modelo conceitual de
qualidade em servicos, através da identificacdo das lacunas da qualidade e dimensdes da

qualidade.
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Inicialmente as dez determinantes da qualidade servem como estrutura basica da
qualidade em servico para o desenvolvimento de itens necessarios a escala SERVQUAL.

Cada item € constituido de duas declaracfes, sendo uma para medir as expectativas
sobre as empresas em geral da categoria de servigo que se investiga e outro para medir a
percepcdo sobre a empresa particular cuja qualidade de servigco esta sendo avaliada. Uma
escala de sete pontos, variando entre Concordo Plenamente (7) e Discordo Totalmente (1)
acompanhava cada declaracdo. As declaracdes a respeito das expectativas forma agrupadas na
primeira parte do instrumento e declaracdes relativas a percepcao na segunda parte.

Os itens da escala foram gerados a partir das dez dimensdes da qualidade em servico,
um conjunto inicial de 97 itens, aproximadamente dez itens para cada dimensao, foi gerado
para construcdo do modelo. O instrumento foi colocado a prova, através de entrevistas da
primeira fase, com objetivo de manter apenas os itens capazes de demonstrar as diferentes
percepcOes dos clientes sobre a qualidade da empresa nas diversas categorias, com finalidade
de desenvolver um instrumento conciso, confiavel e significativo. Neste momento foi
realizaram, através de calculos de coeficientes, um refinamento do instrumento. Foram
suprimidas declaracdes que compartilhavam um nucleo comum ou tinham uma correlagédo
muito baixa.

Como resultado se obteve um modelo de 54 itens. Submetido a analise destes itens
em relacdo a dimensionalidade das declaracdes foi identificado que muitas afirmagdes nao
possuiam um padrao claro e apresentavam varias dimensdes da qualidade em suas afirmacdes

Identificou-se desta forma uma sobreposicdo entre as dez dimensdes. Foi realizada
uma analise para identificar correlagcdes entre as dimensdes a fim de facilitar interpretacdo. Ao
identificar quais possuiam influéncia de vérios fatores, ou fatores diferentes aos quais
originalmente tinha sido atribuidos a escala foi refinada a um total de 34 itens.

As dimensdes foram reduzidas para sete dimens@es distintas, porém ndo excluiram
nenhuma das anteriores, apenas houve uma composicao entre elas. Na segunda fase 0 modelo
foi colocado a prova para avaliar sua robustez. As amostras demonstraram que ocorreram
diferencas nas avaliacbes e tornou-se necessario mais um refinamento da escala. Foram
encontradas cinco dimensdes capazes de demonstrar as percepcdes dos clientes quanto a
qualidade dos servicos.

Apo6s analise e validacdo dos resultados teve origem a escala SERVQUAL.

Composta de 22 itens. Cada item é formado por duas declaracGes, uma para avaliar as
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expectativas do respondente e outra para avaliar as percep¢des do entrevistado quanto a

empresa. A qualidade percebida em cada item é representada pela equagdo a seguir:

Onde:

Q = qualidade percebida
P = percepcdes
E = expectativas

P-E

As declaracOes de expectativas e percepcOes sdo avaliadas segundo os itens

apresentados no Quadro 3 abaixo.
Quadro 3 - O instrumento SERVQUAL
‘ EXPECTATIVAS (E)

1. Eles deveriam ter equipamentos modernos.
2. As suas instalaces fisicas deveriam ser
visualmente atrativas.

3. Os seus empregados deveriam estar bem
vestidos e asseados.

4. As aparéncias das instalaces das empresas
deveriam estar conservadas de acordo com o
servico oferecido.

5. Quando estas empresas prometem fazer
algo em certo tempo, deveriam fazé-lo.

6. Quando os clientes tém algum problema
com estas empresas elas, deveriam ser
solidarias e deixa-los seguros.

7. Estas empresas deveriam ser de confianca.

8. Eles deveriam fornecer o servi¢co no tempo
prometido.

9. Eles deveriam manter seus registros de
forma correta.

10. Na&o seria de se esperar que eles
informassem os clientes exatamente quando
0s servigos fossem executados.

11. Nao € razoavel esperar por uma
disponibilidade imediata dos empregados das
empresas.

12. Os empregados das empresas nao tém que
estar sempre disponiveis em ajudar 0s
clientes.

13. E normal que eles estejam muito
ocupados em responder prontamente aos
pedidos.

14. Clientes deveriam ser capazes de
acreditar nos empregados desta empresa.

15. Clientes deveriam ser capazes de

PERCEPCOES (P)

1. XYZ tém equipamentos modernos.
2. As

visualmente

instalacbes fisicas de XYZ sdo

3. Os empregados de XYZ sédo bem vestidos
e asseados.

4. A aparéncia das instalacdes fisicas XYZ é
conservada de acordo com O Sservico
oferecido.

5. Quando XYZ promete fazer algo em certo
tempo, realmente o faz.

6. Quando vocé tem algum problema com a
empresa XYZ, ela é solidaria e o deixa
seguro.

7. XYZ é de confianca.

8. XYZ fornece o0 servico no tempo
prometido.

9. XYZ mantém seus registros de forma
correta.

10. XYZ nédo informa exatamente quando 0s
servigos serdo executados.

11. Vocé ndo recebe servico imediato dos




37

sentirem-se seguros na negociacdo com 0s
empregados da empresa.

16. Seus empregados deveriam ser educados.
17. Seus empregados deveriam obter suporte
adequado da empresa para cumprir suas
tarefas corretamente.

18. N&o seria de se esperar que as empresas

dessem atencéo individual aos clientes

19. Néo se pode esperar que 0s empregados
déem atencdo personalizada aos clientes.

20. E absurdo esperar que os empregados
saibam quais sdo as necessidades dos
clientes.

21. E absurdo esperar que estas empresas
tenham os melhores interesses de seus
clientes como objetivo.

22. N&o deveria se esperar que o horéario de
funcionamento fosse conveniente para todos

os clientes.

empregados da XYZ.

12. Os empregados da XYZ néo estdo sempre
dispostos a ajudar os clientes.

13. Empregados da XYZ estdo sempre
ocupados em responder aos pedidos dos
clientes.

14. Vocé pode acreditar nos empregados da
XYZ.

15. Vocé se sente seguro em negociar com 0s
empregados da XYZ. 16. Empregados da
XYZ sdo educados.

17. Os empregados da XYZ ndo obtém
suporte adequado da empresa para cumprir
suas tarefas corretamente.

18. XYZ nédo d&o atencdo individual a vocé.
19. Os empregados da XYZ ndo ddo atengédo
pessoal.

20. Os empregados da XYZ ndo sabem das
suas necessidades.

21. XYZ nédo tém os seus melhores interesses
como objetivo.

22. ZYZ

funcionamento convenientes a todos oS

ndo tem os hordrios de

clientes.

Discordo Plenamente (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Concordo Totalmente

De acordo com Marchetti e Prado (2001) um item com valor negativo indica que as

percepcOes estdo abaixo das expectativas, representando que o servigco prestado neste item

estd gera um resultado insatisfatério para o cliente. No sentido oposto, um item com valor

positivo indica que o servico prestado é superior ao esperado, representando um fator de

satisfacdo do cliente.

Os itens que demonstram expectativas e percepcdes dos clientes estdo distribuidos

em cinco dimensdes, trés originais e duas combinadas. As cinco dimensdes que compdem 0s
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itens sdo: tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia. Nas dimensdes
de seguranca e empatia estdo contidos itens que representam as demais dimensdes originais
que ndo aparecem mais distintas apds duas etapas de purificacdo da escala. Os 22 itens do
modelo e suas respectivas dimensdes estdo demonstrados no quadro 4 abaixo.

Quadro 4. Atributos da escala SERVQUAL

DIMENSOES DA QUALIDADE FATORES

Tangivel 1.Equipamentos modernos.

2. InstalacBes visualmente agradaveis.

3. Funcionarios com apresentacdo agradavel e
profissional.

4. Materiais associados aos servi¢os visualmente

agradaveis.

Confiabilidade 5. Servicos oferecidos conforme o prometido.

6. Confianca na resolucdo de problemas e
reclamacdes dos clientes.

7. Servigos realizados de forma correta na
primeira vez.

8. Servicos fornecidos no prazo prometido.

9. Registros mantidos sem erros.

Responsabilidade 10. Clientes mantidos informados sobre quando
servico sera realizado.

11. Prontidao na realizacao dos servicos.

12. Disposicao para ajudar os clientes.

13. Prontiddo para responder &s solicitacdes dos

clientes.

Seguranca 14. Funcionarios que transmitem confianca ao
cliente.

15. Seguranga transmitida ao cliente durante a
compra.

16. Funcionarios cordiais.

17. Funcionarios com conhecimento para

responder as perguntas dos clientes.
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Empatia 18. Clientes recebendo atencéo individual.

19. Funcionarios que tratam os clientes de forma
atenciosa.

20. Interesse genuino demonstrado em servir o
cliente.

21. Funcionario que compreende as necessidades
de seus clientes.

22. Horérios de funcionamento conveniente aos

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994, p.207)

O modelo SERVQUAL é uma pesquisa com objetivo de medir as avaliacBes gerais
dos clientes sobre a qualidade do servico. Entretanto na literatura sdo encontradas criticas a
alguns problemas basicos. Segundo Las Casas (2006) um problema é sua natureza genérica,
que ndo mede variaveis especificas a um segmento de servi¢o. Outro problema existe quanto a
metodologia, quando a expectativa do servico € medida ap0s a prestacdo do servigco ocorre um
vies de resposta. Se o cliente teve uma experiéncia positiva tende a informar uma nota mais
baixa nas expectativas, aumentando a diferenca entre as medidas. Caso tenha uma experiéncia
negativa tende a aumentar a expectativa, ocasionando um resultado negativo de maior
proporcéo.

De acordo com Marchetti e Prado (2001) este modelo é baseado no paradigma da
desconformidade, por medir os mesmo atributos inicialmente numa escala de expectativas e
posteriormente numa escala de avaliacdo do desempenho. Considera que para avaliacdo de
alguns servicos especificos € necessario avaliar dimensdes particularidades de cada aplicacéo.

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1988) o modelo é mais valioso quando
realizado de forma periddica e associado a outras maneiras de identificar as percepcfes dos
clientes quanto a qualidade dos servicos como caixa de reclamacdes e sugestdes. A qualidade
dos servicgos sera avaliada de forma geral, mas serdo obtidos resultados para cada uma das
dimensdes o0 que auxilia a determinar quais sdo mais criticas e merecem atencdo especial.

O modelo apresenta também, segundo Marchetti e Prado (2001), a vantagem de ser
de facil aplicacdo e entendimento pelos respondentes e proporciona a avaliacdo direta dos
atributos controlaveis pela empresa. A partir do que foi exposto, € possivel concluir-se que

qualidade do servico pode ser medida através da satisfacdo do cliente, uma vez que uma
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implica na outra. Com isso em mente, deve-se elucidar a relagdo entre a fidelidade dos
clientes de servicos, sua satisfacdo e, por conseguinte, a qualidade daquilo que recebe.

Como a homossexualidade ainda sofre certa resisténcia por uma parte da sociedade,
principalmente religiosos, faz-se necesséario apresentar o seguinte capitulo que abordard a
evolucdo histérica e conceitual e as diferentes perspectivas ao longo do tempo sobre a
pratica homossexual.

A cultura vigente da época é que torna a pratica algo indispensavel, sem sofrer
qualquer tipo de repressdo ou tido como malvisto. Em busca da aceitacdo desta parte
segregada da sociedade e as pesquisas que buscam obter resultados que permita conhecer a
origem da homossexualidade podendo provar para a sociedade que é um fenémeno natural e
que todos merecem ser tratados como iguais perante a coletividade, excluindo qualquer tipo

de preconceito apenas por existir diversidade.
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4 LGBT: UM ESTUDO PRELIMINAR E HISTORICO E CONCEITUAL.

A homossexualidade é um tema que acompanha a histéria da humanidade desde a
Grécia antiga. Na mitologia grega, hd a presenca de casais homossexuais como: Zeus e
Ganimedes, Aquiles e Patroclo. Além de outras figuras histéricas como: Alexandre, o Grande
e Hefestido, entre outros’. Antes de iniciar o estudo sobre a histéria do homossexualidade no
mundo, é importante esclarecer o que é orientacdo sexual. A orientacdo sexual € 0 nome que
indica a atracdo sexual e/ou emocional de uma pessoa por outra, seja ela do sexo oposto ou do
mesmo sexo. Utilizar escolha ou opcdo sexual é uma forma pejorativa de referir-se a
orientacdo sexual, pois sugere que o individuo (principalmente o homossexual) é capaz de
escolher sua orientacdo. Para Bacellar & Reinaudo (2008, p. 17). Toda pessoa sente desejo e 0
impulso de se ligar amorosamente a outras pessoas, impulso esse que leva 0 nome de
orientacdo sexual, que esta subdividida em trés outra: Heterossexual, Homossexual,
Bissexual.

A sexualidade humana caminha lado a lado com a histéria da humanidade, um
paradoxo que ao mesmo tempo é uma necessidade bioldgica e muito mais social, que carrega
um fardo milenar de mitos, crencas, diferencas e altas doses de censura e mistérios criados
pelo préprio homem.

Nos mais diversos tempos foram admirados, tolerados ou condenados, de acordo
com as normas vigentes nas diversas culturas e épocas em que ocorreram. Quando admirados,
esses aspectos eram entendidos como uma maneira de melhorar a sociedade; quando
condenados, eram considerados um pecado ou algum tipo de doenca, sendo, em alguns casos,
proibidos por lei.

De acordo com o site Historia do mundo (2010):

No século X1X, com a efervescéncia das teorias bioldgicas e o auge da razdo como
verdade absoluta, teorias queriam dar uma explicacdo cientifica para o
homossexualismo. No século XX, a lobotomia cerebral foi declarada como uma
solugdo cirtrgica para que quisesse se “livrar” do habito. Nesse mesmo periodo,
diversos grupos lutaram pelo fim da discriminacéo e a aboli¢do da classificacdo
cientifica que designa o homossexualismo como doenga (HISTORIA DO MUNDO,
2010).

! Torrdo Filho. A. Tribades galantes, fanchonos militantes: homossexuais que fizeram histéria. Sdo Paulo:
Summus, 2000.
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Na idade antiga, especialmente na Grécia, as praticas homoeroticas eram louvaveis;
na cidade-estado de Atenas, os filésofos tinham relagbes com os seus aprendizes para que se
criassem as afinidades afetivas e intelectuais entre ambos. E errado dizer que na Grécia
Antiga era permitido ter relacbes homossexuais, posto que 0s gregos desconheciam o que € a
homossexualidade e a heterossexualidade. FOUCAULT (1992) afirma que a
homossexualidade é uma construcdo da sociedade moderna portanto, o termo
"homossexualidade™ ndo teria sido utilizado para se referir as relagdes entre pessoas do
mesmo sexo na Antiguidade e na Idade Média.

Entre os romanos, os ideais amorosos eram equivalentes aos dos gregos. A
pederastia (relacdo entre um homem adulto e um rapaz mais jovem) era encarada como um
sentimento puro. No entanto, se a ordem fosse subvertida e um homem mais velho mantivesse
relacbes sexuais com outro, estava estabelecida sua desgraca — os adultos passivos eram
encarados com desprezo por toda a sociedade, a ponto de o sujeito ser impedido de exercer
cargos politicos (AVENTURAS NA HISTORIA, 2008).

Ja na ldade Média, com o apogeu da Igreja Catdlica, os homossexuais foram
perseguidos. A sexualidade passou a ser controlada, o sexo era atividade suja e degradante,
considerado extremamente repulsivo perante o “sagrado”. O homem ndo deveria se entregar
ao prazer da carne, 0 sexo estava reservado para a procriacdo e deveria estar isento de
erotismo.

Na Grécia, a homossexualidade teve sua maior expressdo, pois o “livre exercicio da
sexualidade era privilégio dos bem nascidos e fazia parte do cotidiano dos deuses, reis e
herdis.” (Souza, 2001). Portanto, as camadas inferiores ndo participavam desse processo. Na
cidade-estado de Atenas, os filosofos tinham relacGes afetivas e intelectuais com seus
aprendizes. Essas relagcdes tinham como principal objetivo preparar o jovem para a inser¢édo
na sociedade grega.

Segundo Schiiller (2001), em “Eros: dialética e retdrica”, as relagdes eram realizadas
pelo erasta, que Platdo em algumas de suas obras traduzia como amante, e pelo erdmeno, o
amado. O erasta, um cidaddo mais velho, que possuia um papel ativo na sociedade, era

responsavel pelo ensinamento intelectual do seu amado. Assim, o erasta:

[...] desempenhou papel fundamental na educacdo do adolescente. Por meio de
freqliente ligagdo, especialmente no gindsio, com um amado e admirado homem
mais velho, objeto de ardente atracdo, a quem o jovem companheiro toma vapor
modelo, o adolescente era gradativamente iniciado na vida adulta e aprendia a
tornar-se, por sua vez, um ,,completo cavalheiro®, um kalokagathos. (Marrou, 1998)
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Obrigatoriamente, um jovem cidaddo grego deveria ter essa ligacdo com um cidadao
mais velho para que chegasse a fase adulta apto para realizar suas obrigacdes como cidadédo

grego.

Esperava-se que os adolescentes estabelecessem lacos de amizade e amor com
homens mais velhos, que pudessem ensinar-lhes a virtudes de um bom cidad&o e a
sabedoria da filosofia, até que atingissem a idade viril, se casassem e se tornassem
cidaddos aptos a desempenhar suas obrigacdes civis. Ndo possuir um amado era
considerado, para o cidaddo, um descumprimento de um dever civico e era uma
desgraca, para o adolescente, ndo ser honrado com a amizade de um homem mais
velho. (Torrdo Filho, 2002, p.53)

Os gregos tinham grande apreco pelo fisico bem definido. Ele precisava ter o
controle, ser o comandante dos seus desejos. Dessa maneira, 0 cidaddo grego, obtendo o
autocontrole, poderia ter poder de governar os demais (Foucault, 1990). Portanto, o eros e a
amizade eram os lacos mais importantes, pois “o eros ¢ concebido como o amor pelo Bem e
um impulso a verdadeira realizacdo da natureza humana.” (Torrdao Filho, 2002). Assim, as
relagdes entre o amante e 0 amado os levariam a virtude, pois 0 Bem seria encontrado atraves
da busca pelo belo. Em geral, 0s gregos acreditavam num amor aristocratico, que s0 poderia
ser possivel entre dois iguais, entre dois homens; toda paixdo desenfreada era considerada um
mal, maior ainda se fosse dedicada a um ser inferior como a mulher. (Torréo Filho, p. 53).

No periodo romano, apesar de muitos escritores afirmarem que Roma sofreu
influéncias gregas, e assim, demonstrar que as praticas sexuais eram as mesmas, muitos
estudos provam nao ser verdade ja que existem diferencas drasticas a cerca do tema. No inicio
do Império Romano, o desejo sexual entre os jovens era altamente aceito, mas nao era bem
aceito quando se tratava de uma relacdo entre um romano e um jovem livre, ainda que
comum, era punido com multa. Porém, uma relacdo entre um romano e um escravo ndo sofria
nenhum tipo de restricdo.

A vida na sociedade, que passou de rural para urbana no século XVIII, fez com que
as relacbes homossexuais ficassem cada vez mais notérias. Os padrdes burgueses tiveram
papel determinante para a conformacdo dos comportamentos e dos corpos masculinos e
femininos. Além das representacfes de masculinidade e feminilidade, enquadraram-se 0s que

estavam fora dos padrdes, tidos como “anormais”. Varias personalidades conhecidas

defendiam os atos homossexuais como: Michelangelo, Leonardo Da Vinci, Joana D*Arc etc.
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Embora a homossexualidade tenha existido em todos os tipos de sociedade, em
todos os tempos, e tenha sido, sob diversas formas, aceita ou rejeitada, como parte
dos costumes e dos habitos sociais dessas sociedades, somente a partir do século
XIX e nas sociedades industrializadas ocidentais, & que se desenvolveu uma
categoria homossexual distinta e uma identidade a ela associada. (WEEKS, 2001, p.
65).

Antes Portanto, as praticas homossexuais sempre existiram na sociedade; sempre se
adequando  aos  costumes da  época. Antes ndao era tido como
“homossexualismo/homossexualidade”, essa categoria de homossexual, surgiu a partir do,
“ser e ndo do, se comportar”. A partir dai, originou-se estudos cientificos, psicologicos,
hormonais e ambientais para buscar uma explicacdo para isso®.

Os movimentos reivindicatorios acerca dos direitos dos homossexuais aos poucos
foram ganhando credibilidade e respeito. Sofria com os questionamentos acerca da “origem”
da homossexualidade. Alguns estudiosos afirmavam que a homossexualidade era gerada por
problemas comportamentais, como Sigmund Freud, e apontava a sociedade e a familia como
instancias repressoras, como Willian Reich.

A discussao sobre o assunto cresceu possibilitando que buscassem que todos fossem
tratados igualmente, surgindo entdo os movimentos militantes que visavam os direitos civis
da minoria LGBT.

Para Angeli (2000), a década de 90, representa um grande marco para a comunidade
de léshicas, gays, bissexuais, transexuais, travestis, transgéneros e simpatizantes — LGBT,
pelo fato do homossexualismo voltar a ser o foco das atencbes sociais, em razdo da
conscientizacdo da prépria comunidade enquanto grupo social, da interacdo dos diversos
movimentos que tratam do tema e da descoberta por parte das empresas, deste publico
enquanto consumidores potenciais, tudo isso, aliado a notoriedade que filmes, novelas e
outros eventos deram ao tema. O grande passo para o reconhecimento do turismo LGBT no
Brasil se deu em 2004 com a criacdo da Associacdo Brasileira de Turismo GLS (ABRAT —
GLS) que tem por finalidade incentivar o turismo, lazer e entretenimento dos consumidores
do mercado homossexual, defendendo os interesses e estimulando o aumento no volume de
negocios de seus associados. O Brasil esta aos poucos se familiarizando com esse novo
mercado, na midia televisiva ja aparecem atores interpretando 0s homossexuais e em sua

maioria ganham destaque e se tornam idolos do publico, existem também grandes eventos

2 OLIVEIRA, Pedro Paulo. A construcio social da masculinidade. Belo Horizonte: Editora UFMG; Rio de
Janeiro: IUPERJ, 2004.
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como a Parada Gay que acontece na cidade de Sdo Paulo e muitos outros trabalhos que
mostram a realidade desse consumidor.

LGBT é o acr6nimo de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis — Transexuais -
Transgéneros. E utilizado para identificar as orientagdes sexuais minoritarias e manifestacdes
de identidades de género divergentes do sexo designado no nascimento.

Anteriormente, o termo mais comum era GLS, acr6bnimo de gays, lésbicas e
simpatizantes. Algumas vezes é usada indiscriminadamente como sinbnimo para a sigla
LGBT, o que é uma imprecisdo. Enquanto o primeiro se refere ao segmento de mercado,
incluindo pessoas de qualquer orientacdo sexual, 0 segundo tem um carater politico-social,
referindo-se ao conjunto das minorias sexuais. No Brasil, o termo atual oficialmente usado
para a diversidade sexual é LGBTTT (lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e
trangéneros).

A alteragdo do termo GLBT?® em favor de LGBT foi aprovada na 1* Conferéncia
Nacional GLBT realizada em Brasilia no periodo de 5 e 8 de junho de 2008 (ABGLS, 2008),
a mudanca de nomenclatura foi realizada a fim de valorizar as lésbicas no contexto da
diversidade sexual e também de aproximar o termo brasileiro com o termo predominante em
varias outras culturas. Em suma, seria melhor defini-los como Movimento dos Né&o-
Heterossexuais 0 que seria um meio de exclusdo, que ndo tem nada a ver com a proposta que
é justamente de inclusdo de todos que se identificam com a causa, direta ou indiretamente.

O dia 28 de junho de 1969 se tornou oficialmente, o Dia Internacional do Orgulho
LGBT e a partir do ano seguinte, foram comemoradas nos Estados Unidos as primeiras
Paradas do Orgulho LGBT. Chamadas de Gay Pride Parades, aconteceram em Nova York e
Séo Francisco, se espalhando por diversas capitais do mundo ao longo dos anos. Iniciava
assim, a era das lutas pela diversidade, quando o preconceito comega a “sair de moda” e nasce
0 mercado GLS. (ibidem).

Aos poucos, o publico LGBT vai ganhando o seu espa¢o na sociedade brasileira e em
midias formadoras de opinido, provocando assim, uma mudanca na concepcao do que € ser
“normal” para a sociedade. Novelas, séries e filmes exploram a tematica gay em suas
historias. Muitas vezes sdo personagens caricatas que distorcem a real imagem do

homossexual. Mas aos poucos a informacdo estd chegando a sociedade, mostrando que a

> Movimento GLBT decide mudar para LGBT. Acesso em 3 de outubro de 2013
<http://g1.globo.com/Noticias/Brasil/0,,MUL593295-5598,00.htmI>
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homossexualidade é apenas uma caracteristica da individualidade do ser humano, apenas uma
orientacdo sexual, e ndo como se imaginava ser uma doenca ou desvio psicologico do ser.

A demanda em potencial j& existe, mas 0 preconceito ainda prevalece e acaba
impedindo que esse segmento cresgca ainda mais e venha nos trazer grandes beneficios e
geracdo de empregos e renda.

Descontracdo, muitas cores, lugares aconchegantes, exceléncia no atendimento e
qualidade nos servicos prestados, essas sd0 as caracteristicas que mais pesam na hora da
escolha do produto. Para se trabalhar com esse publico além de ser ter um alto nivel de
conhecimento sobre essa categoria é necessario também ter ousadia, optar pelo diferente e

estar sempre atento as novas tendéncias da categoria.

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR HOMOEROTICO

Para iniciar o estudo sobre o perfil do consumidor homoerdético, é relevante
introduzir o assunto com algumas defini¢cdes do que caracteriza o consumo. Campbell (apud
AVENA; ROSSETTI, 2005, On-line) vé no consumo um campo autdbnomo de anélise.

Ele identificou o consumo com um sistema de significados, dentro do qual ndo se
consome apenas 0 proprio bem, mas o significado atribuido a esse bem. Campbell analisa o
fato de que os varios consumos de um individuo representam suas escolhas e criam sua
individualidade. Porém, ndo s6 os padrdes de consumo determinam o estilo de vida. O autor
pensa que determinados valores estdo enraizados no consumo mais até do que o gosto
individual. Assim, torna-se dificil saber exatamente o valor das coisas consumidas de modo a
estabelecer o padrdo daquele individuo, pois ndo se compra um estilo de vida, ndo se cria uma
identidade, mas o estilo de vida e, a identidade, determina o que se vai consumir.

O consumo pode ser considerado uma questdo privada, pois a pessoa decide o que
deseja consumir, ndo sendo forcada, coagida a consumir um determinado produto. Porém,
isso ndo significa dizer que o consumo € o uso livre dos bens, pois as cisfes relativas ao
consumo derivam da cultura. O consumo seria uma area do comportamento que € baseada nas
regras culturais. Sendo o consumo um ato social e cultural, € importante pensar que a cultura
se transforma no decurso da vida de um individuo e a velocidade das transformacgdes pode
modificar os significados daquilo que se consome, podendo o consumo ser ritualizado de

modo a dar mais fixidez aos significados ligados a ele.



47

E possivel entender as escolhas de consumo do homoerético e do quanto essas
podem estar relacionadas a formagdo de identidades. Quando o homoerético consome 0s
produtos do turismo h4, a influéncia da cultura da formacao de uma identidade consumidora e
ainda o consumo do significado relacionado a esse ou aquele produto ou servico turistico.

Conforme Nunan (2003, p. 122), o capitalismo permitiu que os individuos
reprimidos, incluindo os homoer6ticos, se sentissem livres para expressar sua identidade
através do consumo de produtos e servicos, fazendo com que o mercado homoer6tico se
transformasse num dos pilares dessa subcultura. Portanto, quando se entende o consumo
como um outro tipo de participacdo social que da cidadania ao consumidor, o publico
homoerdtico poderia estar atingindo um nivel de cidadania, anteriormente negado a ele,
através do consumo. Esse fato é bastante evidente na chamada valorizagéo do pink money.

Com a maior divulgacdo dessas estatisticas, nos Gltimos anos, 0s empresarios
comegam a perceber a diferenga do consumidor homoerético e 0s meios de comunicagao
comegam apostar em programacéo direcionada a esse publico. Porém, ha quem afirme que é
um segmento como 0s outros. Nilton Paiva, gerente da Inter-Rainbow, alerta: “Existe a
opinido de que se ganha dinheiro facil com o publico gay” (ATHAYDE, 2005, On-line). Sua
empresa esta ha 13 anos no mercado e funciona em parceria com uma agéncia convencional, e

juntas, movimentam R$ 400 mil por més. Paiva conta sua experiéncia com o publico LGBT:

E uma fatia de mercado como outra qualquer. A diferenca entre o turista gay e o
convencional é muito sutil... Talvez o esmero com o atendimento tenha de ser
nossa principal preocupacéo. Porque o gay é um cliente que, se mal atendido, vai
embora mesmo. Tanto que a maioria dos hotéis do Pais passou a adotar uma
postura gay friendly* (ATHAYDE, 2005, On-line).

Contudo, os empresarios que investem em produtos e servi¢cos para o publico LGBT
dizem trabalhar em um mercado invisivel. Ha poucas pesquisas sobre 0s habitos de consumo
do segmento. Segundo Athayde (2005, On-line), Olivetto credita a falta de pesquisas solidas
sobre 0 mercado LGBT brasileiro ao fato de serem as empresas de grande alcance de publico
as que mais investem em pesquisa, mas ele cré que dados de pesquisas feitas nos EUA
podem valer para o Brasil.

Embora imprecisos, os numeros sobre perfil, gastos e habitos do turista LGBT atrai
guem esta atrds do pink money. Segundo Magalhédes (2004, On-line), em geral, as pesquisas

revelam gue os turistas homoerdéticos permanecem mais tempo nos destinos turisticos e fazem

* Locais que recebem amigavelmente o ptblico homoerético
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de trés a quatro viagens durante um ano e, além disso, gastam 30% a mais. Alguns
empreendedores perceberam que o publico LGBT esta presente e com poder de compra
superior. Antdnio Santiago, presidente da ABAV, explica que o turismo LGBT é um étimo

mercado por conta do perfil econdmico do turista gay:

Eles ganham bem e séo solteiros. Na maioria das vezes, ndo tém ninguém para
sustentar, diz ele. Uma pesquisa realizada e publicada recentemente pela Revista
Epoca, mostra que 41,8% desses clientes tém renda mensal entre 2 e 4 mil reais;
68,9% possuem celular; 42,4% tem pager ou laptop; 68,5% possuem tv a cabo e
59,7% assinam algum jornal, 16,2% sdo empresarios e 52,7% fizeram ou fazem
universidade. Bem remunerados, eles investem no lazer: 68,8% ja fizeram alguma
viagem pelo pais e 15,95%, para o exterior, nos Ultimos 12 meses. Célculos da
IGLTA revelam que apenas 0s gays americanos gastam, em média, 47 bilhdes de
dolares por ano em despesas com viagens (SANZ, 2005, On-ling).

Segundo Ansarah (1999, p. 194), em matéria publicada na revista Viajeiro Vip de
agosto de 1997, os agentes de viagem latino-americanos ndo valorizam o potencial dos
turistas homoeroticos, ignorando que estes constituem um segmento muito lucrativo do
turismo pois, geralmente, possuem grande poder financeiro. Segundo a publicacéo da revista,
homoeroticos norte-americanos costumam viajar para a Europa 17 vezes mais do que 0s
outros grupos minoritarios e costumam gastar cerca de 17 bilhGes de dolares por ano nessas
viagens.

Outras informacdes sobre o perfil de consumo desse segmento de mercado, pesquisa
realizada nos Estados Unidos, dados importantes sdo revelados sobre o publico LGBT,
mostrando com clareza os beneficios econémicos que o turismo pode ter trabalhando com

esse segmento;

RENDA FAMILIAR ACIMA DA MEDIA NACIONAL (U$ 40.000 ou mais) 76%
RENDA FAMILIAR IGUAL OU SUPERIOR A U$ 26%
100.000

POSSUEM OS PRINCIPAIS CARTOES DE CREDITO 87%
(média nacional - 25%)

PERTENCEM A PROGRAMAS DE MILHAGEM (média 67%
nacional - 25%)

POSSUEM PASSAPORTE VALIDO (média nacional - 84%
29%)

RESERVAM DE U$ 1.500 a U$ 3.000 POR PESSOA 51%
POR PERIODO DE FERIAS

RESERVAM MAIS DE U$ 3.000 POR PESSOA POR 6%
PERIODO DE FERIAS
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POSSUEM NIVEL SUPERIOR 88%
PROFISSIONAIS LIBERAIS OU POSSUEM CARGOS 55%
EXECUTIVOS E GERENTES

POSSUEM COMPUTADOR (média nacional — 53%) 72%
POSSUEM ACESSO A INTERNET (média nacional — 69%
33%)

VIAJAM POR MEIO DE AGENCIAS DE VIAGENS 85%
(média nacional — 42%)

Quadro 5: 62 Pesquisa anual sobre Viagens para Gays e Lésbicas
Fonte: Oliveira, 2002, p. 43.

Oliveira (2002, p. 43) afirma que a maior parte dos homoeréticos americanos possui
uma renda maior que a dos outros segmentos da populacdo americana, portanto seus gastos
sdo mais elevados. Ele pensa que os idosos, as pessoas de negdcios e 0s homoeraticos sdo 0s
turistas que causam mais impacto na economia, simplesmente porque gastam mais. O autor
considera que o Brasil também pode ter esses beneficios econdémicos através do turismo
destinado ao segmento LGBT. Na matéria “Estudo sobre poder aquisitivo gay na Tailandia
surpreende” (2005, On-line) é comentado sobre uma pesquisa, que mostrou que a comunidade
LGBT esta abastecendo uma grande parte da economia asiatica. O estudo descobriu que
consumidores homoeroticos tém de 25% a 30% mais dinheiro disponivel que o0s
heterossexuais e também que os homoeroéticos ddo preferéncia a grandes marcas e produtos de
luxo. “Com nossa pesquisa, descobrimos um tremendo potencial no segmento de produtos
para gays”, disse Teerasak Wongpiya, consultor financeiro da Nano Search... Mesmo estando
cada vez mais visiveis na sociedade brasileira, os LGBT ainda compdem um grupo de
consumidores pouco conhecido e abordado, porém ja ha quem se incomode com o verdadeiro
interesse empresarial: “Eles nos olham como consumidores e nds queremos ser vistos como
cidaddos” avalia Reinaldo Damido, um dos organizadores da Parada Gay de Sdo Paulo
(NUNAN, 2005, Online).

O jornalista e diretor do Mix Brasil, André Fischer, acrescenta, ainda, que, mesmo
que se admita que 10% da populacdo seja homoeratica, isso ndo quer dizer que essas pessoas

consumam como gays ou que Se comportem como tal:

N&o faz parte da caracteristica cultural do Brasil essa divisdo explicita. Nos EUA, o
sujeito se assume gay, “sai do armario” e cai em uma gaveta. Isso traz identificacao,
mas é extremamente limitante. Ndo somos assim e, além de tudo, vivemos em um
pais pobre. Se tacharmos os gays como consumidores de luxo, o que seré das bichas
pobres? (ATHAYDE, 2005, On-line).
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O Brasil padece de estatisticas concretas sobre os gastos do turista GLBT,
principalmente pelo fato de muitos omitirem sua orientacdo sexual. Contudo, segundo Bonfim
(2005, On-line), o turista GLBT costuma gastar US$ 305,00 a mais do que 0s demais turistas;
inclusive, apontam que se estima que em Janeiro de 2002, 37 mil turistas do segmento GLBT
aportaram em Floriandpolis, gastando em média, US$ 50,00 por dia; o que pode ser
considerado 30% a mais do que o turista tradicional.

O evento “Miss Gay”, realizado em Juiz de Fora, MG, causa algumas opinides nao
desejadas pelos consumidores LGBT, mas mostram que sdo considerados um segmento com
alto poder de consumo. Conforme Lis (2003, On-line), em pesquisa realizada no evento, no
ano de 2003, surgiram opinides do tipo: “Traz muitas divisas para a cidade”; “E bom por
causa do dinheiro que rola na cidade”; “Movimenta muito a economia da cidade”;
“Importante para o turismo e comércio da cidade”; “Existe grande faturamento do comércio
local”. De acordo com Guimaraes (2003, On-line), pesquisas realizadas em 2001 e 2002 pelo
MGM e universidades locais, o turismo gay movimentou, em cada ano, cerca de R$ 1,6
milhdo. Em 2002, foram 4.464 turistas. Desses, 72% se hospedou em hoteis, com gasto medio
por dia de R$179,00 valor quase trés vezes superior aquele gasto pelo turista convencional,
que é de R$60,00.

As pesquisas realizadas no Brasil, que apresentam o perfil do homoerético brasileiro,
geralmente comp&em um universo limitado de entrevistados, pois algumas delas sao
realizadas através da Internet. Assim, pode-se pensar que o perfil podera apresentar resultados
apenas de pessoas que possuem melhor nivel sécioecondmico. Contudo, quase em sua
totalidade, as pesquisas mostram que a grande maioria dos turistas homoerdético sdo solteiros,
sem filhos e geralmente pertencem as classes A ou B. O nimero de homoeréticos homens é
consideravelmente maior que o de mulheres. As pesquisas apontam que gays e lésbicas sdo
mais exigentes, porém gastam mais (até 30% a mais, como ja mencionado) e permanecem nos
destinos o dobro do tempo que o heterossexual. Fazem de trés a quatro viagens durante o ano,
sdo profissionalmente bem-sucedidos, bem informados e, quase sempre, com disposicao para
gastar. Sobre escolaridade, 57% possuem nivel superior, 40% ensino médio ou superior
incompleto. Para melhor compreensdo dos resultados das pesquisas realizadas no Brasil,
encontram-se em anexo.

Para o turismo é no minimo interessante uma atencdo especial a esse publico, ja que

se caracterizam normalmente por gostarem de diverséo, lazer e dispdem de muito tempo livre
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além de possuirem em sua maioria um alto nivel cultural. Porém, existe ainda consideravel
resisténcia por parte da sociedade considerada comum para com esse publico. Dando margem
para que, dentro do turismo, se criem empreendimentos voltados exclusivamente para o
turista LGBT.

4.2 TURISMO LGBT: UM SEGMENTO PROMISSOR

Desde sempre, existiram locais e servicos direcionados para o publico gay, s6 que
por muito tempo, a margem da sociedade. No século XIX e inicio do XX, Berlim foi uma
capital considerada das mais gays da Europa com bares e cabarés cujo publico principal era
formado por homossexuais. Locais estes, tolerados pelas autoridades com vista grossa, sendo
considerados guetos clandestinos que ndo ha viam sido planejados para atender esta demanda
e, por circunstancias externas, passaram a oferecer um espaco, cujo diferencial era estar
protegido do preconceito e das criticas presentes nos ambientes heterossexuais, garantindo
assim que gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros pudessem se encontrar e se socializar uns
com os outros. (REINAUDO E BACELLAR, 2008).

Durante muito tempo, a atividade turistica era mais focada no turismo de massa,
visto que esse turismo atingia muitos trazendo um retorno mais rapido. Porém, com a
diversidade da area turistica e dos diferentes anseios e desejos do ser humano, p6de-se
perceber que a segmentacdo da area facilita a escolha do cliente para onde deseja ir atendendo
aos seus propositos e exigéncias, aumentando assim a concorréncia entre as empresas do
ramo, pois a segmentacdo do mercado abre “a perspectiva de se buscar uma maior facilidade
do publico-alvo, que vera aquele destino especifico como o lugar ideal para encontrar pessoas
que apresentam os mesmo interesses.” (Dias e Cassar, 2005).

A década de 80 foi marcada pelo fortalecimento e ampliacdo do segmento GLS, com
0 surgimento no mercado de produtos e servicos diferenciados, e um publico consumidor
bastante critico em relacdo ao comprometimento politico dos estabelecimentos.

Os clientes ficaram mais exigentes, mudaram suas expectativas, suas visdes e
acabaram por forcar uma modificacdo nos produtos e servi¢os, tornando-os mais
caracteristicos e personalizados. Para Trigo (2005), “essa demanda fracionada, o ideal seria
ter uma oferta adequada para entender as necessidades e 0s gostos desses nichos detectados

pelo mercado.”
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O turismo LGBT surgiu devido & necessidade do publico homossexual em ter
servicos e produtos especializados em sua categoria e que atendessem aos seus desejos,
oferecendo-lhes conforto e qualidade sem nenhum tipo de preconceito. Foi pensando em um
bom atendimento ao publico em geral e na expansao do turismo para 0s homossexuais que a
Associagdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (ABRAT GLS) surgiu
no mercado. De acordo com a ABRAT GLS® (2004), a associacéo foi lancada no dia 28 de
junho de 2004, dia do orgulho LGBT no saldo do S&o Paulo Othon Classic. O saldo atingiu
sua capacidade maxima, ocupado por agentes de viagens, representantes de hotéis,
companhias aéreas e empresas ligadas ao turismo para a apresentacdo da ABRAT GLS;
durante o evento, foi lancado também o site oficial da Associacdo. A ABRAT GLS é
especializada em incentivar o comércio, o turismo e o lazer destinado ao publico GLS e
informa que possui mais de 500 estabelecimentos brasileiros cadastrados e que 41 destes sdo
agéncias de turismo vinculadas a associacdo (2009). A ABRAT-GLS em parceria com 0
Ministério do Turismo oferece um treinamento para os funcionarios de empresas que desejem
atuar nesse segmento com o objetivo de poder ter profissionais totalmente qualificados para
atenderem ao publico homossexual no pais.

O mercado mundial volta-se para os diferentes segmentos da sociedade, tentando
atrair os diversos publicos consumidores. Negros, idosos, mulheres maduras e homossexuais
passaram a fazer parte do grupo consumidor antes esquecido pelo setor do turismo, possuindo
inimeras variedades de produtos voltados especificamente ao seu segmento, que nada mais é
do que um agrupamento de compradores em funcdo dessas necessidades, gostos,
caracteristicas pessoais, beneficios procurados e formas de usos do produto ou servi¢o. O
turismo LGBT é um segmento do mercado turistico voltado para atender ao publico
homoerotico vem ganhando espaco, o turismo LGBT é consequéncia direta da retomada do
Movimento Homoerdético, na década de 80 e, posteriormente, os anos 90 apresentaram-se
como o grande momento para as comunidades gays, principalmente, do Brasil.

A maior conscientizacdo da populacdo em relacdo aos direitos das minorias,
superando, em parte, velhos preconceitos, e uma tomada de posicdo dos membros dos
diversos grupos de homoeréticos assumindo sua condicdo, também deram um enorme
impulso para o crescimento da atividade.

O publico LGBT sentia a necessidade de freqlentar locais em que nao fosse

agredido, de estar em ambientes nos quais sua orientacdo sexual ndo fosse questionada, em

> Associacao Brasileira de Turismo GLS, que busca profissionalizar o segmento
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que pudessem se reunir e principalmente, onde a simples presenca ja fosse indicio de sua
escolha, tornando os contatos mais francos e livres de agressdes. Esses fatores, combinados
entre si, contribuiram para a formacgéo desse novo segmento de mercado.

Desde a década de 1990, os homossexuais passaram a se conscientizar mais como
um grupo social homogéneo, além de também receber maior reconhecimento da sociedade,
integrando-se com outros grupos e gradualmente diminuindo o preconceito perpetuado nas
décadas anteriores. O segmento gay surgiu, entdo, em um contexto de avancos de cidadania,
direitos humanos, liberdade individual e democracia que caracterizaram o final do século XX.
Segundo Angeli (1999, p 88):

O turismo nos da toda a base necessaria para que o homossexualismo seja abordado
em sua profundidade, pois a sua propria vivéncia possibilita infinitas experiéncias
individuais e coletivas: o contato com culturas diversas, paisagens naturais,
equipamentos turisticos e de lazer, entre outros. O homossexual ndo esta excluido
dessas possibilidades; pelo contréario, este estudo demonstra que o turismo voltado
aos homossexuais é um mercado potencial em todo o mundo e, para entendé-lo, é

necessario a quebra de paradigmas encontrados com frequéncia no turismo
denominado tradicional.

Portanto, o setor de turismo € apenas uma das possibilidades em que a populacéo

LGBT pode exercer o seu poder de escolha e decisdo, sendo importante o estudo desse

publico e desse tema. Uma das principais caracteristicas do turismo € a interacdo que ele

proporciona entre pessoas de diferentes idades, sexo, religido, raca, classes sociais, etc.,

permitindo a troca de experiéncias e trocas culturais entre turistas, moradores e prestadores de

servicos. A segmentacdo € relevante para o turismo, ja que ela faz com que o mercado se

adeque as diferentes necessidades de cada publico, garantindo que cada vez mais as pessoas
fiquem satisfeitas com os servigos que Ihes sdo prestados. (OLIVEIRA, 2004).

Para o turismo, essas variaveis de segmentacdo sdo fatores importantes no momento

de ofertar um produto no mercado uma vez que, quanto mais focados no especifico,

mais provavelmente satisfardo as suas necessidades. Observa-se que ha muita

particularidade no mercado turistico; por exemplo: um produto ofertado para

pessoas de sexualidade com caracteristica gay é automaticamente excludente para

outros mercados. Isso considerando apenas uma variavel que é o sexo, sem
considerar raga, religido ou classe social. (MOTA, 2001.)

A segmentacdo é uma importante ferramenta para as empresas, ja que ela permite
empregar estrategicamente o conhecimento sobre os fatores que influenciam o processo de
compra dos consumidores.

Entretanto, para conhecer estes fatores é necessario que se conheca 0 comportamento

dos consumidores e, para que as empresas ndo elaborem estratégias que ndo se efetivem no
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longo prazo, torna-se importante, também, o conhecimento das tendéncias apontadas pelos
consumidores. Dessa forma, a segmentacdo tem sido definida como uma das estratégias de
marketing de fundamental importancia para o sucesso das empresas.

A segmentacdo do turismo gay €, portanto, a especializacdo no atendimento ao
publico baseada por relagcbes de género e sexualidade, a fim de proporcionar ao turista a
melhor satisfacdo possivel com os servicos prestados e com a satisfagdo de suas necessidades,
expectativas e desejos, evitando a marginalizacdo e o preconceito. Antes da década de 1980,
esse publico vivia marginalizado até comecar a surgir nos grandes centros urbanos lugares
destinados aos homossexuais, como boates e bares (TRIGO, 2009, p 53). A partir disso,
espacos destinados ao publico LGBT foram se tornando cada vez mais frequentes com a
descompressdo politica e comportamental vivida pela sociedade, se tornando verdadeiros
atrativos nas grandes cidades que os comportavam. Lesbicas, gays, bissexuais, etc. passaram a
viajar para conhecer esses lugares onde o0 seu estilo de vida passava a se tornar mais liberal e

mais comum. Para Parker (2002),

O mundo comercial gay que apareceu nos ultimos anos, ligou nitidamente a
sexualidade ao desenvolvimento de uma economia especifica, e estilos de vida gay
tornaram-se a convergéncia de trocas econémicas mais complicadas. O mundo
comercial gay emergente se baseou nas particularidades desses sistemas enguanto,
ao mesmo tempo, ligou-os a um conjunto de estruturas organizacionais e
empreendimentos que sdo relativamente comuns no mundo gay internacional, no
final do século XX: bares gays, discotecas, casas de banhos e estabelecimentos de
negacios similares que se tornaram o lugar ndo s6 para encontrar parceiros sexuais
mas também para se envolver em um tipo de (homo) sociabilidade dentro de um
contexto que €, em parte, livre da repressdo e da discriminagdo encontradas no
mundo exterior.

Segundo Mott (2006), foi somente no final da década de 1960 e inicio da decada
1970 que os gays e lésbicas comecaram a tornar publico suas opc¢des sexuais; apds a revolta
de Stonewall (28 de junho de 1969, marco do movimento, Gays, Lésbicas, Gays, Bissexuais e
Transgéneros™). Por esse motivo, apenas na década de 1970 surgem as primeiras empresas
especializadas no turismo GLS. No Brasil, na mesma década surge o primeiro grupo criado a
favor dos homossexuais brasileiros, o grupo: Somos, em Sdo Paulo, no entanto, apenas em
1994 cria-se a primeira empresa voltada ao setor turistico exclusivamente GLS, agéncia de
viagem Get Together. Na década de 1980 surge o conceito gay- friendly, que traduzido para
0 portugués significa amigavel aos gays. Atualmente, varios estabelecimentos adotam esse
conceito buscando atingir o publico LGBT. Os dados mostram que o turismo realizado pelo

publico LGBT vem crescendo, em todo o mundo, sendo que os resultados ja influenciam o
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planejamento da atividade turistica. Franco Reinaudo, diretor de marketing da Alibi Turismo,
agéncia especializada no turismo gay, e fundador da ABRAT GLS, analisa com otimismo o

crescimento desse segmento:

Por um lado esta o mercado interno, onde cada vez mais gays brasileiros tém
procurado as agéncias especializadas para comprar suas viagens. De outro lado o
Brasil vem se tornando um pélo de atracdo do turista gay estrangeiro com seu
Carnaval, Paradas e principalmente pela sua melhora no respeito a diversidade (CIA;
LLISTO, 2005, On-line).

Atualmente, em diversos paises, o turismo LGBT tem sido amplamente divulgado e
crescente. No Brasil ainda se trata de um segmento que esta em desenvolvimento, mostrando
iniciativas em alguns destinos turisticos. Visto o surgimento e crescimento do turismo LGBT,
faz-se necessario a adaptacdo dos estabelecimentos que desejam receber o turista
homoerotico.

Os estabelecimento friendly passaram a utilizar a bandeira do arco-iris como modo
de se destacar dos demais estabelecimentos. A bandeira de arco-iris e utilizada desde a década
de 1970 por grupos gays como simbolo da representacdo da sociedade GLBT (Gays,
Lésbicas, Bissexuais e Transgéneros), mas foi na decada de 1980 que ela ganhou forca e
passou a ser reconhecida mundialmente devido aos proprios estabelecimentos gay-friendly.

Esta foi apropriada tanto pelos movimentos politicos LGBT quanto pelo mercado
como uma forma de identificacdo de sua atitude clara de aceitacdo dos homossexuais,

bissexuais e transgéneros.

A Bandeira do Arco-iris talvez seja o simbolo mais conhecido das
comunidades gay. Seu uso data de 1978 quando ela apareceu pela
primeira vez na "San Francisco Gay and Lesbian Freedom Parade".
Um artista desta cidade, Gilbert Baker, criou a bandeira e, ajudado por
trinta voluntarios, costurou e tingiu a mao duas bandeiras gigantes
para a marcha.Estas tinham oito faixas, com cada cor representando
partes da comunidade:

Vermelho para o fogo;
Laranja para a cura;
Amarelo para o sol;
Verde para a natureza;
Azul para harmonia;
Violeta para o espirito.
(Grupo Arco-iris, 2008).
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Figura 2 — Bandeira LGBT
Fonte: Wikipédia, 2013

Para que um destino possa receber e proporcionar a infra-estrutura necessaria para 0s
turistas homoeroticos, € relevante que as empresas se adaptem a esta realidade e criem
alternativas de lazer e entretenimento. Porém, segundo Oliveira (2002, p. 56), de acordo com
a Associacdo de Turismo para gays e lésbicas da Nova Zelandia (NZGLTA), existem trés

critérios para uma empresa ser qualificada como gay friendly:

1 Os donos e gerentes de um empreendimento turistico devem estar
comprometidos em apoiar o estilo de vida dos gays e Iéshicas e em
ndo explorar os turistas G&L.

2 Os visitantes G&L podem se expressar livremente e 0s empresarios,
gerentes e profissionais de turismo devem ter a habilidade de lidar
com reclamacdes de qualquer pessoa que desaprova o estilo de vida
dos gays e das lésbicas.

3 Os empresarios, gerentes e profissionais de turismo devem ser pro-
ativos no marketing e na promocdo da Nova Zelandia como um
destino para gays e lésbicas (OLIVEIRA, 2002, p. 56).

Entretanto, mesmo com o crescimento do turismo GLBT e o surgimento, cada vez
maior, de empresas especializadas no segmento, vale observar que, na atuacdo dos
profissionais do turismo, nem sempre é contextualizada a importancia do turista homoerdtico.
Contudo, a profissionalizacdo pode ser um caminho para combater o preconceito e a
discriminacdo daqueles que recebem os turistas.

Segundo Franco Reinaudo, presidente da Associacdo Brasileira de Turismo para
Gays, Lésbicas e Simpatizantes (ABRAT-GLS) muitos homossexuais viajam com seus

parceiros em busca de atividades culturais, entretenimento, descanso, contato com o meio
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ambiente, prética de esportes, etc., e ndo apenas objetivando o sexo. Segundo Trigo (2009),
“no Brasil ha um amplo mercado em processo de formagao ja que entre 8 e 12% da populagdo
¢ homossexual.” O autor comenta sobre o mito de que o turista LGBT tenha um poder
aquisitivo elevado. Isso pode ser verdade, levando em conta que, em geral, 0s gays nédo se
casam e ndo tém filhos, deixando-os com mais dinheiro para gastar em viagens e lazer.
Porém, como o Brasil € um pais marcado pela méa distribuicdo de renda e pela pobreza, o
grupo GLBT néo se diferencia dessa realidade. Nos Estados Unidos, cerca de US$17 bilhdes
circulam anualmente em servigos desse segmento turistico. Os empresarios do setor de
turismo inclusive criaram um termo informal para chamar o dinheiro do pablico homossexual:
0 “Pink Money”, ou “Dinheiro Rosa”, em portugués. (OLIVEIRA, 2002, p 59).

O autor expde que o segmento LGBT se assemelha a outros segmentos no que se diz
respeito a seguranca, conforto, preco e acessibilidade. A diferenca primordial € o publico,
que, é claro, € composto por homossexuais, bissexuais, transexuais, etc., sendo todos mais
exigentes que 0s outros tipos de turista. Além disso, esse tipo de publico tem uma
familiaridade maior com a internet e no acesso as informacgdes da midia em geral, sendo mais
comunicativos e interagindo mais tanto com os amigos quanto com empresas fornecedoras de
servicos. (TRIGO, 2009).

Elas sdo exemplos de que esse publico ndo deve ser ignorado pelo planejamento
turistico, pelo contrario, esse publico deve ser incluido no planejamento, tendo agdes de
marketing especificas para eles, visando atrair cada vez mais novos turistas e novos
segmentos, aumentando a renda da cidade e de todos envolvidos com o turismo.

O objeto deste trabalho € analisar a percepcao dos clientes em relagdo aos servicos
oferecidos na boate VVogue, um local de lazer e entretenimento LGBT, localizado na capital
potiguar. O publico gay e heterossexual frequentam a boate nos finais de semana, mais
precisamente nas sextas-feiras e sabados. Suas atracdes sdo variadas para atender 0s mais
diferentes gostos do publico exigente, além de possui trés ambientes que buscam proporcionar
o maior conforto possivel. Um espaco de lazer disponibilizado para a populacdo natalense e

demais visitantes que buscam um ambiente alegre, seguro e descontraido.
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5 CARACTERIZACAO DA EMPRESA: BOATE VOGUE/NATAL

No destino Natal, percebe-se a falta de espacos de homossociabilidades® considerados
de qualidade pelo publico GLS da cidade. A de maior visibilidade para o publico natalense é a
boate VVogue, pois possui um espaco fisico de maior diversidade e atracdes na cidades de
Natal. A mais divulgada nos meios de comunicagdo de massa, como radios, redes sociais,

outdoors, guias de opcdes para lazer quinzenal e o proprio site da empresa. Por esse motivo,
esta boate foi escolhida para este trabalho.

A boate Vogue de Natal ,esta em natal desde 1997, no dia 19 outubro se comemora
aniversario, surgiu com o intuito de criar um novo conceito de entretenimento, com uma
proposta inovadora de tornar a noite natalense mais atrativa.

A Boate Vogue estd localizada na Regido Sul da cidade do Natal, RN, mais
precisamente as margens da BR-101, no bairro de Candelaria, na Rua José Agnaldo de

Barros, 400A. Uma localizacédo discreta que ndo permite muita visibilidade aos turistas, sendo
preciso um trabalho voltado para estes visitantes.
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Figura 3: Rua José Agnaldo de Barros, 400A. Boate Vogue.
Fonte: Google Maps

® Espacos de consumo homossexual ligados & aceitacdo de uma identidade sexual. Ver Kates (1998)
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A Boate abre suas portas aos visitantes GLS a partir das 22 horas das sextas-feiras,
s&bados e vésperas de feriado. A recepcdo é feita pela Drag Queen residente, Divina Shakira,
que trabalha nesse ramo desde 1986.

As apresentacfes sdo das mais variadas. Sdo dois shows de musica ao vivo que mistura
forro, axé, pagode, samba, pop e rock, além de dois Dj’s., e demais atra¢des sdo apresentadas
ao longo dos meses, cantores, DJ’s, Drag Queens, Gogo boys e dancarinas conhecidos
nacionalmente e regionalmente.

Possui trés ambientes com estilos variados. O primeiro ambiente, o “American bar
music”, apresenta um palco para atra¢des ao vivo, onde se apresentam cantores ¢ bandas

convidados.

Figura04 :American bar music.
Fonte: Vogue Natal, 2013.

O segundo ambiente ¢ o “American bar climatizado”, local onde encontram-Se a pista
de danga ¢ o palco para a apresentacdo dos dj*s, gogo boys, drags queens e dangarinas
convidados.
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Figura 05:American bar climatizado.
Fonte: Vogue Natal. 2013

O terceiro ambiente é no estilo lounge, um ambiente externo com musica ambiente e
apresentacdo no teldo clipes e shows musicais dos mais variados estilos, proporcionando ao

cliente um local para o descanso e conversagcao com 0s demais.

SRR

N\ \’&”"{7

A

o, -

i PEEE Y )

’ i;l;,...lfl %

/e
N

|
I

| AAS———ne

» & e

Figura 06: Area externa.
Fonte: Vogue Natal, 2013

Em cada ambiente encontra-se um banheiro destinado ao publico especifico. Em um

ambiente encontra-se o banheiro feminino, em outro ambiente o banheiro masculino, e no
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terceiro ambiente, estilo Lounge, encontra-se o banheiro unissex, destinado ao publico
heterossexual, que ndo se sinta confortavel em utilizar o banheiro destinado ao publico
masculino ou feminino em geral. Na entrada, o publico passa por uma revista dos segurancgas
e 0s documentos sdo conferidos para ndo permitir a entrada de menores de idade no local,
aumentando assim a seguranca. Na recepg¢éo, sdo dois atendentes: um para pagamento em
dinheiro e outro para pagamento com cartdes de débito e crédito. O consumo de alimentos e
bebidas ocorre através da obtencdo de fichas. Podem ser obtidas no momento da compra da
entrada, ou nos caixas que se encontram nos ambientes American bar music e American bar
climatizado.

Assim, um espaco da Boate permite uma diversificacdo de atracdes, em apenas uma
noite, possui um espaco fisico de qualidade, acondicionando uma quantidade de publico
significativa e permitindo a seguranca dos frequentadores.

A pesquisa que busca avaliar a percepcdo da qualidade de servico oferecida pela
Boate Vogue de Natal, sera feita nas condi¢fes que serdo explicitas no seguinte capitulo,
referente a metodologia a ser aplicada.
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6 METODOLOGIA
6.1 CARACTERIZACOES DO ESTUDOO

Para a captacdo dos conhecimentos que autentica este trabalho cientifico de
conclusdo de curso, a pesquisa realizada, € de carater exploratério, onde analisa fontes
bibliografica (livros, trabalhos académicos, revistas eletronicas e sites especializados no tema
abordado) e descritiva, pois procura caracterizar a populacdo em estudo.

Segundo Dencker (1998, p.124):

A pesquisa exploratéria procura aprimorar idéias ou descobrir intuigdes.
Caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral
levantamento bibliografico, entrevista com pessoas experientes e andlise de
exemplos similares. As formas mais comuns de apresentacdo das pesquisas
exploratorias sdo a pesquisa bibliogréafica e o estudo de caso.

De acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas possuem como objetivo a
descricdo das caracteristicas de uma populacdo, fendmeno ou de uma experiéncia. Por
exemplo, quais as caracteristicas de um determinado grupo em relacdo a sexo, faixa etaria,
renda familiar, nivel de escolaridade etc.

A pesquisa trata-se de um estudo de caso, onde ird trabalhar com uma boate,
possibilitando assim uma analise mais aprofundada sobre o tema em questdo. A pesquisa sera
desenvolvida pelo método do estudo de caso, pois é uma categoria que possibilita ao
pesquisador analisar o objeto profundamente. O estudo de caso, de acordo com Lakatos;
Marconi (1991) é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto. Difere, pois, dos delineamentos experimentais no
sentido de que estes deliberadamente divorciam o fendmeno em estudo de seu contexto.
Igualmente, estudos de caso diferem do método historico, por se referirem ao presente e nao
ao passado (ROESCH, 1996).

Segundo Mattar (2001, p.18) “as pesquisas qualitativas sdo exploratérias, pois visam
promover ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema, ou sobre a perspectiva do
problema da pesquisa”.

Em suma, a pesquisa se caracteriza por ser de carater autentica, com abordagens
descritivo-exploratorio, dando mais relevancia ao tema e buscando atingir os objetivos

propostos.
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6.2 POPULACAO E AMOSTRA

A abordagem da pesquisa foi realizada na Boate Vogue esta localizada na Regido
Sul da cidade do Natal, RN, mais precisamente as margens da BR-101, no bairro de
Candelaria, na Rua José Agnaldo de Barros, 400A. Com o intuito de analisar a relacéo entre a
empresa e os frequentadores onde buscar, identificar o perfil do publico frequentador; avaliar
o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos oferecidos; listar 0s pontos
positivos e negativos da Boate Vogue/Natal.

Para Ludke; André, 1986: A grande vantagem da entrevista sobre outras técnicas é
que ela permite a captacdo imediata e corrente da informacdo desejada, praticamente com
qualquer tipo de informante e sobre os mais variados topicos.

Desta forma, a amostragem dessa pesquisa enquadrou-se no tipo ndo probabilistica
por julgamento e conveniéncia. De acordo com Dencker (1998, p.179) esse tipo de amostra
equivale aquele “em que os elementos sdo determinados ou escolhidos de acordo com a
conveniéncia do pesquisador [...] a que se acredita ser a melhor amostra para o estudo de um
determinado problema”

Amostra: € um subgrupo dos elementos da populacéo selecionado para participagédo
no estudo (MALHOTRA, 2001). S&o definidas a partir da conveniéncia do pesquisador e a
selecdo das unidades amostrais fica sob sua responsabilidade. Segundo Malhotra (2002), é a
gue menos tempo consome e tem menor custo. Nela, as unidades amostrais sdo faceis de
medir.

Utilizou-se uma amostragem ndo probabilistica, sdo aquelas amostras selecionadas
por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com os objetivos do
seu estudo. (SAMARA, 2002, p. 94). Para Dencker seria: ... qualquer tipo de amostragem em
que a possibilidade de escolher um determinado elemento do universo ¢ desconhecida” (1998,
p. 179). Cujos resultados indicardo uma sinalizacdo de tendéncia apenas, sem a possibilidade

de inferéncia estatisticas.
6.3 COLETA DE DADOS
Para Dencker (1998, p. 103), “as pesquisas qualitativas caracterizam-se pela

utilizacdo de metodologias maltiplas, sendo as mais utilizadas a observacgdo, a entrevista em

profundidade e a andlise de documentos”.
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Ainda para Dencker (1998, p. 137), “nas ciéncias humanas, 0 questionario e a
entrevista sdo 0s mais frequentes e possuem em comum o fato de serem constituidos de uma
lista de indagacdes que, se respondidas, ddo ao pesquisador a informagdo necessaria”.

O estudo coletou dados secundarios para tanto, a primeira providéncia foi a busca de
conhecimento ja escrito sobre o assunto, pesquisando em varios livros, documentos,
monografias, teses e artigos que versassem sobre o assunto, a internet também foi uma fonte
bastante utilizada, pois a abordagem é contemporanea e ndo existem muitas referéncias deste
assunto em especifico, utilizou-se de revisao bibliogréafica, resgate historico e procedimentos
de campo.

O instrumento escolhido para a obtengdo dos dados foi a entrevista, que foi realizada
com os frequentadores da boate Vogue/Natal. Segundo Marconi e Lakatos (1996), quando se
trata da utilizacdo de questiondrio € “dentre as vantagens pode ser citado, utiliza-se menos
pessoas para ser executado e proporciona economia de custos, tempo, viagens com obtencéo
de uma amostra maior e ndo sofre influencia do entrevistador.”

As entrevistas foram realizadas no periodo de 11 a 20 de outubro de 2013, no final
semana com diferentes atracdes; com a participacdo de bandas locais dos mais variados estilos
musicais e a grande atracdo da noite foi Circuito Musical, e DJ conhecidos regionalmente, e
no sabado, aconteceu a apresentacao da cantora Preta Gil que foi atragdo maior, outra bandas
locais, que veio comemora o0 aniversario da boate, foram entrevistados 60 frequentadores da
boate Vogue de Natal.

O questionaria aplicado é composto por 15 perguntas, onde um é de carater subjetiva
e 0s demais objetiva, roteiro de entrevistas utilizado esta estruturado em trés itens: 1) Tracar
o perfil dos frequentadores da boate; 2) Medir a satisfacdo junto a prestacdo de servico; 3)
Analisar os pontos positivos e negativos. Para mais detalhes, encontra-se no Anexo I, as
entrevistas, por ser um método de coleta de dados no campo, possibilita a interagdo com o
campo através de uma série ordenada de questdes, a utilizacdo do questionario, permitindo ao

pesquisador analisar as situacdes que se deseja investigar.

6.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados se deu com a escolha da amostragem ndo probabilistica de

conveniéncia, ou seja, uma amostragem subjetiva na qual o pesquisador tem a liberdade para
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escolher quem ele quiser. Esse tipo de amostragem foi escolhido pelo fato de ser mais barato e
pelo curto espaco de tempo para aplicacéo da pesquisa.

Outro motivo foi o fato de que dentre o universo pesquisado apenas uma minoria se
propbs a responder o questionario. Como bem explica COOPER e SCHINDLER (2001)
também é possivel que a amostragem ndo-probabilistica seja a Unica alternativa viavel. A
populacdo total pode ndo estar disponivel para estudo em certos casos.

Tem-se como objetivo descrever, analisar e tratar os dados coletados, de forma a
prepara-los para as analises a serem feitas. Os dados obtidos a partir das entrevistas com 0s
frequentadores da boate, tiveram seu processamento realizado de forma prudente e sensata,
que possibilitou uma analise qualitativa. As informacfes levantadas foram tabuladas e
apresentadas através de gréaficos, a fim de facilitar a visualizacdao das informacdes alcancadas.

A tabulacdo dos dados foi feita com a utilizagdo do programa Microsoft Office
Excel, os graficos foram analisados com base nas abordagens realizadas na revisao
bibliografica. A analise dos dados revela uma auténtica importancia para o estudo, confere
com a revisao da literatura, verificando a aplicabilidade e senso préatico do estudo, os dados

foram analisados e estdo descritos no capitulo a seguir.
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7 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente estudo teve como objetivo analisar a qualidade dos servigos da boate
Vogue, foram abordadas no total 60 pessoas na Boate Vogue/Natal, as analises deste item
buscam tracar o perfil do cliente frequentador, analisar a qualidade dos servicos oferecidos
pela mesma e listra os pontos positivos e negativos da Boate VVogue, para poder conhecé-los e
entender seus anseios e desejo dos frequentadores.

Os dados foram obtidos através da aplicacdo de questionarios que foram utilizados
como o instrumento da pesquisa. A partir dele, pode-se chegar aos resultados almejados.

O grupo pesquisado j& frequentou a0 menos uma vez a boate e fez uma avaliacéo
sobre os servicos prestados no local. No questionario contem variaveis para montar este perfil,
e a qualidade do servico buscando analisar local de origem, orientacdo e demais quesitos para
a formagdo socio-econdmica do entrevistado, foi utilizado um método de questionario
estruturado, com questdes fechadas e uma questdo aberta para ndo tomar muito tempo dos
entrevistados, visto que sua maioria foi aplicada durante seus momentos de lazer. Porém,
muitas pessoas mostraram interesse se prontificaram a colaborar com a pesquisa. Outra
medida tomada para obter mais participantes nesta pesquisa foi a técnica chamada, bola de
neve, inicialmente passada para pessoas conhecidas que frequentam o loca.

O Grafico 1 correspondente ao local de origem dos entrevistados, pode ser
constatado que a maioria deste grupo tinha como local de origem a capital potiguar,(Natal
60%) foi possivel observar que 30% eram originarios do interior do estado e a outra
equivalente a 10% dos entrevistados de outro estado. Esses sdo originarios de estados como:
Sd0 Paulo, Ceard e Rio de Janeiro. Esses visitantes tomaram conhecimento do

estabelecimento devido indicacdo de amigos.

60%
30%
I 10%
Natal Interior do estado Outros estados

Gréfico 1: Local de Origem
Fonte: Dados da Pesquisa,2013.
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Nestes questionarios aplicados, pode-se observar que 67% dos entrevistados sdo do
género masculino, enquanto 33% do género feminino, que equivale do total das 60 pessoas
entrevistadas; 40 do sexo masculino e 20 feminino. Pode ser observado no grafico 02.

H Feminino
® Masculino

Grafico 02: Género
Fonte : Dados da pesquisa, 2013

Dentre os frequentadores da Boate Vogue percebe-se a presenca de 17% de
heterossexuais que acompanhavam seus amigos homossexuais ou eram encontrados em casais
que buscavam conhecer o espaco e outros casais que gostavam do ambiente alegre da boate, a
maior percentagem dos frequentadores tem a orientacdo sexual homossexual que corresponde
a 68% dos clientes entrevistados, 15% correspondente a bissexual.

Deve-se analisar que a porcentagem de heterossexuais presentes no espacgo de lazer é

consideravel. Isto pode demonstrar uma gradativa aceitacdo da diversidade sexual.

Heterossexual 17%
Homossexual 68%0
Bissexual 15%

Quadro 06: Orientacdo sexual dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A faixa etaria predominante nos entrevistados é entre 18 anos aos 30, 0 que
corresponde a 88% do total. Em seguida, os clientes com idades entre 31 e 40 anos sendo 10%
e, por fim, 2% dos entrevistados estava entre 41 e 50 anos. Esta concentracdo de

frequentadores com até 30 anos pode ser explicada pelo desejo de diversdo e de ambientes
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mais agitados que os mais jovens preferem. Porém, ndo se pode generalizar, pois 10% dos
entrevistados estdo entre 31 e 50 anos. O que pode ser constatado no gréfico 03.

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 2%
10% | . \
0% .

18a 30 31240 41a 50

Grafico 03: Faixa etaria.
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Como mencionado, Antdnio Santiago afirma que 52,7% dos homoerdticos fizeram
ou fazem curso universitario. A pesquisa aqui realizada obteve resultados mais elevados sobre
o nivel de escolaridade, visto que na pesquisa apresentada por Santiago, esta somado 0s que
possuem curso universitario, especializagdo, mestrado e doutorado, somando 52,7%. Os
resultados obtidos na pesquisa equivalem-se ao resultado da pesquisa realizada pelo Mix
Brasil (anexo I1).

Na presente pesquisa, mais da metade dos entrevistados estdo cursando o ensino
superior, muitos deles apenas estagiam em empresas da area dos seus respectivos cursos. Isto
explica a predominancia dos entrevistados estarem cursando o ensino superior, o equivalente
a 55% do total dos entrevistados. Em seguida, foi possivel analisar que 21% dos
frequentadores da Boate possuem ensino superior incompleto, 5% P6s-Graduacdo e 2% dos
entrevistados possuem Doutorado. Concluindo, apenas 2% possuem ensino fundamenta
completo e 2% incompleto 4% medeio completo.

Esta analise permite afirmar que muitos estdo preocupados com sua formacéo

escolar, buscando aperfeicoar-se e especializar-se, aumentando seus conhecimentos.
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2% 2%

®m Fundamental Incompleto
®m Fundamental Completo
® Medio Incompleto
m Medio Completo
m Surperio Incomplet
B Surperio Completo

P6s Graduacido

= Doutorado

Grafico 4: Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Em seguida observa-se que 38% dos frequentadores da Boate Vogue/Natal em
estudo possuem salarios de 1 a 3 salarios minimos e a maioria dos entrevistado 52% possui
salario entre 4 a 7 salario minimos, outra parte dos entrevistado possui salario de 8 a 11 que
equivalente a 7%, a menor porcentagem possui a acima de 12 salario meninos que é 3%.

O resultado obtido com essa pequena amostra, esta de acordo com os dados citados
por Antdnio Santiago (apud SANZ, 2005, On-line), ja apresentados, que afirma que 52% dos
homoeroticos tem renda entre R$2.000,00 e R$4.000,00. Oliveira (2002) também afirma que
a maior parte dos homoeroticos norte americanos possui renda mais elevada que o restante da
populacdo americana. Pode-se pensar que o motivo que levou ao resultado inferior da renda
dos homoerotico, aqui entrevistados, é a baixa idade de alguns homoeroticos.

Contudo, a afirmacédo de que o poder de compra dos homoeroticos € maior, pode ser
valida, independente da renda, pois a totalidade do seu dinheiro esta disponivel para seu uso

pessoal. Todos estes dados podem ser observado no grafico 05.

60% -
50% -
40% -
30%
20%

1% | % e

0% T T T 1
la3Salario 4a7Salario 8 allSalario Acimade 12
Salario

Grafico 05: Nivel Renda Familiar
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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A segunda parte do questiondrio buscou analisar através da opinido do publico
frequentador a qualidade dos servicos prestados pela Boate VVogue, desde sua localizagao até
0s servicos mais basicos como, por exemplo, de limpeza. Foram 10 varidveis que 0s
entrevistados avaliaram, em uma escala de 5 pontos de maneira crescente, consiste assinalar
de péssimo até étimo.

Na variavel acessibilidade, pode-se analisar através do gréfico 06, que se encontra
mais abaixo. A maioria dos entrevistados (44%) considera a variavel acessibilidade entre
6tima e muito boa, e outra parte dos entrevistado no total de 38% falou que é boa, devido a
boate ser situada em um local pr6ximo a pontos de 6nibus, movimentado e de passagem
obrigatdria para quem segue para a cidade de Parnamirim ou quem vem da cidade em direcéo
a cidade do Natal. A Rua José Agnaldo de Barros € bastante iluminada e asfaltada. Apenas
18% dos entrevistados consideram a acessibilidade entre “ruim e péssima”. Para melhor

analise, pode-se observar o gréafico:

Otimo
Muito Bom
Bom 38%

Ruim

Péssimo

Gréfico 06: Acessibilidade
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Na variavel estacionamento, a minoria dos entrevistados considerou 6tima (7%).
Muitos afirmaram a falta de calcamento como um ponto negativo, outros consideraram o
espaco do estacionamento insuficiente para a demanda de frequentadores e acreditam ter
pouca iluminacdo neste espaco reservado. Isto poderia facilitar assaltos e arrombamentos, se
ndo houvesse um seguranca responsavel por este setor. Portanto, a maior porcentagem € boa,

que corresponde a 34% dos entrevistados.
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Otimo

Muito
bom

0,
Bom 34%

Ruim

Péssimo

Grafico 07: Estacionamento
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O preco do ingresso cobrado pela boate varia de acordo com as atragdes. Sendo
atracOes locais e de bandas, cantores e DJ’s conhecidos regionalmente de ,,menor peso* a taxa
é mantida por R$12, ou ocorrem promocOes em certos dias para universitarios que pagam
uma taxa menor, cerca de R$10, ou ate mesmo universitario gratis ate meia-noite. Quando séo
atracBes nacionais ou mesmo atracOes locais, mas de grande prestigio, os valores podem
variar entre R$15 a R$20. O grafico 08 mostra os dados obtidos:

Otimo
Muito Bom
Bom 62%0

Ruim

Péssimo

Gréfico 08: Pregos do Ingresso
Fonte: Dados da pesquisa, 2013

O atendimento é fundamental para o fechamento de negdcios, é o cartdo de visita de

qualquer empreendimento, pois quando um cliente é bem atendido ele pode até ndo levar em
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consideracdo o preco que estd pagando pela a oferta do produto ou servico, 0 que gera
lucratividade para a boate, 0 bom atendimento também gera a propagacdo da qualidade de
servico pelas empresas contratantes. No entanto, a qualidade no atendimento se tornou fator
crucial para o desenvolvimento inovador das organizagoes.

Cobra afirma que um bom atendimento é:

O atendimento ao cliente é a execugdo de todos 0s meios possiveis de dar satisfacao
ao consumidor por algo que ele adquiriu: tantas facilidades quantas possiveis para
adquirirem o bem ofertado; tantas satisfagdes quantas possiveis na funcdo do bem
adquirido, sem limitacdo antecipada da duracdo dessa funcéo (quer seja o fim em
vista interessado, quer seja desinteressado, quer 0s meios sejam executados a titulo
gracioso, que oneroso, quer sejam, quer ndo sejam previstos no contrato de venda).
(COBRA 1992, p.374)

A variavel “Atendimento de bar” foi considerada pela maioria dos entrevistados
(43%) como boa. A rapidez na entrega da bebida e preparacdo dos alimentos foram analisados
pelo publico. Além da simpatia e cordialidade dos atendentes que também foram analisados.

Pois como ja citado antes, este grupo é bastante exigente quando se trata de avaliar a

prestacao de servicos.

Otimo
Muito bom
Bom 43%

Ruim

Péssimo

Grafico 9: Atendimento do Bar
Fonte: Dados da Pesquisas, 2013.

O horario de funcionamento do espaco da Boate VVogue, em estudo € a partir das 22h
dos dias sextas-feiras e sabados, além das vésperas de feriados. Para o0s entrevistados esse

horério em que a boate funciona ficou concentrado entre 6timo e bom, com apenas 3%
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considerando o horério ruim, e o péssimo ndo foi citados pelos entrevistados O grafico 10

demonstra os dados obtidos através dos questionarios aplicados.

Otimo
Muito bom
Bom 42%

Ruim

Péssimo

Graficol0: Horario
Fonte: Dados da Pesquisa, 20113.

O Espago fisico interno: Climatizacdo, decoracdo e limpeza, referindo-se a
climatizacdo desses ambientes, o American bar music possui ventiladores para manter um
fluxo de ventilacdo agradavel para todos; o American bar climatizado possui quatro ares-
condicionados; e terceiro ambiente, o lounge, tem ventilacdo natural. Os entrevistados
analisaram a climatizacdo dos trés ambientes de maneira a unificar suas avaliagdes com
apenas um quesito. Todos foram citados, mas sua maior concentracdo esta no quesito Bom,
com 40% dos dados obtidos. Em relacdo ao item analisados da boate também foi analisada
pelo publico que apenas 12% dos entrevistados consideram ,,ruim™ ou péssima®. Os dados

obtidos séo apresentados no gréafico 11, abaixo

Otima
Muito..
Bom 40%

Ruim

Péssima

Gréfico 11: Espaco fisico
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.
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A empresa deve buscar a exceléncia na qualidade dos servigos oferecidos ao cliente,
a satisfacdo do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Para explicar a
importancia da qualidade do servico, Grénroos (1993, p.36) pronuncia que:

O servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as
interagdes entre clientes e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que é fornecida como solugdo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s).

Na variavel “qual o nivel de satisfacdo geral quantos os servicos de atendimento
prestado pela Boate 0s entrevistados foram orientados a analisar a partir do primeiro contato
com 0s segurancgas na entrada da boate até a finalizacdo da sua compra no estabelecimento,
analisando a simpatia, eficiéncia e dinamismo dos recepcionistas, 0s servi¢os oferecidos como
um todo. Os quesitos “bom e 6timo” é que foram os mais contabilizados, 22% e 50%, ¢ 17%
analisaram muito bom, Porém, ndo se pode deixar de analisar que 11% dos entrevistados
avaliaram o atendimento da recepcao entre “ruim™ e péssimo”, o que pode ser explicado pela
crescente exigéncia deste publico. O publico gay torna-se cada vez mais exigente nos servicos
utilizados, buscando um melhor atendimento, de forma eficiente e eficaz. Segue o grafico

referente a esta variavel.

Otimo
Muito bom
50%
Bom

Ruim

Péssimo

Gréficol2: Qualidade do Servigo
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Apos o entrevistado analisar as variaveis, foi questionado se indicaria o espaco de
lazer em estudo como um produto a ser consumido por um colega que estivesse a visitar a

capital potiguar. Apenas 3% dos entrevistados assinalaram a alternativa “ndo“. A boate é tida
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pelos entrevistados como um Otimo espaco para descontracdo e lazer com 0s amigos.
Portanto, 97% dos entrevistados indicariam a boate como uma opcao de lazer para um amigo

turista.

3%

B Sim
m Nao

Grafico 13: Indicariam a Boate
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por dltimo, buscou-se listar pontos positivos e negativos da Boate, onde os
frequentadores citava dois pontos positivos e negativos, foi analisados que os pontos mais
citados como positivo em primeiro fico o espaco em geral como diversdo, programacao onde
32 dos entrevistados citou como pontos positivo, e 0 segundo mais citado foi a localizacao
dos 60 entrevistado 13 citou como positivo devido a boate ser situada em um local proximo a
pontos de dnibus.

Como ponto negativo teve uma maior variacdo citadas, bem como preco do bar 21
pessoas dos entrevistados alegou ser muito caro caixa, e ndo passa cartdo no bar do
estabelecimento as pessoas tem que compra na entrada ou sair pra compra. Além deste, 0
estacionamento também é um ponto ao qual a administracdo da boate deve se preocupar visto
que € considerado pelo publico como o segundo ponto mais citado como negativo. Porem
como ponto positivo os entrevistados falou muito bem do espaco em geral, para o lazer,
programacdo e a localiza¢do. Outas pontos positivos e negativos esta na tabela a baixo vai

esta em uma ordem do maior para 0 menor mais citados.
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O Espacgo em geral : diverséo, programacao Preco do Bar : 21 pessoas
musicas, 32 das pessoas Estacionamento: 11 pessoas
Localizacdo: 13 Pouco Caixa

O Preco da entrada N&o aceita cartdo no bar
Seguranca Espaco pequeno

Presenca de bar em cada ambiente Atendimento

Atendimento Permissé@o do uso de cigarro

Quadro 07: Pontos positivos e negativos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

A razdo de ser de uma empresa sdo 0s seus clientes. Portanto, toda sua
administracdo deve estar voltada para a qualidade, que é a busca continua da satisfacdo das
necessidades dos clientes. Acontece que as necessidades das pessoas mudam continuamente

Diante disto, para que a empresa possa sobreviver € necessario desenvolver novos
produtos ou servicos (melhores, mais baratos, mais seguro e atendimento de qualidade, etc.,
que 0s concorrentes).

Para atingir os objetivos propostos deste trabalho, fez-se necessaria uma visita a
boate, e entrevista com os frequentadores para uma melhor coleta de dados, seguindo um
roteiro para obter dados relevantes para a pesquisa.

Apesar da consciéncia, por parte da administracdo, de que o turista € um cliente que
pode ser de grande importancia para o desenvolvimento da empresa, ndo ha uma preocupacgéo
real em captar estes clientes, visto que os clientes locais sdo a maior porcentagem dos
frequentadores. Ha um trabalho de divulgacdo quinzenal das programacdes no guia cultural
“Solto na cidade”, além da divulgacdo em outdoors, redes sociais e pela raddio. Nestes dois
altimos, quando ha apresentacdes programadas de grandes atracBes, como DJs, bandas e
cantores de prestigio do puablico sdo realizados promogbes para 0s participantes das
comunidades virtuais como Twitter e Orkut, e para os ouvintes das radios em que sdo
divulgadas as programacdes.

A partir de todas as informacdes discriminadas neste capitulo, as conclusdes e

considerac6es finais encontram-se no capitulo a seguir.
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8 CONCLUSAO

A qualidade é um elemento de fundamental importancia nas empresas, com a
continua globalizacdo da economia hd uma busca pela ampliacdo dos mercados para 0s
consumidores e consequentemente, aumenta a competicdo entre as empresas e a
produtividade. Atualmente os clientes elevaram suas expectativas de atendimento e
estabeleceram padrdes cada vez mais originais no conceito de prestacéo de servigo.

No campo do turismo ndo é diferente, com os diversos tipos de sistemas de
informacdo e com a globalizagdo o acesso aos meios de informagdo ficou bastante facilitado,
possibilitando ao futuro turista conhecer e pesquisar sobre o local que se pretende visitar.

Qualidade é simplesmente o atendimento as exigéncias do cliente. Em servigos nao
difere muito o objetivo da qualidade, no entanto a qualidade se resume a momentos da
verdade, ou seja, momentos em que se tem o contato direto com o cliente assim podendo
satisfazer ou ndo as expectativas e necessidades do cliente, demonstrando o diferencial que a
empresa tem ou nao.

A segmentacdo do turismo LGBT pode se tornar importante pelo fato de os turistas
homoeroticos apresentarem caracteristicas diferenciadas, o que, em algumas ocasifes, pode
ndo ser compreendida por alguns heterossexuais. Pesquisas apontam que gays e lésbicas sdo
consumidores mais exigentes, especialmente no que se refere ao atendimento.

No segmento de turismo LGBT Lesbicas, Gays, Bissexuais, transexuais, € uma das
segmentacdes do turismo que mais veem crescendo nos ultimos tempos. Um grande exemplo
desse crescimento foi a Parada do Orgulho Gay que ocorreu no ano de 2009, ela movimentou
R$ 200 milhdes em um fim de semana.

Com a busca incessante de cada individuo por sua individualidade e identidade, as
empresas estdo comecando a entender que precisam se enquadrar no perfil desses novos
clientes, para melhor lidar com suas diferencas e conquistar melhores relacdes com seus
publicos-alvo.

O primeiro objetivo tracar o perfil do publico frequentador da boate LGBT, 0s
resultados foi alcancado através de entrevista com os frequentadores, mostram-se diretamente
compativeis com a classificacdo dada nas referéncias bibliograficas que retrata individuos
com alto poder de consumo, cultos, extremamente exigentes e consumistas. Visto que, ndo
apenas homossexuais, bissexuais e transgéneros frequentam o espaco, uma parcela

considerdvel dos frequentadores era de orientagdo heterossexual. A maioria encontra-se na
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faixa etéaria entre 18 e 30 anos e cursando ensino superior. Nesse contexto a pesquisa revela
ainda que os homoeroticos gastam seu dinheiro com seu prazer proprio e isto muitas vezes
remete-se a pratica de lazer.

No segundo objetivo buscou analisar o nivel de satisfacdo da qualidade dos servigcos
prestados pela boate Vogue de NATAL/RN. Diante da analise do grau de satisfacdo da
empresa, percebe-se que a qualidade deve funcionar como uma ferramenta de melhoria
continua. Por isso a importancia de avaliar o grau de satisfacdo do cliente para que sejam
identificados os pontos que devem ser mais bem desenvolvidos. Os quesitos “bom e 6timo” é
que foram os mais contabilizados, 22% e 50%, e 17% analisou muito bom, Porém, ndo se
pode deixar de analisar que 11% dos entrevistados avaliaram o atendimento da recepcéo entre
“ruim™ e péssimo”, o que pode ser explicado pela crescente exigéncia deste publico. Os
resultados mostraram que apesar de considerarem o nivel dos servigo satisfatorios existem
pontos a serem melhorados, como a infraestrutura e a qualidade dos servicos disponiveis que
necessitam de uma maior preocupacao da administracdo, pois sabe-se que a qualidade é fator
determinante na execucdo de um servi¢co bem como na busca e captacdo por novos clientes.

O terceiro objeto buscou lista 0s pontos positivos e negativos da empresa, no entanto
houveram avalia¢Oes positiva em alguns variacfes: Espaco em geral : diversao, programacéo
musical, por ser uma ambiente que ele sdo bem aceitos, 32 das pessoas citou como positivos,
outro pontos foi a questdo da localizacdo, por ter acesso facil. Do mesmo modo em uma
dimensdo como desempenho positivo existiram resultados negativos em alguns itens como:
Preco do Bar, por alegarem ser um pouco caro 0s precos das bebidas, outro ponto como
negativo ficou a questdo do estacionamentos, pois a boate na possuir estacionamento, com
isso 0s frequentadores deixar 0s carros a nas ruas mais proximas.

Sobre limitacbes do presente estudo uma delas foi a auséncia de estudos
aprofundados e dados académicos sobre o tema , encontrando informacdes principalmente na
internet e em poucos livros e periddicos sobre esse tema. Durante a aplicacdo dos
questionarios na boate Vogue, algumas pessoas se recusardo a responde, resultando na nédo
mensuracdo ideal de alguns itens, sua causa pode ser presentada, talvez pelo questionario ter
ficado um pouco longo para ser aplicado num momento de lazer como este.

Em suma, o presente trabalho trouxe resultados importantes para a gestdo
organizacional, principalmente quando buscou estudar de forma mais cientifica o complexo
processo de construcdo da satisfacdo do cliente e como a qualidade dos atributos da empresa

interfere nesse processo. Ao final da pesquisa, foi possivel perceber a importancia em dar
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andamento a esses estudos complementares, por parte da administracdo, necessitam de uma
maior preocupacgéo, percebe-se que a qualidade deve funcionar como uma ferramenta de
melhoria continua. Por isso a importancia de avaliar o grau de satisfacdo do cliente para que
sejam identificados os pontos que devem ser mais bem desenvolvidos. Nesse caso as
sugestdes dadas pelos clientes insatisfeitos, sdo indispensaveis para a empresa, pois é a partir
da identificacdo desses pontos fracos que ela deva implementar as devidas melhorias. Dessa
forma, a empresas podem melhor seu servico, o trabalho pode servir como feedback, tudo que
foi proposto a ser desenvolvido durante a pesquisa foi alcancado, respondendo a questdo

levantada e atingindo os objetivos desse trabalho monografico.
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APENDICE | - QUESTIONARIO PARA APLICACAO DA ENTREVISTA

_— UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE

//‘"""\ DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
(@j CURSO DE BACHAREL EM TURISMO
S Titulo: Um Estudo sobre a Percepcao dos Clientes LGBT em relacéo aos

Servicos prestados pela boate Vogue — NATAL/RN

1Boate Vogue de Natal/ RN Perfil do
entrevistado

1.1 Local de origem:

( ) Natal ( ) Interior do estado

( ) Outro estado. Qual?

1.2 Género
( ) Masculino () Feminino

1.3 Orientacao Sexual
( ) Homossexual ( )Bissexual
( )Travesti ( )Heterossexual

1.4 Faixa etaria
()18a30anos ()31a40anos
()41 a50anos () Acimade50

1.5 Escolaridade

( ) Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino  Superior Completo

( ) Pos-Graduacdo ( ) Doutorado

1.6 Nivel de renda familiar
()1a3salarios ()4 a7salarios

( ) 8allsalarios ( ) Acima de 12 salarios
minimos

2 Avaliagdo do entrevistado sobre o qualidade de

Servigos:
2.1 Acesso facil localizagéo ?
a( )Otimo  b( ) Muito bom ¢( )Bom

d( ) Ruim e( ) Péssimo
2.2 Estacionamento?
a( )Otimo  b( ) Muito bom ¢( ) Bom
d( ) Ruim e () Péssimo
2.3 Preco do Ingresso?
a( )Otimo  b( ) Muito bom c¢( ) Bom
d( ) Ruim e( ) Péssimo
2.4 Qual o seu nivel de satisfacdo em relacdo ao
atendimento do Bar?
a( ) Otimo b( ) Muito bom c¢( ) Bom
d( ) Ruim e () Péssimo
2. 5 Horario de funcionamento?
a( ) Otimo b( ) Muito bom  ¢( ) Bom
d( ) Ruim e( ) Péssimo
2.6 Espaco fisico interno: climatizacdo, decoracédo,
limpeza, banheiro?
a( ) Otimo  b( )Muito bom c( ) Bom
d( ) Ruim e( ) Péssimo
2.7 Qual o seu nivel de satisfacdo geral quanto aos
servicos de atendimento prestado por essa empresa?
a( ) Otimo b( ) Muito bom c( ) Bom
d( ) Ruim e( ) Péssimo
2.8 Vocé indicaria a Boate Vogue/Natal para outras
pessoas?
()Sim ( ) Néo
3 Cite dois ponto Positivo e Negativo.
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ANEXO | - PESQUISA MIX BRASIL 2004

Uma das pesquisas sobre perfil GLBT mais abrangentes realizadas no Brasil,é do site Mix
Brasil. Em apenas 80 horas, 1122 internautas responderam o questionario. Segue 0s
resultados da Pesquisa Mix Brasil 2004:

Sexo
Masculino 88,63%; Feminino 10,21%; Transgénero 0,62%; N&o respondeu 0,53%

Idade

Até 18 anos 3,73%:; 18 a 24 anos 34,01%:; 25 a 30 anos 27,53%:; 30 a 39 anos 24,16%; 40 a 49
anos 8,17%; 50 ou + 1,69%; N&o Respondeu 0,71%

Orientacdo Sexual
Homossexual 74,60%; Heterossexual 3,73%; Bissexual 18,65%; Transexual 0,18%; NDA
1,95%; Néao Respondeu 0,89%

Onde Reside

Grande S&o Paulo 33,30%; Sao Paulo interior 13,06%; Rio de Janeiro 10,83%;Minas Gerais
8,97%; Espirito Santo 1,24%; Parana 4,80%; Santa Catarina 2,49%; Rio Grande do Sul
4,35%; Reg. Nordeste 9,86%; GO / MT / MS 2,84%; Brasilia/DF 3,91%; Reg. Norte 1,07%);
Exterior 2,58%

Com quem reside
Familia 56,31%; Sozinho 19,45%; Companheiro (a) 16,61%; Amigos 5,77%; Outros 1,07%;
N&o Respondeu 0,80%

Escolaridade
1° grau 0,98%; 2° grau 21,67%; Superior 55,68%; Pds Graduacdo 20,34%; Nao Respondeu
1,33%

Ocupacéo
Estudante 22,11%; Autdnomo 6,57%; Micro/Pequeno Empresario 3,91%; Profissional Liberal

10,30%; Funcionario Puablico 10,12%; Técnico Especializado 6,04%; Executivo 5,33%;
Religioso 0,09%; Professor 8,08%; Jornalista 3,29%;Comerciante 2,31%; Outros 21,05%;
N&o Respondeu 0,80%

De onde acessa Internet
Casa 58,88%; Trabalho 7,82%; Escola/faculdade 1,42%; Cyber café 1,42%; Casa/trabalho e
ou escola 27,89%; N&o Respondeu 0,00%
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Computador
Pentium 4 36,94%: Pentium 3 26,82%; Pentium 1 ou 2 14,39%: 486 1,51%;Mac 0,89%:;

Outro 15,54%; N&o possui 2,13%; Nao Respondeu 1,78%

TV por assinatura
Net 21,40%; TVA 8,97%; Sky 10,21%; DirecTV 10,12%; Outras 6,75%; N&o possui 40,67%;
Né&o respondeu 1,87%

Celular
Possui 92,18%; N&o possui 6,93%; N&o Respondeu 0,89%;

DVD
Possui 76,02%; N&o possui 22,20%; Nao Respondeu 1,78%

Ja fez compras on-line?
Sim 78,06%; N&o 20,87%; Nao respondeu 1,07%

Ja comprou em sex shop?
Sim 43,34%; N&o 54,62%; Nado Respondeu 2,04%

Renda Mensal Pessoal
Até R$1.000 29,84%:; R$1.000-R$2.000 28,95%; R$2.000-R$4.000 20,34%:Mais de R$4.000
17,14%; N&o Respondeu 3,73%

Viagem (nos ultimos 12 meses)
Brasil 79,13%; Exterior 18,74%; N&o viajou 15,01%

(PESQUISA MIX BRASIL, 2004, On-line).



