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Resumo

A industria brasileira do turismo experimentou prafas alteracdes em sua estrutura a
partir da década de 1990, notadamente em funcagradeles investimentos em hotéis de
categoria luxo e super luxo. Esse tipo de hospedagen como estratégia a diferenciacéo por
meio da oferta de servigos e experiéncias singukaoe seus hospedes. Assim, as ferramentas
de atendimento virtual ao cliente podem contrilpaira a construcéo da lealdade do cliente a
partir da diferenciagdo dos servigos prestadospaie resort. Este € um estudo descritivo de
natureza qualitativa, feito a partir de um estudocdsos no qual efetuou-se a analise do
desempenho das ferramentas de atendimento virualiente encontradas em 47 grandes
hotéis resort de categoria luxo e super luxo emagd® no Brasil. Os principais resultados
indicam a baixa utilizacdo das ferramentas de atesrdo virtual atualmente disponiveis,
sendo que as mais largamente empregadas foramil,eforaulario eletrénico para
submissédo, auto-servico e mapa do site. Pdde-sstatan que mesmo 0s hotéis resort
classificados com alto desempenho, subutilizameaarhientas de atendimento virtual, ndo
contribuindo de forma plena para a oferta de un@em®dncia singular e diferenciada em

relacdo & comunicacdo com seus clientes atuaiscber com os potenciais clientes.
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1. Introducéo

A partir de meados da década de 1990 assistiu-seima representativo
desenvolvimento do setor hoteleiro no pais. Munasativas e esfor¢cos foram empreendidos
pelos empresarios do setor na construcdo e mode&mzle hotéis, melhoria da capacitacéo
da mao-de-obra, bem como implantacdo de inovaeGesltgicas e gerenciais. Tal contexto
se deve ao aumento expressivo da demanda por laggmed originada tanto pelo
aguecimento do mercado doméstico quanto pela edpauvinda do mercado internacional.

A partir deste panorama positivo, 0 setor hoteleiaxional vivenciou intensas
alteracbes em seus segmentos, notadamente a gmrtievitalizacdo ou inauguracdo de
diversos hotéis resort de categoria luxo e alto.lispecificamente neste tipo de acomodagéo
turistica, estratégias de diferenciacdo sdo mandstdo sentido de introduzir diferenciais
perceptiveis pelos hospedes, visando assim a edjpisle sua preferéncia em relacdo a
escolha da hospedagem. Para viabilizar a estraiégiiferenciacéo junto aos clientes atuais
ou potenciais, a Internet apresenta-se como um | caleronico de comunicagéo
importantissimo entre o hotel resort e os clienfesim, as ferramentas de tecnologia da
informac&o para atendimento virtual ao cliente padee bem empregadas, aproximar as
partes interessadas, maximizando a comunicacé® amtras.

Tendo como foco grandes hotéis resort em operag®rasil, a pesquisa objetiva: a)
analisar as ferramentas de atendimento virtuatiestes disponibilizadas e b) caracterizar o

desempenho das ferramentas destinadas ao atenadlivmiumdl aos clientes.

2. A industria do turismo no Brasil e 0 segmento heleiro de resorts de luxo e super luxo

A industria do turismo impde-se cada vez mais cdamgportante expoente da
economia mundial. Em muitos paises, notadamentunapa, assume posicao destacada na
composicao do Produto Interno Bruto, contando aiocmia um numero de trabalhadores
maior do que outros segmentos da industria e deudtgra (ZEITHAML e BITNER, 2003).

As atividades ligadas a indastria do turismo nmars@ em posicdo de destaque no
cenario global, repercutindo similar desempenh&nasil. Segundo EBAPE, EMBRATUR e
Ministério do Turismo (2008, p. 11), “nos ultimosos o desempenho do turismo receptivo
no Brasil tem obtido resultados bastante satist@ono que se refere a entrada de
estrangeiros e a geracao de divisas”.

Além disso, a auto-avaliacdo dos segmentos danorguanto ao desempenho de seu

mercado de atuacdo em 2007 indicava uma percepeaorescimento da atuacédo de
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praticamente todos 0s agentes da industria dontaribrasileira, além do aumento do
faturamento consecutivamente nos ultimos anos%d &/m 2004; 23,5% em 2005; 12,0% em
2006 e 12,9 % 2007 (EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministédio Turismo, 2008).

Notadamente no setor hoteleiro, p6de-se acompamhalesenvolvimento expressivo
desde meados da década de 1990. Corrobora est&nt¢endistérica o fato de 90% dos
empresarios do setor hoteleiro afirmar ter interg@anvestir na manutencdo, renovacgao ou
ampliacao das instalacdes existentes, tecnologiafalanacgéo e treinamento de méo-de-obra
(EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo, 2008)

Visando a padronizacdo das categorias de hot@i8ViETRO, a EMBRATUR e a
ABIH institucionalizaram o Sistema Oficial de Cldisacao de Meios de Hospedagem
(Deliberacdo Normativa n® 429 — 23/04/2002). A sifksacdo apresenta as seguintes
categorias: Super Luxo, Luxo, Superior, TuristEopndmico e Simples.

Bonfato (2006) chama atencdo de que a partir daddéde 1990 observaram-se
grandes investimentos em hotéis no pais, notadandengrandes redes internacionais. Num
periodo de dez anos, entre 1992 e 2002, a quaatitatotéis mais que duplicou. Candido e
Vieira (2003) também evidenciam tal movimento negsgodo, apontando o inicio das
atividades de grandes cadeias hoteleiras nacienaiternacionais. Segundo a Associacao
Resorts Brasil, um hotel resort pode ser entendadnoo um “empreendimento hoteleiro de
alto padrdao em instalacbes e servicos [...] no gualbspede nédo precise se afastar para
atender suas necessidades de conforto, alimentéagZer, e entretenimento (RESORTS
BRASIL, 2008, s.p.).

3. Estratégias na industria hoteleira para hotéisasorts de categoria luxo e super luxo

A induastria hoteleira tem como principal atividadeprestacdo de servicos. Para
Zeithaml e Bitner (2003), servicos séo bens intaigj ndo estocaveis, intransportaveis, com
producao simultanea ao uso, de alto grau de cootetoo cliente e com dificil mensuracao
em relacdo a qualidade. Em funcdo dessas pecali@sd inerentes ao bem turistico,
essencialmente a prestacdo de servigos, a estraégiregada pelas empresas hoteleiras
torna-se crucial a propria sobrevivéncia destafatégia, na visdo de Mintzberg e Quinn
(2001), é o padréo ou plano que integra as prirgipatas, politicas e sequéncia de a¢cdes de
uma organizacdo em um todo coerente, auxiliandaw@enar e alocar seus recursos rumo a

uma postura singular e viavel, com base em suageaémcias e deficiéncias internas
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relativas, mudancas antecipadas no ambiente ed@muias contingentes realizadas por
oponentes inteligentes.

Porter (1996) afirma que a estratégia € a escothanda posicdo Unica e valiosa
baseada em sistemas de atividades que séo ddeempiar e que agregam valor ao negdcio.
Ou seja, 0 pressuposto basico da estratégia égalcarmanter vantagens competitivas frente
aos concorrentes. Para tanto, o autor entende gunelaama empresa possa valer-se de trés
estratégias genéricas para enfrentar as forcasomenciais: lideranca total em custo,
diferenciacéo e enfoque. Para Tinsley (2002), ganizacoes que optam pela diferenciacéo
devem preocupar-se em disponibilizar produtos eiggey que satisfacam as necessidades
individuais dos clientes. Essa satisfacdo advémpetdeepcéo que os clientes tém a respeito
dos diferentes valores criados pelos produtosvecsesrdiferenciados oferecidos.

No setor de hotelaria resort de luxo e super luxadliferenciagdo é a estratégia
genérica mais comumente empregada. A diferencieg@siste na criacdo de um servico que
seja singular no ambito do setor de atuacdo daemapF que também seja percebido pelo
cliente. As acdes mais praticadas pelas empresae sentido sdo: diferenciacdo da marca,
imagem, tecnologia e servigos prestados. Ou sdjated busca proporcionar distanciamento
dos concorrentes devido a lealdade dos consumidorearca e ao reconhecimento pelos
servicos. Assim, o hotel poder4 se posicionar mmeffente aos seus concorrentes, pois
diferenciou-se na obtencéo da lealdade dos héspedes

Esse servico diferenciado que os hotéis resort abpusproporcionar pode ser
facilmente entendido por meio do conceito do gestar num resort, conforme a Associacao
Resorts Brasil (2008) apregoa:

Estar em um Resort € muito mais do que estar erdastino. E viver uma

experiéncia unica, num local onde tudo e todosathatin a favor da total

satisfacdo do héspede. A estrutura de lazer de esorRé a mais completa
gue existe. Ha opg¢bes para criancas, jovens eoad®@¥ horas por dia,

chova ou faca sol. [...] Ha, também, a oportunidaea e exclusiva de um
contato mais préximo com a natureza, de forma seragradavel, seja na
praia, no campo ou na montanha. Existe um climaamade alegria, de

romance, de total tranquilidade e liberdade. Tudonéto especial: a

gastronomia, as acomodacdes, o0s servi¢cos, enfitn, detalhe. Ndo € a toa
gue o Resort € considerado a melhor opgcédo em hagpexd lazer e diversao
para o turista aqui no Brasil e no mundo (RESORR3SIL, 2008, s. p.).

Para buscar a percepcéo de diferenciacdo e, caerdeqente, a lealdade junto aos
hospedes, é necessario que os hotéis resort dgpiatkixo e super luxo compreendam a

importancia estratégica do Comeércio Eletronico camoagente viabilizador desses servigos
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diferenciados. Nesse sentido, Porter (2001) salignte muitos tém argumentado que a
Internet e o Comeércio Eletrénico tornam a impori@mna estratégia da empresa obsoleta. Na
verdade é exatamente o contrario. Uma vez queeenitte o Comeércio Eletronico tendem a
enfraquecer a rentabilidade da industria sem poimuar vantagens operacionais as
empresas, faz-se mais importante do que nuncaapagepresas que elas possam distinguir-
se umas das outras por meio da estratégia.

No caso especifico dos hotéis resort de luxo erduge, que tém na diferenciacdo
sua vertente estratégica, Porter (2001) atestaatjp@stura de organizacdes desse tipo possa
propiciar a criacao de valor econémico real, quengelhor indicador de sucesso no negécio
de atuagcdo da empresa. O autor afirma que a tegaala Internet e os atuais processos de
negocio do Comércio Eletrénico podem prover mekhaortunidades para as empresas que
buscam o estabelecimento de vantagens competfiraseio da diferenciacao.

4. Ferramentas de atendimento virtual ao cliente gencial

Com uma vasta quantidade de informacéo e tecnodmggeu dispor, os clientes estao
mais desenvolvidos e fortalecidos do que antescli@stes adquirentes de servicos na
economia digital raramente séo for¢cados a algocdkdrario, eles continuamente comparam
novas e melhores ofertas, forcando as empresas ratonapem continuamente seus
movimentos e tendéncias (HOQUE, 2000). Assim, umi@ge de atendimento ao cliente de
alta qualidade, como colocam Lopes e Costa (2083)se imperativo face a interatividade
esperada pelo cliente em ambientes virtuais qudadeesquisa ou aquisicdo de um servico.
Com a alta competitividade proporcionada por essg@ente virtual, existe uma pressao sobre
cada empresa praticante do Comércio Eletrénicoentd® de distinguir-se com um melhor
servigo virtual aos clientes, buscando assim dif@eg-se frente aos seus concorrentes na
percepcéao do cliente.

Segundo Reichheld e Schefter (2000), a atual gemdederramentas de Tecnologia da
Informacao pode subsidiar a empresa com instrurseditais para um eficiente atendimento
virtual ao cliente. Sem a adocao de tais ferransen& seria possivel atender a demanda
oriunda desse mercado consumidor. Uma vez bem gagas, tais ferramentas podem
melhorar o nivel de servigcos prestados ao cliemteambiente virtual, via Internet. As
ferramentas mais conhecidas sédo: e-mail, fornosl@letronicos de submissédo, e-mail de
resposta automatica, FA@dquently asked questionschatinstantaneo, personalizacdo do

site, auto-servico, mapa do site, grupos deudgio e video conferéncia.
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5. Metodologia

Tendo em vista a necessidade de se conhecer conméis resort de categoria luxo e
super luxo estdo se portando em relacéo a utilizdaa principais ferramentas de T.l. para o
atendimento virtual ao cliente como estratégia iflerehciacdo, idealizou-se uma pesquisa
que pudesse avaliar o desempenho das ferrametadascnas operacdes destas organizagoes.

Realizou-se um estudo exploratdrio de analiseitqtigh a partir da observacao do
emprego de ferramentas de atendimento virtual smtel em grandes hotéis resort de
categoria luxo e super luxo. O critério de amosmadoi intencional, e por conveniéncia
escolheu-se 47 hotéis resort desse setor. A ide#fo desses hotéis resort observou as listas
divulgadas por importantes instituicoes desse seggme saber: Associacdo Resorts Brasil
(Resorts Brasil, 2008), o Guia Quatro Rodas Br@&latro Rodas, 2008), Federacao
Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similaré®NHRBS (2008) e Associacéo
Brasileira da Industria Hoteleira- ABIH (2008). Ou&iro 1 expbde os 47 hotéis resort

analisados na pesquisa.

Quadro 1 — Hotéis resort pesquisados

Regido SulAguativa Resort - Cornélio Procépio (PR); Bourlitataratas Resort & Convention - Foz do
Iguacu (PR); Costdo do Santinho Resort & Spa -iddpolis (SC); Plaza Caldas da Imperatriz Resort
& Spa - Sto. Amaro da Imperatriz (SC); Plaza ltapeResort & Spa - Itapema (SC); Serrano Resort
Convencgdes & SPA - Gramado (RS).

Regido SudestBourbon Atibaia Resort & Convention - Atibaia (SBasa Grande Hotel Resort & Spa

- Guaruja (SP); Eco Resort de Angra - Angra dos [RRJ); Grande Hotel Campos do Jordao - Campos
do Jorddo (SP); Grande Hotel S&o Pedro - AguasideP®dro (SP); Hotel do Frade & Golf Resort -
Angra dos Reis (RJ); Le Canton Swiss Montain ResdFeresopolis (RJ); Melid Angra Marina &
Convention Resort - Angra dos Reis (RJ); Ouro MiBaande Hotel e Thermas de Araxa - Araxa (MG);
Paradise Resort Golf Village - Mogi das Cruzes ($stana Angra - Angra dos Reis (RJ); Portobello
Resort & Safari - Angra dos Reis (RJ); Sofitel J&éopar Guaruja - Guaruja (SP); The Royal Palm Plaza
Hotel Resort - Campinas (SP); Vale Suico ResoreHdtapeva (MG).

Regido Centro-Oest®io Quente Resorts - Rio Quente (GO).

Regido NordesteArraial D"Ajuda Eco Resort - Arraial D"Ajuda (BABeach Class Resort Muro Alto -
Muro Alto (PE); Beach Park Suites Resort - Aqui(@E); Boa Vista Resort - Camocim (CE); Cana
Brava Resort - [lhéus (BA); Catussaba Resort HoBdlvador (BA); Costa Brasilis Resort - Santa Cruz
Cabralia (BA); Costa do Sauipe Convention - Cost&duipe (BA); Costa do Sauipe Marriott Resort &
Spa - Costa do Sauipe (BA); Eco Resort do Caboam¢oSAgostinho - Recife (PE); Enotel Porto de
Galinhas - Porto de Galinhas (PE); Hotel Transaradiha de Comandatuba - Una (BA); Jatilca Hotéis
& Resort - Macei6 (AL); Nannai Beach Resort - Mo (PE); Ocean Palace Hotel & Resort - Natal
(RN); Pestana Natal - Natal (RN); Pestana SauipctiB&ousadas - Costa do Sauipe (BA); Praia do
Forte Eco Resort & Thalasso Spa - Praia do Forfg;(Benaissance Costa do Sauipe Resort - Costa do
Sauipe (BA); Ritz Lagoa da Anta - Macei6 (AL); $al do Maragogi Resort - Maragogi (AL); Serhs
Natal Grand Hotel - Natal (RN); Summerville BeadksBrt - Muro Alto (PE); SuperClubs Breezes Costa
do Sauipe - Costa do Sauipe (BA); Vila Galé Mai®alvador/Guarajuba (BA).

6. Analise dos resultados
6.1. E-mail
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Todos os e-mails foram enviados na primeira honaetoial da segunda-feira de uma
semana com cinco dias uteis. A data de corte tipuwdada as 18 horas da sexta-feira da
mesma semana. 26 hotéis resort pesquisados n&owaraio o e-mail enviado, sendo que trés
deles, inclusive, apresentaram erro no momentoutdmissdo da mensagem. Os outros 21
hotéis resort responderam a indagacao enviadamiaileapresentando um tempo médio de
resposta de 16 horas e 36 minutos. Desses 21 mes&ig que retornaram resposta, 15 o
fizeram em até 24 horas, quatro entre 24 e 48 leodass apos 48 horas.

6.2. Formulario eletrbnico para submissao

Verificou-se que 27 hotéis resort oferecem o foamaleletrénico para submisséo. Ja
em relacdo ao emprego de sec¢des ou campos-chamasageis deles usam tal recurso.

6.3. E-mail de resposta automatica

Apenas o Summerville utiliza o e-maile resposta automatica para atestar o
recebimento do e-mail enviado pelo cliente. Naagstphavia personalizacdo da mensagem
por meio do aproveitamento do titulo do e-naiviado inicialmente pelo cliente, além da
insercdo de seu nome no cabecalho da mensagerspistee Todos os demais hotéis resort
(46) sequer contam com o recurso de e-mail de séspoitomatica.

6.4.FAQ — Frequently Asked Questions

Apenas o0 Beach Park apresentou lista FAQ ao cligigponibilizando um conjunto

de 16 perguntas e respostas. Todos os demais resérs ndo apresentaram esse recurso.

6.5.Chatinstantaneo

Nenhum dos hotéis resort pesquisados ofareatinstantaneo em seu site.

6.6. Personalizacdo do site

Os 47 hotéis resort analisados ndo possibilitasopatizacao do site ao cliente.

6.7. Auto-servico
Nota-se que ha a adocdo da ferramenta de Autcceemm 27 hotéis resort

pesquisados. Ha certa diversidade de opcdes deatuntdimento virtual do cliente, a saber:
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reservas, tarifas, célculo de orcameatdine simulagdes de pacotes/periodos, wallpapers,

semanas tematicas, videos, fofmess releasesour virtual, papéis de parede.

6.8. Mapa do site
Dos hotéis resort pesquisados, 13 tém mapa deesitsua pagina na Internet. A

quantidade média de sec¢fes é de 10 e a quantidatia ddinks para acesso € de 32.

6.9. Grupos de discussao

Nenhum dos hotéis resort consultados dispde danfienta Grupos de Discussdo em
seu website Tal panorama pode indicar pouca evolugdo daggaagéo do cliente em

dialogos com outros clientes ou demais interessados

6.10. Video-conferéncia

A ferramenta video-conferéncia ndo é empregada enthum dos hotéis resort
pesquisados. Ressalte-se que a viabilizacdo destanenta necessariamente requer que o
cliente possua infra-estrutura minima para suazagifio. Alguns exemplos dessa infra-
estrutura sdo: hardware, conexdes, provedoresnéitde alta velocidade, camera, etc. Além
disso, também os hotéis resort necessitariam @stinvento na mesma direcao para suportar

a operacionalizacdo da ferramenta video-conferéncia

6.11. Resultados gerais dos hotéis resort

Apo6s a mensuracdo e analise dos hotéis resortipadgs, pdde-se iniciar 0 processo
de avaliagao geral destes. Para tanto, visandbedstar um parametro de diferenciacao, foi
adotado o seguinte critério de pontuacao facearagéo do hotel resort:

Tabela 1 — Critério de Pontuacao

Colocacéao Pontos Colocacao Pontos
do hotel resort do hotel resort

1%a0 3° 10,0 19° ao 23° 5,0

4° ao 6° 9,0 24° ao 29° 4,0

7° ao 10° 8,0 30° ao 35° 3,0
11° ao 14° 7,0 36° ao 41° 2,0
15° ao 18° 6,0 42° ao 47° 1,0
“nd” (ndo diagnosticado) (zero)

Tal critério foi aplicado a cada um dos hotéisoresstudados, segundo sua
classificagcdo em cada uma das dez ferramentaseddimento virtual analisadas. Ou seja,

cada hotel resort recebeu a quantidade de pontaspondente a sua respectiva classificacao
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na ferramenta em foco. Tais pontos foram somada@s@astabelecimento dtankingGeral.
Portanto, a nota final de cada hotel resort estesarida no intervalo compreendido entre 0,0
(zero) e 100,0 (cem) pontos. Em casos de empate(jpoero de pontos entre os hotéis resort,
ficou estabelecido que o desempate dar-se-ia eon fEaguele que tivesse a maior quantidade
de notas mais altas em seu favor, ordenadas emmaiderescente. Na Tabela 2 pode-se
verificar o desempenho, colocagcdo e pontuacdo eqetos por cada um dos hotéis resort
vistos, bem como sua colocagdo e pontuacéo individon cada uma das ferramentas de
atendimento virtual ao cliente analisadas nestelest

A média de pontuacdo dos hotéis resort foi de 1@@dtos. Segregando-se a
distribuicdo em quartis, obtém-se os seguintesvalies e respectivas frequéncias: primeiro
quartil (37 a 28 pontos: trés hotéis resort); sedguouartil (27 a 18 pontos: vinte e dois hotéis
resort); terceiro quartil (17 a 8 pontos: dezesseteis resort) e quarto quartil (7 a zero
pontos: cinco hotéis resort). Assim sendo, obtevegige trés apresentaram alta performance
(Beach Park, Summerville e Enotel Porto de Galihjhdsstacando-se positivamente em
relacdo aos hotéis resort pesquisados. A maiors ldatéis resort (39) demonstrou
performance intermediaria. Na por¢cdo inferior datribuicdo, com performance baixa,
apresentam-se cinco hotéis resort: Casa Grandejssada, Jatilca, Costa Brasilis e
SuperClubs Breezes.

Tabela 2 -Rankinggeral dos hotéis resort

< g o
8 8 =} = é o '8 2 o
138 2 2¢ | o8 H g8 |0 |8g| €
28RS 2 _ |2 |=s 8 G Bg D | 9@ | ©
g o c < T g © ‘T e | - % 8 0 © 8_ > o0
2| 2c 2 E |58 |82 |8 | BER S |8 |28 |25
0| Oo T L LW | W< | w < Of asc | = oo | >0
Beach Park 1°
10 7° 10, 10 50
< | (37,0) nd 8,0 nd 0 10,0 | nd nd | 9,0 nd nd
- 2° | Summerville 210 70 1° 10
< | (33,0 5,0 8,0 10,0 | nd | 10,0 | nd nd nd nd nd
3° Enotel Porto de 1° 1° 100
(28,0) | Galinhas nd | 10,0 nd nd| 10,0 | nd nd | 8,0 nd nd
40 Frade 120| 3° 3°
(27,0) 7,0 10,0 nd nd nd nd nd | 10,0 nd nd
é 50 GH Campos 7° 7° 1°
< | (26,0) | Jord&o 8,0 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
8 6° Portobello 10° 7° 1°
s | (26,0) 8,0 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
o 7° | Bourbon 7° 1° 12°
E (25,0) | Cataratas nd| 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd | 7,0 nd nd
= 7° Bourbon 7° 1° 120
(25,0) | Atibaia nd 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd | 7,0 nd nd
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8° Rio Quente 7° 1° 11°

(25,0) nd 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd | 7,0 nd nd
9° Cabo Santo 13° 7° 1°

(25,0) | Agostinho 7,0 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
10° | Nannai Beach 140 7° 1°

(25,0) 7,0 8,0 nd nd | 10,0 | nd nd nd nd nd
11° | Ocean Palace 159 7° 1°

(24,0) 6,0 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
12° | GH Sé&o Pedro 169 7° 1°

(24,0) 6,0 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
13° | Paradise 180 7° 1°

(24,0) 6,0 8,0 nd nd | 10,0 | nd nd nd nd nd
14° | Pestana Natal 209 1° 50

(24,0) 5,0 nd nd nd| 10,0 | nd nd | 9,0 nd nd
15° | Vale Suico 3° 1°

(20,0) 10,0 nd nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
16° | Plaza Itapema 40 1°

(19,0) 9,0 nd nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
17° | Pestana Angra 1° 50

(19,0) nd nd nd nd| 10,0 | nd nd | 9,0 nd nd
17° | Pestana Sauipe 1° 50

(19,0) nd nd nd nd| 10,0 | nd nd | 9,0 nd nd
18° | Cana Brava 90 1°

(19,0) 8,0 nd nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
19° | Transamérica 7° 1°

(18,0) | Comandatuba nd| 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
19° | The Royal 7° 1°

(18,0) | Palm Plaza nd| 8,0 nd nd| 10,0 | nd nd nd nd nd
19° | Praia do Forte 7° 1°

(18,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd | 10,0 nd nd
20° | Boa Vista 7° 20

(18,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd | 10,0 nd nd
21° | Ouro Minas 1° 90

(18,0) 10,0 nd nd nd nd nd nd| 8,0 nd nd
22° | Salinas 7° 40

(17,0) | Maragogi nd 8,0 nd nd nd nd nd | 9,0 nd nd
23° | Plaza Caldas 1°

(10,0) | Imperatriz nd nd nd nd| 10,0| nd nd nd nd nd
23° | Eco Angra 20

(10,0) 10,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
23° | Le Canton 20

(10,0) | Swiss Montain nd 10,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
23° | Melia Angra 1°

(10,0) nd nd nd nd| 10,0| nd nd nd nd nd
23° | Sofitel 6° 1°

(10,0) | Jequitimar 9,0 nd nd nd| 10,0| nd nd nd nd nd
23° | Beach Class 119 1°

(10,0) 7,0 nd nd nd | 10,0| nd nd nd nd nd
23° | Renaissance 1°

(10,0) | Sauipe nd nd nd nd 10,0| nd nd nd nd nd
23° | Serhs Natal 1°

(10,0) nd nd nd nd| 10,0| nd nd nd nd nd
24° | Costéo do 50

(9,0) | Santinho nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
24° | Aguativa 50

(9,0) 9,0 nd nd nd nd nd nd nad nd nd
24° | Serrano 40

(9,0) nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
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25° | Costa Sauipe 7°
(8,0) | Convention nd| 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Costa Sauipe 7°
(8,0) | Marriot nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Ritz Lagoa Anta| 8°
(8,0) 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Arraial D’Ajuda 7°
(8,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Vila Galé Mares 7°
(8,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
26° | Casa Grande 179
(6,0) 6,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
26° | Catussaba 6°
< | (6,0) nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
x 27° | Jatitca 19°
< | 50 5,0 nd nd nd nd| nd nd nd nd nd
1] 28° | Costa Brasilis
(0,0) nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd
28° | SuperClubs
(0,0) | Breezes nd nd nd nd Nng nd nd nd nd nd

Legenda: nd (ndo diagnosticado).

7. Concluséo

O segmento de hotéis resort diferencia-se por nuziooferta de servigos e
experiéncias singulares aos seus héspedes. Emtredapesquisa de campo demonstrou que
os hotéis resort analisados subutilizam o potenlgialferramentas de atendimento virtual ao
cliente disponibilizadas pela atual tecnologiamfarmacéo. Ou seja, mesmo os hotéis resort
classificados com alto desempenho (Beach Park, ®uwilla e Enotel Porto de Galinhas)
pouco utilizam as ferramentas de atendimento Vidoalisadas. Ao examinar os demais 44
hotéis resort pesquisados, a situacdo deteriomsideravelmente. Os resultados dessas
organizacdes com desempenho classificado comarietiario’ ou ‘baixo’ evidenciaram a
baixissima utilizacdo ou até mesmo a inexisténasaferramentas em questao.

Os recursos mais comumente utilizados s&o: e-rf@iulario eletrdnico para
submissdo, auto-servico e mapa do site. Ja asrfentas menos utilizadas sdo: e-mail de
resposta automatica, FA@hat instantaneo, personalizacdo de site, grupos deis$ido e
video-conferéncia; sendo que as quatro uUltimasesdguam identificadas nos hotéis resort
pesquisados.

Outra concluséo importante exposta pelos resudtadteridos refere-se ao fato de que
mesmo 0s hotéis resort classificados com desempéitod, apresentaram uma timida
utilizacdo do potencial das ferramentas de atendimnartual ao cliente. Ou seja, Beach Park
(37 pontos), Summerville (33 pontos) e Enotel PdeoGalinhas (28 pontos) utilizaram no

maximo quatro das dez ferramentas analisadas im@ipasie campo. Nesse sentido, mesmo
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0s trés primeiros colocados nao se constituerhemhmarkgpara os demais hotéis resort em

operacdo no pais. A situacdo verificada expOe agauilizacdo das ferramentas de
atendimento virtual ao cliente nas organizacoesléiohs do tipo resort de categoria luxo e
super luxo.

Pdde-se perceber também que o simples fato darfenta de atendimento virtual ao
cliente existir ndo assegura seu correto funcionémneissim, recomenda-se que o0s hotéis
resort facam o uso apropriado das ferramentas eteliatento virtual ao cliente, pois sua
utilizacdo pode, ao invés de facilitar o desenvoéinto da comunicacdo com o cliente, pelo
contrario, prejudicar o dialogo entre hotel regoctientes.

Em relacdo as limitacbes do estudo, deve-se camasidjue a pesquisa teve carater
pontual no tempo com uma Unica coleta de informac@dém disso, os resultados
encontrados ndo podem ser estendidos a todoséis hegort em atuacdo no Brasil. Indicam-
se como sugestdes para estudos futuros: pesquiséerantes periodos de tempo; pesquisa

de outros meios ou categorias de hospedagem eigeesiguhotéis resort de outros paises.
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