Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

ATENDIMENTO VIRTUAL COMO FATOR
DE VANTAGEM COMPETTTTVA POR
DIFERENCIACAO EM HOTEIS RESORT NO
BRASIL

Virtual customer care tools as a factor of competitive advantage in
brazilian tourism resorts

El atendimiento virtual como factor de ventaja Competitiva por
diferenciacion en hoteles resort en Brasil

Marcos Antonio Gaspar

marcos.gaspar@uscs.edu.br

USCS - Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul; FEA/USP — Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade da Universidade de S&o Paulo

Doutorando em Administracéo pela FEA-USP, Mestre em Administracédo da UNICID,

Especialista em Analise e Projeto de Sistemas pela UNIP, Bacharel em Administragdo pelo Mackenzie.

Silvio Aparecido dos Santos

sadsanto@usp.br

FEA/USP — Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade da Universidade de S&ao Paulo
Livre-docente pela FEA-USP, P6s-doutorado no Conservatoire National des Arts et Metiers, Doutor em
Administracao pela FEA-USP, Mestre em Administracao pela UFMG,

Bacharel em Administracéo pela UEM - Universidade Estadual de Maringa.

Edison Fernandes Pdlo

polo@usp.br

FEA/USP — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo
Livre-docente pela FEA-USP, Doutor em Administragéo pela FEA-USP, Mestre em Administracdo de Empresas
pela FGV-SP, Bacharel em Administragdo Publica pela FGV-SP.

Fernanda Liviero Fernandes P6lo

felf@hotmail.com

ECA/USP — Escola de Comunicacgdes e Artes da Universidade de Sao Paulo
Bacharel em Comunicagéo Social pela ESPM.

Correspondéncia

A/C Marcos Antonio Gaspar

Rua Santo Antonio, 50 — Centro — Sdo Caetano do Sul (SP)
CEP: 09521-160

Data de Submisséo: 17/03/2009
Data de Aprovacédo: 30/11/2009

RESUMO

A industria brasileira do turismo experimentou profundas alteracdes em sua estrutura a partir da década de
1990, notadamente em fungéo de grandes investimentos em hotéis de categoria luxo e super luxo. Esse tipo
de hospedagem tem como estratégia a diferenciacdo por meio da oferta de servigos e experiéncias singulares
aos hospedes. Assim, as ferramentas de atendimento virtual ao cliente podem contribuir para a construgao
da lealdade do hospede a partir da diferenciagéo dos servicos prestados pelo hotel resort. Este é um estudo
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descritivo de natureza qualitativa, feito a partir de um levantamento no qual se efetuou a analise do desempenho
das ferramentas de atendimento virtual ao cliente encontradas em 47 grandes hotéis resort de categoria luxo
e super luxo em operagdo no Brasil. Os principais resultados indicam a baixa utilizacdo das ferramentas de
atendimento virtual disponiveis, sendo que as mais largamente empregadas foram e-mail, formulario eletrénico
para submisséo, autosservico e mapa do site. Por outro lado, as ferramentas menos utilizadas foram e-mail de
resposta automatica, FAQ, chat instantaneo, personalizagéo de site, grupos de discussao e video-conferéncia;
sendo que as quatro ultimas sequer foram identificadas nos hotéis resort pesquisados. P6de-se constatar também
que mesmo os hotéis resort classificados com alto desempenho, subutilizam as ferramentas de atendimento
virtual, o que parece nao contribuir de forma plena para a oferta de uma experiéncia singular e diferenciada em
relacdo a comunicagao com seus clientes atuais, bem como com os potenciais clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Hotel resort, Atendimento virtual, Vantagem competitiva.

ABSTRACT

The Brazilian tourism industry has undergone huge transformations in its structure since the 1990s, largely
due to major investments in luxury and super luxury hotels. This kind of accommodation has a strategy
of competitive differentiation, offering unique services and experiences to guests. Thus, virtual customer
care tools can contribute to building guests’ loyalty, based on the differentiation of services provided by
the hotel resort. This is a descriptive-qualitative study, based on a survey that analyzes the performance
of virtual customer care tools used in forty-seven luxury and super luxury hotel resorts operating in
Brazil. The main results indicate low use of the available virtual customer care tools. The most widely
used are: email, electronic form for submission, auto-service and map of the website. The less used tools
are: automatic e-mail response, FAQ, live chat, personalization of the website, discussion groups and
video conferencing. The last four items were not even identified in the resorts surveyed. It was observed
that even the resorts classified as high performance do not make full use of their virtual customer care
tools, which does not, it appears, contribute fully to the offer a unique and differentiated communication
experience to their present and prospective customers.

KEY WORDS: Resort. Virtual customer care. Competitive advantage.

RESUMEN

La industria brasilefia del turismo sufrié profundas alteraciones en su estructura a partir de la década de
1990, especialmente en funcién de grandes inversiones en hoteles de categoria lujo y super lujo. Ese tipo
de hospedaje tiene como estrategia la diferenciacién por medio de la oferta de servicios y experiencias
singulares a los huéspedes. Asi, las herramientas de atendimiento virtual al cliente pueden contribuir para
la construccion de la lealtad del huésped a partir de la diferenciacién de los servicios prestados por el hotel
resort. Este es un estudio descriptivo de naturaleza cualitativa, realizado a partir de un levantamiento en el
cual se efectu6 el analisis del desempefio de las herramientas de atendimiento virtual al cliente encontradas
en 47 grandes hoteles resort de categoria lujo y super lujo en operacion en Brasil. Los principales resultados
indican la baja utilizacion de las herramientas de atendimiento virtual disponibles, entre las cuales las
mas ampliamente empleadas fueron e-mail, formulario electrénico para sumision, autoservicio y mapa
del sitio. Por otro lado, las herramientas menos utilizadas fueron e-mail de respuesta automatica, FAQ,
chat instantaneo, personalizacion del sitio, grupos de discusion y video-conferencia; las cuatro ultimas
ni siquiera fueron identificadas en los hoteles resort estudiados. Se pudo constatar también que incluso
los hoteles resort clasificados con alto desempefio subutilizan las herramientas de atendimiento virtual,
lo que parece no contribuir en forma plena para la oferta de una experiencia singular y diferenciada en
relacion a la comunicacién con sus clientes actuales, asi como con los potenciales clientes.

Revista Turismo Visdo e Agdo — Eletronica, Vol. 12 - n°® 2 - p. 248-269 / mai-ago 2010 249



Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

PALABRAS CLAVE: Hotel resort, Atendimiento virtual, Ventaja competitiva

1. INTRODUCAO

A partir de meados da década de 1990 assistiu-se a um representativo desenvolvimento do
setor hoteleiro no pais. Muitas iniciativas e esforgos foram empreendidos pelos empresarios do
setor na construcdo e modernizacdo de hotéis, melhoria da capacitacdo da mao-de-obra, bem como
implantagdo de inovacdes tecnoldgicas e gerenciais. Tal contexto se deve ao aumento expressivo da
demanda por hospedagem, originada tanto pelo aquecimento do mercado doméstico quanto pela
expansdo advinda do mercado internacional.

A partir desse panorama positivo, o setor hoteleiro nacional vivenciou intensas alteracdes em
seus segmentos, notadamente a partir da revitalizacao ou inauguragéo de diversos hotéis resort de
categoria luxo e super luxo. Este movimento acabou por alterar o perfil desse segmento especifico
de hotelaria, exigindo assim um repensar acerca da estratégia praticada pelas organizagdes inseridas
nesse novo contexto. Segundo Porter (1996) uma empresa pode utilizar-se de trés estratégias
genéricas para enfrentar as forcas competitivas presentes em seu segmento de atuacéo: lideranca
total em custo, enfoque e diferenciacdo. Em relacao a estratégia de diferenciacao, o autor aponta as
possiveis distin¢des verificadas nas empresas em fungédo das diferencas ofertadas em seus servigos,
tais como prec¢o, imagem, suporte, qualidade ou design.

Especificamente nesse tipo de acomodacao turistica, estratégias de diferenciacdo podem ser
levadas a cabo por meio do estabelecimento de uma comunicagéo eficaz que possa introduzir
diferenciais perceptiveis aos hdspedes, visando assim a aquisicao de sua preferéncia em relacdo a
escolha do hotel. Para viabilizar a estratégia de diferenciagéo junto aos clientes atuais ou potenciais, a
Internet apresenta-se entdo como um canal eletrénico de comunicagao importantissimo entre o hotel
resort e os clientes. As ferramentas de tecnologia da informagéo para comunicagéo e atendimento
virtual ao cliente podem, se bem empregadas, aproximar as partes interessadas maximizando a
comunicagao entre ambas.

Tendo como foco grandes hotéis resort em operagao no Brasil, a pesquisa objetiva: a) analisar as
ferramentas de atendimento virtual aos clientes disponibilizadas e b) caracterizar o desempenho das
ferramentas destinadas ao atendimento virtual aos clientes. Para tanto, utilizou-se como metodologia
um estudo descritivo de natureza qualitativa com o levantamento e andlise do desempenho das
ferramentas de atendimento virtual ao cliente em 47 grandes hotéis resort de categoria luxo e
super luxo em operagao no pais.

O artigo inicia-se pela revisao do referencial tedrico disponivel sobre os principais pilares conceituais
em destaque: caracteristicas da industria do turismo no Brasil e o segmento hoteleiro de resorts de luxo
e super luxo, estratégias na industria hoteleira de categoria luxo e super luxo e, por fim, as ferramentas
de atendimento virtual ao cliente. Posteriormente ha o detalhamento da metodologia aplicada no
estudo de campo, a andlise dos resultados auferidos e as consideragdes finais do estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. A indUstria do turismo no Brasil e o segmento hoteleiro de
resorts de luxo e super luxo

O setor de servigos cada vez mais se apresenta como importante vertente econdmica mundial.
Correa e Caon (2002) apontam que o setor de servi¢cos no Brasil € responsavel por 55% do PIB —
Produto Interno Bruto. Nesse panorama, a industria do turismo apresenta-se como importante expoente
da economia mundial. Em muitos paises, notadamente na Europa, assume posi¢do destacada na
composigdo do PIB (Produto Interno Bruto), contando ainda com um ndmero de trabalhadores maior
do que outros segmentos da industria e da agricultura (ZEITHAML e BITNER, 2003).
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Outro dado importante a ser considerado é o fluxo de passageiros entre os paises. Segundo dados
divulgados pela Organizacao Mundial do Turismo (OMT), a quantidade de desembarques internacionais
no mundo todo em 2007 aumentou 6% em relacdo ao ano de 2006, totalizando 898 milhdes, ou seja,
52 milhdes a mais que 2006 (EBAPE, EMBRATUR e Ministério do Turismo, 2008).

A industria do turismo intensificou seu desempenho em func¢ao principalmente da pujanca da
economia mundial verificada nos primeiros anos deste milénio. As atividades ligadas a industria do
turismo mantém-se em posi¢do de destagque no cenério global. A OMT indica que o Brasil respondeu
por 0,6% do total das viagens realizadas em 2007. Entretanto, “nos ultimos anos o desempenho do
turismo receptivo no Brasil tem obtido resultados bastante satisfatorios no que se refere a entrada de
estrangeiros e a geracgéo de divisas” (EBAPE, EMBRATUR e Ministério do Turismo, 2008, p. 11).

De acordo com Pérez-Nebra e Rosa (2008), muito desse crescimento recente deve-se também
a atuacado do governo federal por meio das estratégias instituidas pela EMBRATUR a partir de 2003,
notadamente no que se refere a modificacdo do posicionamento da imagem do Brasil no exterior.
Conforme dados disponibilizados pelo Banco Central do Brasil, os gastos de turistas estrangeiros
em visita ao pais no periodo de abril-junho/2008 sofreram um incremento de 17% em relagdo a
igual periodo de 2007. Em relacdo ao turista domeéstico para o mesmo periodo, verificou-se uma
situagdo de estabilidade (BRASIL, 2008). O Ministério do Turismo atestou um aumento de 14,76%
em relagdo aos gastos de turistas estrangeiros no Brasil, comparando-se o periodo 2006-2007
(EBAPE, EMBRATUR e Ministério do Turismo, 2008).

Além disso, a autoavaliacdo dos segmentos de turismo quanto ao desempenho de seu mercado
de atuagcdo em 2007 indica uma percepgdo de crescimento da atuacdo de praticamente todos os
agentes da industria do turismo brasileira, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Desempenho da economia brasileira segundo os segmentos de turismo em 2007 (%)

| Ageéncias | Aéreo | Locadoras |Hote|arl'a|Recept'lvo|0peradoras| Feiras | Rodovidrio | Consolidado

Crescimento (A) 49 100 100 95 (V] 98,5 ril 90 a1
Estabilidade (B) 21 o o 5 19 1 29 10
Retragdo (C ) 30 o} o o] 81 0,5 0 o
Saldo de Respostas*
19 100 100 20 -81 98 ril 90 87
(A) - (C)

Fonte: EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo (2008).

Tal percepcao dos agentes ligados aos diversos segmentos de turismo constantes na Tabela 1
provém da realidade observada na variagdo média percentual dos principais indicadores setoriais
em 2007, conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Variagdo média dos principais indicadores setoriais em 2007 (%)

| Agéncias | Aéreo | Locadoras | Hotelaria |Receptiv0|0peradora5| Feiras | Rodovidrio |Consolidado

Faturamento -8 22,8 241 129 221 1n1 19,5 2 14,8
Pregos -9 -10,2 -0,2 79 10,3 -1.3 09 0,4 -2,2

Custos 61 125 o7 4.8 16,3 T7 21 -2,6 7.0

Postos de Trabalho 4.4 EE 15,4 25 -4.3 10,8 -1 0,4 23,5

Fonte: EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo (2008).

Na tabela anterior pode-se observar que houve um aumento no faturamento da ordem de
14,8% na indUstria do turismo. Ainda em funcdo da situacdo econdmica favoravel e do acréscimo
constatado na demanda, pdde-se verificar um aumento do faturamento consecutivamente nos
dltimos anos: 17,5% em 2004; 23,5% em 2005; 12,0% em 2006 e 12,9 % 2007, segundo dados da
Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do Turismo feita em parceria pela EBAPE-FGV, EMBRATUR
e Ministério do Turismo (2008).
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No setor hoteleiro, em especial, pdde-se acompanhar um desenvolvimento expressivo desde
meados da década de 1990. Corrobora esta tendéncia histérica o fato de 90% dos empresarios
do setor hoteleiro afirmar ter intencdo de investir na manutencdo, renovagdo ou ampliacdo
das instalagcbes existentes, tecnologia da informagédo e treinamento de méao-de-obra (EBAPE-
FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo, 2008). A Tabela 3 exp8e o desempenho dos principais
indicadores dos meios de hospedagem e também sinaliza a clara percepcao otimista dos empresarios
entrevistados. Isso porque o saldo de respostas (diferenca entre as respostas com percepgéo de
crescimento/expanséo e as respostas com percepcao de diminuicao/retragéo) € positivo para todos
0s parametros pesquisados (elevacdo de faturamento, manutencdo de pregos e diminuicdo de
custos), segundo dados da EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo (2008).

Tabela 3 — Meios de hospedagem — principais indicadores no periodo 2004-2007 e previsdo 2008 (%)

2004 2005 2006 2007 2008
Saldo de |Variagdo| Saldo de |Variagio| Saldo de |Variagdo| Saldo de |Variagdo | Saldo de |Variagdo
Respostas| Média |Respostas| Média |Respostas| Média |Respostas| Média [Respostas| Média

Discriminagao

Faturamento 84 17,5 78 23,5 83 12,0 74 129 94 13,8
Precos 46 5.1 79 99 89 6,4 67 Tl 43 5,0

Custos 59 57 64 9.4 98 8,2 33 4.8 n 2.1

Postos de Trabalho 69 1,6 82 10,3 30 6,7 23 25 67 8,8

Fonte: EBAPE-FGV, EMBRATUR e Ministério do Turismo (2008).

Outra evidéncia da importancia do setor de hospedagem ¢é apontada pelo Sebrae em pesquisa
efetuada sobre os impactos econdmicos deste segmento na economia brasileira. Conforme demonstra
a Tabela 4, em 2006 o setor de hospedagem empregou mais de 300.000 trabalhadores diretos no
pais, com faturamento de mais de R$ 8,7 bilhdes (SEBRAE, 2006).

Tabela 4 — Impactos econdmicos do setor de hospedagem

FPassoal Ocupado %5 do fotal FValor da Produgde® %z do ratal
Narte 8,323 282 221,774 253
Nordeste 63,643 21.08 1,562,785 17.96
Centro-Oeste 24006 7.9 670,580 7.71
Sudesre 158.733 32.57 3.049.643 38.02
Sul 46,924 15.54 1,197,763 13.76
Toral 301,920 100.00 8.702,545 100.00

Fonte: SEBRAE (2006).

Legenda: * (em mil)

Visando a padronizagéo das categorias de hotéis, o INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagdo e Qualidade Industrial), a EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo) e a ABIH
(Associacgédo Brasileira da Industria Hoteleira) institucionalizaram o Sistema Oficial de Classificagéo
de Meios de Hospedagem (Deliberagéo Normativa n® 429 - 23 abr. 2002). O Quadro 1 expde as
categorias oficiais dos meios de hospedagem.

Quadro 1 — Categorias oficiais dos meios de hospedagem

Categoria Simbolo
Super Luxo W & A g
Luxo r
Superior o

Turistico 2
Econémico +r W
Simples o

Fonte: EMBRATUR (2002).
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Bonfato (2006) chama atencdo de que a partir da década de 1990 observaram-se grandes
investimentos em hotéis no pais, notadamente de grandes redes internacionais. Num periodo de
dez anos, entre 1992 e 2002, a quantidade de hotéis mais que duplicou. Candido e Vieira (2003)
também evidenciam tal movimentagéo nesse periodo, apontando o inicio das atividades de grandes
cadeias hoteleiras nacionais e internacionais. Nao obstante, a importancia e a centralidade do papel
exercido pelos hotéis na rede de negécios do de todo o turismo sao destacadas em estudo conduzido
por Donaire, Silva e Gaspar (2009) a respeito da indUstria do turismo no Brasil.

Entretanto, Alban (2006) exp0de suas duvidas quanto a capacidade de esses empreendimentos
ofertarem produtos realmente diferenciados que alinhem alta qualidade de servicos e prego. Ou
seja, ha a necessidade que efetivamente os hotéis resort desenvolvam estratégias que viabilizem a
prestacédo de servigos que os diferenciem dos demais meios de hospedagem existentes na indlstria do
turismo. Segundo a Associacdo Resorts Brasil (2008), um hotel resort pode ser entendido como:

Um empreendimento hoteleiro de alto padréo em instalagfes e servicos, fortemente voltado para
o lazer em area de amplo convivio com a natureza, na qual o hospede néo precise se afastar
para atender suas necessidades de conforto, alimentacdo, lazer e entretenimento (RESORTS
BRASIL, 2008, s.p.).

2.2. Estratégias na indUstria hoteleira para hotéis resorts de categoria
luxo e super luxo

A industria hoteleira tem como principal atividade a prestacéo de servigos. Para Zeithaml e Bitner
(2003), servigos sdo bens intangiveis, ndo estocaveis, intransportaveis, com producao simultanea ao
uso, de alto grau de contato com o cliente e com dificil mensuracdo em relacéo a qualidade. Para uma
melhor compreensdo da complexidade dos servicos hoteleiros, Correa e Caon (2002) apresentam
as dimensdes para afericdo da qualidade em servicos: intangibilidade; consisténcia; competéncia;
velocidade de atendimento; flexibilidade; credibilidade; seguranca; atendimento; acesso e custo.

Em funcdo dessas peculiaridades inerentes ao bem turistico, essencialmente a prestacdo de
servicos, a estratégia empregada pelas empresas hoteleiras torna-se crucial a prépria sobrevivéncia
destas. Estratégia, na visdo de Mintzberg e Quinn (2001), é o padrédo ou plano que integra as principais
metas, politicas e sequéncia de a¢bes de uma organizacdo em um todo coerente, auxiliando-a a
ordenar e alocar seus recursos rumo a uma postura singular e viavel, com base em suas competéncias
e deficiéncias internas relativas, mudangas antecipadas no ambiente e providéncias contingentes
realizadas por oponentes inteligentes.

Porter (1996) afirma que a estratégia é a escolha de uma posi¢éo Unica e valiosa baseada em
sistemas de atividades que sao dificeis de copiar e que agregam valor ao negdcio. Essa nocdo de
posigao unica e valiosa advém do mesmo Porter (1985) ao dar notoriedade ao conceito de vantagem
competitiva para o campo da estratégia, afirmando que o pressuposto basico da estratégia é
orientar-se para alcangar e manter uma vantagem competitiva. Assim, enquanto Mintzberg enfatiza
seu pensamento acerca da estratégia no sentido da configuragdo, ou seja, a empresa buscando
integrar e transformar o ambiente no qual esta inserida; Porter elabora seu raciocinio no sentido
do posicionamento, ou seja, a empresa buscando calcular sua participacdo no ambiente por meio
da anadlise dos fatos disponiveis (MINTZBERG, LAMPELL e AHLSTRAND, 1999).

Oliveira, Campomar e Luis (2008) evidenciam a importancia de um correto posicionamento
estratégico na pujante industria do turismo para as empresas que dela participam. Com esse intento,
Porter (1996) assevera que uma empresa possa utilizar-se de trés posi¢Oes estratégias genéricas para
enfrentar as forcas competitivas: lideranga total em custo, enfoque e diferenciacdo. Segundo Knowles
(1996), bem como Olsen, Tse e West (1998), por meio da introdugéo dessas estratégias, as empresas
da industria do turismo podem obter vantagens competitivas frente aos seus concorrentes. Para
Tinsley (2002), as organizac¢des que optam pela diferenciacdo devem preocupar-se em disponibilizar
produtos e servigos que satisfagam as necessidades individuais dos clientes. Essa satisfacdo advém
da percepcgdo que os clientes tém a respeito dos diferentes valores criados simultaneamente pelos
produtos e servicos diferenciados oferecidos. Porter (1996) argumenta que a estratégia de diferenciacéo
refere-se as possiveis distin¢cdes existentes entre as empresas em funcao das diferencgas entre seus
servigos e produtos, tais como: precgo, imagem, suporte, qualidade ou design.
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No setor de hotelaria resort de luxo e super luxo, a diferenciacdo é a estratégia genérica mais
comumente empregada. A diferenciacéo consiste na criagdo de um servi¢co que seja singular no
ambito do setor de atuacao da empresa e que também seja percebido pelo cliente. As acdes mais
praticadas pelas empresas nesse sentido sdo diferenciagdo da marca, imagem, tecnologia e servicos
prestados. Ou seja, o hotel busca proporcionar distanciamento dos concorrentes devido a lealdade
dos clientes a marca e ao reconhecimento pelos servicos. Assim, o hotel podera se posicionar melhor
frente aos seus concorrentes, pois se diferenciou na obtencéo da lealdade dos hdspedes.

Avila e Valaddo Janior (2006) destacam que os hotéis devem estar atentos as novas demandas
do mercado e as oportunidades de crescimento, buscando assim vantagem competitiva pela utilizacao
de ferramentas gerenciais com vistas a satisfacdo do cliente e, consequentemente, a obtencgéo de
resultados favoraveis. Hocayen da Silva e Teixeira (2007), ao analisarem as caracteristicas do ambiente
competitivo e as vantagens competitivas na hotelaria, constataram a importancia da disponibilizacéo
aos clientes de servigos de performance superior e altamente personalizados, possibilitando assim a
consolidacéo de diferenciais competitivos frente aos concorrentes de um hotel.

Esse servicgo diferenciado que os hotéis resort buscam proporcionar pode ser compreendido por
meio do conceito sobre o que é estar num resort, conforme apregoa a Associacao Resorts Brasil
(2008):

Estar em um Resort é muito mais do que estar em um destino. E viver uma experiéncia Unica,
num local onde tudo e todos trabalham a favor da total satisfagdo do hospede. A estrutura de
lazer de um Resort é a mais completa que existe. Ha opc¢des para criangas, jovens e adultos,
24 horas por dia, chova ou facga sol. [...] H4, também, a oportunidade Unica e exclusiva de um
contato mais préximo com a natureza, de forma sempre agradavel, seja na praia, no campo ou
na montanha. Existe um clima no ar de alegria, de romance, de total tranquilidade e liberdade.
Tudo é muito especial: a gastronomia, as acomodacdes, os servicos, enfim, cada detalhe. Néo
é a toa que o Resort é considerado a melhor opgdo em hospedagem, lazer e diversdo para o
turista aqui no Brasil e no mundo (RESORTS BRASIL, 2008, s. p.).

Para buscar a percepcao de diferenciacao e, consequentemente, a lealdade junto aos héspedes, é
necessario que os hotéis resort de categoria luxo e super luxo compreendam a importancia estratégica
do Comércio Eletrénico como um agente viabilizador desses servicos diferenciados. Porter (2001)
salienta que muitos tém argumentado que a Internet e o Comeércio Eletrénico tornam a importancia
da estratégia da empresa obsoleta. Na verdade é exatamente o contrario. Uma vez que a Internet e
o Comércio Eletronico tendem a enfraquecer a rentabilidade da indUstria sem proporcionar vantagens
operacionais as empresas, faz-se mais importante do que nunca para as empresas que elas possam
distinguir-se umas das outras por meio da estratégia. Ou seja, os vencedores serdao aqueles que
visualizarem a Internet como um complemento operacional indispensavel aos processos do negdcio
e ndo um negdécio em si mesmo.

Alves, Lamounier e Jabur (2000) entendem que o Comércio Eletronico possa até permitir que
uma empresa ganhe vantagem competitiva ao construir um modelo de concepg¢éo de negdcio que
se diferencie dos concorrentes pelo relacionamento virtual um a um com seus clientes. Ou seja,
o0 emprego da tecnologia da Internet e os processos de negoécio do Comércio Eletrénico devem
estar alinhados a estratégia da empresa, buscando assim vantagens competitivas duradouras.
No caso especifico dos hotéis resort de luxo e super luxo, que tém na diferenciacao sua vertente
estratégica, Porter (2001) atesta que tal postura de organizagfes desse tipo possa propiciar a criagcdo
de valor econémico real, que é o melhor indicador de sucesso no negdcio de atuacao da empresa.
O autor afirma ainda que a tecnologia da Internet e os atuais processos de negécio do Comércio
Eletronico podem prover melhores oportunidades para empresas que busquem o estabelecimento
de vantagens competitivas por meio da diferenciacdo. Isso porque a tecnologia atual € bem melhor
que as ferramentas disponibilizadas em geracdes anteriores.

2.3. Comércio eletrénico e ferramentas de atendimento virtual ao cliente

Para Albertin (2002) a nova economia criou tendéncias conflitantes, exigindo que as organizacdes
repensem suas missdes. Ambientes virtuais e varios outros fatores estédo alterando a industria de
atuacdo de grandes empresas. E exatamente nesse panorama que Reedy, Schullo e Zimmerman
(2001) inserem o Comércio Eletrénico, que é constituido por todas as atividades on-line ou eletrénicas

254 Marcos A. Gaspar, Silvio A. dos Santos, Edison F. Polo e Fernanda L. F. Pélo - Atendimento Virtual como...



Turismo

ISSN Eletrénico 1983-7151

que facilitam a producgéo e a comercializacdo de produtos ou servigcos para satisfazer os desejos e
as necessidades do consumidor.

Seybold (2000) revela que, ja desde o inicio desta década, h4 uma profunda revolu¢cdo em
movimento em consequéncia das tecnologias de transagfes eletrbnicas. Toda a organizacdo agora
pode dispor dos recursos necessarios para interagir diretamente com seus clientes finais. Dessa forma,
a figura do cliente ganha maior peso na economia digitalizada. Hoque (2000) entende que, com uma
vasta quantidade de informacao e tecnologia ao seu dispor, os clientes estdo mais desenvolvidos e
fortalecidos do que antes. Os clientes adquirentes de servigos na economia digital raramente séo
forcados a algo. Ao contréario, eles continuamente comparam novas e melhores ofertas, forcando
as empresas a monitorarem continuamente seus movimentos e tendéncias.

Kalakota e Robinson (2002) ressaltam que ha diferencas entre os consumidores tradicionais
e os consumidores virtuais. Tais diferencas sao cada vez mais importantes e fundamentais no
entendimento das empresas, pois estas consideram que o cliente virtual € mais engajado e envolvido
com o0s processos desenvolvidos junto a organizagcdo contatada. Assim sendo, McKenna (1999)
sugere que as organizagdes em tempo real requeiram foco na satisfagéo do cliente virtual, provendo-
lhe suporte, ajuda, orientagdo e informacgao necessaria para ampliar um simples atendimento,
colaborando para a construcao de sua lealdade. Especificamente em relagdo aos servigos prestados
via Internet na industria do turismo, Marujo (2008) discorre ser imprescindivel transmitir ao potencial
cliente que experimenta a comunicagao via Internet, a ideia de que podera viver uma experiéncia

Unica, carregada de caracteristicas singulares.

Um servigo de atendimento ao cliente de alta qualidade, como colocam Lopes e Costa (2003),
faz-se imperativo face a interatividade esperada pelo cliente em ambientes virtuais quando da
pesquisa ou aquisicdo de um servigo. Com a alta competitividade proporcionada por esse ambiente
virtual, existe uma pressédo sobre cada empresa praticante do Comércio Eletrénico no sentido de
distinguir-se por meio de um melhor servico virtual aos clientes, buscando assim diferenciar-se

frente aos seus concorrentes na percepc¢ao do cliente.

Segundo Reichheld e Schefter (2000), a atual geracdo de ferramentas de Tecnologia da
Informacao pode subsidiar a empresa com instrumentos vitais para um eficiente atendimento virtual
ao cliente. Sem a adogédo de tais ferramentas nao seria possivel atender a demanda oriunda desse
mercado consumidor. Uma vez bem empregadas, tais ferramentas podem melhorar o nivel de servigos
prestados ao cliente no ambiente virtual, via Internet. As ferramentas mais conhecidas séao:

a) Site: é a porta de entrada virtual da comunidade a sua empresa. Um site bem planejado, desenhado,
construido e de eficiéncia operacional constatada, pode alavancar os negécios da empresa.

b) E-mail: enviar e responder e-mails com certa frequéncia pode ser decisivo para obter informacgdes
e feedback dos clientes, criar relacionamento soélido e desenvolver um negdcio. E uma midia bastante
utilizada para transmitir texto, audio, video, foto e até animacdes, a um baixo custo.

Utilizacdo eficaz do e-mail e o tempo de resposta: a empresa deve extrair dos e-mails
informag8es sobre o comportamento e anseios das pessoas que 0s remetem. Geralmente o e-mail

é fonte inesgotavel e valiosissima de dados para a geragdo de estatisticas mercadoldgicas, por isso
a empresa deve se aplicar em responder rapidamente aos questionamentos. Segundo Dineley e
Snyder (2000) e também Mara (2000) o cliente tem como expectativa de retorno da resposta ao
e-mail enviado o prazo de 24 horas.

¢) Formulérios eletrénicos de submisséo: a ideia do formuléario é disponibilizar campos previamente
elaborados no sentido de minimizar erros de compreensédo, além de facilitar o preenchimento das
informacfes requeridas. Este recurso permite ao cliente inserir davidas, reclamag¢des ou outras
informacg8es sobre os produtos e servigos.

d) E-mail de resposta automatica: como medida pré-ativa no trato com milhares de e-mails
recebidos, as empresas responsivas estao instalando sistemas de software de e-mail para responder,
pelo menos, que ela recebeu a mensagem virtual do cliente.

e) Frequently Asked Questions — FAQ: que sintetiza as perguntas mais frequentes, € um

lugar de introducdo que fornece a base minima, para o cliente obter a informacao desejada tao
depressa quanto possivel.

Revista Turismo Visdo e Agdo — Eletronica, Vol. 12 - n°® 2 - p. 248-269 / mai-ago 2010 255



Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

f) Chat instantaneo: é uma espécie de “sala” publica para conversa no site. E a forma mais
rapida de acessar alguém (individuo ou grupo) visando ao estabelecimento de dialogo.

g) Personalizacdo do site: as empresas devem permitir ao usuario personalizar o conteddo
apresentado, oferecendo produtos e servi¢cos que atendam as suas preferéncias individuais. Tal
préatica proporcionara um processo mutuo de troca de confiangca e um fortalecimento da lealdade
que rapidamente pode ser traduzido em vantagem duravel sobre os concorrentes.

h) Autosservico: é ansiado por uma parte significativa dos clientes que assim podem virtualmente
buscar informacdes, produtos e servigos de forma autdbnoma, sem a espera pelo auxilio do pessoal
de vendas ou de atendimento da empresa.

i) Mapa do site: deve conter, de forma sucinta e objetiva, os grandes blocos de sec¢des, funcdes
ou informagdes disponiveis no site. Tal recurso tem a capacidade de dirimir as davidas de navegacao,
prestando assim importante direcionamento para o cliente.

j) Grupos de discussédo: é um recurso facilitador para a empresa, pois pode esclarecer quais
temas s&o trabalhados nos grupos. E muito mais facil e econémico captar quantitativamente as
questdes abordadas nos grupos do que individualmente.

k) Video conferéncia: alguns sites oferecem o servi¢co de video conferéncia, aliando som e
imagem para atendimento virtual ao cliente.

Donaire e Gaspar (2007) efetuaram estudo em 110 grandes empresas brasileiras acerca do
desempenho das ferramentas de atendimento virtual verificado em onze diferentes indlstrias
atuantes no pais. No estudo verificou-se que a utilizacdo dessas ferramentas variou de 45,5% nas
empresas da indUstria quimica e petroquimica, a 95,5% nas empresas representantes de bancos
multiplos, industria que apresentou os melhores indicadores da pesquisa. Os resultados auferidos
em cada industria especifica sdo expostos na Tabela 5:

Tabela 5 — Atendimento virtual ao cliente praticado em grandes empresas de diferentes industrias
brasileiras

% de utilizagdo das ferramentas de
Inddstria atendimento virtual
Bancos Mdltiplos 95,5
Telecomunicacbes 90,0
Comércio Varejista 65,5
Servigos Publicos 63,6
Eletroeletrénicos 63,6
Automotiva 63,6
Tecnologia e Computacao 62,7
Alimentos, Bebidas e Fumo 60,0
Siderurgia e Metalurgia 59,1
Atacado e Comércio Exterior 54,5
Quimica e Petroquimica 45,5

Fonte: Donaire e Gaspar (2007).

3. METODOLOGIA

Tendo em vista a necessidade de se conhecer como os hotéis resort de categoria luxo e super
luxo estao se portando em relagéo a utilizagéo das principais ferramentas de T.l. para o atendimento
virtual ao cliente como estratégia de diferenciacao, delineou-se uma pesquisa que pudesse avaliar
o desempenho das ferramentas citadas nas operacdes dessas organizagdes. Para tanto, a pesquisa
objetiva: a) analisar as ferramentas de atendimento virtual aos clientes disponibilizadas e b)
caracterizar a desempenho das ferramentas destinadas ao atendimento virtual aos clientes.

256 Marcos A. Gaspar, Silvio A. dos Santos, Edison F. Polo e Fernanda L. F. Pélo - Atendimento Virtual como...



ISSN Eletrénico 1983-7151

Realizou-se um estudo descritivo de anélise qualitativa feita a partir de um levantamento a
respeito do emprego de ferramentas de atendimento virtual ao cliente em grandes hotéis resort de
categoria luxo e super luxo. Samara e Barros (2001) afirmam que os estudos descritivos, como o
proprio nome diz, procuram descrever situagdes de mercado a partir de dados primarios, obtidos
originalmente por meio de observacdes, entrevistas pessoais ou discussdes em grupo. Mattar (2001)
complementa ao discorrer sobre os objetivos dos estudos descritivos: descrever as caracteristicas
de situacgdes, individuos ou grupos; mensurar a performance de elementos numa situagéo especifica
que tenha determinadas caracteristicas e, por fim, descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre
variaveis. Em relacdo ao método de pesquisa escolhido, Mattar (2001) considera que o método de
levantamento caracterize-se pela grande amplitude e pouca profundidade nos contetdos analisados.
Ou seja, € comum nesse tipo de estudo que haja um nimero relativamente alto de elementos a serem
prospectados sem, contudo, haver a necessidade de profundas inser¢des em cada um deles.

O critério de amostragem foi intencional e por conveniéncia escolheram-se 47 hotéis resort
desse setor. A identificacdo desses hotéis resort observou as listas divulgadas por importantes
instituicbes desse segmento, a saber: Associacdo Resorts Brasil (Resorts Brasil, 2008), Guia Quatro
Rodas Brasil (Quatro Rodas, 2008), Federacao Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares
- FNHRBS (2008) e Associacgao Brasileira da Industria Hoteleira- ABIH (2008). Os 47 hotéis resort
analisados na pesquisa foram:

Regido Sul: Aguativa Resort - Cornélio Procépio (PR); Bourbon Cataratas Resort & Convention -
Foz do Iguacgu (PR); Costédo do Santinho Resort & Spa - Florianopolis (SC); Plaza Caldas da Imperatriz
Resort & Spa - Sto. Amaro da Imperatriz (SC); Plaza Itapema Resort & Spa - Itapema (SC); Serrano
Resort Convencdes & SPA - Gramado (RS).

Regido Sudeste: Regido Sudeste: Bourbon Atibaia Resort & Convention - Atibaia (SP);
Casa Grande Hotel Resort & Spa - Guaruja (SP); Eco Resort de Angra - Angra dos Reis (RJ);
Grande Hotel Campos do Jord&o - Campos do Jord&do (SP); Grande Hotel Sdo Pedro - Aguas de
Séo Pedro (SP); Hotel do Frade & Golf Resort - Angra dos Reis (RJ); Le Canton Swiss Montain
Resort - Teresopolis (RJ); Melid Angra Marina & Convention Resort - Angra dos Reis (RJ); Ouro
Minas Grande Hotel e Thermas de Araxa - Araxa (MG); Paradise Resort Golf Village - Mogi das
Cruzes (SP); Pestana Angra - Angra dos Reis (RJ); Portobello Resort & Safari - Angra dos Reis
(RJ); Sofitel Jequitimar Guaruja - Guaruja (SP); The Royal Palm Plaza Hotel Resort - Campinas
(SP); Vale Suico Resort Hotel - Itapeva (MG).

Regido Centro-Oeste: Rio Quente Resorts - Rio Quente (GO).

Regido Nordeste: Arraial D" Ajuda Eco Resort - Arraial D" Ajuda (BA); Beach Class Resort
Muro Alto - Muro Alto (PE); Beach Park Suites Resort - Aquiraz (CE); Boa Vista Resort - Camocim
(CE); Cana Brava Resort - llhéus (BA); Catussaba Resort Hotel - Salvador (BA); Costa Brasilis
Resort - Santa Cruz Cabralia (BA); Costa do Sauipe Convention - Costa do Sauipe (BA); Costa
do Sauipe Marriott Resort & Spa - Costa do Sauipe (BA); Eco Resort do Cabo de Santo Agostinho
- Recife (PE); Enotel Porto de Galinhas - Porto de Galinhas (PE); Hotel Transamérica llha de
Comandatuba - Una (BA); Jatilca Hotéis & Resort - Macei6 (AL); Nannai Beach Resort - Muro Alto
(PE); Ocean Palace Hotel & Resort - Natal (RN); Pestana Natal - Natal (RN); Pestana Sauipe Beach
Pousadas - Costa do Sauipe (BA); Praia do Forte Eco Resort & Thalasso Spa - Praia do Forte (BA);
Renaissance Costa do Sauipe Resort - Costa do Sauipe (BA); Ritz Lagoa da Anta - Maceio (AL);
Salinas do Maragogi Resort - Maragogi (AL); Serhs Natal Grand Hotel - Natal (RN); Summerville
Beach Resort - Muro Alto (PE); SuperClubs Breezes Costa do Sauipe - Costa do Sauipe (BA); Vila
Galé Mares - Salvador/Guarajuba (BA).

As caracteristicas que foram avaliadas, mensuradas e classificadas em cada ferramenta de
atendimento virtual dos hotéis resort analisados estdo dispostas abaixo:

Revista Turismo Visdo e Agdo — Eletronica, Vol. 12 - n°® 2 - p. 248-269 / mai-ago 2010 257



Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

Quadro 2 — Caracteristicas Avaliadas nas Ferramentas de Atendim. Virtual ao Cliente

E-mail

Tempo de resposta ao e-mail enviado (mensuracdo do tempo efetivo para
recebimento da resposta. O tempo efetivo compreende o intervalo entre a data e
horério do e-mail enviado e a data e horario do e-mail de resposta recebido). Quanto
menor o tempo de resposta, melhor a performance do hotel resort. Percebe-se como
ideal a reposta em até 24 horas, seguida da reposta em até 48 horas.

Formularios
eletrénicos de

Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);
Subdivisdo em sec¢des ou campos chave (existéncia de subdivisdes que possibilitem
a melhoria do fluxo de recebimento do e-mail no hotel resort);

submissao ] - - :
Funcionamento (se tem seu preenchimento e envio concluidos com sucesso).
Existéncia ou n&o (se o hotel resort envia ou ndo um e-mail de resposta automatica
. atestando o recebimento do e-mail enviado);
E-mail de o . e , .
resposta Personalizagéo ou padronizacdo da resposta (verificacdo do conteudo do e-mail
posta para diagnostico se ha personalizagéo — nome do cliente, titulo do e-mail enviado,
automatica P : . o - P
problema ou dlvida indagada; ou se ha padronizacdo, ou seja, a auséncia de
qualquer dos dados citados).
Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);
Link na pagina principal do site (verificacdo da sec¢do do site na qual se encontra
a FAQ);
FAQ — NS ~ - -
Frequently Divisbes em assuntos ou sec¢Oes (analise da estruturacdo das perguntas em
Asked categorias);
Questions Quantidade de secdes existentes (andlise da quantidade de categorias nas quais
as perguntas sdo segmentadas);
Funcionamento (verificagdo se os links das perguntas funcionam corretamente,
encaminhando o cliente as respectivas respostas).
Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);
Chat Tempo de espera para conexao (mensuracao do tempo efetivo para o carregamento
instantaneo total da janela de conversagéo a ser disponibilizada pelo site. O tempo efetivo

compreende o intervalo entre a requisicdo do servico e 0 estabelecimento da
conversacao).

Personalizagéo
do site

Existéncia ou néo (site disponibiliza?);
Funcionamento (verificagdo se as alteragdes efetuadas pelo cliente sao visualizadas
no préximo acesso ao site).

Auto-servigo

Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);
Tipo de contetudo oferecido (verificacdo dos servicos/possibilidades oferecidos).

Mapa do site

Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);

Quantidade de niveis de assuntos/sec¢fes (analise da quantidade de categorias);
Funcionamento (verificagéo se os links funcionam corretamente, encaminhando o
cliente as respectivas areas do site).

Grupos de Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);

discussédo Quantidade de grupos (analise da quantidade de categorias de grupos).
Existéncia ou nédo (site disponibiliza?);

Video Tempo de espera para a conexao (mensuracgdo do tempo efetivo para o carregamento

conferéncia

total da janela de conversagéo a ser disponibilizada pelo site. O tempo efetivo
compreende o intervalo entre a requisicdo do servico e 0 estabelecimento da
conversacao).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados verificados na pesquisa sao analisados a seguir, tendo sido segregados por
ferramenta de atendimento virtual.

4.1. E-mail

Todos os e-mails foram enviados na primeira hora comercial da segunda-feira de uma semana
com cinco dias Uteis. A data de corte foi propositadamente estipulada as 18 horas da sexta-feira
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da mesma semana. Vinte e seis hotéis resort pesquisados ndo retornaram o e-mail enviado, sendo
que 3 deles, inclusive, apresentaram erro no momento de submissdo da mensagem. Os outros
21 hotéis resort responderam a indagagdo enviada via e-mail, apresentando um tempo médio de
resposta de 16 horas e 36 minutos. Ou seja, o tempo médio dos hotéis resort respondentes ficou
dentro da expectativa proposta no referencial tedrico (preferencialmente até 24 horas). Assim, 15
hotéis resort responderam a mensagem enviada no mesmo dia e outros 6 responderam ao e-mail
no dia seguinte, o que denota prazos aceitaveis a luz do referencial teérico verificado. Deve-se
destacar ainda que os 4 hotéis resort com maior prontiddo na resposta enviaram mensagens de
retorno em menos de 3 horas.

Tabela 6 — Resultados de E-mail

Tempo de N7/
Colocacao Hotel Resort Resposta Classificacao Frequéncia
10 QOuro Minas 2h, 06min Respostas obtidas 21 (45%)
2° Eco Angra 2h, 07min
3° Vale Suico 2h, 12min Até 24h 15 (32%)
40 Plaza Itapema 2h, 51min
5° Aguativa 3h, 01min Entre 24h e 48h 4 (8%)
6° Sofitel Jequitimar 3h, 16min
7° GH Campos Jordéo 3h, 41min Apo6s 48h 2 (4%)
8° Ritz Lagoa Anta 5h, 12min
9° Cana Brava 5h, 17min N&o resp/onderam
100 Portobello 5h, 24min problemas no 26 (55%)
envio
11° Beach Class 5h, 52min
120 Frade 5h, 56min Tempo médio dos
13° Cabo Sto. Agostinho 6h, 37min respondentes 16 h, 36m
140 Nannai Beach 8h, 08min
15° Ocean Palace 9h, 36min
16° GH Sé&o Pedro 1d, 01h, 24min
17° Casa Grande 1d, 14h, 15min
18° Paradise 1d, 19h, 03min
19° Jatilca 1d, 20h, 40min
20° Pestana Natal 2d, 09h, 36min
21° Summerville 2d, 20h, 17min

Bourbon Cataratas, Costdo do Santinho, Plaza Caldas Imperatriz,
Serrano, Bourbon Atibaia, Le Canton Swiss Montain, Melia
Angra, Pestana Angra, The Royal Palm Plaza, Rio Quente, Arraial
D’Ajuda, Beach Park, Boa Vista, Catussaba, Costa Brasilis, Costa
Nao do Sauipe Convention, Costa do Sauipe Marriot, Enotel Porto de
diagnosticado Galinhas, Transamérica Comandatuba, Pestana Sauipe, Praia
do Forte, Renaissence Sauipe, Salinas Maragogi, Serhs Natal,
SuperClubs Breezes, Vila Galé Mares

Sem resposta
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4.2. Formuldrio eletrénico para submisséo

Verificou-se que 27 hotéis resort oferecem o formulario eletrénico para submissédo, o que poderia
facilitar a operacionalizagdo do processo interno de recepc¢do de comunicacdes dos clientes desses
estabelecimentos. Quando a analise recai sobre o emprego de se¢des ou campos-chave, apenas
6 deles usam tal recurso, o que denota uma pifia utilizacdo desse instrumento no direcionamento
mais direto da mensagem enviada pelo cliente. Assim, verifica-se que, mesmo os hotéis resort que
contam com esta ferramenta ndo a utilizam em sua total potencialidade, acarretando atrasos e
possiveis falhas no processo de comunicag¢do com seus clientes.

Tabela 7 — Resultados de Formulario Eletrénico para Submissao

Secoes ou
Colocacao Hotel Resort Disponibiliza ? (iin;\?gs,; Qtde.
1° Enotel Porto de Galinhas S S 8
20 Le Canton Swiss Montain S S 6
3° Frade S S 5
40 Serrano S S 4
50 Costéo do Santinho S S 3
6° Catussaba S S 2

Bourbon Cataratas, Bourbon Atibaia, GH
Campos Jordéao, GH Sao Pedro, Paradise,
Portobello, The Royal Palm Plaza, Rio
Quente, Arraial D’Ajuda, Beach Park, Boa
7° Vista, Costa do Sauipe Convention, Costa S N ---
do Sauipe Marriot, Cabo Sto Agostinho,
Transameérica Comandatuba, Nannai Beach,
Ocean Palace, Praia do Forte, Salinas
Maragogi, Summerville, Vila Galé Mares

Aguativa, Plaza Caldas Imperatriz, Plaza
Itapema, Casa Grande, Eco Angra,
Melia Angra, Ouro Minas, Pestana
Néo Angra, Sofitel Jequitimar, Vale Suico,

disponibiliza Beach Class, Cana Brava, Costa Brasilis,
Jatilica, Pestana Natal, Pestana Sauipe,
Renaissance Sauipe, Ritz Lagoa Anta,
Serhs Natal, SuperClubs Breezes

4.3. E-mail de resposta automdtica

Apenas o Summerville utiliza o e-mail de resposta automatica para atestar o recebimento
da mensagem enviada pelo cliente. Na resposta havia personalizagdo da mensagem por meio do
aproveitamento do titulo do e-mail enviado inicialmente pelo cliente, além de a inser¢do de seu
nome no cabecalho da mensagem de resposta. Todos os demais 46 hotéis resort sequer contam
com o recurso de e-mail de resposta automatica. Ou seja, esta ferramenta de atendimento virtual
ao cliente, que poderia atuar como um atenuante em situa¢des de demora na resposta final do hotel
resort sobre o questionamento feito pelo cliente, sequer é empregada no estagio inicial do processo
de comunicagao entre as partes envolvidas. Dada a situacao verificada, infere-se que o cliente pode
até ficar em duvida se o hotel resort realmente recebeu sua mensagem envidada por e-mail.

4.4. FAQ - Frequently Asked Questions

Apenas o Beach Park apresentou lista FAQ (Perguntas mais Frequentes) ao cliente,
disponibilizando um conjunto de 16 perguntas e respostas. Todos os demais hotéis resort ndo
apresentaram esse recurso. Em face desse resultado, verifica-se que os hotéis resort perdem uma
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grande oportunidade de prestar informagdes valiosas ao cliente podendo inclusive, sobrecarregar
outros canais de comunicagdo: atendimento telefénico ou mensagens via e-mail. Uma vez que o
cliente ndo consiga encontrar prontamente respostas a questdes simples e rotineiras. inerentes a
uma busca de informag6es acerca do hotel resort, é facil prever que esse cliente amplie sua busca
por meio de contato telefénico ou envio de e-mail diretamente ao resort.

4.5. Chat instanténeo

Nenhum dos hotéis resort pesquisados oferece a possibilidade de chat instantaneo em sua pagina
na Internet. Isso parece denotar uma preferéncia por outros canais de comunicagao instantanea,
notadamente por meio da utilizagdo do telefone, por exemplo. Nesse sentido, considerando-se a
disponibilizacdo de uma linha telefénica 0800 (discagem gratuita) por parte do hotel resort, faz-
se interessante frisar que tal opcdo é mais onerosa ao resort do que a possibilidade de contatos
via chats instantadneos na Internet. Assim, é possivel compreender que a falta desta ferramenta
de atendimento virtual possa contribuir para onerar a operagdo do hotel resort no que tange a
comunicacao com seus clientes.

4.6. Personalizacéo do site

Os 47 hotéis resort analisados nao possibilitam personalizacdo de seu site ao cliente. Ou seja, a
cada vez que o cliente acesse o site do resort, havera a necessidade de refazer os mesmos passos
anteriormente percorridos para encontrar as informacdes necessarias ou para acessar subpaginas
especificas, por exemplo. Uma vez ndo ofertada tal possibilidade, pode-se perder a oportunidade
de explorar adequadamente o desenvolvimento de uma maior identidade e intimidade, ainda que
num contexto virtual, entre o hotel resort e o cliente potencial.

4.7. Autosservico

Nota-se que ha a adogéo da ferramenta de Autosservico em 27 hotéis resort pesquisados. Ha certa
diversidade de opc¢des de autoatendimento virtual do cliente, a saber: reservas, tarifas, calculo de
orcamento online, simulagdes de pacotes/periodos, wallpapers, fotos do hotel/regido, semanas teméticas,
videos, press releases, tour virtual e download de papéis de parede. Ao ndo explorar tal ferramenta
de atendimento virtual, os demais 20 hotéis resort acabam por ndo aproveitar a potencialidade de
automatizagdo de alguns processos internos basicos a operagao de um hotel, como é o caso da efetivagao
de reservas, consulta a tarifas, orcamentos e simula¢fes de pacotes especificos. Além disso, também
ndo exploram adequadamente a possibilidade de estabelecimento de maior intimidade como cliente,
notadamente por meio de videos, tours virtuais e download de papéis de parede.

Tabela 8 — Resultados de Auto-Servico

. TeilFom @
Colocacéo Hotel Resort Disponibiliza ~

Bourbon Cataratas, Plaza Caldas Imperatriz, Plaza Itapema,
Bourbon Atibaia, GH Campos Jorddo, GH Sao Pedro, Melia Angra,
Paradise, Pestana Angra, Portobello, Sofitel Jequitimar, The Royal

10 Palm Plaza, Vale Suico, Rio Quente, Beach Class, Beach Park, Cana S
Brava, Cabo Sto Agostinho, Enotel Porto de Galinhas, Transamérica
Comandatuba, Nannai Beach, Ocean Palace, Pestana Natal,
Pestana Sauipe, Renaissance Sauipe, Serhs Natal, Summerville

Aguativa, Costdo do Santinho, Serrano, Casa Grande, Eco Angra,

Frade, Le Canton Swiss Montain, Ouro Minas, Arraial D~ Ajuda,

Boa Vista, Catussaba, Costa Brasilis, Costa do Sauipe Convention, N
Costa do Sauipe Marriott, Jatiuica, Praia do Forte, Ritz Lagoa Anta,

Salinas Maragogi, SuperClubs Breezes, Vila Galé Mares

Nao
disponibiliza

Revista Turismo Visdo e Agdo — Eletronica, Vol. 12 - n°® 2 - p. 248-269 / mai-ago 2010 261



Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

4.8. Mapa do site

Treze hotéis resort pesquisados tém mapa do site em sua pagina na Internet. A quantidade
média de secdes é de 10 e a quantidade média de links para acesso é de 32. Ao nédo disponibilizar
0 mapa do site ao cliente, a maioria dos hotéis resort pesquisados pode nao contribuir para uma
experiéncia salutar do cliente que navega na Internet. Dadas as especificidades de cada site de hotel
disponivel na Internet, fica dificil ao cliente compreender prontamente onde estdo as informagdes
por ele buscadas. Assim, a tarefa de busca de conteddo pelo cliente pode tornar-se uma experiéncia
desagradavel e pouco convidativa em fun¢do da diversidade existente em diferentes sites. A
ferramenta mapa do site, por sua vez, traz de forma condensada e objetiva, todos os contetdos
disponibilizados no site do hotel resort, além da praticidade de acesso proporcionada por meio dos
links de acesso rapido a cada conteudo especifico existente.

Tabela 9 — Resultados de Mapa do Site

Qtde. Qtde.
Colocacao Hotel Resort Disponibiliza ? de de
secoes links
1° Praia do Forte S 18 45
20 Boa Vista S 17 10
3° Frade S 14 33
40 Salinas Maragogi S 12 40
50 Beach Park S 12 35
Pestana Angra
Pestana Natal
Pestana Sauipe
9° Ouro Minas S 6 27
10° Enotel Porto de Galinhas S 5 6
11° Rio Quente S 4 57
12° Boubon Cataratas S 3 27

Bourbon Atibaia

Aguativa, Costao do Santinho, Plaza Caldas
Imperatriz, Plaza Itapema, Serrano, Casa
Grande, Eco Angra, GH Campos Jordao, GH
Sao Pedro, Le Canton Swiss Montain, Melia
Angra, Paradise, Portobello, Sofitel Jequitimar,
The Royal Palm Plaza, Vale Suico, Arraial

D~ Ajuda, Beach Class, Cana Brava, Catussaba, N --- ---
Costa Brasilis, Costa do Sauipe Convention,
Costa do Sauipe Marriott, Cabo Sto Agostinho,
Transamérica Comandatuba, Jatitca, Nannai
Beach, Ocean Palace, Renaissance Sauipe,
Ritz Lagoa Anta, Serhs Natal, Summerville,
SuperClubs Breezes, Vila Galé Mares

N&o
disponibiliza

4.9. Grupos de discusséo

Nenhum dos hotéis resort consultados dispde da ferramenta Grupos de Discuss&o em seu website.
Tal panorama pode indicar pouca evolugéo e transparéncia na participacéo do cliente em dialogos
com outros clientes ou demais interessados acerca de suas experiéncias ou expectativas em relacéo
ao resort. Além disso, faz-se interessante destacar também que os hotéis resort pesquisados acabam
por perder a oportunidade de evidenciar experiéncias positivas dos clientes, o que poderia contribuir
sobremaneira para a melhoria da imagem do hotel resort junto ao seu publico-alvo. Por outro lado,
também se faz mandatdrio destacar que, por meio desta mesma ferramenta de atendimento virtual,
seria possivel expor experiéncias ruins vivenciadas pelos héspedes, o que certamente nado seria
desejavel aos hotéis resort.
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4.10. Video-conferéncia

A ferramenta video-conferéncia ndo é empregada em nenhum dos hotéis resort pesquisados.
Ressalte-se que a viabilizagdo desta ferramenta necessariamente requer que o cliente possua
infraestrutura minima para sua utilizagdo. Alguns exemplos dessa infraestrutura sao hardware,
conexdes, provedores, Internet de alta velocidade e camera. Além disso, também os hotéis resort
necessitariam de investimentos na mesma dire¢ao para suportar a operacionalizacdo da ferramenta
video-conferéncia. Assim, é até compreensivel a inexisténcia de tal ferramenta de atendimento
virtual nos hotéis resort analisados.

4.11. Resultados gerais dos hotéis resort

Ap6s a mensuracdo e andlise do desempenho de cada ferramenta de atendimento virtual
verificada em cada um dos hotéis resort pesquisados po6de-se, enfim, iniciar o processo de avaliagéo
geral destes. Para tanto, a Tabela 10 estabelece os parametros de diferenciacdo do desempenho
individual dos hotéis resort, a partir de critérios de pontuacgéo face as performances verificadas:

Tabela 10 — Critério de Pontuacao

Docﬁ;ggﬁl?ggort Pontos dochoolsgl"j‘feg‘soort Pontos
1°ao0 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 hotéis resort estudados, segundo seu desempenho e
respectiva classificagdo em cada uma das dez ferramentas de atendimento virtual analisadas. Ou
seja, cada hotel resort recebeu a quantidade de pontos correspondente a sua respectiva classificagdo
na ferramenta em foco. Tais pontos foram somados para o estabelecimento do Ranking Geral.
Portanto, a nota final de cada hotel resort esta inserida num intervalo compreendido entre 0,0
(zero) e 100,0 (cem) pontos.

Em casos de empate por numero de pontos entre os hotéis resort, ficou estabelecido que o
desempate dar-se-ia em favor daquele que tivesse a maior quantidade de notas mais altas em seu
favor, ordenadas de forma decrescente. Na Tabela 11 pode-se verificar o desempenho, colocagdo
e pontuacao apresentados por cada um dos hotéis resort vistos, bem como sua colocacdo e
pontuacéo individual em cada uma das ferramentas de atendimento virtual ao cliente analisadas
neste estudo.

A média de pontuagdo dos hotéis resort foi de 16,3 pontos. Segregando-se a distribuicdo em
quartis, obtém-se os seguintes intervalos e respectivas frequéncias: primeiro quartil (37 a 28
pontos: trés hotéis resort); segundo quartil (27 a 18 pontos: vinte e dois hotéis resort); terceiro
quartil (17 a 8 pontos: dezessete hotéis resort) e, por fim, quarto quartil (7 a zero pontos: cinco
hotéis resort). Assim sendo, obteve-se que trés hotéis resort apresentaram alta performance (Beach
Park, Summerville e Enotel Porto de Galinhas), destacando-se positivamente em relagdo aos hotéis
resort pesquisados. A maior parte dos hotéis resort (39) demonstrou performance intermediaria.
Na porgéo inferior da distribuigéo, com performance baixa, apresentam-se cinco hotéis resort: Casa
Grande, Catussaba, Jatilica, Costa Brasilis e SuperClubs Breezes.
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Tabela 11 — Ranking geral dos hotéis resort

— . 8
® Q c o
] o + 8 (o] b 18« 2
c| 08 < X g o c I ) o]
c| go = 2e o S 5 N oye 3]
) @ 3 =0 | @35 < % = o) T 3 e
Q| o5 = | O® 0] [ T 1) @
E| g2 L | = [35|=E o | =| 52 8ulsk
o C =] o] o] ! Ty ] 3
91 o5 [0 E|Es|E8]| o e © @ @ s | 53|8&¢
jJ) ol o T ol T 3 D 5 c ole) ] 24| ©g
) 0o I ] LW | w< [ < (@) o o© = on | >0
10 70 10 10 50
(37.,0) Beach Park nd 8.0 nd 10,0 | 10,0 nd nd 9.0 nd nd
20 . 21° 7° 1° 1°
< (33,0) Summerville 5.0 8,0 10,0 nd 10,0 nd nd nd nd nd
|_
-
<
3° Enotel Porto 1° 1° 10°
(28,0) | de Galinhas | ™ | 100 | "™ | M | 1090 | ™ nd go | M | nd
40 Frade 120 30 30
(27,0) 7,0 10,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd nd
o [T o | e
(26.,0) Forioball 8.0 8.0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
go | OrONele 100 | 70 10
(26,0) 5 B 8,0 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
ourbon
7° Cataratas 7~ 1° 120
(25,0) nd 8,0 nd nd 10,0 nd nd 7,0 nd nd
Bourbon
7° Atibaia 7 1° 120
(25,0) = : nd 8,0 nd nd 10,0 nd nd 7,0 nd nd
go io Quente 70 10 110
(25,0) o TRCET nd 8,0 nd nd 10,0 nd nd 7,0 nd nd
abo Santo
9° Agostinho 13° 7 1°
(25,0) N B R 7,0 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
annai Beac
< | 100 ' 140 | 70 10
- (25,0) 5 = 7,0 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
n
x 11° cean Falace 15° 7° 1°
<« | (24.0) SHS&5Fsd 6.0 8.0 nd nd 10.0 nd nd nd nd nd
r
- 12°© a0 redro 16° 7° 1°
n 1 (24.0) 6.0 8.0 nd nd 10.0 nd nd nd nd nd
Paradise
w 13° 18° 7° 1°
s (24,0) 6,0 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
Pestana Natal
@ 14° 20° 1° 50
(24,0) 5.0 nd nd nd 10,0 nd nd 9.0 nd nd
w Vale Suico
- 15° 3° 1°
(20,0) 10,0 nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
z Plaza
- 16° | |tapema 4° 1°
(19,0) 9,0 nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
Pestana
17° Angra 1° 5°
(19,0) nd nd nd nd 10,0 nd nd 9,0 nd nd
Pestana
170 Sauipe 1° 5°
(19,0) nd nd nd nd 10,0 nd nd 9,0 nd nd
180 Cana Brava 90 10
(19,0) . 8.0 nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
190 Transamerica 70 10
man
(18.0) %C: ; dalt”ba nd | 80 | nd | nd | 10,0 | nd nd nd | nd | nd
19° | poim piaza 7 10
(18,0) TR nd 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd Nd
10 [T r 1
(18,0) . nd 8,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd Nd
200 Boa Vista 70 20
(18,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd Nd

Legenda: nd (ndo diagnosticado).

264 Marcos A. Gaspar, Silvio A. dos Santos, Edison F. Polo e Fernanda L. F. Pélo - Atendimento Virtual como...



ISSN Eletrénico 1983-7151

Tabela 11 — Ranking geral dos hotéis resort (continuagao)

— . 8
@ o c 0
o o o 0 o) | & S
< o ° < [vd o = I a o
T o [e) © = 0 o) ]
= o o ) = 0 Q S o] N o) 3]
Q M © = O L5 < = —_ o) xe] 3 c
Q O3 ) ﬂ = T @ [0 12} @ o ho] ) «@
£E| §& x = |36 |=¢ @ 1 = |52 4| 82 | &5
Q © © = © 5 o) = (7} o -
AT g E|E5|ES| 9| £ | 8|20 & 28 | &5
0 O o T w LW | w<| w < (@) o o = (O)a} >0
21° . 1° 9o
(18,0) Ouro Minas 10,0 nd nd nd nd nd nd 8.0 nd nd
22° Salinas 7° 4°
(17,0) | Maragogi nd 8.0 nd nd nd nd nd 9.0 nd nd
230 Plaza 10
(10,0) ?rilg:fatriz nd nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
23° Eco Angra 2° nd nd nd nd nd nd nd nd nd
(10,0) 9 10,0
230 Le Canton 20
(10,0) hSﬂvg:tiin nd 10,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
23° Melia Angra nd nd nd nd 1° nd nd nd nd nd
(10,0) 9 10,0
<
- 23° Sofitel 6° 1°
= | @00y | sequitimar | 90 | " | " | " g0 | M | nd | nd fnd nd
R 23° 11° 1°
_ (10,0) Beach Class 7.0 nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
[a) .
23° Renaissance 1°
W | (10,0) | Sauipe nd nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
=
23° Serhs Natal nd nd nd nd 1° nd nd nd nd nd
T | (10,0 10,0
w
240 Costédo do 5°
|_
S (9,0) Santinho nd 9.0 nd nd nd nd nd nd nd nd
= 24° Aguativa 5° nd nd nd nd nd nd nd nd nd
0.0 |9 9,0
24° Serrano 40
(9.0 nd 9.0 nd nd nd nd nd nd nd nd
250 | Costa 70
Sauipe nd nd nd nd nd nd nd nd nd
(8.9 Convention 8.0
250 Costa 70
Sauipe nd nd nd nd nd nd nd nd nd
(8.0 Marriot 8,0
25° Ritz Lagoa 8¢
(8.0) Anta 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
25° Arraial 7°
8.0 D'Aiuda nd 8.0 nd nd nd nd nd nd nd nd
( J
25° Vila Galé 7°
(8.0) Mares nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
26° Casa 17°
(6,0) Grande 6.0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
26° Catussaba nd 6° nd nd nd nd nd nd nd nd
< (6,0) 9.0
X 27° Jatitica 19° nd nd nd nd nd nd nd nd nd
- (5,0) 5,0
< 280 Costa
m (0,0) Brasilis nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd
28° SuperClubs
(0,0) Breezes nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd
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CONSIDERACOES FINAIS

A industria do turismo ocupa um importante espaco na economia brasileira. A partir da década
de 1990 experimentou profundas altera¢des, notadamente em relacdo aos meios de hospedagem.
O mercado turistico nacional recebeu grandes investimentos nos Ultimos anos, principalmente em
hotéis de categoria luxo e super luxo. Nesse segmento especifico, os hotéis resort tém importancia
significativa na cadeia de negdcios do turismo. Esse tipo de hospedagem procura diferenciar-se
por meio do estabelecimento de estratégias que ofertem servigcos e experiéncias singulares aos
seus hoéspedes, visando assim construir a lealdade desses clientes para com seu negdcio. No atual
ambiente virtual viabilizado pelas transa¢des e comunicagdes eletronicas via Internet, as ferramentas
de atendimento virtual ao cliente podem contribuir para a construcdo dessa almejada lealdade a
partir da diferenciagcdo da comunicagao prestada pelo hotel resort.

A pesquisa de campo demonstrou que os hotéis resort analisados subutilizam o potencial das
ferramentas de atendimento virtual ao cliente disponibilizadas pela atual tecnologia da informacao.
Ou seja, a média de utilizacdo das ferramentas pelos hotéis resort pesquisados foi de 16,3%;
num intervalo compreendido entre 0,0 (zero) e 100,0 (cem) pontos possiveis. Tal desempenho,
comparando-se aos resultados de estudo conduzido por Donaire e Gaspar (2007), fica muito aquém do
verificado nas grandes empresas representantes de onze diferentes industrias brasileiras analisadas,
uma vez que o desempenho destas variou entre 45,5 e 95,5% de utilizacdo das ferramentas de
atendimento virtual. Mesmo os hotéis resort classificados com alto desempenho (Beach Park,
Summerville e Enotel Porto de Galinhas) fazem pouco uso das ferramentas de atendimento virtual
analisadas, apresentando em média 32,7% de aproveitamento, igualmente aquém do verificado no
estudo de Donaire e Gaspar (2007). Ao examinar os demais 44 hotéis resort pesquisados, a situagcdo
deteriora-se consideravelmente. Os resultados dessas organizagdes com desempenho classificado
como ‘intermediario’ ou ‘baixo’ evidenciaram a baixissima utilizacdo ou até mesmo a inexisténcia
das diversas ferramentas em questao.

Os recursos mais comumente utilizados sdo e-mail (21 hotéis resort), formulario eletrénico para
submisséo (27 hotéis resort), autosservigco (27 hotéis resort) e mapa do site (13 hotéis resort).
Ja as ferramentas menos utilizadas sao e-mail de resposta automatica, FAQ, chat instantaneo,
personalizagdo de site, grupos de discussao e video-conferéncia; sendo que se verificou a ocorréncia
das duas primeiras em apenas um hotel resort cada e, no caso das quatro Ultimas, sequer foram
identificadas nos hotéis resort pesquisados.

Outra conclusdo importante exposta pelos resultados auferidos refere-se ao fato de que
mesmo os hotéis resort classificados com desempenho ‘alto’, apresentaram uma timida utilizacao
do potencial das ferramentas de atendimento virtual ao cliente. Ou seja, Beach Park (37 pontos),
Summerville (33 pontos) e Enotel Porto de Galinhas (28 pontos) empregaram no maximo quatro
das dez ferramentas analisadas na pesquisa de campo. Nesse sentido, mesmo os trés primeiros
colocados ndo chegam a se credenciar como benchmarks para os demais hotéis resort em operagéao
no pais. Ou seja, 0s resultados gerais verificados na pesquisa de campo expdem a baixa utilizacao
das ferramentas de atendimento virtual ao cliente nas organizagcdes hoteleiras do tipo resort de
categoria luxo e super luxo.

N&o obstante, cabe uma reflexdo acerca da real necessidade de utilizacdo das ferramentas de
atendimento virtual ndo verificadas nos hotéis resort analisados. Tal ponderagdo advém da analise
das especificidades existentes na cadeia de negdcios do turismo. Assim, pode ser que haja situacdes
nas quais o papel que uma determinada ferramenta de atendimento virtual que o hotel resort poderia
instituir acaba sendo substituido pelo desempenho de outro agente da rede de negdcios do turismo,
tais como as agéncias de viagem ou os grandes distribuidores de pacotes turisticos.

Pbéde-se perceber também que o simples fato da ferramenta de atendimento virtual ao cliente
existir ndo assegura seu correto funcionamento. Exemplos dessa situacdo recaem sobre e-mails
enviados aos hotéis resort com resposta de erro de envio da mensagem, links que ndo funcionam
apresentando mensagens de erro e ainda mapas do site com pouquissimos links de acesso as demais
subpaginas do website do hotel resort. A partir dessas situagdes citadas, recomenda-se que os hotéis
resort fagam o uso apropriado das ferramentas de atendimento virtual ao cliente ora existentes,
pois sua incorreta utilizagdo pode, ao invés de facilitar o desenvolvimento da comunicagdo com o
cliente, pelo contrario, prejudicar o didlogo entre hotel resort e cliente.
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Em relacdo as limitagbes do estudo, deve-se considerar que a pesquisa efetuada sobre as
ferramentas de atendimento virtual ao cliente em hotéis resort de categoria luxo e super luxo teve
carater pontual no tempo. Ou seja, intencionalmente foi feita uma Unica coleta de dados em campo
num determinado periodo de tempo especificado pelos pesquisadores. Considerando-se esse recorte
no tempo, tal situagéo poderia apresentar resultados singulares em fung¢éo de circunstancias alheias
aos hotéis resort analisados. Além disso, os resultados encontrados nao podem ser estendidos a
todos os hotéis resort em atuagdo no Brasil, uma vez que a pesquisa recaiu sobre uma amostra
intencional estipulada pela conveniéncia dos pesquisadores.

Como sugestodes para estudos futuros complementares ou extensivos a este, indica-se: pesquisa
em diferentes periodos de tempo, visando elaborar um panorama da evolu¢éo do atendimento virtual
ao cliente de hotéis resort; pesquisa de outros meios de hospedagem ou categorias e pesquisa em
hotéis resort de outros paises, estabelecendo-se comparativos entre as organizac¢des atuantes no
Brasil e em outras nacgdes.
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