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RESUMO

A procura pela melhora da qualidade de vida tem contribuido
para o crescimento do interesse pelos spas que, nesse caso, se
apresentam como espacos dentro dos resorts dedicados a
massagens, terapias e banhos diferenciados para os hospedes. A
reputacdo online estd associada a consequéncia da avaliagcdo do
consumidor do mundo social na internet, relacionada a sua
experiéncia e satisfacdo pelo servico recebido. Sendo assim, o
objetivo desse artigo foi analisar a qualidade experiéncia do
hospede nos spas de Foz do Iguacu atravées da reputacdo online
no website TripAdvisor. Como metodologia empregou-se a revisao
e andlise bibliografica, bibliométrica e sistemdtica sobre as
temdticas: turismo de saude e spas, experiéncia, qualidade e
reputacdo online, bem como uma investigacdo documental de
entidades publicas e netnogrdafica utilizada para andlise e pesquisa
dentro do mundo virtual da Internet dos comentdrios publicados
pelos hospedes no website TripAdvisor em julho de 2015.
Entendendo qualidade como sendo o resultado da comparacdo
entre a expectativa pelo servico a ser recebido e a percepcdo
daquilo que Ihe foi entregue, os resultados desse estudo apontam
que a maior parte dos hdspedes teve uma experiéncia positiva nos
empreendimentos sendo os aspectos mais comentados: o
restaurante, o atendimento e os atrativos do resort. Os pontos
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negativos ressaltaram o preco, que tem relacdo com a estética e
as facilidades, informacodes e servicos que se referem a evasdo que
conduz o visitante a imersdo na atividade e d perda da no¢cdo do
tempo por sua capacidade de envolvimento relacionado ¢
emocdo e aos cinco sentidos humanos sendo componentes
importantes para a experiéncia turistica para que a mesma se
converta em algo diferenciado e Unico. Os spas receberam
poucas avaliacoes especificas, sendo compreendidos como mais
uma atracdo do resort e ndo como a principal motivacdo da
viagem.

Palavras-chave: Qualidade; Reputacdo online; Spa.

ABSTRACT

The search for improvement of quality of life has contributed to the
growth of interest in spas that, in this case, are spaces built inside
the resorts dedicated to massages, therapies and differentiated
baths for guests. Online reputation is associated with the result of
the evaluation of internet consumer, related to their experience
and satisfaction with the services received. Therefore, the objective
of this work was to analyse the quality of the guest experience at
the spas of Foz do Iguacu from the TripAdvisor website. The
methodology applied was a bibliographical review and analysis,
and systematic about the Bibliometric themes: healthy tourism and
spas, experience, quality and reputation online, as well as a
documentary investigation of public entities and netnography used
for analysis and research within the virtual world of Internet on
comments published by the website TripAdvisor in July 2015.
Understanding quality as being the result of the comparison
between the expectation and the service to be received and the
perception of what has been delivered, the results of this study
indicate that most of the guests had a positive experience, having
been the most discussed aspects: restaurant, service and
attractions of the resort. The negative points stressed price, related
to aesthetics and facilities, information and services relating to the
evasion that leads the visitor to an immersion in the activities and
loss of sense of fime by its ability of involvement related to emotions
and the five human senses that are important components for the
tourist to experience something unique and differentiated. The spas
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have received few reviews, being understood as an attraction of
the resort and not as the main motivation for the trip.
Keywords: Quality; Online reputation; Spa.

INTRODUCAO

As viagens realizadas por motivo de saude podem ter como objetivo
realizar tratamentos, exames e cirurgias médicas e odontoldgicas para curar
doencas ou melhorar a estética, caracterizando-se como furismo médico-
hospitalar, ou buscar uma vida mais sauddvel por meio da diminuicdo do
estresse, reducdo do peso corporal e prevencdo de doengas, configurando-
se turismo de bem-estar praticado em spas, clinicas naturistas e em esténcias
termais e hidrominerais (MTur, 2010; ABRATUS, 2015; PRTur, 2014).

Esse trabalho enfatiza o furismo de salde que ocorre nos spas,
configurado como de bem-estar. Segundo Chon e Sparrowe (2003) hd os
resorts que sAo spas porque possuem estrutura de resort com o objetivo de spa
(focados nos tratamentos para perda de peso, reducdo do estresse e
relaxamento) e os spas dentro dos resorts, onde, além da oferta gastrondmica
e das atividades sociais e de lazer, oferecem massagens, aulas de gindstica e
banhos diferenciados aos hospedes (CHON e SPARROWE, 2003, p. 284-285).

Considerando como problema de pesquisa compreender quais sGo 0s
aspectos mais importantes e o grau de satisfacdo dos clientes que frequentam
esses empreendimentos € que se definiu como objetivo desse frabalho
analisar a qualidade da experiéncia do hdspede nos spas de Foz do Iguagu
através da reputacdo online no website TripAdvisor, tendo como objetos de
estudo os comentdrios sobre os empreendimentos Mabu Thermas Grand
Resort, Bourbon Cataratas Convention & Spa Resort, Nadai Confort Hotel &
Spa, Recanto Cataratas Thermas Resort & Convention, San Martin Resort & Spa
e Belmond Hotel das Cataratas.

Nesse estudo os empreendimentos avaliados estdo localizados no
municipio de Foz do Iguacu, situado no exfremo oeste do Estado do Parand,
na divisa do Brasil com o Paraguai e a Argentina. “A cidade € centro turistico

e econdbmico do oeste do Parand e € um dos mais importantes destinos
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turisticos brasileiros” possuindo importantes atrativos turisticos como as
Cataratas do Iguacu — uma das Sete Maravilhas da Natureza e o Complexo
Turistico de Itaipu, que abriga a Hidrelétrica de Itaipu (PREF. MUNICIPAL DE FOZ
DO IGUACU, 2015). Destaca-se também como o segundo destino de turistas
estrangeiros no paise o primeiro daregido sul (ADETUR CATARATAS E
CAMINHOS, 2016).

A qualidade dos servicos em meios de hospedagem vem sendo
estudada por meio de trés grupos de investigacdo, conforme explicam
Santomad Vicens e Costa Guix (2007), agueles que analisam o conceito a partir
de um ponto de vista tedrico, aqueles que investigam a gestdo da qualidade
total e aqueles que pretendem medir a qualidade dos servicos. Nesse Ultimo
caso, a qualidade é medida preponderantemente comparando-se a
expectativa do hdspede pelo servico recebido e a sua percepcdo quanto as
acoes das empresas fornecedoras do mesmo (PARASURAMAN, ZEITHAML &
BERRY, 1988; SANTOMA VICENS e COSTA GUIX, 2007). Gandara, Fraiz Brea e
Manosso (2013) destacam quanto a qualidade da experiéncia, que a
reputacdo online € a opinido dos consumidores sobre as experiéncias e
satisfacdo propagada nos meios virtuais sobre determinada empresa e por
isso deve ser considerada um instrumento importante para avaliar a qualidade
dos servicos (GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013).

Como metodologia a respeito dos temas turismo de saude e spas,
experiéncia, qualidade e reputacdo online, realizou-se nas bases Publicacdes
de Turismo e Redalyc uma revisdo e andlise bibliografica, bibliométrica e
sistemdtica buscando identificar, sistematizar e compreender a literatura
existente que é usada tanto em pesquisas qualitativas quanto quantitativas e
mistas, com diferentes enfoques (CRESWELL, 2010; ALVARENGA, 1998; ALBACH,
2015). Também se empregou a pesquisa documental em documentos de
entfidades publicas (MARTINS e THEOPHILO, 2009) e netnografica que é aquela
utilizada para andlise e pesquisa dentro do mundo virtual da Internet
(TAFARELO, 2013). Foram considerados os comentdrios publicados pelos

hospedes dos spas de Foz do Iguacu na website Tripadvisor. O recorte
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temporal adotado foi 0 més de julho de 2015 (comentdrios com data de
postagem entre 01 a 31/07/2015), quando o movimento de passageiros no
Aeroporto Internacional de Foz do Iguacu teve 196.405 embarques e
desembarques, apresentando um aumento de 21% na comparacdo com O
més anterior (junho/2015) e 14% superior ao registrado em julho de 2014,
periodo da Copa do Mundo no Brasil (ITAIPU BINACIONAL, 2015).

O modelo empregado para avaliar a qualidade da experiéncia dos
hospedes foi desenvolvido por Gandara, Fraiz Brea e Manosso (2013) ufilizado
para analisar a qualidade da experiéncia dos hotéis termais da Galicia
(Espanha). Tal método foi desenvolvido a partir dos Dominios da Experiéncia
de Pine Il & Gilmore (1999): 1. Estética (elementos que fazem com que o
individuo fome a decisdo de entrar em um local e ali permanecer), 2. Evasdo
(capacidade de fazer com que o consumidor fique imerso nas atividades que
lhe sGo propostas), 3. Aprendizagem (essencialmente ativa, pois aprender
algo requer total participacdo do sujeito envolvido e envolve tanto a
perspectiva sensorial quanto intelectual) e 4. Entretenimento (aspecto mais
passivo da experiéncia, pois designa um estado de resposta aos elementos
que lhe sdo apresentados); também do método SERVQUAL de Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1988; 1994) com 5 dominios: Tangibilidade, Confiabilidade,
Disponibilidade, Seguranca e Empatia, e mais 22 itens, e ainda da adaptacdo
HOTELQUAL feita por Costa & Rita (2010) y Blesis et al (2011) com 24 itens para
a hotelaria.

Esse trabalho analisou vinte categorias: paisagem, edificio, limpeza,
entorno, localizacdo, quartos, instalacdes, preco, conforto, restaurante,
facilidades, informacdes, hordrios, servicos, funciondrios, atividades, terapias e
tratamentos, spa, atrativos e espaco kids dentro dos quatro Dominios da

Experiéncia de Pine Il & Gilmore (1999).

2 TURISMO DE SAUDE E SPAS
A busca por um estilo de vida mais sauddvel e o crescimento do culto a

boa forma impulsionaram o mercado a investir em salde com a oferta de
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exames, cirurgias e terapias, e motivaram as pessoas a se deslocarem para
fratamentos de saude, estética e bem-estar (CHON e SPARROWE, 2003;
BONFADA, BONFADA, GANDARA, FRAIZ BREA, 2008; GANDARA, FRAIZ BREA e
MANQOSSO, 2013; MANOSSO, SILVA, BIZINELLI e GANDARA, 2016). Para o
Ministério do Turismo — MTur (2010) os fatores que caracterizam o Turismo de
Saude sdo a necessidade de se realizar fratfamentos médicos e a vontade de
ter uma vida mais sauddvel.

O turismo de salde pode ser do fipo médico-hospitalar, quando
envolve tratamentos médicos, exames e cirurgias, ou de bem-estar para
qguem procura descanso e/ou uma vida sauddvel (MTUR, 2010; BONFADA,
BONFADA, GANDARA e FRAIZ BREA, 2008; BONFADA, BONFADA, FRAIZ BREA e
GANDARA, 2011; ARAGONES, PAYARES e NAVAS, 2012) e abrange todas as
etapas da viagem: a oferta de servicos, equipamentos e produtos que
possibilitam o transporte e a estada do individuo, assim como agenciamento,
alimentacdo, recepcdo e enfretenimento (ABRATUS, 2015).

O termo spa ndo tfem uma Unica origem, derivando ou de uma cidade
da Bélgica chamada Spa situada na provincia de Liege que possuia uma
fonte de dgua mineral muito conhecida, ou dos banhos para a “cura pela
agua” (“Salut per Aqua” ou “Solus per Aqua”) (ABC SPAS, 2015; BONFADA et
al, 2008; BONFADA et al, 2011). Aragones, Payares e Navas (2012) relatam que
0 Uso de daguas minerais e termais para tratamento de doencas € muito
antigo, pois jd nos anos 4.000 a.C. existiam peregrinacdes até os templos da
Mesopotdmia a fim de diagnosticar doencas que eram tratadas nos centros
de saude com dguas termais de Sumeria. Também se tem relatos do uso de
dguas termais desde o Império Romano na Peninsula Ibérica e na Grécia,
usadas tanto como remédio (via oral) quanto em forma de banhos (VARGAS
e GIL, 2002; DE LA ROSA e MOSSO, 2004 apud EZAIDI, KABBACHI, EL YOUSSI,
2007; PACHECO e ROJAS, 2014) Paixdo (2007) conta que j& no século | a.C.
haviam na cidade de Roma 170 termas e trés séculos mais tarde jad somavam
mais de mil qgue movimentavam milhares de pessoas, € que no ano 300 havia

cerca de mil termas, dentre Vichy na Franca, além de Aachen (ou Aix-la-
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Chapelle) e Baden-Baden, na Alemanha (MTUR, 2010). No século XIX, eram
tantos os deslocamentos para tfratamentos em esta@ncias hidrominerais que
esses comecaram a ter um cardter turistico, ou seja, além da busca pelo bem-
estar fisico e mental por meio dos fratamentos, também o bem-estar social
pela interacdo com a atividade turistica (MTUR, 2010).

Assim esse mercado de spa se espalhou pelo mundo e continua
apresentando crescimento na mesma medida em que os seres humanos
buscam melhorar a saude e o equilibrio entre corpo, mente e espirito, por meio
de fratamentos corporais de prevencdo e curqa, terapias de bem-estar,
relaxamento e beleza, banhos e rituais de purificacdo corporal e mental,
praticas nutricionais e medicinais, além de outras atividades e exercicios (ABC
SPAS, 2015). De acordo com um estudo da Stanford Research International, o
Brasil possuia em 2007, 643 spas, entre hotéis/spas e spas urbanos (MTUR, 2010).

Com o aumento da demanda pela melhora da salde e a combinacdo
dos servicos terapéuticos praticados por diversas culturas do mundo sendo
ofertados num mesmo espaco surgiu o conceito mais moderno de spa, tendo
grande contribuicdo dos Estados Unidos, a partir do momento em que eles se
adaptaram aos interesses e necessidades da populacdo regional incluindo
tratamentos nutricionais e atividades aerdbicas para a reducdo do peso e
tratamentos de beleza permitindo a harmonizacdo do corpo com os sentidos
aliando saude e beleza (DUSSEAU e BRENNAN, 2008; SPA FINDER, 2014; ABC
SPAS, 2015; HEYES, BEARD e GEHRELS, 2015).

Ndo hd uma concepcdo Unica sobre spa, mas o objefivo desses
espacos € tratar corpo, mente e espirito por meio de vdarios servicos e
atividades buscando salude, prevencdo, bem-estar e cuidados com o corpo
(ABC SPAS, 2014; BONFADA et al, 2008, MANOSSO et al, 2016). Segundo a
classificacdo da Associacdo Brasileira de Clinicas e Spas, os spas sdo
“estruturas com hospedagem e alimentacdo focadas na promocdo do bem-
estar e qualidade de vida” (ABC SPAS, 2015), ou seja, sdo empreendimentos
ou espacos que oferecem bem-estar por meio de tratamentos com dgua ou
a ela relacionados, além de outros tratamentos ligados ¢ saude, a estética e

a beleza, como: banhos especiais, massagens, tratamentos, exercicios,
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alimentacdo balanceada, programas dietéticos e fisicos, enfre outros
(BONFADA et al, 2008; BONFADA et al, 2011), visando proporcionar
reloxamento, vitalidade e saude aos seus consumidores (DUSSEAU e BRENNAN,
2008).

Para Chon e Sparrowe (2003) hd os resorts que sdo spas, ou seja,
oferecem a estrutura de um resort mas com o objetivo de um spa, onde os
hospedes estdo focados nos tratamentos para perda de peso, reducdo do
estresse e relaxamento, sem ter de competir com a oferta gastronémica e de
lazer dos hotéis comuns. Eles afirmam que hd também os spas dentro dos
resorts, cujas instalacoes oferecem atividades sociais e de lazer tradicionais
dos resorts, além de oferecer terapias como massagens, aulas de gindstica e
banhos especiais e relaxantes aos visitantes (CHON e SPARROWE, 2003). Vale
ressaltar que no Brasil, segundo Bonfada et al (2011), os spas estGo mais
orientados ao écio, a beleza e ao relaxamento.

3 A QUALIDADE NA HOTELARIA

O conceito de qualidade e suas estratégias de implantacdo se deram
incialmente na industria, sendo, posteriormente, expandidas para o setor de
servicos (DELGADO, 1997).

O termo qualidade é conceituado por varios autores. Crosby (1987)
define qualidade como a conformidade com as especificacdes, cumprindo
com os requisitos e entende que a principal motivacdo da empresa € ndo ter
defeitos. Juran e Gryna (1993) definem qualidade como adequacdo ao uso,
referindo-se d qualidade ao atendimento das especificacoes pré-definidas
para o desenho do produto e a sua conformidade. Cronin e Taylor (1992)
defendem que a qualidade percebida dos servicos antecede & satisfacdo do
cliente, e que essa satisfacdo tem efeito significativo nas intencdes de
compra. O entendimento mais aceito sobre o conceito de qualidade é o
atendimento das exigéncias do cliente (DIAS e PIMENTA, 2005) e que compara
as expectativas dos clientes com a sua percepcdo do servico recebido
(SANTOMA VICENS e COSTA GUIX, 2007).
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Delgado (1997) comenta os resultados de um estudo sobre Gestdo,
encomendado pela Fundacdo Europeia, que diz que as quatro razdes porque
diretores consideram a qualidade importante sdo: 1) ela € o primeiro
argumento de compra, 2) € um dos principais meios de reducdo dos custos,
3) € um dos principais meios de implementar a flexibilidade/capacidade de
resposta, 4) € um dos principais meios de reducdo do tempo em todos os
aspectos. Parasuraman Zeithaml e Berry (1985) alertam que a qualidade na
prestacdo dos servicos necessita de uma atencdo especial pelas proprias
caracteristicas  dos  servicos: intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade entre produ¢cdo e consumo.

A hotelaria € de fundamental importéncia no turismo por fratar do
acolhimento e prestacdo de servicos para pessoas fora das suas residéncias.
Como empreendimentos hoteleiros, tem-se os hotéis, as pousadas, os hotéis
fazenda, os hotéis histéricos, os flats/aparts, os cama e cafés e os resorts, que
segundo o MTur (2010) sdo os hotéis com infraestrutura de lazer e
entfretenimento que disponibilizam servicos de estética, atividades fisicas,
recreacdo e convivio com a natureza no proprio empreendimento. Os
empreendimentos hoteleiros estdo em constante mudanca para
acompanhar a evolucdo do mercado e suas exigéncias, buscando implantar
novas tecnologias, atender seus clientes com exceléncia e melhorar @
qualidade de seus servicos, pois um servico de qualidade incide diretamente
sobre a satisfacdo do cliente (GETTY e THOMPSON, 1994).

“A gestdo pela qualidade estd diretamente associada as
oportunidades de fornecimento de servicos que visam &
exceléncia da performance, d satisfacdo do cliente, & melhoria
da produtividade e da eficiéncia através da reducdo mdaxima
de custos, além da necessidade de aumento participativo no
mercado”. (BARBALHO e BARBOSA,1997 apud DIAS e PIMENTA,
2005, p. 84)

Mudancas no setor de hospitalidade, tais como mercado mais
competitivo, consumidor mais exigente, ampliacdo e diversificacdo dos
servicos, adequacdo a vdarios perfis e gostos de consumidores (FLORES, 2004)
exigiram flexibilidade dos processos e inovacdo na melhoria dos produtos e

da prestacdo dos servicos (HARVEY, 1996). Para Dias e Pimenta (2005) a gestdo
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da qualidade traz para a empresa, uma vantagem competitiva diante de
seus concorrentes por ser um fator decisivo na escolha do cliente que avalia
a qualidade de um produto fturistico como um todo, pelas proprias
caracteristicas dessa atividade, seus componentes especificos sdo
considerados quando ha falha em algum deles. Reisinger (2001) afirma que os
servicos turisticos e hoteleiros tém uma alta dependéncia da satisfacdo do
cliente. A insafisfacdo € um dos principais motivos da perda de clientes,
conforme a pesquisa realizada em hotéis de Hong Kong, onde os autores Qu,
Ryan e Chu (2000) identificaram seis fatores que impactaram
significativamente na satisfacdo dos hdspedes quanto a qualidade dos
servicos, destacando-se a qualidade do atendimento dos funciondrios,
seguido de qualidade das instalagcdes, da razdo custo-beneficio, da
variedade e eficiéncia dos servicos, outros servicos relacionados e protecdo e
seguranca (QU, RYAN e CHU, 2000). Diversos estudos sobre a qualidade dos
servicos em meios de hospedagem tém demonstrado uma relacdo positiva
entre a qualidade do servico, a satisfacdo do hdspede, aintencdo de compra
e a recomendacdo posterior (SANTOMA VICENS e COSTA GUIX, 2007).
Buscando aferir a qualidade dos servicos, Oliver (1981) apresentou o
modelo “expectancy-disconfirmation” para estudar a satisfacdo do cliente,
entendendo que os clientes se sentem satisfeitos com o consumo de um
produto ou servico como resultado da comparacdo subjetiva entre as
expectativas prévias ao consumo e a percepcdo posterior ao consumo. Para
Cronin e Taylor (1992) a qualidade esta relacionada a uma atitude do cliente
comrelacdo as dimensdes da qualidade, e que, portanto, devem ser medidas
como uma percepcdo de desempenho. Grénroos (1988) e Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) defendem o conceito de que qualidade € a diferenca
entre as expectativas ou desejos dos clientes (servico esperado) e suas
percepcodes (servico percebido), ou seja, a qualidade é o resultado da
comparacdo entre a expectativa pelo servico a serrecebido e a percepcdo
das acoes das empresas fornecedoras do mesmo (PARASURAMAN, ZEITHAML
& BERRY, 1988; GRONROOS, 1988). O modelo de escalas proposto por
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Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) denominada SERVQUAL, também
conhecido como “the gap model" (ALLEN GONZALEZ, GANDARA, FRAIZ BREA,
2006) € usado para medir a qualidade percebida a partir das expectativas
dos clientes. Destaca-se, que a partir do modelo SERVQUAL, surgiram outros
modelos adaptados, tendo como objetivo a medicdo da qualidade dos
servicos prestados baseados no modelo de Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1988), como o LODGSERV (KNUTSON et al., 1990), o LODGQUAL (GETTY &
THOMPSON, 1994) e o HOTELQUAL (FALCES et al., 1999) utilizados para medir a
qualidade de servicos meios de hospedagem, o DINESERV para restaurantes
(STEVENS, KNUTSON e PATTON, 1995), o SERVPERF similar ao SERVQUAL (CRONIN
& TAYLOR, 1992).

Muitos estudos sobre a qualidade nos servicos turisticos utilizam como
base o modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) onde a
qualidade do servico € medida por uma escala de 22 itens divididos em 5
dominios. Esses estudos tém como principal objetivo medir a qualidade do
servico e determinar quais sdo os atributos do servico que afetam as
percepcdoes e expectativas dos clientes dos meios de hospedagem
(SANTOMA VICENS e COSTA GUIX, 2007). Veiga e Farias (2005) realizaram um
estudo de caso para avaliar a qualidade dos servicos prestados por uma
pousada no litoral nordestino, por meio da andlise da lacuna (GAP) existente
entre as expectativas e percepcdes do cliente, com a utilizacdo de uma
adaptacdo da escala SERVQUAL. Também Allen Gonzalez, Gandara e Fraiz
Brea (2006) usaram uma adaptacdo do modelo SERVQUAL para analisar a
influéncia que a qualidade percebida e a satisfacdo tem nas intencdes do
comportamento nos balnedrios da Espanha. Mamede e Veiga Neto (2011)
analisaram e compararam as expectativas e a qualidade percebida por
turistas brasileiros e estrangeiros em relacdo aos equipamentos e servicos
turisticos de sol e praia usando o modelo SERVQUAL com cinco GAPs e a
escala de Likert com pontos que variom de 1 a 5 e modificacdes que a
tornaram mais simples, resultando na criacdo de uma escala propria
denominada “SERVQUAL-TUR"”. Souza, Meira, Maske (2012) fizeram uma

adaptacdo do referido modelo para medir e comparar o grau de importancia
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(qualidade esperada) com a satisfacdo do cliente (qualidade percebida) em
quaftro hotéis de diferentes categorias de Balnedrio Camboriu/SC.

Ressalta-se que esses estudos foram realizados aplicando-se
questiondrios aos entrevistados, mas com a chegada da internet e,
principalmente, das redes sociais, onde as informacdes sobre experiéncias de
viagem sdo compartihadas livremente, tornou-se possivel analisar a
experiéncia turistica usando como campo de estudos websites como Trivago,
Booking.com e TripAdvisor. Gandara, Fraiz Brea e Manosso (2013) discutiram o
turismo de saude a partir da andlise do turismo termal para compreender a
qualidade das experiéncias vividas pelos hdspedes nos estabelecimentos
termais, fazendo um estudo de caso dos balnedrios da Galicia — Espanha por
meio da reputacdo online. J& Limberger, Boaria e Anjos (2014) utilizaram a
website TripAdvisor para analisar as varidveis da satisfacdo que influenciam a
satfisfacdo geral em hotéis de exceléncia, além de buscar entender se existe
diferenca enfre as influéncias dependendo da tipologia hoteleira (LIMBERGER,
BOARIA e ANJOS, 2014). Também o estudo de Quiroga, Mondo e Castro Junior
(2014) abordou a reputacdo online como instrumento para melhoria de
servicos na hotelaria de Garopaba e Imbituba - SC. Manosso, Silva, Bizinelli e
Gandara (2016) também se basearam no modelo SERVQUAL para
compreender a logica do consumo que se materializa nos spas vinoterdpicos
pertencentes a Rede Caudalie por meio da website TripAdvisor.

As experiéncias dos clientes, com a chegada das redes sociais, tém sido
compartihadas com um grande numero de pessoas. Para Montardo (2010) o
conteldo gerado pelo consumidor se caracteriza pela producdo,
armazenamento e distribuicdo de informacdes e opinides sobre produtos,
servicos e marcas na Web e esse fato € cada vez mais observado pela
importédncia que os comentdrios no contexto da reputacdo das marcas vém

ganhando na perspectiva da informacdo (Guzmdan et al, 2011).
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4 A EXPERIENCIA DO HOSPEDE E A REPUTAGAO ONLINE

O comportamento do consumidor vem mudando com o passar do
tempo. Atualmente ele ndo compra apenas para atender as suas
necessidades, mas o consumo estd relacionado aos sentimentos e emocoes,
ou seja, pela experiéncia que tal produto ou servico proporciona (PINE Il &
GILMORE, 1999; BIZINELLI ef al., 2013). Compreende-se por experiéncia um
acontecimento subjetivo que gera uma transformacdo no sujeito, sendo que
durante a imersdo, a énfase deve ser nas emocoes e no estimulo dos sentidos
(CARU e COVA, 2003). “A perspectiva da qualidade na prestacdo dos servicos
impacta diretamente na qualidade da experiéncia turistica™ (BIZINELLI et al.,
2013, p. 353). Moital (2012) afirma que a experiéncia estd centrada no
consumidor, ou seja, em sua experiéncia emocional e nos significados a ela
relacionados (MANOSSO, SILVA, BIZINELLI € GANDARA, 2016).

Schmitt (1999) e Pine Il e Gimore (1999) definem que uma boa
experiéncia torna-se memordvel ou extraordindria quando permite que o
consumidor explore todos os seus sentidos. Os autores Holbrook (2000) e
Barbosa, Souza, Kovacs e Melo (2011) defendem que naquelas acoes
dominadas pelas experiéncias a tomada de decisdo do individuo pode se dar
torno do imagindrio, das emocdes e do hedonismo, e nesse sentido, devem
ser analisadas quatro questdes na producdo das experiéncias, a saber: 1) a
‘experiéncia’ que se unifica com a evasdo da vida cofidiana, das emocoes e
do prazer; 2) o ‘divertimento’ representado pelo ambiente, que conftribui para
gue a experiéncia se torne uma espécie de espetdculo; 3) o ‘exibicionismo’
onde se destaca o servico que € mostrado ao consumidor por meio da
realidade fisica; e 4) o ‘evangelismo’ que se refere ao conteudo funcional
(rapidez nos servicos), juntamente com uma funcdo hedonista (cortesia dos
funciondrios) que um produto ou servico pode possuir (MANOSSO et al 2016).

Na fentativa de melhor compreender a perspectiva da experiéncia
turistica, Pine Il e Gilmore (1999) desenvolveram um estudo com quatro
varidveis: entretenimento, aprendizagem, estética e evasdo, chamado

Dominios da Experiéncia. Para eles uma experiéncia significativa (memordvel)
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surge a partir desses elementos, onde: 1) o Entretenimento € um aspecto mais
passivo da experiéncia que oferece a diversdo e a criacdo de lembrancas a
partir dos momentos vividos diante dos elementos que lhes sdo apresentados;
2) a Aprendizagem permite o turista aprender algo e requer total participacdo
do individuo, envolve as perspectivas sensorial e intelectual; 3) a Estética ou
Contemplacdo possibilita o encantamento visual, a contemplacdo, a beleza.
Tem relacdo com a vontade do individuo em permanecer em determinado
ambiente; 4) a Evasdo conduz o visitante a imersdo na atividade proposta e
a perda da nocdo do tempo por sua capacidade de envolvimento
relacionado & emocdo e aos senfidos. (PINE Il & GILMORE, 1999).

A Figura 1 representa os dominios da experiéncia de Pine e Giimore
(1999), onde estdo destacados dois eixos que compreendem o grau de
participacdo e o grau de ligacdo do consumidor em relacdo a experiéncia
turistica: o eixo horizontal que exibe o seu grau de participacdo na experiéncia
- ativa ou passiva, e o eixo vertical que representa o grau de ligacdo dele com
a experiéncia, variando desde absorcdo, que é a atencdo mental das
pessoas, até aimersdo, que conta com a presenca fisica do individuo durante
a experiéncia. Segundo o estudo, um servico de qualidade, para tornar-se
uma experiéncia inesquecivel, deve conter os quatro Dominios da
Experiéncia. (PINE Il & GILMORE, 1999)

Figura 1: Dominios da Experiéncia

Absorgdo

Entretenimento Aprendizagem

Participacdo
Passiva

Participacdao
Ativa

Estética

Imersdao

Fonte: Os autores (2016), adaptado de Pine Il & Gilmore (1999).
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A partir desse entendimento percebe-se a importdncia de considerar a
avaliacdo do consumidor sobre o servico recebido porque as expectativas e
percepcoes sao Unicas para cada individuo. Entdo a satfisfacdo do hdspede
€ considerada por Gandara, Fraiz Brea e Manosso (2013) um componente
primordial para a qualidade da experiéncia e desse modo a qualidade e a
satisfacdo se encontram intrinsicamente relacionadas, sendo a qualidade a
estratégia chave para gerar satisfacdo no cliente. Os autores afirmam que “a
qualidade da experiéncia turistica estd centrada nas histdrias e experiéncias
vividas” (GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013, p. 499). Sendo assim, é
cada vez mais perceptivel a preocupacdo dos empreendimentos hoteleiros
com a qualidade dos servicos oferecidos aos seus clientes para que a sua
experiéncia seja safisfatoria.

A informacdo € uma das principais estratégias para a tomada de
decisdo dos consumidores (BIZINELLI et al, 2013) e com o aumento do acesso
dinternet e, principalmente, a criacdo das redes sociais, o conteldo gerado
pelo consumidor (consumer generated content — CGC) que se refere a
producdo, armazenamento e distribuicdo da informacdo e de opinides sobre
produtos e servicos consumidos fem sido consideravel (MONTARDO, 2010;
GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013; BIZINELLI et al, 2013). Vickery e
Wunsch-Vincent (2007) relatam que o conteldo gerado pelo consumidor se
define como aquele conteudo disponibilizado na internet que reflete um certo
esforco criativo e que € criado fora das prdaticas e rotfinas profissionais.

Websites e midias sociais sdo ferramentas que permitem a busca de
informacdes sobre os empreendimentos no ambiente online e interferem na
escolha e na captacdo de clientes (GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013;
BIZINELLI et al, 2013). Websites sdo entendidas como uma colecdo estruturada
de pdginas da web (dlbuns ou portfdlio) que representam empresas ou
pessoas, sendo acessadas pelo consumidor como fontes de informacdes a
respeito de algum produto, servico ou empreendimento (PANTELIDIS, 2010
apud BIZINELLI et al, 2013).

"Websites dos empreendimentos e sites de opinido devem ser
considerados plataformas dindmicas que permitam que 0s
usudrios compartilhem suas experiéncias com os outros e dessa
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maneira, o emprego da web se torna relevante, devido &
rigueza do que estd sendo postado, podendo influenciar de
maneira  direta  no comportamento  do  consumidor,
especialmente, na tomada de decisdo”. (RODRIGUEZ, 2009;
MIGUENS, BAGGIO E COSTA, 2009 apud BIZINELLI et al, 2013, p.
356)

“Ndo hd nada que inspire mais confian¢ca do que a opinido do cliente
que consumiu o produto ou servico em questdo, e que tem conhecimento de
causa quando publica seus comentdarios” (FRIEDLANDER, 2012 apud BIZINELLI
etal, 2013, p. 356). O autor também ressalta que os empreendimentos turisticos
com reputacdo online positiva sdo aqueles que acompanham os comentdrios
postados na web e que o0s consideram nas suas operacoes e decisoes
gerenciais. Essa constatacdo faz com que a opinido dos consumidores sobre
as experiéncias e satisfacdo propagada nos meios virtuais seja de extrema
relevéncia, por contribuir para a reputacdo do negodcio (GANDARA, FRAIZ
BREA e MANOSSO, 2013).

Reputacdo online é entendida como “a consequéncia da avaliagcdo
do mundo social na rede e, portanto, pode ser considerada como a mais
auténtica, transparente, visivel e, também, incontroldvel, pois somente pode-
se monitord-la” (CUENLLAS, 2012 apud GANDARA, FRAIZ BREA e MANQOSSO,
2013; BIZINELLI et al, 2013)

5 METODOLOGIA

Numa pesquisa netnogrdfica, entendida como aquela realizada pela
infernet, no caso deste estudo através da website TripAdvisor, buscando pelo
nome spa Nno municipio de Foz do Iguacu, foram enconfrados seis
empreendimentos que se justificam como spas pelos servicos, atrativos e
terapias que oferecem e cujas descricdes a seguir tem como fonte a pdgina
na web de cada resort: 0 Mabu Thermas Grand Resort que possui piscinas e
praia de dguas termais, além do Spa Corpo e Mente que oferece massagens,
hidromassagens, terapias vibracionais, com pedras quentes; saunas seca e
Umida e ofurd. O Bourbon Cataratas Convention & Spa Resort abriga o Mandi

Nature Spa com salas de massagens, menu de tratamentos e terapias, sauna
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e ducha. O Nadai Confort Hotel & SPA oferece drenagem, massagens
relaxantes e tratamentos para promover o equilibrio entre o corpo e a mente.
O Recanto Cataratas Thermas Resort & Convention conta com o Java Jiwa
SPA by B. Well que oferece massagens energizantes ou relaxantes, terapia
vibracional e reflexologia, shiatzu e zen shiatzu, ofurd, cromoterapia e outros
tratamentos corporais. O San Martin - Resort & Spa  possui  piscing,
hidromassagem e saunas com ambiente climatizado e  servicos
personalizados. E por fim, o Belmond Hotel das Cataratas que oferece no seu
spa tratamentos faciais, massagens, deep andiroba, com pedras quentes,
drenagem linfatica, esfoliacdo com massagem, além de tratamentos para o
couro cabeludo, detox terapia com argila e banhos de imersdo. Como o
turismo de saude de bem-estar engloba as atividades ligadas a dgua, ao
relaxamento e a qualidade de vida, esses seis empreendimentos descritos
acima foram considerados nessa pesquisa.

Para analisar a reputacdo online no website TripAdvisor dos spas de Foz
do Iguacu-PR, quanto a experiéncia e satisfacdo dos clientes em relacdo a
qualidade, seguiu-se o método elaborado por Gandara, Fraiz Brea e Manosso
(2013) a respeito da andlise da qualidade da experiéncia dos hotéis termais
localizados na Galicia (Espanha) e por Manosso et al (2016) sobre os spas
vinoterdpicos, desenvolvido a partir dos Dominios da Experiéncia de Pine Il &
Gilmore (1999): 1. Estética (elementos que fazem com que o individuo fome a
decisdo de entrar em um local e ali permanecer), 2. Evasdo (capacidade de
fazer com que o consumidor fique imerso nas afividades que lhe sdo
propostas), 3. Aprendizagem (essencialmente ativa, pois aprender algo requer
total participacdo do sujeito envolvido e envolve tanto a perspectiva sensorial
quanto intelectual) e 4. Entretenimento (aspecto mais passivo da experiéncia,
pois designa um estado de resposta aos elementos que Ihe sdo apresentados);
também do método criado por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988; 1994)
chamado SERVQUAL, que considera cinco dominios: Tangibilidade,
Confiabilidade, Disponibilidade, Seguranca e Empatia, e mais 22 itens, e
considerando ainda a adaptacdo feita por Costa & Rita (2010) y Blesis et al

(2011) baseada nos mesmos conceitos e conhecida como HOTELQUAL com
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24 itens para a hotelaria. Logo, com base nos aspectos tratados nos artigos
anteriores, fez-se uma adaptacdo para a andlise dos referidos spas de Foz do
lguacu.

A Tabela 1 apresenta as categorias de andlise empregadas para a

andlise dos comentdrios.

Tabela 1: Categorias de Andlise da Experiéncia nos spas de Foz do Iguacu-PR

Dimensoes da Experiéncia Categoria Aspectos Analisados
Paisagem Vista
Edificio Decoracdo/Arquitetura/Ambiente
Estética: Limpeza
Entorno Oferta de produtos e servicos na
Elementos que fazem com que o regido
individuo tome a decisdo de Localizacdo
enfrar em um local e ali Quartos
permanecer. Instalacoes do Infraestrutura
Hotel
Preco Hotel/Restaurante/Terapias
Evasdo: Conforto
Restaurante Qualidade/Variedade
Capacidade de fazer com que o | Facilidades Wifi/Estacionamento/Amenidades
consumidor figue imerso nas Informacodes
atividades que Ihe sdo propostas. | Hordrios Restaurante/Atividades/Terapias
Servicos Transporte/Room Service
Aprendizagem: Funciondrios Atendimento
Atividades Jogos/Recreacdo/Passeios
Essencialmente ativa, pois
aprender algo requer total
participacdo do sujeito
envolvido. Envolve tanto a
perspectiva sensorial quanto
intelectual.
Entretenimento: Terapias/ Banhos/Massagens
Tratamentos
Aspecto mais passivo da SPA Instalacoes/Atendimento
experiéncia, pois designa um Atrativos Piscinas/Academia/Sauna
estado de resposta aos Espaco Kids
elementos que lhe sdo
apresentados.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016), adaptado de G&ndara, Fraiz Brea e Manosso (2013)

A partir da definicdo dos empreendimentos e das categorias de andlise
acima obteve-se o nUmero total de comentdrios dos hdspedes postados entre
01/07 a 31/07/2015 pelos usudrios da website TripAdvisor em cada spa,

conforme se apresenta na Tabela 2.
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6 APRESENTACAO, ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As primeiras andlises apresentam o numero total de avaliacdes positivas
e negativas em relacdo a satisfacdo dos hdspedes por spa, considerando o
comentdrio de cada hdspede que foi categorizado de acordo com o0s

aspectos acima descritos, também apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: NUmero total de avaliacoes, avaliacdes positivas e negativas por empreendimento

Mabu Thermas Grand Resort
Bourbon Cataratas Convention & Spa

177 19
Resort
Nadai Confort Hotel & SPA 116 19
Reccn’ro‘Co’roro’ros Thermas Resort & 246 78
Convention
San Martin Resort & Spa 11 2
Belmond Hotel das Cataratas 79 14

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Explica-se que o Total de Comentdrios se refere  quantidade total de
comentdarios encontrados no TripAdvisor durante o més de julho para cada
meio de hospedagem. Os numeros nas colunas de Avaliacdes Positivas e
Negativas se deram a partir da soma de avaliacdes positivas e negativas que
cada comentdrio apontou, porgue um Unico comentdrio normalmente
apresenta vdrios aspectos positivos e/ou negativos.

A seguir, na Tabela 3, sdo apresentados os dados resultantes das

andlises positivas e negativas do TripAdvisor por categoria, por spa.

Tabela 3: Comentdrios positivos (P) e negativos (N) do TripAdvisor por categoria, por spa

Paisagem Edificio Limpeza Entorno Localizagdo
Mabu 6 1 8 ] 18 7 2 - 13 3
Bourbon 3 - 3 - 7 - 3 - 10 -
Nadai - - 3 - 7 ] 12 - 17 -
Recanto 4 2 12 - 21 - 3 - 10 7
San Martin 1 - - - - - 1 - 1 -
Belmond 9 - 5 - - - - 1 7 1

Mabu 38 5 22 13 - 28 22 2 44 17
Bourbon 13 - 13 - 3 3 11 2 22 2
Nadai 10 5 5 2 5 - 8 1 14 2
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Recanto 30 2 15 2 5 17 8 3 25 16
San Martin 1 - 2 - 1 - 1 1 - 1
Belmond 7 - 6 1 - 2 3 - 8 4
Facilidades | Informagoes Hordrios Servigos Funciondrios
P N P N P N P N P N
Mabu 7 15 ] 7 2 2 10 24 58 6
Bourbon 5 2 - - 2 4 6 ] 24 ]
Nadai 8 1 - 1 - - 1 1 11 -
Recanto 5 15 - 1 - - 8 8 34 -
San Martin 1 - - - - - - - - -
Belmond 4 1 - - 4 1 9 2 7 -
Atividades Terapias Spa Airativos Espaco Kids
P N P | N P N P N P N
Mabu 36 9 1 - 8 - 52 3 18 3
Bourbon 22 1 1 - 2 - 10 4 14 -
Nadai ] - - ] 2 ] 10 3 2 -
Recanto 22 2 1 - 3 - 31 3 9 -
San Martin 1 - - - - - 1 - - -
Belmond 2 - - - - - 8 - - 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).
Para avaliar a relev@ncia de cada categoria de andlise somou-se o
numero de comentdarios negativos e positivos por categoria em todos os spas,

obtendo-se a seguinte situacdo:

Tabela 4: Total de comentdrios positivos e negativos por categoria

Categoria Positivos Negativos Somatério
Paisagem 23 3 26
Edificio 31 1 32
Limpeza 53 8 61
Entorno 21 1 22
Localizacdo 57 11 68
Quartos 99 12 111
Instalacoes do Hotel 63 18 81
Preco 14 50 64
Conforto 53 9 62
Restaurante 113 42 155
Facilidades 30 34 64
Informacoes 1 9 10
Hordrios 8 7 15
Servicos 34 36 70
Funciondrios 134 7 141
Atividades 84 12 96
Terapias/Tratamentos 1 1 2
SPA 15 ] 16
Atrativos 112 13 125
Espaco Kids 43 4 47

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).
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A partir do que foi apresentado nos procedimentos metodoldgicos
serdo discutidos no proximo tépico os resultados provenientes das andlises
para o alcance do objetivo proposto.

Dos empreendimentos avaliados, observa-se na tabela 4 que a maior
parte dos comentdrios postados na rede social TripAdvisor no periodo
estudado sdo positivos, ressaltando-se que a qualidade empregada nesses
meios de hospedagem estd influenciando positivamente na experiéncia dos
hospedes, apoiando-se no conceito de qualidade como sendo o resultado
da comparacdo entre a expectativa pelo servico a ser recebido e a
percepcdo daquilo que Ihe foi entregue (PARASURAMAN, ZEITHAML & BERRY,
1988; GRONROOS, 1988; BIZINELLI et al, 2013).

O destaque fica com o aspecto Funciondrios relacionado ¢ dimensdo
Aprendizagem que, como esclarecem Gandara, Fraiz Brea e Manosso (2013)
€ uma dimensdo essencialmente ativa que se relaciona com aquilo que o
empreendimento quer que o hdspede aprenda e absorva durante a estada,
levando consigo algo vivido no meio de hospedagem. Castelli (2003) ressalta
que as empresas prestadoras de servicos devem apostar fundamentalmente
na qualidade do elemento humano, ja que a exceléncia do servico depende
de como esses colaboradores se relacionam com os clientes.

Os itens que se diferem nesse aspecto, onde os comentdrios negativos
superaram os positivos influenciando negativamente a reputacdo online dos
spas, s@do Preco, Facilidades, Informacdes e Servicos. Os comentdrios
relacionados ao preco, destacavam a questdo custo/beneficio, ou seja,
sensacdo de pagar caro por algo sem qualidade, o que denota que a
expectativa foi superior ao servico recebido muito bem esclarecido por
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), Gronroos (1988) e Gandara, Fraiz Brea e
Manosso (2013) quando afimam que a qualidade € o resultado da
comparacdo entre a expectativa pelo servico a serrecebido e a percepcdo
desse servico recebido. Nota-se que preco estd associado d estética que se
relaciona com a tomada de decisdes do consumidor e com a vontade do
individuo em permanecer em determinado ambiente (PINE II & GILMORE,
1999: GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013). Wanderlei (2004) ressalta que
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com o aumento do uso da internet como ferramenta de pesquisa prévia sobre
precos e servicos, o consumidor pode fazer uma comparacdo entfre os
empreendimentos, que influencia sua decisdo positiva ou negativamente.
Spolon (2009) lembra que se se todos os aspectos que levam a satisfacdo do
consumidor sdo atendidos de forma positiva, o preco se torna irrelevante, ja
que a experiéncia vivida pelo hospede foi significativa.

Facilidades, Informacoes e Servicos referem-se a Evasdo que conduz o
visitante a imersdo na atividade proposta e & perda da no¢cdo do tempo por
sua capacidade de envolvimento relacionado & emoc¢do e aos cinco
sentidos humanos (PINE Il & GILMORE, 1999; GANDARA, FRAIZ BREA e
MANOSSO, 2013). SGo componentes importantes para a experiéncia turistica
para que a mesma se converta em algo diferenciado e Unico. Para Carbone
e Hackel (1994 apud GANDARA, FRAIZ BREA e MANOSSO, 2013) os
empreendimentos devem propor experiéncias para os consumidores como
uma importante estratégia para estabelecer e manter a preferéncia do
consumidor frente ao servico oferecido.

Na Tabela 4 ressalta-se a relev@ncia que os clientes atribuem as
categorias analisadas, sendo restaurante o item com o maior nUmero de
avaliacdes (155 comentdrios), seguido de funciondrios/atendimento e oferta
de afrativos. Tais fatores fazem referéncia aos mesmos que impactaram
significativamente na satisfacdo dos hdspedes quanto a qualidade dos
servicos indicados por Qu, Ryan e Chu (2000) destacando-se o atendimento
dos funciondrios, as instalacdes e a variedade e eficiéncia dos servicos (DIAS
e PIMENTA, 2005). Nesse contexto, ressalta-se a importdncia de se entender
que a experiéncia € Unica e estd relacionada aos sentimentos e emocodes de
cada individuo em cada situacdo (PINE Il & GILMORE, 1999 apud BIZINELLI et
al., 2013)

O item spa ndo teve um volume significativo de comentdrios nessa
pesquisa, ficando com a décima sétima posicdo das vinte categorias
avaliadas, na frente apenas de terapias, informacodes e hordrios. A partir desse

dado observa-se que os spas de Foz do Iguacu se enquadram na categoria
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de resorts - hotéis em cujas instalacdes sdo oferecidos servicos de spa, como
massagens, fratamentos de estética e banhos diferenciados orientados ao
ocio, a beleza e ao relaxamento (CHON e SPARROWE, 2003; MTUR, 2010;
BONFADA et al, 2011) sugerindo que o spa € mais uma afividade de
entretenimento dentro do resort, assim como as piscinas, arecrea¢cdo, 0s jogos
e 0s passeios. Um Unico comentdrio abordou que escolheu o hotel em funcdo

do spa.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade na prestacdo dos servicos interfere na experiéncia e
satisfacdo do usudrio. As redes sociais sdo ferramentas cada vez mais usadas
pelos usudrios para compartilhar experiéncias de viagens onde os clientes
podem expressar livremente sua opinido sobre os aspectos que mais lhes
agradaram ou desagradaram da sua vivéncia, ndo sendo pressionados por
um enftrevistador ou induzidos por alguma questdo elaborada, conforme a
afirmacdo de Friedlander (2012 apud BIZINELLI et al, 2013) “ndo hd nada que
inspire mais confianca do que a opinido do cliente que consumiu o produto
ou servico em questdo, e que tem conhecimento de causa quando publica
seus comentdrios”. Sartori & Reis (2010 apud GANDARA, FRAIZ BREA e
MANQOSSO, 2013) defendem que a opinido dos individuos sobre as
experiéncias e a satisfacdo propagada nos meios virtuais se revela de extrema
relevancia, por conftribuir para a reputacdo do negdcio.

Qualitativamente, € nitido observar que quando o cliente estd satisfeito,
normalmente tece somente elogios a respeito do empreendimento e aquele
insatisfeito aponta apenas os pontos negativos da empresa. HG um outro
grupo (menor) de clientes que aproveita a rede social para elogiar alguns
aspectos e solicitar melhorias em um ponto especifico.

O gue se pode observar com esse estudo € que o resultado sobre os
comentdrios postados a respeito dos spas tratam muito mais de aspectos
como alimentacdo, atendimento, atracdes (infraestrutura e servicos) do que
dos tratamentos relacionados ao bem-estar e a estética. Isso pode ser em

funcdo do periodo avaliado, pois julho é periodo de férias escolares e muitas
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familias aproveitam para curtir esse periodo focando na diversdo para as
criancas, ou porque esses spas sao entendidos pelos consumidores como mais
uma opcdo de atividode de lazer (afrativo) denfro do resort, ndo
configurando como principal motivacdo da viagem. Viu-se na pesquisa que,
nas viagens em familia, o item mais comentado sobre os atrativos do hotel
estava relacionado a recreacdo e atividades para os filhos, ndo havendo
muitas referéncias sobre as massagens e demais tratamentos para adultos. De
qualquer forma, se faz importante uma investigacdo mais aprofundada sobre
o tema, incluindo outros periodos do ano e a indagacdo aos responsdveis
pela administracdo desses empreendimentos sobre a frequéncia e uso desses
spas pelos seus clientes, e qual o grau de importdncia desse atrativo para a
receita do resort.

As principais confribuicoes do método elaborado por Gé&ndara, Fraiz
Brea e Manosso (2013) € a andlise integrada entre as quatro dimensdes de
Pine e Gilmore Il (1999) com os itens voltados para a hotelaria que permitiram
novas adaptacdes para o objeto do estudo (spas) e a sua aplicacdo nas
redes sociais, ndo utilizando questiondrios o que possibilita uma andlise mais
neutfra, sem a intervencdo do pesquisador.

Outro fato relevante desse frabalho € que o campo de estudo (web) se
mostrou apropriado para a pesquisa porque as redes sociais sdo usadas pelos
usudrios para compartilhar experiéncias de viagens onde os clientes
expressam livremente sua opinido sobre os aspectos que mais Ihes agradaram
ou desagradaram da sua vivéncia, sem a interferéncia do pesquisador e que
o modelo tedrico de Gdandara, Fraiz Brea e Manosso (2013) que mistura
SERVQUAL, HOTELQUAL e Dominios da Experiéncia se mostrou adequado a
pesquisa, principalmente considerando ndo s6 a qualidade de servicos mas a
qualidade da experiéncia como um todo.

Esse estudo espera contribuir para essa reflexdo e outras abordagens
sobre reputacdo online dos meios de hospedagem e estudos sobre

qualidade, experiéncia e satisfacdo nos spas.
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