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Resumo: O estudo da hospitalidade permite compreender as relagdes humanas no momento de receber
0 outro e vem se tornando importante conceito para compreender a percepc¢io de qualidade e satisfacio
dos clientes. O maior interesse pelos festivais tem levado seus organizadores a dedicar-lhe maior atencao.
Esse artigo busca aprofundar o tema e, com esse intuito foi aplicado um survey nas Oktoberfest de Munique
(RFA) com 285 inquéritos e, de Blumenau (S/C, Brasil) com 432 inquéritos, com base na escala SERVQUAL
utilizando sua dimensao Qualidade Percebido dos Servigos, o que é uma iniciativa inovadora no campo de
pesquisa de festivais. A analise dos resultados foi feita por meio de equacdes estruturais. Em todos os aspec-
tos investigados quanto a qualidade percebida (seguranca, empatia, confiabilidade, atendimento e tangibili-
dade), os indices de satisfacdo foram bem mais positivos na Oktoberfest de Blumenau, comparativamente a
Oktoberfest de Munique. A semelhanca de Munique, as opgdes de cerveja compoem o item mais bem avaliado
quanto a tangibilidade pelos frequentadores do evento em Blumenau, deixando extremamente satisfeitos
72,9% dos visitantes.
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Hospitality at festivals: comparative assessment through structural equations in Oktoberfest
Munich (Germany) and Blumenau (SC / Brazil)

Abstract: The study of hospitality allows the understanding of the human relationships at the time of receiving
the other and has become important concept to understand the perception of quality and customer satisfaction.
Increased interest in festivals has led organizers to devote more attention to it. This article seeks to examine the
subject and to this end we applied a survey in Oktoberfest Munich (Germany) with 285 inquiries and, of Blume-
nau (S / C, Brazil) with 432 inquiries based on SERVQUAL using their dimension Perceived Quality of Service,
which is an innovative initiative in the research field of festivals. The analysis was performed using structural
equation. In all aspects investigated for perceived quality (safety, empathy, reliability, service and tangibility),
satisfaction rates were much more positive in Blumenau Oktoberfest, compared to the Oktoberfest in Munich. As
in Munich, the beer choices make up the best-rated item on the tangibility by patrons of the event in Blumenau,
leaving extremely satisfied 72.9% of visitors.
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1. Introducgao

Os eventos turisticos, entre eles os festivais sdo fenomenos espaco-temporais singulares devido as
interacdes entre a configuracio, as pessoas e os elementos de gestio, incluindo design e programa. Alguns
séo realizados para a celebracéo publica, enquanto outros ocorrem para fins de concorréncia, diversio,
entretenimento, negdcios ou socializacdo. Um dos mais importantes diferenciais desses eventos alude
ao fato de que os apelos nunca sdo os mesmos e as pessoas simplesmente tém que estar presentes para
desfrutar a experiéncia totalmente tnica (Getz, 2008).

Entre seus diversos tipos McKercher, Mei e Tse (2006), destacam os festivais desenvolvidos com
o objetivo de promover a cultura local como atragéo turistica, constituindo-se em uma oportunidade
para mostrar a rica heranca do destino, as tradi¢oes locais, étnicas e culturais (Felsenstein e Fleischer,
2003). Quinn (2009), observa que com uma longa trajetoria histérica a incorporar as tradigdes de varios
passados, os festivais tém florescido na sociedade contemporanea. Essa constatacdo também é feita por
Giirsoy, Kendal, Kim e Uysal (2004), assim como Prentice e Andersen (2003).

No Brasil, este setor esta em ascensao, apresentando-se como solugdo para as cidades com grandes
sazonalidades de demanda turistica, conforme Pereira (2003). Um exemplo bem representativo é a
Oktoberfest de Blumenau (SC), o maior festival da tradi¢do alema do pais e visitado por milhares de
turistas todos os anos, como em 2011 quando recebeu 563.925 turistas. Criada em 1984 nos moldes da
versdo original promovida em Munique, na Baviera alema, se consolidou como um dos mais importantes
produtos turisticos do calendario nacional. Sdo muitas as semelhancas entre os dois festivais: os desfiles
de grupos com trajes tipicos e carros alegdricos, os pavilhdes repletos de turistas brindando com canecos
cheios de cerveja e chope, muita musica e danca, e as atracdes culturais e gastronémicas.

A relevancia desta pesquisa esta relacionada com a perspectiva dos organizadores de dirigir com
mais eficicia ac¢des de comunicacio e recepc¢io para os visitantes (Cardoso, 2009; Fernandes e Correia,
2013). Para Zucco, Miranda e Reis (2009), o potencial do Brasil para explorar esse mercado, a partir da
construgdo de uma imagem positiva, pautada na diferenciagio qualitativa da oferta e no conhecimento
alargado do comportamento do turista é crucial. Por sua vez, concluem O’Neill, Getz e Carlsen (1999), é
necessario que os organizadores utilizem métodos formais e informais de coleta de dados para verificar
claramente a percepc¢ao do turista dos eventos e que essas informacoes sejam plenamente utilizadas
para que as promocdes posteriores possam ser constantemente melhoradas.

Para Fodness (1994), é impossivel desenvolver acdes de marketing turistico eficaz sem uma compre-
ensdo das motivacgdes dos turistas como pré-requisitos para o planejamento de programas eficazes de
eventos e marketing para os turistas (ver, também Crompton e McKay, 1997). Na mesma perspectiva,
Lee, Lee e Wicks (2004), ressaltam que esse conhecimento permite que os gestores de eventos detectem
os pontos fortes e as oportunidades de cada mercado e, a0 mesmo tempo, ajuda a garantir a satisfagdo
de diferentes segmentos de publico.

Eventos tem o significado de acontecimento especial, antecipadamente organizado e planejado que
reune pessoas de interesse em comum, em um determinado espaco e periodo de tempo (Tenan, 2002). Para
Vel, Suhail e Dokhan (2014), a hospitalidade é muito bem-vinda, pois o que se busca é o encantamento
dos convidados oferecido pelo anfitrido e apreendido pela espontaneidade. De fato devem-se oferecer
novas experiéncias que marquem uma lembranga positiva na memoria dos visitantes. Do ponto de vista
do fornecedor ou do provedor de servigos, os motivos para ser hospitaleiro basicamente séo, ap6s geragao
do lucro, assegurar a satisfacio e a manutencéo do cliente, evitar ou limitar o nimero de reclamagoes.
Sintetizando esta questdo, Zucco, Moretti e Lenzi (2013) postulam que reconquistar um turista pode
ser muito mais oneroso quando, insatisfeito, ele busca a concorréncia. Para os autores manter o turista
satisfeito e com uma lembranca agradavel da visita é fator fundamental para os gestores de eventos.

A hospitalidade como elemento estratégico na prestacdo de servico de alta qualidade, deve estar
aberta as novas ofertas de experiéncia ao consumidor, abrangendo a interac¢io entre pessoas e espacos.
O papel do espaco designado a acolher um evento é parte influente na percepcéo do grupo reunido por
um mesmo interesse. Para isso é necessario incluir elementos como seguranca, empatia, confiabilidade,
atendimento e evidéncias fisicas, todos sintonizados entre si (Claro, 2012).

Pela perspectiva do espaco a hospitalidade se dara pela capacidade contributiva do local do evento
em proporcionar interagdo entre pessoas e entre pessoas. Para atender a este requisito eles necessitam
ser planejados em paralelo com a sensacio que se pretende despertar e, que esta seja capaz de remeter
o individuo, ainda que por um breve momento, ao seu intimo, as suas memorias afetivas, e ir além,
estimular a imaginacao e a criatividade tao sufocadas pelo consumo imediatista da sociedade atual.
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A prestacio dos servicos de eventos envolve pessoas nos dois lados da operagido, quem executa e,
quem recebe, por isso, diferentemente de produtos, sdo menos padronizados e um mesmo servigo pode
sofrer variagoes, pois depende da interagéo do cliente. Tal interagéo nao é bilateral, apenas entre cliente
e provedor, mas também entre clientes (Hsu e Powers, 2001).

Cada individuo exerce um papel determinante no conjunto das ac¢bes e uma pessoa pode desempenhar
mais de uma mesma funcido. Podem ser de acelerador da atividade, facilitador (passivo ou ativo) da
interacdo, diretor ou instigador. O papel dos clientes é menos previsivel, enquanto que do pessoal da
linha de frente segue normas e politicas organizacionais. No tocante a capacidade de interagir e criar
experiéncias significativas, esta é dependente do repertoério e habilidades comunicacionais interpessoais
dos participantes e quanto maior o grau, mais intensa a experiéncia, mesmo que em curta-duracio de
tempo (Hemmington, 2007).

Pine II e Gilmore (1998), criadores da expressdo “economia da experiéncia” tratada como valor,
sustentam que a experiéncia seja pensada em duas dimensdes: 1) diz respeito a participacéo ativa do
cliente, ele mesmo constroi e, 2) diz respeito a participacgio passiva (o cliente néo afeta desempenho). A
outra dimenséo descreve a conexio do individuo com o evento em si ou a relagdo deste com o ambiente que
pode ser de absorc¢io ou imersdo. Na mesma dire¢ido Schmitt (1999), analisa que o melhor entendimento
dos espacos como evidéncias fisicas e catalisadores das praticas de hospitalidade aliados ao conhecimento
do comportamento humano podem servir como instrumento de resgate de experiéncias mais auténticas,
como escape da mediocridade do cotidiano do individuo marcada pela falta de tempo para si mesmo,
pela violéncia urbana, pelo excesso de informacéo e consumo imediatista da sociedade contemporanea.

Ao enfatizar a dimens&o comercial e seu componente s6cio material a questdo da recepcéio feita pelo
anfitrido ao hospede deve ser reavaliada. Para Lugosi (2014), esses papéis devem ser pensados em termos
de agéncias que possibilitam experiéncias em ambas as diregoes em um amplo espectro de situagoes,
desde materiais, espaciais e tecnolégicas. Portanto estas experiéncias passam pelas percepcoes tanto
do anfitrido quanto dos héspedes assumindo uma sintese na cocriagdo, que seria a experiéncia total
de ambos os agentes.

Como proposto por Lovelock e Wright (2006), a énfase na qualidade precisa ser destacada, ja que
as percepgoes dos clientes se baseiam nas avaliacdes cognitivas de longo prazo. Czinkota (2001, p.
280) também sustenta que a percepcio é “uma atitude formada pela avaliacdo do desempenho geral
de longo prazo”. Com estes argumentos, a qualidade percebida pode ser considerada, entdo como uma
forma de atitude relacionada — mas néo equivalente — a satisfacéo, resultante da comparacio entre
as expectativas do consumidor acerca de determinado servico e suas percepcoes do desempenho obtido
(Parasuraman, Zeithmal e Berry, 1985, 1988). Milan, Brentano e De Toni (2008) sugerem que o mais
importante nesse contexto é o que o usuario percebe em relacio a qualidade.

Aprofundar o conhecimento sobre a percep¢io dos servigos em festivais sob o prisma da hospitalidade
utilizando uma escala consagrada como a SERVQUAL, porém néo ainda aplicada a nesse campo é o
objetivo principal deste artigo. Adicionalmente busca-se, também estabelecer uma nova abordagem do
quesito satisfagdo de turistas de festivais cotejando as avaliagdes feitas pelos visitantes das Oktoberfest
de Blumenau (Brasil) e Munique (Alemanha). O artigo esta distribuido da seguinte forma: segue-se
uma revisdo da literatura, os métodos aplicados para o estudo, apresentac¢io e discussio dos resultados
e as consideragoes finais.

2. Revisao da Literatura

A hospitalidade se apresenta como o encontro estimulador do vinculo humano que pode ocorrer em
trés dimensoes: privado, social (ou publico) e comercial (Lashley, 2000). As dimensdes se justapéem no
cotidiano de um individuo. Na visdo de Lynch (2005), esse vinculo é marcado pela relagdo priméaria no
ambito privado onde ha intimidade e afetividade ou pela relagio secundaria, notadamente uma hospita-
lidade neutra. Ela designa também um valor, sendo que hospitaleiro designa ndo apenas o encontro, mas
o encontro estimulador do vinculo humano. Para O’Connor (2005), atributos que contribuem para um
estado hospitaleiro podem ser desenvolvidos, contudo um instinto de hospitalidade deve ser considerado
inato, acreditando que existam pessoas que nas¢am mais ou menos hospitaleiras.

Lynch, Molz, Mcintosh, e Lugosi (2011) observaram que o conceito tem sido explorado a partir de
diferentes epistemologias e tradi¢des académicas sendo que a producéo do dominio comercial se revela
maior, inclusive devido ao fato de todo um setor econémico derivar do nome hospitalidade (hotelaria,
catering, turismo, entre outros). No mesmo sentido vao Morrison e O’Gorman (2008), postulando que a
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hospitalidade ultrapassou a linha puramente comercial e ampliou seu campo de estudo lan¢gando méo
de diversas disciplinas que lhe vem conferindo um carater multidisciplinar.

Para Camargo (2004), hospitalidade néo designa [...] apenas todas as formas de encontro entre pessoas.
Traz, também, implicita a op¢ao-obrigacio de que ambos se portem adequadamente no encontro. J4 para
Brotherton (1999:171), trata-se de uma “troca humana contemporanea, assumida voluntariamente e
concebida para aumentar o bem-estar matuo das partes envolvidas mediante oferta de acomodagao e/ou
alimento e/ou bebida”. A hospitalidade permite que o bom anfitrido, além das preocupacdes concernentes
a logistica para servir bem aos convidados, coloque-se no lugar de seu convidado, conhecendo-o com o
desejo de melhor receber, em sintese comportando-se com “hospitabilidade” (Telfer, 2000).

Entretanto, como observou Lugosi (2014), esta linha de pensamento ignora a assimetria de poderes
entre anfitrido e héspede, com as muitas normas envolvidas no contrato de prestacio de servi¢o quanto o
fato de colocar muita atengao nos aspectos de comida e bebida e, também deixar de lado a forte questao
da interacdo social. O estudo do autor sobre os espagos muito contribuiu para o estabelecimento das
relacoes desta pesquisa.

Brotherton e Wood (2000; 2007) ilustram que a industria da hospitalidade é composta por organizacoes
que se especializam em fornecer alojamento, alimentos, bebidas por meio de troca voluntaria, contudo
néo cita as entregas de entretenimento e relagdes sociais. Para Telfer (2000), mesmo existindo um
interesse final calculista, a hospitalidade no contexto comercial pode existir e para que a hospitalidade
seja verdadeira, o anfitrido deve se preocupar com as reais necessidades daquele a quem a hospitalidade
é ofertada, havendo um espirito de hospitalidade na relagdo. Quadros (2011) destaca que as empresas
que fornecem servicos podem adquirir uma vantagem competitiva compreendendo melhor as relagdes
do dominio social e privado da hospitalidade e, com isso estabelecer uma relagéo de reciprocidade com
os héspedes, criando um sentimento que pode levar a proximidade simbélica entre héspede/cliente e
fornecedor.

Segundo Lugosi (2008), a hospitalidade é uma sincera e emocional forma de engajamento, onde o
individuo pode ter momentos hospitaleiros e, dentro destes momentos, viver uma experiéncia especial
que o autor denomina communisteque. O esque sufixo implica em uma série de competéncias sociais
e culturais que permitem que haja interacao entre os individuos (Lugosi, 2008). Para o autor, estas
experiéncias sio vividas e criadas por meio de uma estreita interagdo em espacos e tempos particulares
que envolvem a produc¢io e consumo de alimentos, bebidas e a oferta de abrigo. A noc¢ao de experiéncias
communitesques oferece uma ferramenta conceitual que conduz ao entendimento emocional nas interagoes
hospitaleiras que o pessoal de atendimento e recep¢io envolva-se em intercambios hospitaleiros com o
poder de transformar radicalmente a natureza da experiéncia de consumo.

Dessa forma, no préprio conceito de hospitalidade estdo imbricados os construtos de qualidade e
satisfacdo que, se sabe sdo critérios subjetivos que variam no decorrer do tempo e constituidos por
diversos fatores, como o estado psicolégico da pessoa no momento da prestagdo do servigo. A percepgio
da qualidade é determinada em parte pela recep¢do, mas também pelas informacoes disponiveis ao
consumidor, sendo as experiéncias anteriores (pessoais e de terceiros) as mais importantes fontes de
informacgéo (Zeithaml e Bitner, 2003; Schiffman e Kanuk, 2007).

Definida por Schiffman e Kanuk (2007) como um processo pelo qual o individuo seleciona, organiza
e interpreta estimulos de maneira compreensivel e coerente com sua visdo do mundo, a percep¢éo é um
elemento-chave nos estudos sobre qualidade de servicos e satisfacdo de consumidores. Essa afirmacao
se ancora nos pressupostos de que a qualidade em servigos corresponde aquilo que os clientes percebem
(Gronroos, 2009) e, que sua satisfacdo tende a ser modificada pela diminui¢ido ou pela melhora de
suas percepgoes (Czinkota, 2001). Pode-se entao considerar que “a qualidade percebida dos servigos é
um componente da satisfagdo de clientes” composta por diversos itens intangiveis e tangiveis como o
ambiente oferecido para a entrega do servico (service scape) (Zeithaml e Bitner, 2003:87).

Os consumidores geralmente julgam a qualidade de um servigo com base numa grande variedade
de elementos intrinsecos e extrinsecos que, separadamente ou combinados, fornecem as bases para a
percepc¢io da qualidade. Tanto as emoc¢oes influenciam a satisfag@o do cliente quanto os valores intimos
do consumidor afetam sua decisdo de compra que julga segundo uma avaliacio funcional e técnica.
(Gronroos, 2009; Domingues, 2008; Corfman, Lehmann e Narayanan, 1991).

Na mesma linha de argumentacgéo, Hoffmann e Bateson (2003) entendem que, apesar de os construtos
qualidade percebida e satisfagdo apresentarem intima relagio, deve-se distinguir satisfacéo do cliente
com qualidade de servigo. Reforcam que a satisfa¢io é uma avaliagdo passageira, circunstancial de uma
transacéo, enquanto a qualidade percebida se desenvolve pela avaliacido global feita durante maior
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periodo sobre um desempenho. Isso equivale a dizer que a percepcéo de qualidade é formada por varios
incidentes ao longo do tempo (Slack, Chambers, Johnston e Bettis, 2006; Stefano, 2010).

Além disso, “a qualidade dos servigos é percebida, muitas vezes, nos detalhes, e o conceito de qualidade,
entdo, deve levar em conta o processo humano, se for o caso, na geracio do servigo” (Eberle e Milan,
2009:30) e também as expectativas e percepc¢oes dos usuarios — elementos que, se bem trabalhados,
podem aumentar o nivel de satisfacio, e consequentemente, garantir a retenc¢io e a lealdade dos clientes
(Milan e Trez, 2005).

A qualidade percebida pelo turista torna-se, dessa forma um diferencial relevante e poderoso instru-
mento de competitividade dos destinos turisticos (Parasuraman, Zeithmal e Berry, 1985; Parasuraman,
Zeithmal e Berry, 1988). Um bom desempenho dos servigos consolida a competitividade, fun¢do da
percepcédo de alta qualidade que, por sua vez, afeta positivamente o comportamento do turista e suas
intengoes futuras. Assim, a qualidade do servigo esta ligada a percepc¢éo do consumidor, somente sendo
possivel defini-la com base na satisfacio de suas necessidades (Alegre e Garau, 2010).

Os conceitos de qualidade e satisfacido estdo imbricados as expectativas dos clientes — critérios
subjetivos que variam no decorrer do tempo e sdo constituidos por diversos fatores, como o estado
psicolégico da pessoa no momento da prestagdo do servigo. A percepcido da qualidade é determinada
em parte pelas informagoes disponiveis ao consumidor, sendo as experiéncias anteriores (pessoais e de
terceiros) sdo as mais importantes fontes de informacao (Zeithaml e Bitner, 2003; Schiffman e Kanuk,
2007). Tanto as emog¢des influenciam a satisfacéo do cliente quanto os valores intimos do consumidor
afetam sua decisdo de compra (Domingues, 2008; Corfman, Lehmann e Narayanan, 1991). Neste sentido
é que Schiffman e Kanuk (2007) comentam que os consumidores geralmente julgam a qualidade de um
servigo com base numa grande variedade de elementos intrinsecos e extrinsecos que, separadamente
ou combinados, fornecem as bases para a percepc¢io da qualidade.

A qualidade percebida pode ser considerada entdo como uma forma de atitude relacionada — mas
néo equivalente — a satisfacéo, resultante da comparacgio entre as expectativas do consumidor acerca
de determinado servigo e suas percepgdes do desempenho obtido (Parasuraman, Zeithaml e Berry,
1985, 1988). Milan, Brentano e De Toni (2008) sugerem que o mais importante nesse contexto é o que
0 usudrio percebe em relacéo a qualidade.

O tema da qualidade do desempenho e satisfagdo é alvo um vigoroso debate. Baker e Crompton (2000)
e, também Zeithaml e Bitner (2003), os reconhecem como as principais avalia¢des sobre a experiéncia
de consumo e a natureza de suas inter-rela¢des. Dai a importancia, enfatizada por Woodruff e Gardial
(1996), de mensurar aspectos da interagdo conjunta do cliente, ou seja, tanto para os produtos quanto
para os servicos e, também de Uysal, Hagan e Jurowski (1994), de mensurar os momentos inesqueciveis
para os visitantes.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), os clientes tendem a ter maiores expectativas e
zonas de tolerancia mais estreitas com o construto Confiabilidade do que com os construtos tangiveis:
presteza, garantia e empatia. Isto porque o primeiro se refere, em grande parte, ao resultado do servigo
(se o servico prometido é prestado), enquanto os demais dizem respeito ao processo do servigo (como
ele é prestado).

Na opinido de Moscardo (1996, 1999), o fator-chave para a satisfa¢io dos turistas é sua expectativa
quanto aos servigos recebidos e, também os conhecimentos adquiridos durante a visita ao destino escolhido.
Nesse sentido, Alegre e Garau (2010) argumentam que a qualidade percebida do servigo esté ligada
a percep¢io do consumidor e que s6 é possivel defini-la com base na satisfagdo de suas necessidades.
Enfatizam que o produto turistico é uma combinac¢io de varios fatores, em que os aspectos tangiveis e
intangiveis se sobrepdem, exigindo intensa criatividade do setor (Felsenstein e Fleischer, 2003).

A qualidade da oportunidade ou do desempenho e a satisfagdo ou qualidade da experiéncia do turista
foram notados por Baker e Crompton (2000). A primeira esta relacionada aos atributos de uma oferta,
que séo controlados principalmente pelo fornecedor. A segunda envolve um estado psicolégico derivado
da interacdo com o destino. Assim, a alta qualidade verificada em itens como instala¢io, programacio
e servicos é susceptivel de resultar em um maior nivel de satisfacio do turista.

Medir a qualidade do servigo a partir da satisfacio do cliente é um desafio. O prazer e a satisfacio
dos turistas de determinado evento sdo construidos por interag¢des complexas, que se travam entre
consumidor, programa, configuracio, gestio, sistemas, pessoal/voluntarios e outros turistas (Getz,
2008; del Bosque e Martin, 2008).

No que se refere a hospitalidade, Hemmington (2007) propde um modelo basica de cinco dimensdes que
necessitam de serem ativadas para propiciar uma experiéncia hospitaleira ao héspede/cliente/visitante,
sao elas: 1) generosidade no que concerne ao atendimento das necessidades reais do cliente; 2) o teatro
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da recepcdo, no sentido de providenciar um ambiente e tratamento que demonstrem a importancia do
momento; 3) o desempenho eficiente dos envolvidos em todo o espectro do servico prestado; 4) muitas
pequenas surpresas positivas e lembrancgas afetivas que marquem os momentos da visita; e, 5) seguranca
que permita evidenciar o local como um recanto agradavel e sem riscos fisicos para o visitante. Dessa
forma, na aprecia¢do do autor, o atendimento, o desempenho eficiente, a generosidade e lembrancas
afetivas tornam-se um fator crucial para a ocorréncia da experiéncia hospitaleira, estando em evidente
consonancia com este quesito na escala SERVQUAL analisada a seguir.

A questdo da seguranca nao deve ser subestimada e um esquema bem montado e aparente causa
conforto entre os turistas. Hal, Timothy e Duval (2004) defendem que apds a onda terrorista que se
seguiu ao atentado de 11 de setembro de 2001 deve-se ter maior preocupagio com a seguranga ostensiva
de modo a criar uma imagem de seguranca coletiva e deixar os turistas se concentrarem no foco principal
que é o entretenimento. Na mesma dire¢éo, Mansfeld e Pizam (2006) argumentam que os organizadores
devem ter em mente ndo apenas os riscos do local onde o festival ocorre, mas também a procedéncia
dos turistas, ja que quando se trata de eventos internacionais o risco é percebido segundo a experiéncia
prévia dos visitantes. Dessa forma, a seguranc¢a surge como um aspecto que sugere maior aten¢io de
avaliacdo por sua influéncia sobre os demais itens.

O modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Zeithmal e Berry (1988) e por Parasuraman,
Berry e Zeithaml (1991), também propde cinco dimensdes genéricas da qualidade percebida de servicos,
que precisam estar presentes durante sua prestagio, sdo elas: 1) tangibilidade: a aparéncia fisica do
local, equipamentos, pessoal e material de comunicac¢io; 2) confiabilidade: a capacidade de fornecer o
servigo prometido de forma transparente e precisa; 3) atendimento: disposigdo de atender os clientes e
de prestar servigo rapido; 4) seguranca: o conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade de
transmitir confiang¢a; 5) empatia: consideracio e atenc¢ao individualizada no atendimento aos clientes.
O modelo busca identificar as lacunas ou gaps que é a diferencga ente a expectativa e o que é recebido
pelos clientes.

As dimensdes do modelo SERVQUAL foram consideradas em uma série de estudos no campo do
turismo, articulando satisfacio, fidelizac¢éo e destino (O’Neill, Getz e Carlsen, 1999; Ralston e Crompton,
1988; Cassidy, 2006). Embora esta escala tenha sido desenvolvida a partir de alguns setores especificos,
ela pode ser aplicada em qualquer organizac¢do dedicada a prestacdo de servicos, bastando promover
as necessarias adaptacoes na redagao das afirmativas, de modo a demonstrar a realidade de cada
investigacdo (Parasuraman, Zeithmal e Berry, 1991).

Para efeitos dessa pesquisa assumiu-se igualmente que ela é um forte indicador do nivel de aceitagéo
da forma de recepgao e, portanto da hospitalidade imbricada no esforco de bem atender aos visitantes.

3. Métodos

Os procedimentos metodol6gicos seguiram a prescri¢io para aplicar um survey a uma amostra selecio-
nada (Hair, Andserson, Tatham e Black, 2006), ja que se trata de uma pesquisa de carater quantitativo
para a qual, em fungédo de tempo e custo, foi adotada uma amostra de conveniéncia, incluindo ambos
os sexos, idade igual ou superior a dezesseis anos, que residiam em locais distantes 100 km ou mais da
cidade sede do festival. Os respondentes foram selecionados de forma néo intencional. Em Munique
realizaram-se 285 inquéritos e em Blumenau 432 inquéritos validados, no ano de 2011.

Com base na escala SERVQUAL (Parasuraman, Zeithmal e Berry, 1985; Parasuraman, Zeithmal
e Berry, 1988; Parasuraman, Berry e Zeithaml, 1991), a dimensédo Qualidade Percebida do Servigo
(QPS) original foi composta por seus 5 construtos, contudo adaptada para fins da presente pesquisa:
tangibilidade (4 itens), confiabilidade (3 itens), atendimento (3 itens), seguranga (3 itens), empatia (3
itens). O instrumento de pesquisa foi elaborado como uma escala tipo Lickert de 7 pontos, variando de
Nada Satisfeito (1) para Extremamente Satisfeito (7).

Avalidacéo tedrica do instrumento (Pasquali, 2003) foi realizada por uma equipe de trés juizes com
destacada atuacéo no setor. Eles avaliaram a traducao feita pelo ntcleo de idiomas da Universidade
Regional de Blumenau - FURB e, a adaptacéo para o portugués (caso de Blumenau) e para o aleméo, por
um tradutor juramentado do consulado da Alemanha em Blumenau (caso de Munique) e dos originais
em inglés com base nas caracteristicas e particularidades da Oktoberfest.

Os itens dos construtos sdo apresentados no Quadro 1.
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Quadro 1: Instrumento de Pesquisa para Qualidade Percebido dos Servigos

Construtos Itens
Seguranca Seguranca da festa
Seguranca Venda de ingressos e tickets
Seguranca Estacionamentos
Empatia Apresentacio pessoal dos atendentes
Empatia Cordialidade dos atendentes
Empatia Atendimento dos atendentes
Confiabilidade Tempo de espera para atendimento
Confiabilidade Perfil dos frequentadores da festa
Confiabilidade Confianca na qualidade e procedéncia dos alimentos
Atendimento Disposicao e cordialidade dos atendentes para atender e esclarecer davidas
Atendimento Preocupacio em resolver, de forma rapida e eficiente, as solicitacoes
Atendimento Estrutura de apoio aos turistas
Tangibilidade Opcoes de refei¢oes e lanches
Tangibilidade Opcoes de cervejas
Tangibilidade Shows e atra¢des musicais
Tangibilidade Organizacao e limpeza

Fonte: Elaborado pelos autores

O instrumento foi refinado a partir de entrevistas em profundidade com Cristina Miranda e Gabriele
Papke (Parque Vila Germanica, 2010), responsaveis pela coordenacdo mercadoldgica do evento, que
autorizaram as citacdes nominais. A segunda etapa de valida¢do do instrumento foi realizada por um
pré-teste na Oktoberfest de Blumenau de 2010. Para a coleta de dados os entrevistadores receberam
treinamento especifico para a abordagem, o devido acompanhamento e elucidacao de possiveis dividas
durante a abordagem dos entrevistados. A coleta final dos dados de campo ocorreu entre os dias 17 de
23 de setembro, em Munique, e 6 e 23, em Blumenau, do ano de 2011.

Os resultados do pré-teste estdo no Quadro 2 e mostram a validade do instrumento. O construto
Seguranca foi aceite mesmo nfo atingindo o valor > 0,50, j4 que a amostra foi bastante grande.

Quadro 2: Resultados do pré-teste dos construtos da dimensao QPS

DIMENSAO CONSTRUTO rriryo ITENS
Seguranca 0,405 3
Qualidade Empatia 0,778 3
Percebida Confiabilidade 0,640 3
Dos Servigos (QPS) Atendimento 0,827 3
Tangibilidade 0,721 4

Fonte: Elaborado pelos autores
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A organizac¢io da Oktoberfest de Munique (Oktoberfest, 2010) autorizou a abordagem dos visitantes
e ofereceu facilidades e estadia aos pesquisadores brasileiros, durante o trabalho.

Para a analise de dados optou-se por realizar Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) e Equacgdes
Estruturais. O procedimento visou validar o instrumento, para em seguida permitir comparacoes
entre as amostras brasileira e alema. Como os itens da dimensido QPS nao se mostraram aderentes
a distribui¢do normal multivariada, o modelo de mensuracio escolhido foi o PLS-PM (Partial Last
Square — Path Modeling) (Chin, 1998; Henseler, Ringle e Sinkovics, 2009).

4. Analise e discussao dos resultados

A pesquisa revelou que o publico frequentador da Oktoberfest de Blumenau foi composto na maioria
por visitantes do sexo masculino (63%), com idade entre 22 a 35 anos (54,4%) e que véo a festa acom-
panhados de um pequeno grupo de amigos (50,6%). Este perfil ndo é muito diferente do encontrado
na Oktoberfest de Munique: predominancia do sexo masculino (62,5%), idade de 22 a 35 anos (50,5%),
companhia de um pequeno grupo de amigos (53,8%).

As percepgoes relativas ao construto Seguranca sio sintetizadas no Quadro 3.

Quadro 3: Construto Seguranga

MUNIQUE 7 6 5 4 3 2 1 Total
Seguranca 34,4% 16,5% 10,9% 20,0% 10,2% 4,6% 3,5% 100%
Venda de ingressos 13,3% 6,7% 14,0% 27,7% 14,4% 9,5% 14,4% 100%
Estacionamentos 15,1% 8,1% 9,1% 29,5% 12,6% 7,0% 18,6% 100%
BLUMENAU
Seguranca 67,8% 13,0% 8,3% 3,5% 2,8% 1,2% 3,5% 100%
Venda de ingressos 56,7% 15,3% 4,9% 6,9% 4,6% 2,8% 8,8% 100%
Estacionamentos 38,0% 10,6% 9,5% 14,8% 5,6% 8,3% 13,2% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores

Na soma dos itens 6 e 7 na escala avaliativa utilizada (tipo Lickert de 7 pontos), o construto Seguranga
obteve melhor avaliagdo dos frequentadores da Oktoberfest brasileira, ja que deixou “extremamente
satisfeito” e “satisfeito” 80,8% dos visitantes de Blumenau e apenas 50,9% de Munique. No evento
brasileiro, a venda de ingressos e tickets de consumo (72%) e os estacionamentos (48,6%) foram destaques.

J4 em Munique, o nimero de indica¢des “nada satisfeito” (18,6%) superou o de respostas “extremamente
satisfeito” (15,1%) com os estacionamentos, o mesmo acontecendo em relacio a venda de ingressos e
tickets (14,4% e 13,3% respectivamente), a maior quantidade de indicagdes para esses dois aspectos
(29,5% e 27,7% respectivamente) se localizaram em posic¢ao intermediria (grau 4, exatamente no meio,
entre a melhor e a pior avaliagdo).

Conforme vimos em Lugosi (2008), a segurancga (neste caso, formada pelos trés itens constantes no
Quadro 3) torna-se uma eficiente ferramenta de tranquilidade oferecida pelo anfitrido (neste caso, os
organizadores), e o hospede (neste caso, o visitante ou turista) pode vivenciar momentos hospitaleiros
e especiais tornando sua experiéncia mais agradavel e prazerosa. Trata-se, também, de uma das
dimensdes propostas por Hemmington (2007) para compor seu conceito de hospitalidade. A atenc¢ao
com este quesito foi observada anteriormente por Hal, Timothy e Duval (2004) e por Mansfeld e Pizam
(2006), que destacaram a importancia da demonstra¢io da seguranca para possibilitar maior foco no
entretenimento pelos turistas.

O Quadro 4 apresenta os resultados relativos ao construto Empatia.

Quando se referiram ao construto Empatia, os visitantes de Blumenau apontaram trés itens que os
deixaram extremamente satisfeitos e satisfeitos: cordialidade dos atendentes de restaurantes, bares e
lojas (75,7%), apresentacao pessoal (uniformes, crachés) dos atendentes nos restaurantes, bares e lojas
(76,6%) e atendimento dispensado pelos atendentes dos restaurantes, lojas e choperias (75%).
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Quadro 4: Construto Empatia

MUNIQUE 7 6 5 4 3 2 1 Total
Apresentacio 27,7% 17,9 % 15,8% 18,6% 9,5% 5,3% 5,3% 100%
Cordialidade 20,4% 18,9% 20,7% 20,0% 10,2% 6,0% 3,9% 100%
Atendimento 20,7% 15,1% 20,4% 22,8% 9,8% 5,3% 6,0% 100%
BLUMENAU

Apresentacgao 61,3% 15,3% 9,3% 5,6% 4,2% 1,2% 3,2% 100%
Cordialidade 62,7% 13,0% 9,7% 6,9% 5,1% 1,4% 1,2% 100%
Atendimento 60,4% 14,6% 8,8% 9,5% 4,6% ,9% 1,2% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores

Os frequentadores da Oktoberfest alema foram mais rigorosos nessa avaliagdo. O percentual de
resposta “extremamente satisfeito” e “satisfeito” foi de 45,6 pontos para apresentacio pessoal, 35,8%
para atendimento em restaurantes, lojas e choperias e 39,3% para cordialidade dos atendentes. Nesses
trés itens, a maioria das indicagdes se concentrou nos graus 5 e 4 da escala, somando 34,4% das respostas
para o primeiro, 43,2% para o segundo e 40,7% para o terceiro.

Postula-se que este construto é o que mais tem possibilidade de ser associado a hospitalidade, no
sentido que Telfer (2000) lhe deu, ou seja, o esfor¢o que o anfitrido faz em oferecer ao héspede o maximo
de “hospitabilidade”, ai incluida a empatia na recepgio e a cordialidade, principalmente. Tal consideragéo
também encontra ecoem Hemmington (2007) em duas das cinco dimensdes por ele propostas e expostas
na Revisdo da Literatura, a generosidade e lembrancas afetivas marcantes.

Na Oktoberfest de Blumenau, no que se refere ao construto Confiabilidade, os itens confiabilidade
na qualidade e procedéncia dos alimentos comercializados (71,5%), perfil dos frequentadores da festa
(57,4%) e tempo de espera para atendimento em choperias, restaurantes e bilheterias (60,9%) foram
os mais destacados pelos entrevistados, que se declararam extremamente satisfeitos.

Em Munique, os percentuais de “extremamente satisfeito” e “satisfeito” foram superiores aos de
“nada satisfeito” nos aspectos qualidade e procedéncia dos alimentos (44,9% contra 4,9%) e perfil dos
frequentadores (29,8% contra 3,9%), mas foram inferiores no que se refere ao tempo de espera.

Novamente, a maioria das indica¢des avaliativas correspondeu a graus intermediarios do construto
Confiabilidade: confianc¢a nos alimentos (42,8% das respostas localizadas nos graus 6 e 5 — mais
préximos da extrema satisfagfo); perfil dos frequentadores (50,6% nos graus 5 e 4); tempo de espera
(45,3% nos graus 5 e 4).

As percepgoes relativas ao construto Confiabilidade sdo mostradas no Quadro 5.

A confiabilidade, conforme composta no construto usado no estudo, é um dos itens mais dificieis de
agradar, j4 que varia segundo seus trés itens conforme o Quadro 5. Sobre essa apreciacio, Alegre e
Garau (2010), assim como Felsenstein e Fleischer (2003), mostraram que esta percepc¢io sé é possivel
atingir pela satisfac@o de varios fatores que mesclam aspectos tangiveis e intangiveis, exigindo intensa
criatividade dos organizadores.

Quadro 5: Construto Confiabilidade

MUNIQUE 7 6 5 4 3 2 1 Total
Tempo de espera 13,3% 9,8% 23,2% 22,1% 8,1% 9,5% 14,0% 100%
Perfil dos 15,1% | 14,7% | 26,7% | 23,9% | 12,6% 3,2% 3,8% 100%
frequentadores
Comitermya T 24.9% | 20,0% | 22.8% | 158% | 7.0% | 46% | 49% | 100%
alimentos
BLUMENAU
Tempo de espera 47,0% 13,9% 9,5% 10,2% 3,7% 3,9% 11,8% 100%
Perfil dos 50,0% | 17,4% | 12,7% | 11,3% | 3,7% 3,0% 1,9% 100%
frequentadores
Comiteimal wios 51,6% | 19,9% | 13,4% 7,9% 3,2% 2,5% 1,5% 100%
alimentos

Fonte: Elaborado pelos autores
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As percepgdes relativas ao construto Atendimento sdo mostradas no Quadro 6.

Os visitantes na Oktoberfest de Blumenau destacaram a disposicio e cordialidade das pessoas que
trabalharam na festa para orientar e esclarecer duvidas dos visitantes (78,7%), a estrutura de apoio
aos visitantes, como Casa da Crianca, Oktober Segura, Posto Médico e Achados e Perdidos (74,6%), e a
preocupacio em resolver de forma rapida e eficiente as solicita¢bes dos visitantes (70,1%).

Quando a este construto, note-se que os visitantes tém expectativas mais estreitas do que com os
demais construtos, principalmente porque ele se refere a entrega do que foi prometido, enquanto os demais
séo avaliados pela forma como séo prestados, como postularam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Quadro 6: Construto Atendimento

MUNIQUE 7 6 5 4 3 2 1 Total
Disposigiio e 18,6% | 17,5% | 19,3% | 23,9% 9,1% 5,3% 6,3% 100%
cordialidade

Preocupacao em 18,9% | 13,7% | 175% | 27,4% | 12,6% 5,6% 4,2% 100%
resolver

Estrutura de apoio 25,6% 13,7% 15,1% 26,7% 10,9% 3,9% 4,2% 100%
BLUMENAU

gjé’&ﬁﬁi‘:iz 61,6% | 17,1% 9,3% 7,4% 2,3% 1,9% 0,5% 100%

Preocupacao em 54,9% | 15,7% | 11,3% 9,0% 3,5% 2,8% 2,8% 100%
resolver

Estrutura de apoio 56,5% 18,1% 10,2% 7,6% 3,0% 2,3% 2,3% 100%
Fonte: Elaborado pelos autores

Na comparacio com a anélise feita pelos visitantes do evento brasileiro, os percentuais obtidos na pesquisa
em Munique sdo bem inferiores para os itens: disposi¢éo e cordialidade (36,1%), preocupagdo em resolver
(32,6%) e estrutura de apoio (39,3%) — este é o maior indice de respondentes extremamente satisfeitos nos
trés aspectos. Na escala avaliativa utilizada (tipo Lickert de 7 pontos), os resultados mais significantes se
encontram na posicio central (grau 4, entre extremamente satisfeito e nada satisfeito), correspondendo aos
percentuais de 23,9% para o primeiro item, 27,4% para o segundo e 26,7% para o terceiro.

Note-se, como proposto na se¢do Revisdo da Literatura, que o construto Atendimento, assim como
o construto Empatia, analisados anteriormente, estdo em consonancia com algumas das dimensdes
de Hemmington (2007), j4 que pelos menos trés delas estao neles imbricadas: generosidade, empatia,
desempenho.

No que se refere ao construto Tangibilidade, as percep¢des sdo mostradas no Quadro 7.

Quadro 7: Construto Tangibilidade

MUNIQUE 7 6 5 4 3 2 1 Total
Refeicoes 41,1% 23,2% 15,4% 11,9% ,2% ,5% ,8% 100%
Cervejas 53,0% 20,7% 8,8% 7,4% ,9% ,4% ,9% 100%

Shows 38,2% 18,6% 15,8% 13,0% ,0% ,9% ,6% 100%

Organizacio 37,9% 20,0% 16,8% 10,2% 7% 5% ,9% 100%

BLUMENAU
Refeigoes 52,5% 14,6% 10,0% 9,7% 2% ,9% 2% 100%
Cervejas 72,9% 11,8% 6,3% 3,0% ,3% ,6% 1% 100%
Shows 64,8% 13,2% 8,1% 7,2% ,8% ,6% ,3% 100%
Organizacao 67,6% 11,1% 6,5% 5,1% ,9% ,2% 7% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Em relagéo ao construto Tangibilidade, os itens que mais satisfizeram os frequentadores da festa em
Blumenau foram op¢oes de cerveja (84,7% das respostas), a organizacio e limpeza (78,7%), os shows e
atracOes musicais (78%), e as alternativas de refei¢oes e lanches (67,1%). Somente neste caso os dados de
Munique apontaram avaliac¢do positiva relevante, com maior nimero de indicag¢des de extrema satisfagio. As
opcoes de cerveja compdem o item mais bem avaliado quanto a Tangibilidade, com 73,7% dos entrevistados
declarando-se extremamente satisfeitos e satisfeitos. Em segundo lugar vém as alternativas de refei¢oes
e lanches (64,3%), seguidas de shows e atra¢ées musicais (56,8%), organizacao e limpeza (57,9%).

Neste sentido, o construto Tangibilidade é comparavel ao conceito de service scape, ou o ambiente
em que a entrega do servico se desenrola, proposto por Zeithaml e Bitner (2003), que o consideram o
aspecto tangivel mais importante da avaliagao dos clientes.

No total, a dimenséo Qualidade Percebida dos Servigos (QPS) obteve uma avaliagéo bastante positiva
na anélise descritiva, com uma Confiabilidade Composta de 0,921, um alfa de Crombach de 0,904 e
Comunalidade de 0,541. Tais resultados mostram que, consonante com DeVellis (2003), o instrumento
mediu o que se propunha a fazer, ou seja, a validade dos seus itens e construtos.

Adicionalmente a analise feita até o presente momento, procedeu-se ao teste de validade do instrumento
de pesquisa por meio da anélise de Equacdes Estruturais, que identificou os itens (ver Quadro 1) com
os maiores coeficientes relativos a qualidade percebida dos servigos. Os itens foram: dois relativos ao
construto Atendimento (Disposic¢éo e cordialidade das pessoas que trabalharam na festa para orientar
e esclarecer duvidas dos turistas, Preocupac¢io em resolver, de forma rapida e eficiente, as solicitagoes
dos turistas); e dois relativos ao construto Empatia (Atendimento dispensado pelos atendentes dos
restaurantes, lojas e choperias, Cordialidade dos atendentes de restaurantes, bares e lojas).

Os itens com menores coeficientes foram trés, relativos ao construto Seguranca (Seguranca da festa,
Venda de ingressos e tickets de consumo, Estacionamentos) e dois relativos ao construto Tangibilidade
(Opgdes de cervejas, Shows e atragbes musicais).

Em Blumenau, a anélise de equacdes estruturais também identificou os menores coeficientes: dois no
construto Tangibilidade (Shows e atra¢des musicais, Op¢oes de refei¢oes e lanches); e um no construto
Seguranga (Venda de ingressos e tickets de consumo). Esses resultados se aproximam dos encontrados
na analise descritiva, no que se refere ao QPS.

O Quadro 8 mostra os resultados da analise dos coeficientes para Munique e Blumenau.

Quadro 8: Maiores e Menores coeficientes da equagao estrutural

MUNIQUE
ITENS Maior coefic. Menor coefic.
Disposigao e cordialidade 0,070
Atendimento dispensado pelos atendentes 0,064
Cordialidade dos atendentes 0,059
Preocupacgio em resolver solicitagoes 0,058
Opcoes de cervejas 0,027
Venda de ingressos e tickets de consumo 0,026
Seguranca da festa 0,025
Shows e atragbes musicais 0,022
Estacionamentos 0,021
BLUMENAU
Cordialidade dos atendentes 0.107
Disposic¢ao e cordialidade 0.084
Atendimento dispensado pelos atendentes 0.078
Preocupacgio em resolver solicitagoes 0.072
Shows e atragoes musicais 0.027
Venda de ingressos e tickets de consumo 0.021
Opcoes de refei¢oes e lanches 0.019

Fonte: Elaborado pelos autores
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Destaca-se a aproximacdo comum nos maiores coeficientes entre Munique e Blumenau, sendo
disposicao e cordialidade das pessoas que trabalharam na festa para orientar e esclarecer duvidas
dos turistas (construto Atendimento) e Cordialidade dos atendentes de restaurantes, bares e lojas e,
Atendimento dispensado pelos atendentes dos restaurantes, lojas e choperias (construto Empatia).

Houve rejei¢do de itens que mediam opgdes de refeigdes e lanches, cervejas e shows e atragdes
musicais. Os trés itens de seguranca nfo atingiram carga fatorial suficiente. Essa é a dimens&o que
mais interessa aos organizadores e, sem duvida, representa a melhor contribuicédo do estudo para o
campo gerencial.

5. Consideracdées finais

Aprofundar o conhecimento sobre a percep¢io dos servicos em festivais sob o prisma da hospitalidade
utilizando uma escala consagrada como a SERVQUAL, porém n&o ainda aplicada a nesse campo foi o
objetivo principal deste artigo. Adicionalmente busca-se, também estabelecer uma nova abordagem do
quesito satisfacéo de turistas de festivais cotejando as avaliagdes feitas pelos visitantes das Oktoberfest
de Blumenau (Brasil) e Munique (Alemanha).

Em todos os aspectos investigados quanto a qualidade percebida da dimensao Qualidade Percebida
dos Servigos (seguranca, empatia, confiabilidade, atendimento e tangibilidade), os indices de satisfacédo
foram bem mais positivos na Oktoberfest de Blumenau, comparativamente a de Munique.

Na festa brasileira, somente os itens “tempo de espera para atendimento em choperias, restaurantes
e bilheterias” e “estacionamentos” obtiveram nimero de indicagdes de “extremamente satisfeito” inferior
a metade do total de respostas (47% e 38% respectivamente).

Somente em relagdo ao construto Tangibilidade, os dados de Munique apontaram avaliagéo positiva
relevante, com maior nimero de indica¢es de extrema satisfacdo, mas mesmo assim néo chegaram
a 50%, sendo Unica excec¢do o item “opcdes de cerveja”, com 53% dos entrevistados declarando-se
extremamente satisfeitos.

A semelhanga de Munique, as op¢des de cerveja compdem o item mais bem avaliado quanto ao
construto Tangibilidade pelos frequentadores do evento em Blumenau, deixando extremamente
satisfeitos 72,9% dos visitantes.

O construto Tangibilidade obteve importancia menor que o construto Confiabilidade, que é
indicado como o mais importante pelos usuarios dos servigos. Os clientes tendem a ter maiores
expectativas e zonas de tolerancia mais estreitas para o resultado deste construto do que para os
construtos tangiveis, como Empatia e Atendimento. Isso porque ele se refere, em grande parte,
ao resultado do servigo (se o servigo prometido é prestado), enquanto as outras dizem respeito ao
processo do servigo (como ele é prestado). Contudo tdo importante quanto o resultado do servico é
0 seu processo, ou seja, a maneira pela qual ele é prestado, representando um componente crucial
do servigo do ponto de vista do cliente.

A relevancia deste estudo consiste ainda nos acréscimos feitos ao atual quadro tedrico relacionado
a hospitalidade e a avaliacdo da qualidade dos servicos em festivais. As dimensdes propostas por
Hemmington (2007) mostraram simetria com o modelo SERVQUAL e mediram o que se propunha
medir, ou seja, a avaliacdo da hospitalidade enquanto qualidade de servicos. De fato, como ja foi
observado na Introducéo, conforme Vel, Suhail e Dokhan (2014), a hospitalidade é um forte recurso
para o encantamento dos convidados.

Considera-se que o conhecimento ampliado sobre os desejos e motivos, as escolhas e as percepgdes
do turista é essencial para o gerenciamento por parte dos organizadores dos festivais e aproxima a
investigacdo académica com as necessidades dos gestores e profissionais que terdo mais condigdes de
predizer as reacoes dos clientes. O estudo abre a possibilidade de se investigar uma escala prépria para
hospitalidade, ja que os itens investigados se mostraram adequados, mas ainda carecem de um maior
aprofundamento a partir de experiéncias ja testadas.

A pesquisa teve limitacoes, j4 que néo é possivel universalizar seus resultados, mas abre uma grande
oportunidade de novos estudos ao ampliar o espectro de compreensio do comportamento do consumidor
e da dinamica de consumo em festivais turisticos a partir da satisfacdo sob o prisma da hospitalidade.
No caso empresarial, especificamente no que se refere a gestéo de eventos turisticos, no qual a qualidade
entregue é fator crucial para obter retorno dos visitantes, a contribuicéo foi ter demonstrado quais
fatores sdo mais importantes pra a manutencio da percepcio de qualidade.
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