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MORENO, A. J. S. Avaliacdo da Qualidade em um Empreendimento do Setor Hoteleiro
no Municipio de Paramirim-BA: Aplicacao da ferramenta SERVQUAL. Trabalho Final de

Curso. Juazeiro-BA. Fundacdo Universidade Federal do Vale do S&o Francisco, 2016.

RESUMO

Com o acirramento da competitividade a qualidade na prestacdo de servico tem tido papel cada
vez mais fundamental nas organizacdes. Esse setor tem um papel econbémico importante
sobretudo nas na¢@es industrializadas. Atingir a satisfacdo do consumidor deve ser foco de toda
empresa prestadora de servigo. O objetivo desse trabalho foi avaliar a qualidade dos servigos
prestador por um empreendimento do setor hoteleiro, localizado no municipio de Paramirim-
BA, cidade pertencente a Chapada Diamantina Meridional, que possui um elevado potencial
turistico ainda pouco explorado. Para tanto, foi utilizada a ferramenta SERVQUAL para avaliar
as expectativas e percepcoes dos clientes. Os dados foram analisados com base na estatistica
descritiva por intermédio de célculos de medidas de tendéncia central e dispersdo. A analise
dos GAPs obedeceu o critério dos quartis. Os itens foram classificados como, prioridade critica,
prioridade alta, prioridade moderada e prioridade baixa. A dimensdo que apresentou GAP mais
negativo foi a tangibilidade, também, detentora do maior nimero de quesitos avaliados. Os itens
considerados criticos foram tratados no plano de acédo utilizando a ferramenta 5W2H, que teve
como objetivo mapear a solucdo dos problemas. Os itens por ordem de criticidade foram
respectivamente: Climatizacdo dos quartos; InstalacBes e equipamentos modernos no
empreendimento; O aspecto visual do empreendimento; Espaco destinado ao estacionamento;

Vestimenta e aparéncia dos funcionarios.

Palavras-chaves: Qualidade em servico. Setor hoteleiro. SERVQUAL.



MORENO, A. J. S. Evaluacidn de la calidad en un emprendimiento del sector hotelero en
la ciudad de Paramirim-BA: Aplicacién de la herramienta SERVQUAL. Trabalho Final de

Curso. Juazeiro-BA. Fundacdo Universidade Federal do Vale do So Francisco, 2016.

RESUMEN

Con el aumento de la competitividad, la calidad en la prestacion de servicios ha tenido funcién
cada vez méas fundamental en las organizaciones. Ese sector tiene un papel econémico
importante, sobretodo, en las naciones industrializadas. Lograr la satisfaccion del consumidor
debe ser foco de toda empresa de servicio. El objetivo de ese trabajo fue evaluar la calidad de
los servicios ofrecidos por un emprendimiento hotelero ubicado en el municipio de Paramirim-
BA, ciudad perteneciente a la Chapada Diamantina Meridional, que tiene un gran potencial
turistico todavia poco explotado. Para tanto, fue utilizada la herramienta SERVQUAL para
evaluar las expectativas y percepciones de los clientes. Los datos fueron analizados a través de
la estadistica descriptiva con célculos de medidas de tendencia central y de dispersién. El
analisis de los GAPs siguid el criterio de los cuartiles clasificandolos como prioridad critica,
prioridad alta, prioridad moderada, prioridad baja. La dimensién que presentd6 GAP mas
negativo fue la tangibilidad, la cual tuvo la mayor cantidad de cuestiones evaluadas. Los
problemas considerados criticos fueron tratados en un plan de accion, utilizando la herramienta
5W2H, que tuvo como objetivo mapear las soluciones de los problemas.
Los elementos en orden de criticidad fueron respectivamente: Sala de Control Climatico;
Instalaciones y equipos modernos en la empresa; El aspecto visual de la empresa; Espacio para
el estacionamiento; Prendas de vestir y la apariencia de los empleados

Palabras-llaves: Calidad en servicio. Sector hotelero. SERVQUAL.
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1. INTRODUCAO

Grande parte do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro tem sua maior relevancia no
setor terciario. O crescimento do PIB esta diretamente ligado ao crescimento desse setor. O
setor de servicos, que engloba o comércio, de 2003 a 2013, passou de 64,7% para 69,4% do
valor acionado do PIB. A Figura 1 representa a variagdo anual de crescimento do setor de
servigos e o PIB brasileiro (BRASIL, 2014).

PIB e Servigos - Variacdo Anual

8,0%
7,0%
6,0%
5, 0%
4,0%
3,0%
2,0%
1,0%
0,0%
-1,0%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

— PIE e SRV O

Fonte: Contas Macionais Trimestrais/IBGE.

Figura 1: Variacdo anual entre PIB e Servigos.
Fonte: (BRASIL, 2014).

Segundo dados publicados pelo Ministério do Trabalho e Emprego, o setor de servigos
teve maior crescimento, na analise setorial dos dados consolidados de Relacdo Anual de
Informacdes Sociais (RAIS 2014). O aumento do emprego formal foi verificado em todas as
areas da economia, com destaque para Servicos, que criou 587.482 novos empregos (BRASIL,
2015a).

O setor de servicos é lider em todas as nac¢des industrializadas, geram empregos que
englobam a maior parte das economias nacionais e sdo fundamentais para a atividade
econdmica em qualquer sociedade. Na conjuntura atual de uma economia complexa, 0S servicos
comerciais e os de infraestrutura funcionam como intermediarios e como canais de distribuicdo
para o cliente final. Grande parte da industria contemporéanea se tornara também prestadora de
servigo, na medida que, essa atividade agrega valor nos produtos gerados pelas empresas. Assim
se reconhece que 0s servicos ndo sao atividades periféricas e sim parte integrante da sociedade
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).
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Dada a natureza dessa atividade e sua importancia na economia em escala global.
Torna-se imprescindivel ferramentas que venham aperfeicoar o servico prestado. Abordar a
qualidade nesse setor se torna entdo crucial para o seu sucesso.

As organizagdes tem buscado cada vez mais o caminho da qualidade. Essa &rea tem
sido tema frequente de importantes congressos, seminrios e dentro das proprias empresas. Em
um meio em que a competicio e exigéncias sdo cada vez maiores. E importante que as
organizagfes se preocupem cada vez mais com a satisfacdo do cliente e melhoria de seus
processos, produtos e servi¢cos. Fornecer qualidade se tornou entdo uma arma estratégica. Como
qualidade ¢ um conceito amplo é importante delinear sobre as abordagem desse conceito
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Segundo Garvin (2002), a abordagem sobre a qualidade pode ser transcendental,
baseada no produto, baseada na producao, baseada no valor ou baseada no usuario. A qualidade
baseada no usuario aplica-se bem quando se objetiva mensurar a qualidade em prestacdes de
Servigo, pois tem no usuério o principal avaliador.

Quando se discute qualidade traz consigo a nocao de avaliagdo. Um processo no qual
se determina o valor de algo. No caso de um servi¢co, como esse deveria ser feito; como o
usuario qualifica esse servico; se ele atendeu as expectativas do cliente. Ou seja, a avaliacao é
necessario para a determinacdo da qualidade.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a avaliacdo da qualidade em servicos
surge ao longo da percepcéo do servigo prestado com a expectativa do servigo desejado. Através

dessa comparacao pode-se definir a qualidade em servigos.

1.1 Tema e Probleméatica

E um desafio medir qualidade dos servicos, devido ao fato da satisfacdo dos clientes
ser algo pautado em fatores intangiveis, diferente de um produto que possui caracteristicas
fisicas, facilmente mensurédveis (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Segundo Paladini (2006), a prestagdo de servi¢co envolve a produgdo de servicos
propriamente dito e a estruturacdo de métodos. Nao ha como separar, com nitidez, o processo
produtivo da prestacdo de servigo, 0s dois estdo entrelacados. No ambito dessas empresas a
gestdo da qualidade tem seu fundamento pautado na interacdo com o usuario.

A qualidade é um elemento diferencial nas prestadoras de servico, principalmente nas
unidades hoteleiras. Dessa forma é importante analisar as expectativas e necessidades dos
clientes que desfrutam do servico. Como forma de identificar falhas na qualidade e nortear a
tomada de acdes corretivas (MASKE et al., 2012).
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Para o auxilio no desenvolvimento desse estudo é utilizado o conceito proposto por
Parasuramam, Zeithaml e Berry (1985) apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010). Através da
escala de multiplos itens para avaliacdo da qualidade percebida em servigos (SERVQUAL),
que busca medir a qualidade dos servicos pela 6tica do cliente em uma relagdo de servico
percebido e servigo prestado.

Essa ferramenta pode ser usada para mensurar qualidade em empreendimentos do setor
hoteleiro. J& que hotéis e pousadas sdo prestadoras de servico. A qualidade nesse setor
representa grande diferencial para as empresas em um mercado cada vez mais competitivo.

Dessa forma uma unidade hoteleira por intermédio desse estudo podera delinear uma
avaliacdo sobre as expectativas e necessidades de seus clientes. Além de nortear as acles
corretivas que poderao ser feitas como forma de solucionar possiveis problemas existentes e de
certa forma impulsionar o turismo na regido da Chapada Diamantina, sobretudo, no municipio
de Paramirim-BA, que ainda é pouco explorado perto de seu potencial. J& que o setor hoteleiro
é impulsionado pelo setor turistico.

A problematica desta pesquisa é identificada pela pergunta: Como determinar o nivel
de qualidade nos servicos prestados por um empreendimento hoteleiro no municipio de

Paramirim-BA?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral
o Avaliar o nivel de qualidade, aplicando a ferramenta SERVQUAL, nos servicos

prestados por um empreendimento do setor hoteleiro no municipio de Paramirim-BA.

1.2.2 Objetivos Especificos
o Mensurar as expectativas e percepcdes dos clientes;
o Identificar os GAPs de acordo as dimensdes da qualidade em servicos;
o Determinar e analisar os GAPs no servigo da empresa e classifica-los por
prioridade;
o Identificar os itens mais criticos com possibilidades de melhorias;

o Elaborar planos de agdes para os itens mais criticos.
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1.3 Justificativa

A engenharia da qualidade é uma das areas abordadas pela Engenharia de Producéo.
Aplica-se também ao setor de servi¢o. Por mais que este tenha carater subjetivo, existem
ferramentas voltadas para sua avaliagdo. Além disso existem diversos estudos sobre esse tema
(ABEPRO, 2008).

Pela perspectiva curricular esse estudo € justificado pela relevancia da qualidade na
prestacdo de servicos. Dai, a necessidade de gerar conhecimento sobre o tema tratado. A
exigéncia cada vez maior dos clientes nesse setor, trouxe uma intensa busca pelo
aprimoramento da qualidade nesse campo. Como servigos possuem natureza subjetiva, algumas
ferramentas devem ser aplicadas de forma a mensurar as variaveis relevantes a determinado
publico.

Uma das areas englobadas pelo setor de servigo € o setor hoteleiro. Um hotel ou
pousada é um estabelecimento de carater publico, que oferece além de acomodacao, alimentos,
bebidas e lazer. A hotelaria esté ligada ao desempenho de outros setores e da economia. Tem
como principais caracteristicas a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade
e padronizacdo (DIEESE, 2013).

O setor hoteleiro sente os efeitos do desenvolvimento turistico do lugar onde se
encontra. O turismo é uma das atividades que mais se desenvolvem, tanto geograficamente
como economicamente, devido fato, da crescente demanda de pessoas que procuram ocupar
seu tempo livre com viagens. Porém nem todas as cidades possuem atrativos fisicos, naturais
ou culturais que estimulem o deslocamento dos turistas até este local. Algumas cidades que nédo
possuem atrativos culturais e naturais, podem se destacar em outros setores como, por exemplo,
o setor industrial e de comércio. Desenvolvendo assim, o turismo de negdcio. A hotelaria tem
procurado cada vez mais a satisfacdo desse publico, através de instrumentos que busquem a
melhora na qualidade dos servigos prestados (PAWELKIEWICZ; BANDEIRA, 2012).

Em trabalho publicado por Anjos e Abreu (2009), é exposto inimeros trabalhos
publicados, onde, se utiliza a ferramenta SERVQUAL e suas adaptacdes, na avaliagdo de

servicos prestados por empreendimentos hoteleiros. O Quadro 1 traz alguns desses trabalhos.
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Autores Ferramenta | Setor Dimensdes
Fernandez e | Adaptacéo Hotéis Confiabilidade; caracteristicas dos funcionarios;
Bedia (2001) de elementos tangiveis e oferta complementar.
SERVQUAL
Ferndndez e | Adaptacdo Hotéis na Espanha Confiabilidade; elementos tangiveis; caracteristicas
Bedia (2004) de dos funcionarios e oferta complementar
SERVQUAL
Antony; Adaptacédo Hotel Cadena, Reino | Receptividade e empatia.
Antony e | de Unido
Ghosh (2004) | SERVQUAL
Luk e Layton | Adaptacdo Hotéis (servico de | Empatia; capacidade de resposta; garantia; aspectos
(2004) de quarto) tangiveis; resultados; confiabilidade e necessidades.
SERVQUAL
Kang; Adaptagio Hotéis e ryokan — | Acessibilidade;  aspectos  fisicos;  garantia;
Nobuyuki e | de tradicionais pousadas | capacidade de resposta; atendimento; criatividade e
Donovan SERVQUAL | do Japéo beneficios complementares.
(2004)
Veiga e Farias | Adaptacao Pousada no litoral | Aspectos tangiveis; confiabilidade; prontiddao /
(2005) de nordestino presteza; garantia e empatia.
SERVQUAL
Salazar; Costa | SERVQUAL | Cadeias de hotéis em | Capacidade de resposta; seguranga; confianga;
e Rita (2005) Portugal empatia e elementos tangiveis.
Akbaba SERVQUAL | Hotéis de negdcio na | Elementos tangiveis; adequacdo do servico de
(2006) Turquia fornecimento; compreensdo e solidariedade;
seguranca e comodidade.
Gil; Hudson; | Adaptacédo Hotéis na Espanha | Elementos tangiveis; qualidade do atendimento na
Quintana de (recepcdo e | recepcdo e empatia, profissionalismo e garantia no
(2006) SERVQUAL | restaurante) atendimento do restaurante.
Mey; Akbar e | Adaptacdo Hotéis na Malasia Seguranca; capacidade de resposta; garantia;
Fie (2008) de empatia e aspectos tangiveis.
SERVQUAL
Akkiraju SERVQUAL | Hotéis na india Elementos tangiveis; capacidade de resposta;
(2009) garantia; seguranca e empatia.
Yilmaz (2010) | Adaptacdo Hotéis na Turquia Aspectos tangiveis; garantia; empatia; seguranga e
de capacidade de resposta.
SERVQUAL
Anjos e Abreu | Adaptacdo Hotéis em Balneario | Aspectos tangiveis; empatia; sensibilidade;
(2009) de Camborid eficiéncia e seguranca.
SERVQUAL

Quadro 1: Trabalhos realizados no setor hoteleiro utilizando ferramenta SERVQUAL.
Fonte: Adaptado de Anjos e Abreu (2009).

Um estudo elaborado pelo Férum de Operadores Hoteleiros do Brasil (FOHB) em

2015, aponta um investimento de R$ 12,8 bilhGes nos proximos seis anos para o setor Hoteleiro.

Assinala ainda que serdo gerados cerca de 630 novos empreendimentos até 2020. O crescimento

do setor impulsiona outros setores como a construcdo civil e o turismo nacional. Outro fato

relevante apontado pelo estudo, indica que o setor gerara cerca de 100 mil empregos diretos,

atualmente esse numero gira em torno de 64 mil. Grande parte desse crescimento sera

alavancado pela categoria de hotéis econdmicos, que deve alcancar 40% dos empreendimentos

em 2020. A maior parte desses novos empreendimentos se concentrara em cidades de menor
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porte, com até 300 mil habitantes. Hoje, a maior parte dos empreendimentos do setor hoteleiro
se concentra em cidades com mais de um milhdo de habitantes, a previsdo é que esse percentual
que hoje é de 59% caira para 47%. Ja os empreendimentos em cidades de até 300 mil habitantes
saltard de 22% para 30% em 2020 (BRASIL, 2015b).

O Brasil é considerado pelo Férum Econdmico Mundial o pais com maior potencial
turistico em recursos naturais no mundo. Dados do Instituto Chico Mendes de Conservagédo da
Biodiversidade (ICMBIio) mostram que areas de conservagdo de parques nacionais receberam
6,6 milhdes de visitantes em 2014, um aumento de 10% em relacdo a 2013. NUmeros que
enfatizam a importancia na exploracédo turistica nessas areas e o poderio econémico que elas
proporcionam para as localidades (BRASIL, 2015c).

Com a atual conjuntura econdmica, principalmente pautada pela alta do ddlar frente
ao real, muitos brasileiros tem optado por destinos nacionais quando optam por uma viagem
turistica. Umas das opc¢Oes de destino sdo as cidades localizadas no interior dos estados, que
geralmente oferecem opg0es de lazer mais econdmicos frente as capitais.

O municipio de Paramirim-BA apresenta grande potencial turistico. Localizado na
Chapada Diamantina Meridional e com uma vegetacdo predominante de caatinga, a cidade
possui diversos pontos turisticos, muitos deles banhados pelo Rio Paramirim, um dos principais
afluentes do Rio Séo Francisco. Esse potencial é um diferencial que impulsiona o setor hoteleiro
para a localidade. A Figura 2 apresenta a localizacdo do municipio tendo como referéncia o
Parque Nacional da Chapada Diamantina e um trecho do Rio S&o Francisco (PARAMIRIM,
2016).
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Fii;ura 2: Localizagdo do municipio de Paramirim-BA.
Fonte: Adaptado de Google Maps.
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A Bacia do Rio Paramirim nasce no municipio de Erico Cardoso, na Serra das Almas,
chegando a aproximadamente 1600 metros acima do nivel do mar. Ao longo de seu curso recebe
agua de diversas fontes e percorre cerca de 14 municipios. Na parte que fica no territério de
Paramirim o rio banha diversos pontos turisticos, como a Barragem do Zabumbdo e a piscina
publica, local preferido dos turistas que visitam o municipio. A Figura 3 representa alguns dos
pontos banhado pelo Rio Paramirim, além da lagoa que se localiza dentro do territdrio urbano

e possui uma orla muito usada para pratica de exercicios (PARAMIRIM, 2016).

Figura 3: Algu pdntos turisticos do municipio de Paramirim-BA.
Fonte: Adaptado de Paramirim (2016).

Para o autor esse estudo tem sua importancia potencializada pelo fato de ter sido
desenvolvido em uma empresa localizada em sua cidade natal. Além de ajudar a expor o
potencial turistico do municio e regido. Serve como incentivo para que outras empresas locais
utilizem de ferramentas da qualidade para melhorar a prestacao de servicos.

Sendo assim, esse estudo busca fornecer a empresa uma avaliagdo sobre a qualidade
dos servicgos oferecidos aos clientes. Desse forma a avaliacdo da qualidade norteara planos de
acOes para possiveis melhorias no empreendimento. Almejando dessa forma, a satisfacdo do

cliente e tornando essa relacdo cada vez mais duradoura.

1.4 Estrutura do trabalho
Na primeira parte do estudo esta a Introducéo (Capitulo 1). Nessa parte é exposto uma
breve contexto econdmico sobre o setor de servicos como, nimeros de empregos gerados e a
importancia dessa area para o desenvolvimento da economia. Em seguida é identificado o tema,
problemdtica e objetos. A justificativa é pautada principalmente pela relevancia da qualidade

no setor hoteleiro e sua importancia para economia e desenvolvimento turistico.
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O Referencial Tedrico (Capitulo 2) traz conceitos e caracteristicas sobre servigos e como
é aplicado a qualidade nesse setor. Além disso, é exposto o conceito da ferramenta SERVQUAL
e como o setor Hoteleiro € identificado segundo alguns autores e a legislacéo brasileira.

Na Metodologia (Capitulo 3) encontra-se a natureza da pesquisa e sujeito do estudo; a
forma como foi feita a coleta de dados; a ferramenta usada para avaliar a qualidade e toda parte
de estatistica descritiva necessaria no tratamento dos dados.

Os Resultados (Capitulo 4) apresentam as informac6es colhidas pelos dados obtidos
pela ferramenta SERVQUAL. As informacdes calculadas por estatistica descritiva, 0s GAPs
dos itens e a avaliacdo do critério de prioridade. Posteriormente é proposto um plano de acéo
para os itens avaliados e considerados criticos.

Nas Consideracdes Finais (Capitulo 5) é novamente exposta a importancia da qualidade
no setor de servigos. Sobretudo nas unidades hoteleiras e como a ferramenta SERVQUAL é util
nesse tipo de andlise.

Nas Referéncias foram usados diversos livros, artigos, teses, monografias, etc. Sobre
diversos temas, como: Gestdo de Servigos, Gestdo da Qualidade, Setor Hoteleiro, SERVQUAL
e Estatistica Descritiva.

Nos apéndices encontram-se 0s modelos dos questionarios utilizados na pesquisa: o

questionario da expectativa e o questionario da percepgao.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Conceitos e caracteristicas sobre servigos

Um grande ndmero de pessoas entendem servi¢o, como sinénimo de serviddo. O que
leva a imagem de trabalhadores preparando hamburgueres e atendendo em mesas. Porém o
setor de servi¢o que cresceu muito nos ultimos 50 anos, ndo pode ser entendido como composto
apenas de emprego mal remunerado e desinteressante em lojas e departamentos de fast-food.
Ao contrario disso o setor de servigos emprega grande parte dos trabalhadores e movimenta
economia de nagoes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Segundo Zeithaml et al. (2014), os servicos sdo acOes, processos e atuacOes, ndo
tangiveis, mostrando-se associados a produtos, modificando suas formas e defini¢cGes conforme
0 segmento de atuacdo. A defini¢do precisa do conceito de servigos é tarefa dificil devido ao
fato de possuir diversas particularidades

Segundo Teboul (1999), o servico é um ato imaterial com um fornecimento Unico,
objetivando atender uma necessidade. O servigo pode estar associado ao produto, em um pacote
fornecido ao cliente.

Segundo Lovelock e Wright (2002), servi¢os sdo uma acao ou desempenho oferecido
de uma parte a outra. Mesmo que relacionado a um produto fisico o desempenho € algo
intangivel e ndo resulta em propriedade de nenhum bem.

Em servigos é importante distinguir insumos e recursos. Para servicos, 0s insumos sao
0s proprios consumidores, e 0s recursos sao os bens facilitadores, o capital e a mdo de obra dos
funcionarios. Os clientes devem ser participantes do processo do servi¢co (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010).

Segundo Johnston e Clark (2002), para que se entenda o conceito de servigos, deve-se
levar em consideracdo como a organizacdo gostaria de ter seus servi¢cos percebidos por seus
clientes, funcionarios, acionistas e financeiros. Ou seja, 0 conceito de servigo é a proposi¢do do
negaocio.

O conceito de servigo necessita ser algo mais concreto possivel. Deve ser compreendido
por todos. E a maneira de expressar a nogdo de que a empresa tem a intencéo de solucionar os
problemas dos clientes (GRONROOS, 1993).

Algumas caracteristicas diferenciadoras das operacgdes de servico sdo mais detalhadas
nos trabalhos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) e Zeithaml et al. (2014), apresentadas a

seguir;
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2.1.1 Intangibilidade

A natureza intangivel dos servicos torna-se um problema para o cliente, na medida que,
quando se escolhe um produto, o consumidor pode senti-lo, vé-lo, testa-lo antes de executar a
compra. J& em servico, o cliente precisa confiar na empresa (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010).

E considerada por Zeithaml et al. (2014), a principal caracteristicas dos servigos.
Decorre do fato de os servigcos serem processos, acdes e ndo objetos. Ou seja, ndo podem ser
tocados, nem experimentados com um bem tangivel.

Servigos, sdo ideias e conceitos; produtos sdo objetos. InovacGes em servigos ndo séo
patenteaveis. As empresas portanto devem expandir suas novas ideias fazendo valer a vantagem
com base no pioneirismo da mudanca, como forma de superar a concorréncia
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

2.1.2 Heterogeneidade

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a combinacdo da natureza intangivel dos
servicos e do cliente como um participante no sistema de prestacdo de servicos resulta na
variagdo desses servigos. A interacdo entre o cliente e o funcionario nos servigos cria a
possibilidade de uma experiéncia de trabalho humano mais satisfatdria. Em servicos, a atividade
de trabalho geralmente € voltada para pessoas, e ndo para objetos.

A participacdo do cliente no sistema de producdo de servico implica em
heterogeneidade, ja que cada cliente pode possuir diferentes necessidades, expectativas e até
capacidade de participar da producédo (ZEITHAML et al., 2014).

O cliente espera ser tratado de forma justa e ter 0 mesmo servigo que 0s outros recebem.
O desenvolvimento de padrdes e de treinamento dos empregados em procedimentos
apropriados é a chave para assegurar a ocorréncia no servico fornecido. E impraticéavel
monitorar a producdo de cada empregado, por isso os clientes desempenham um papel no
controle da qualidade emitindo suas opinides (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

2.1.3 Perecibilidade
Um servico ndo pode ser estocado. Se ndo for usado, esta perdido para sempre. A
utilizacdo total da capacidade de servigos torna-se um desafio gerencial na medida em que as
demandas dos clientes sofrem varia¢des consideraveis, ndo existindo a op¢éo de criar estoques

para absolver essas flutuacdes. Diante da demanda variavel e da perecibilidade dos servicos,
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tem-se trés opcdes basicas que os gerentes podem tomar (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2010):

e Suavizar a demanda: Pode ser feita pelo uso de reservas ou agendamento de entrevistas
e consultas, usando incentivos nos precos e desestimulando a demanda em periodos de
pico;

e Ajustar a capacidade dos servigos: Pode ser feita mediante o uso de funcionarios
extras em horério de pico, programando turnos de trabalho seguindo a demanda e
incrementando o autoatendimento no servigo;

e Permitir que os clientes esperem: Medida tomada com cautela para que néo ocorra
insatisfacdo do cliente e consequentemente sua perda para concorréncia.

Zeithaml et al. (2014) relacionam perecibilidade dos servicos com a impossibilidade de
grava-los, armazena-los, revendé-los ou devolvé-los. Sendo assim, a previsdo de demanda e 0
planejamento para uso maximo da capacidade séo fatores importantes e desafiadores na gestdo

de servigos.

2.1.4 Simultaneidade

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), os servigos sdo criados e consumidos
simultaneamente. Sendo assim, ndo podem ser estocados. Isso € uma caracteristica fundamental
para a administracdo de servigos. A impossibilidade de estocar servicos inibe o0 uso da estratégia
da manufatura tradicional, que confia nos estoques como um amortecedor para absorver
flutuacBes na demanda.

Nos servigos a produgéo e o consumo sdo simultaneos, eliminando assim muitas
oportunidades de intervencdo no controle da qualidade. Um produto pode ser inspecionado
antes da entrega, mas 0s servigcos precisam confiar em outros indicadores para assegurar a
qualidade da entrega (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Zeithaml et al. (2014) destacam que a simultaneidade também significa, que muitas
vezes, haverd interacdo entre os clientes durante o processo de producdo do servigo e por isso

podera afetar as experiéncias individuais, mutuamente.

2.1.5 Participacéo do cliente no processo dos servigos
Um aspecto fundamental da prestacdo de servigo € a compreensdo de que o cliente pode
ser uma parte ativa do processo. O conhecimento, a experiéncia, a motivacdo e mesmo a
honestidade do cliente tem interferéncia direta no desempenho do sistema de servicos
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).
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Por outro lado, tirar o cliente do processo, esta se tornando pratica comum. Um exemplo
disso € o setor bancario, no qual o cliente tem tido cada vez mais op¢des para efetuar transacdes
de forma online, em vez de ir até a agéncia (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

2.2 Contexto organizacional de empresas de servigcos
Segundo Oliveira (2004), a organizagdo de uma empresa € a ordena¢do e 0 agrupamento

de atividades e recurso, visando ao alcance de objetivos e resultados estabelecidos. Os
beneficios de uma estrutura adequada sao:

¢ Identificacdo das tarefas necessarias;

¢ Organizacdo das funcdes e responsabilidades;

e Informacgdes, recursos e feedback aos empregados;

¢ Medidas de desempenho compativeis com 0s objetivos;

e Condicdes motivadoras.

A estrutura organizacional é o arcabouco que serve de base para o funcionamento adequado,
coordenado, equilibrado e integrado de uma organizagéo, devido fato, de apresentar as diversas
inter-relacOes existentes entre os diferentes elementos que a confrontam (WOOQOD Jr., 1995).

Existe dois contextos organizacionais para agrupar a administracdo de operagdes de
servigos segundo aponta Richard et al. (2006):

e Empresas de servico: Organizagdes cujo principal negocio requer interacéo
com o cliente para produzir servi¢co. Ainda dentro dessa categoria, pode-se fazer
outra distingdo: servigos prestados nas instalacdes em que o cliente deve
deslocar-se até a instalacdo de servicos e servigos prestados em campo, em que
a producdo o consumo do servi¢co ocorrem no ambiente do cliente.

e Servigos internos: S&o 0s servicos necessarios para apoiar as atividades de uma
organizagdo maior. Engloba funcbes como processamento de dados,
contabilidade, engenharia e manutengdo. Seus clientes sdo o0s diversos setores

que compdem a organizacdo e demandam servicos.

A maneira de se enxergar o servi¢o hoje equivale a forma como se enxerga qualidade:
o cliente deve ser o principal foco de todas as decisfes e agdes de uma empresa de servicos,

essa ideia é capitada de forma sintetizada no tridngulo de servicos apresentado na Figura 4.
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O cliente

Figura 4: Triangulo de servigos.
Fonte: Adaptado de Chase et al. (2006, p. 165).

No triangulo de servigos, o cliente € o centro de tudo, em relacdo a estratégia de servicos,
0s sistemas de suporte e os funcionarios que o atendem. Nessa visdo, a organizagao existe para
atender o cliente e os sistemas, e funcionérios existem para facilitar o atendimento do servico.
O papel das operacbes no triangulo é fundamental. As operagdes sdo responsaveis pelos
sistemas de servicos (procedimentos, equipamentos e instalacdes) e sdo responsaveis pelo
gerenciamento do trabalho dos funcionérios ligados aos servigos (CHASE et al., 2006).

2.3 O pacote de servigos

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o pacote de servigos pode ser definido como
um conjunto de mercadorias e servi¢os que sdo fornecidos em um ambiente. Por ser de natureza
intangivel, os gestores tem dificuldades em delinear o pacote de servicos de suas empresas.

O pacote de servicos de uma organizacdo pode ser avaliado de acordo com
caracteristicas notadas pelo cliente, que formam a base para a percepc¢éo do servico. Os gerentes
de servicos devem oferecer ao cliente uma experiéncia condizente com o pacote de servicos
desejado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). O Quadro 2 esboca um exemplo desse
pacote para um hotel econdmico concorrendo por lideranga global.
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INSTALACOES DE APOIO

Caracteristicas

Recursos fisicos que devem estar disponiveis antes de se oferecer um servico.

Exemplo para um hotel econémico
Construida com materiais que ndo necessitem de manutengdo; Terreno regado por um sistema automatizado
subterrdneo de irrigacdo; Ar-condicionado e o sistema de aquecimento descentralizados, uma unidade por
aposento, restringindo qualquer falha a apenas um cémodo.

BENS FACILITADORES

Caracteristicas

Material adquirido ou consumido pelo cliente durante a producéo do servico.

Exemplo para um hotel econdmico
Mobilias das salas duréaveis e de facil limpeza; Utilizagdo de copos de plastico descartaveis;
INFORMACOES

Caracteristicas
Dados de operacdes ou informacGes que sdo fornecidos pelo consumidor para dar condi¢Bes para a prestacéo

de um servico eficiente e customizado.

Exemplo para um hotel econdmico

Uso online de computador para mapear o processo de cobranca, reservas e registro de hospedes; Manutengéo

de registro de hospedes, medida que acelera o check-in e antecipa as necessidades de cada hdspede.
SERVICOS EXPLICITOS

Caracteristicas
Beneficios que sdo prontamente percebidos pelo cliente e que consistem nas caracteristicas essenciais ou

intrinsecas dos servicos.

Exemplo para um hotel econémico
Treinamento das camareiras para limpar e arrumar os quartos de forma padronizada; Quartos com mesma

aparéncia.

SERVICOS IMPLICITOS

Caracteristicas

Beneficios psicologicos que o cliente pode sentir apenas vagamente ou caracteristicas extrinsecas dos servigos.

Exemplo para um hotel econémico
Pessoas com aparéncia agradavel e com facilidade de comunicag&o para o cargo de recepcionistas; Treinamento

dos procedimentos padrdo de operacbes (PPOs), para tratamento uniforme dos hdspedes.

Quadro 2: Exemplo de pacote de servigos para um hotel econdmico.
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010).

As organizacdes produzem compostos de bens e servicos que resultam em um pacote
que é oferecido ao seu cliente. A identificacdo desse pacote em empresas de servico, se torna
dificil pelas caracteristicas intangiveis das mesmas. Segundo Gianesi e Corréa (1994), o pacote
de servicos esta constituido de todos os elementos que fazem parte do servigo.
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As instalages de apoio sdo evidéncias fisicas do servico e tem grande influéncia na
percepcao de qualidade pelo cliente; Os bens facilitadores sdo elementos fisicos que compdem
uma evidencia explicita do servico, sdo utilizados ou consumidos pelo cliente durante a
prestacdo do servico; Os servicos explicitos sdo obtidos pela prestacdo dos mesmos e sdo
claramente percebidos pelos clientes; Os servigos implicitos sdo os beneficios psicologicos que
o cliente obtém com a prestacdo do servico (MALDONADO et al., 2009).

2.4 O Setor Hoteleiro

Segundo FOHB (2015), as grandes transformacdes ocorridas nos Ultimos anos, relativas
ao setor turistico estdo diretamente ligadas a globalizacdo da economia, aos avangos
tecnologicos, as condices de oferta e demanda e ao problemas relativos ao meio ambiente.
Todas essas mudancas potencializaram novas ameagas e oportunidades para todos os setores
produtiveis, incluindo o setor hoteleiro. Devido isso a empresa hoteleira precisa estar sempre
em busca da competitividade, atualmente vista como sinénimo de sobrevivéncia.

A atividade turistica ocupa, atualmente, um papel de fundamental importancia na
economia mundial, contribuindo relevantemente para a geracdo de empregos e, consequente
aumento do fluxo da circulacdo de riquezas, ocasionando uma elevagédo da renda per capita e
geracdo de divisas (CALDAS, 2005).

O turismo cresce em importancia ndo apenas econdémica, mas também social. Theobald
(2001) afirma que o turismo é um dos principais segmentos do setor de servi¢os, sendo o que
mais cresce na economia mundial nas Gltimas décadas. O autor complementa dizendo que
viagens e turismo se constituem o principal segmento econdmico mundial, sob qualquer que
seja o critério adotado, desde investimentos de capital, passando por empregos e mesmo em
arrecadacao.

Segundo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE (2007), o setor de turismo
é composto de um conjunto de atividades que, em seu agregado, tem grande representacao
econdmica e vem registrando um crescimento consistente ao longo das ultimas décadas. O
incremento da renda é o principal fator propulsor das atividades turisticas, o que promove forte
correlacdo entre o dinamismo econémico e a expansao do setor. A Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) estabeleceu a “classificacdo internacional uniforme das atividades turisticas”,
que engloba (PAKMAN, 2014):

e Hotéis e similares;
e Segundas residéncias em propriedade;

e Restaurantes e similares;
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e Servicos de transporte ferroviario de passageiros;

e Servicos de transporte maritimo de passageiros;

e Servicos de transporte aereo de passageiros;

e Servigos anexos ao transporte de passageiros;

e Aluguel de bens e equipamentos de transporte de passageiros;
e Agéncias de viagens e similares;

e Servicos culturais; e

e Servicos desportivos e outros servicos de lazer.

Segundo a OMT, tais atividades caracteristicas do turismo sdo responsaveis pela
geracdo de 6% a 8% do total de empregos no mundo. Ainda de acordo com a OMT, o0 mercado
de viagens internacionais representa 30% das exportacdes mundiais de servicos e equivale a
6% do valor total dessas exportagcfes. Essas magnitudes Ihe conferem o quarto lugar no ranking
das atividades geradoras de receitas cambiais, atras apenas das industrias de combustiveis, de
produtos quimicos e automobilistica (IBGE, 2007).

A hotelaria esta inteiramente ligada a demanda turistica. O segmento hoteleiro é
composto de hotéis, pousadas e hospedarias que prestam servigos, basicamente, a turistas.
Embora a maior parte dos investimentos e dos negdcios seja efetuada no ramo dos hotéis, as
pousadas e as hospedarias sdo responsaveis por uma significativa parcela da oferta mundial de
alojamento (IBGE, 2007).

Castelli (2000) define uma empresa hoteleira como sendo uma organizacdo que,
mediante o pagamento de diarias, oferece alojamento a clientela indiscriminada. Ele apresenta,
ainda, que empresa hoteleira é a pessoa juridica que explora ou administra meio de hospedagem
e gue tem em seus objetivos sociais, 0 exercicio de atividade hoteleira. A empresa hoteleira
constitui-se hoje como um setor essencial a infraestrutura da atividade turistica, tornando-se um
dos sustentaculos principais para a fixacdo e o desenvolvimento desse mercado.

Segundo Medlik e Ingram (2002), a definicdo de hotel envolve alguns elementos, como:

e A localizacdo que posiciona o hotel geograficamente em uma regido,
demonstrando aspectos como sua acessibilidade, conveniéncia e atratividade da
vizinhanca;

e As instalagdes que incluem quartos, restaurantes, bares, salas funcionais, salas

de reunido e instalacdes de recreacao;
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O servigo que envolve a existéncia e a dimensdo de determinados servicos do
hotel fornecidos por meio de suas instalaces;
O estilo e a qualidade destes itens, em termos de formalidade e informalidade,

grau de atencgéo pessoal, velocidade e eficiéncia.

Os tipos de meios de hospedagem e suas caracteristicas, sdo definidos segundo a

Legislacdo Brasileira da seguinte forma (BRASIL, 2016):

HOTEL.: estabelecimento com servico de recepgéo, alojamento temporario, com
ou sem alimentagéo, ofertados em unidades individuais e de uso exclusivo dos
hospedes, mediante cobranga de diaria;

RESORT: hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha de
servicos de estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio com a natureza no
préprio empreendimento;

HOTEL FAZENDA: localizado em ambiente rural, dotado de exploracédo
agropecuaria, que ofereca entretenimento e vivéncia do campo;

CAMA E CAFE: hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades
habitacionais para uso turistico, com servigos de café da manha e limpeza, na
qual o possuidor do estabelecimento resida;

HOTEL HISTORICO: instalado em edificacdo preservada em sua forma
original ou restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos histdrico-culturais
de importancia reconhecida;

POUSADA: empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no
maximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servigos de recepcao,
alimentacdo e alojamento temporario, podendo ser em prédio Gnico com até trés
pavimentos, ou contar com chalés ou bangal6s;

FLAT/APART-HOTEL.: constituido por unidades habitacionais que disponham
de dormitdrio, banheiro, sala e cozinha equipada, em edificio com administracéo
e comercializacdo integradas, que possua servico de recepcdo, limpeza e

arrumacao.

Sancho (2001) apresenta que os servigcos de hospedagem e alimentacdo no turismo séo

questBes basicas, visto que estas sdo necessidades de todo ser humano e, naturalmente, se

aplicam ao turista especialmente quando se entende por turista aquele que passa pelo menos

uma noite no destino visitado.
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De acordo a OMT, as estratégias de sucesso utilizadas pelas empresas ligadas ao turismo

sdo elaboradas apds conhecer as caracteristicas estruturais do setor. E para isso € importante

conhecer as cinco forcas competitivas de Porter. A estratégia competitiva € a busca de uma

posicdo favoravel no setor, por isso 0 processo de elaboracdo requer pesquisa e a andlise das

cinco forgcas competitivas. A seguir apresentam-se as cinco forcas relacionadas ao setor
hoteleiro, segundo a OMT (SANTANA; MORETTO; GOHR, 2002).

Ameaca de entrada: a expansdo da oferta no setor hoteleiro nas décadas
passadas reflete a auséncia de barreiras de entrada, principalmente devido aos
produtos pouco diferenciados.

Ameaca de produtos substitutos: o desenvolvimento de novas formas de
turismo (como em casa ou na area de residéncia habitual, turismo ecoldgico,
hotéis fazenda etc.) representa uma ameaca para a expansdo de determinados
destinos turisticos.

Poder de negociacdo dos compradores: a demanda hoteleira se caracteriza por
ser muito instavel. No entanto, a oferta se caracteriza por um alto grau de rigidez
devido, principalmente, aos elevados custos fixos e a necessidade de alcangar
ocupacdo maxima em periodos de tempo muito curtos (devido a sazonalidade).
Assim, os compradores conseguem, em periodos de baixa estacdo, negociar
precos. Os intermediarios neste caso sd0 importantes, pois representam
praticamente a Unica possibilidade de se realizar grandes volumes de vendas.
Poder de negociacao dos fornecedores: o custo das entradas necessario para o
desenvolvimento do setor hoteleiro depende da relacdo que se estabelece entre a
empresa e seus fornecedores. Nas empresas hoteleiras, os recursos humanos sao
de extrema importancia e, atualmente, estdo cada vez mais escassos e caros,
assim como os recursos financeiros.

Rivalidade entre os concorrentes existentes: a concorréncia nesse setor €
muito intensa, principalmente devido ao rapido crescimento da oferta em relacdo
a demanda, a minima diferenca entre os produtos oferecidos, etc. Conclui-se,
portanto, que o objetivo estratégico das empresas ligadas ao setor hoteleiro é
encontrar uma posi¢éo no setor de modo que elas possam melhor se defender

contra essas forcas ou influencia-las a seu favor.

Observa-se que o objetivo estratégico de uma empresa do setor hoteleiro é se posicionar

no mercado de forma que garanta seguranca para as possiveis forcas ou influéncias do mercado.
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2.5 Gestéo da qualidade

2.5.1 Definicdes e conceitos

A gestdo da qualidade hoje é vista com um fator estratégico para melhoria da

competitividade e produtividade. A necessidade em se obter qualidade em produtos ou servicos

decorre na maiorias das vezes no aumento de concorrentes de diversas naturezas. Porém esse

pensamento tem se tornado ultrapassado. O conceito de qualidade, hoje, é visto como um setor

estratégico nas empresas e tem ganhado cada vez mais notoriedade (GOMES, 2004).

Garvin (2002) classifica a evolugcdo da qualidade em quatro eras, que sdo: Inspecéo,
Controle Estatistico da Qualidade, Garantia da Qualidade e Gestdo da Qualidade. O Quadro 3

traz caracteristicas dessas quatro eras.

Inspecéo

Caracteristicas Basicas

Interesse Principal: Verificag&o.

Visdo da Qualidade: Um problema a ser resolvido.

Enfase: Uniformidade do produto.

Métodos: Instrumentos de medicdo

Papel dos profissionais da qualidade: Inspecéo, classificagdo, contagem e reparo.

Quem é o responsavel pela qualidade: O departamento de inspegao.

Controle
Estatistico do

Processo

Caracteristicas Basicas

Interesse Principal: Controle.

Visdo da Qualidade: Um problema a ser resolvido.

Enfase: Uniformidade do produto com menos inspecao.

Métodos: Ferramentas e técnicas Estatisticas

Papel dos profissionais da qualidade: Solucéo de problemas e a aplicacdo de métodos
estatisticos.

Quem é o responsavel pela qualidade: Os departamentos de fabricagdo e engenharia (o
controle de qualidade).

Garantia da
Qualidade

Caracteristicas Basicas

Interesse Principal: Coordenacéo.

Visdo da Qualidade: Um problema a ser resolvido, mas que é enfrentado proativamente.

Enfase: Toda cadeia de fabricacdo desde o projeto até o mercado, e a contribuicao de
todos os grupos funcionais para impedir falhas de qualidade.

Métodos: Programas e sistemas.

Papel dos profissionais da qualidade: Planejamento, medigdo da qualidade e
desenvolvimento de programas.

Quem é o responsavel pela qualidade: Todos os departamentos com a alta administracdo
se envolvendo superficialmente no planejamento e na execugdo das diretrizes da
qualidade.

Gestao Total
da Qualidade

Caracteristicas Basicas

Interesse Principal: Impacto estratégico.

Visdo da Qualidade: Uma oportunidade de diferenciacdo da concorréncia.

Enfase: As necessidade de mercado e do cliente.

Meétodos: Planejamento estratégico, estabelecimento de objetivos e a mobiliza¢do da
organizacao.

Papel dos profissionais da qualidade: Estabelecimento de metas, educagéo e
treinamento, consultaria a outros departamentos e desenvolvimento de programas.

Quem é o responsavel pela qualidade: Todos ha empresa, com a alta administracéo
exercendo forte lideranca.

Quadro 3: Eras da qualidade e suas caracteristicas.

Fonte: Garvin (1992) apud Adaptado de CARVALHO; PALADINI, (2006, p. 7).
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As defini¢Oes de qualidade seja em servigos ou em produtos sempre convergem para a
busca incessante da satisfacdo do cliente como é mostrado a seguir:
e Qualidade é a adequacdo ao uso, satisfazendo a qualidade do cliente (JURAN,
1979 apud TONTINI, 1996).
e Qualidade é o atendimento das especificacdes definidas para satisfazer ao
usuério (CROSBY, 1992, apud TONTINI, 1996).
¢ Qualidade deve ser definida em termos de vantagem ao consumidor (MIZUNO,
1988, apud TONTINI, 1996).

No entanto existem compreensdes menos superficiais e que comecam a delinear formas
de se chegar a satisfacdo do consumidor baseando-se no gerenciamento e execucdo de
atividades intrinsecas ao processo da necessidade:

e Qualidade é o melhor para certas condi¢des do cliente. Essas condi¢des séo o
verdadeiro uso e o preco de venda do produto (FEIGENBAUM, 1961, apud
TONTINI, 1996).

e (Qualidade é atender ou exceder as expectativas do cliente (DEMING, 1982,
apud TONTINI, 1996).

Baseando-se nos meios:

¢ Qualidade é o desenvolvimento, projeto, producéo e assisténcia de um produto
Ou Servico que seja 0 mais econémico e 0 mais util possivel, proporcionando
satisfacdo ao usuério (ISHIKAWA, 1986, apud TONTINI, 1996).

e Qualidade é a totalidade das caracteristicas préprias ou o desempenho que sdo
objeto de estimacdo para determinar se um produto ou servi¢o satisfaz seu
propdsito de uso ou ndo (NORMAS JAPONESAS, 1993, apud TONTINI,
1996).

Segundo Tontini (1996), um usuario, cliente ou consumidor tende a apagar mais por um
produto/servico de qualidade do que por um produto com qualidade inferior.

Se de um lado a qualidade é hoje uma das palavras-chaves mais difundidas junto a
sociedade e também nas empresas, por outro, existe uma certa confusdo no uso dessa palavra.
A confusdo existe devido ao subjetivismo associado a qualidade e também ao uso genérico com
gue se emprega esta palavra para representar coisas bastantes distintas. Assim para muitos,

qualidade esté associada a atributos intrinsecos de um bem, como desempenho e durabilidade.
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Ja& para outros, qualidade est associada a satisfacdo dos clientes quanto & adequagdo ao uso.
Ou seja, qualidade é o grau com que o produto atende satisfatoriamente as necessidades do

usuario, durante o uso. A Figura 5 representa a relagdo entre o usuario e o produto ou servico
(TOLEDO; CARPINETTI, 2016).

Figura 5: Relacéo entre produto / servigo.
Fonte: Baseado de Toledo e Carpinetti (2016).

Para Garvin (2002), a definigdo da qualidade segue cinco abordagens e seus respectivos
conceitos, 0 Quadro 4 demonstra esses conceitos:

Abordagem Conceito da Qualidade
Transcendental A qualidade é definida como absoluta, ou seja, 0
melhor possivel, em termos de especificacdo do
servico ou produto.

Manufatura Produtos ou servigos que ndo apresentam erros e que
correspondam precisamente as especificacbes do
projeto.

Usuario Produto ou servicos que estejam adequados ao seu
propdsito.
Produto Conjunto mensuravel e preciso de caracteristicas, que

s8o requeridas para satisfazer o consumidor.

Valor E um estagio além da definicéo de manufatura,
elevando a abordagem a termos de custo e prego.

Quadro 4: Conceitos de Qualidade.
Fonte: Adaptado de Garvin (2002) apud Carvalho e Paladini (2006, p. 9).

Garvin (1987) apud Carvalho e Paladini (2006), classifica cinco abordagens distintas da

qualidade: transcendental; baseada no produto; baseada no usuario; baseada na producéo;
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baseada no valor. O Quadro 5 sintetiza a definigdo de qualidade, sob a visdo de cada uma dessas

abordagens.
Abordagem Definicéo Frase
Qualidade é sinbnimo de exceléncia | “A  qualidade n3o ¢é nem
Transcendental inata. E absoluta e universalmente | pensamento nem matéria, mas uma

Dificuldade:

orientacdo prética.

reconhecivel. pouca

terceira entidade independente das
duas... Ainda que qualidade ndo
possa ser definida, sabe-se que ela
que ela existe.” (PIRSIG, 1974).

Baseada no produto

Qualidade é uma variavel precisa e
mensuravel, oriunda dos atributos do
produto.

Dificuldade: nem sempre existe uma
correspondéncia nitida entre 0s

atributos do produto e a qualidade.

“Diferencas na qualidade

equivalem a diferencas na
quantidade de alguns elementos ou
atributos desejados.” (ABBOTT,

1955).

Baseada no usuario

Qualidade é um variavel subjetiva.

Produtos de melhor qualidade
atendem melhor aos desejos do
consumidor.

Dificuldade: agregar preferéncia e
distinguir atributos que maximizam a

satisfacéo.

“A qualidade consiste na
capacidade de satisfazer desejos...”
(EDWARDS, 1968). “Qualidade é
satisfagdo das necessidades do
Qualidade é

(JURAN,

consumidor...

adequacdao ao uso.”
1974).

Baseada na producao

Qualidade é uma variavel precisa e
mensuravel, oriunda do grau de
conformidade do planejamento com
0 executado. Esta abordagem da
énfase a ferramentas estatisticas.

Ponto Fraco: foco na eficiéncia, ndo

na eficacia.

“Qualidade ¢ a conformidade as
necessidades” “...prevenir ndo-
conformidades é mais barato que
trabalho.”

corrigir ou refazer

(CROSBY, 1979).

Baseada no valor

Abordagem de dificil aplicacdo, pois
mistura dois conceitos distintos:
exceléncia e valor destacando os
trade-off qualidade x preco. Esta
abordagem da énfase a

Engenharia/Analise de valor-EAV.

“Qualidade ¢ o grau de exceléncia”
a um prego aceitavel.” (BROH,
1974).

Quadro 5: Definigdo do conceito de qualidade sobre varias abordagens.
Fonte: Garvin (1987) apud Carvalho; Paladini, (2006, p. 8).
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2.5.2 Viséo geral da avaliacdo da qualidade
Segundo Rolt (1998), a avaliacdo da qualidade depende de um conjunto de indicadores
de desempenho, além de recursos para coletar e propagar os indicadores na empresa e processos
de gestéo definidos onde os indicadores estdo ajustados.
O processo de avaliacdo da qualidade em uma visdo geral segue alguns critérios,
segundo Carvalho e Paladini, (2006):

e A avaliacdo da qualidade abrange varios elementos e exige uma visdo ampla do
processo. Assim, estratégias pontuais de avaliagdo devem ser incluidas em
anélises de maior alcance;

e A avaliacdo deve ser continua, permanente. Progressivamente deve envolver
maior quantidade e maior profundidade em seus elementos de analise;

e A avaliagdo do processo possui utilidade em si mesmo e serve como

aprendizagem e como motivacao para avaliagdes mais complexas.

Segundo Carvalho e Paladini (2006), algumas posturas devem ser adotadas para que a
avaliacdo da qualidade atinja suas metas:

e O sucesso das estratégias de avaliacdo da qualidade esta diretamente relacionado
com a praticidade de operagdo dos mecanismos empregados para tanto;

e Como mecanismo critico da Gestdo da Qualidade, é fundamental que o processo
de avaliacdo lance méo de procedimentos que sejam essencialmente eficientes;

e Ainspecdo é uma forma excelente para comecar a avaliagdo da qualidade;

e A avaliacdo da qualidade costuma ser realizadas em atividades fins. Com
frequéncia, a verdadeira meta aqui € medir como se comportam as atividades
meios, cujo reflexo direto sdo as atividades em que a avaliacéo centrou;

e Toda avaliagdo da qualidade enfatiza a maneira como a empresa relaciona-se
com seus consumidores clientes. Qualquer outra avaliagio é uma fase

intermediaria para chegar a esta.

De acordo Carvalho e Paladini (2006), a forma de garantia para que o processo de
avaliacdo de qualidade ndo venha a ter prejuizos em seu direcionamento e utilidade é
fundamental evitar acdes como:

e Estratégias de avaliacdo da qualidade sem rigor tedrico tem poucas chances de

funcionar;
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¢ Na&o se devem utilizar processos de avaliagdo que sejam complexos, a pontos de
exigir, longos treinamentos;

e Informagdes pouco representativas prejudicam a visao que se tenha do processo;

e Na&o parece adequado criar mecanismos unilaterais de avaliacao;

¢ Os mecanismos de avaliacdo da qualidade ndo podem ser subjetivos, mas devem
ser essencialmente mensuraveis;

e Nao é recomendado a adogdo de mecanismos de avaliagdo centrados nas
atividades em si mesmas. Deve-se levar em conta seus efeitos e como essas

atividades possuem impacto sobre a acdo da empresa no ambiente externo.

Observa-se assim que a avaliacdo da qualidade depende de diversos fatores, como 0s
citados nos topicos acima. A forma como sdo seguidos os critérios, posturas e evitar algumas
acdes, proporcionam subsidios para que se possa avaliar a qualidade de forma mais eficaz.

As caracteristicas da avaliacdo da qualidade fornecem justificativas praticas para
desenvolvé-la. Produzir qualidade é uma atividade que envolve grande nimero de variaveis,
isso requer uma andlise permanente do processo. A avaliacdo da qualidade é uma agdo
dindmica, sempre ha& elementos novos. Tanto no ambiente interno, como, no externo
(CARVALHO; PALADINI, 2006).

2.6 Qualidade em servigos

Segundo Deming (1990), a qualidade ndo pode ser vista como algo que as empresas
devem ter como custo adicional referentes aos seus produtos e servicos. Deve ser tratada pelas
organizagcfes como objeto de desejo de seus clientes, aquilo que eles necessitam efetivamente.
Qualidade € a adequacdo ao uso e a conformidade das especificagdes carecidas pelo cliente.

O entendimento do que é qualidade em servicos para o cliente pode ajudar a empresa a
introduzir modificacGes e buscar melhorias de qualidade em seus produtos e servicos (ROCHA,
1999).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a avaliacdo da qualidade surge ao longo do
processo de prestacao do servico. O contato com o cliente € um momento de definigéo, ou seja,
uma oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente. Essa avaliagdo pode ser feita pela comparacéo
da percepcao do servico prestado com as expectativas do servico desejado. Se 0 servi¢o excede

a expectativa, ele é considerado de qualidade excepcional. Quando ndo se atende as
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expectativas, ele é visto como aceitavel. Quando se confirmam as expectativas pela percepcao
do servico, a qualidade é satisfatoria.

Segundo Carvalho e Paladini (2006), para se obter satisfacdo e retencdo dos clientes,
uma empresa de servicos deve se assegurar de reter e satisfazer aos seus funcionarios, ou seja,
os colaboradores de uma empresa devem ser tratados como um ativo-chave do processo de
producéo de servigos.

A expectativa e percepcao do cliente interferem diretamente na analise da qualidade do
servigo. Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), “qualidade ¢ a prestagdo de um servigo que
supere as expectativas do cliente”. Ou seja, o fator essencial é superar a expectativa dos clientes
quanto a qualidade de servigo.

A qualidade na prestacdo de servicos é um fator preponderante e deve estar em constante
avaliacdo, de modo que o prestador deve sempre estar precavido, atento se o seu cliente esta
satisfeito com atendimento prestado, comparado ao que o cliente esperava antes de receber o
servico e a avaliacdo final do mesmo. O julgamento do cliente € de grande importancia para
avaliar a qualidade (COELHO, 2004).

2.6.1 Dimens0es da qualidade em servicos
Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) e Bateson (2001), séo identificadas por
pesquisadores de marketing em estudos de varias categorias de servigos, cinco principais
dimensbes que os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servicos: confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis, citadas em ordem decrescente de
importancia para os clientes.

e Confiabilidade: A capacidade de prestar o servico prometido com confianca e
exatiddo. O desempenho de um servigo confiavel é uma expectativa do cliente e
significa um servico comprido no prazo, da mesma maneira e sem erros. A
confiabilidade também vale para atividades de retaguarda, das quais se espera
exatiddo na elaboragdo de contas e na manutencdo de registros
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Bateson (2001) afirma que “nada
pode ser mais frustrante para os clientes do que os prestadores de servigo
inconfiaveis”. Além disso diz que a confiabilidade é a dimensao mais importante

para o consumidor de servicos.
¢ Responsividade: A disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o servico
prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente por razGes néo

aparentes, cria desnecessariamente uma percepcdo negativa da qualidade. Se
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ocorrer uma falha em um servigo, a capacidade para recupera-la rapidamente e
com profissionalismo pode gerar muitas percepcdes positivas da qualidade
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Bateson (2001) diz que esta dimensé&o
é responsavel por mensurar a receptividade para com o0s clientes por parte dos

funcionérios.

Seguranca: Estéa relacionada ao conhecimento e a cortesia dos funcionérios,
bem como & sua capacidade de transmitir confianca e confidencialidade. A
dimensdo de seguranca inclui as seguintes caracteristicas: competéncia para
realizar o servico, cortesia e respeito ao cliente, comunicacéo efetiva com o
cliente e a ideia de que o funciondrio esta realmente interessado no melhor para
o cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Segundo Basteson (2001),
esta dimensao abrange a competéncia, cortesia, relaciona-se ao conhecimento,
habilidade da empresa em prestar o servico. A cortesia espelha como o0s
funcionarios agem com seus clientes e seus pertences passando a ideia de
seguranca para os clientes.

Empatia: Demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes. A empatia
inclui as seguintes caracteristicas: a acessibilidade, sensibilidade e esfor¢o para
atender as necessidades dos clientes. Representa a aptiddao do individuo em
questdo em vivenciar as emog¢des de outro. Empenhos exclusivos para o cliente
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Bateson (2001), também sugere que
a empresa que possui esta dimensao “nunca perde de vista o que € ser um cliente
da sua empresa”.

Aspectos tangiveis: Aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais para comunicacdo. A condi¢do do ambiente é uma evidéncia tangivel
do cuidado e da atengéo aos detalhes exibidos pelo fornecedor do servigo. Essa
dimensdo de avaliacdo também pode estender-se a conduta de outros clientes
que estejam utilizando o servico. Representa essencialmente os aspectos de tudo
0 que abrange a prestacdo de servicos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2010). Bateson (2001) relaciona como itens tangiveis de uma empresa objetos
que sdo utilizados em seu interior, desde decoracdo até a apresentacdo e

aparéncia de seu quadro de funcionarios;
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1986, 1990) apud Chase et al. (2001) identificam dez

dimensdes “genéricas” que contribuem para o nivel de qualidade do servigo que uma empresa

fornece a seus clientes.

Tangibilidade: S&o as evidencias fisicas do servico.

Confiabilidade: Relaciona-se a consisténcia do desempenho e a dependéncia
do servico.

Receptividade: Refere-se a disposicdo e/ou prontiddao dos funcionarios para
prestar um servico.

Competéncia: Esta relacionada as habilidades e ao conhecimento dos
trabalhadores para realizar o servigo apropriadamente.

Cortesia: Refere-se a polidez, ao respeito, a consideragdo e ao comportamento
amigavel do pessoal que esta em contato com os clientes.

Credibilidade: A credibilidade refere-se as caracteristicas de confianca,
possibilidade de acreditar e honestidade no trabalho que presta servigo.
Seguranca: Refere-se a isengdo de qualquer perigo, risco ou problema. Esta é
uma dimensao particularmente importante da qualidade do servi¢o profissional.
Acesso: O acesso refere-se a acessibilidade e a facilidade de contato.
Comunicacdo: Dimensdo de qualidade muito importante em alguns servicos,
como por exemplo servicos hospitalares.

Compreensao a respeito do cliente: Refere-se ao esforc¢o feito pelo trabalhador

que realiza o servico para entender as necessidades especificas de cada cliente.

Segundo Fitzssimons e Fitzsimmons (2010), os clientes utilizam estas dimensdes para

fazer julgamentos em relacdo a qualidade dos servicos oferecidos, através da comparacao entre

0 servico efetivamente prestado e o servico percebido, sendo que a diferenca entre ambos

constitui uma medida de qualidade, sendo a satisfacdo negativa ou positiva.

Estas dimensdes sdo os pilares para a constru¢do do metodo de avaliacdo da qualidade

SERVQUAL. Inicialmente Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apud Fitzssimons e

Fitzsimmons (2010) propuseram dez dimensdes da qualidade em servico: tangibilidade,

responsabilidade, confiabilidade, acessibilidade, compreensdo do cliente, comunicacgéo,

competéncia, seguranga, cortesia e credibilidade. Atualmente, as cinco dimensfes que

compdem a ferramenta SERVQUAL sdo: confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia

e aspectos tangiveis, como foi mostrado no presente topico.
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2.6.2 Falhas na qualidade em servicos

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a avaliacdo da qualidade entre o servico

esperado e o percebido é um processo rotineiro de retorno de informacéo do cliente, praticado

pelas principais companhias de servigos. Na Figura 6 a diferenca entre as expectativas e as

percepcdes dos clientes é definida como GAP 5. A satisfacdo do cliente depende da

minimizacdo do quadro de falhas que estdo associadas ao servico.

Lacuna 3; Lacuna 2:
Confomidadz Projeto

1.‘ ’ ‘ Lacuna 1: ,‘

oo | Lacumad Pesquisade |
Gerendapligs Comunicagao mercado LornpreEns,,
V‘ en i 0 |
de® lensy

Lacuna 5:
Satisfagcdo do
cliente

Figura 6: Modelo GAPs na qualidade de servicos.
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 142).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) e Corréa e Caon (2001) descrevem as cinco lacunas

ou GAPs da seguinte forma:

GAP 1: Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a falha de pesquisa de mercado
é a discrepancia entre as expectativas do cliente e as percepcbes do setor
administrativo. Os clientes formulam suas expectativas com base em uma série
de fontes: experiéncias anteriores com a empresa, anuncios, necessidades

pessoais e comunicacdo em geral. Estratégias para minimizar essas falhas
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incluem a melhoria na pesquisa de mercado, adocdo de uma melhor
comunicacdo entre a administracdo e seus empregados da linha de frente, bem
como a reducdo do numero de niveis administrativos. Segundo Corréa e Caon
(2001) existem ainda problemas de capacidade dos gerentes em identificar
apropriadamente as expectativas reais do cliente.

GAP 2: A falha no projeto de servico resulta da incapacidade da administragao
de formular niveis de qualidade do servigo que correspondem as expectativas do
cliente e da inabilidade de traduzi-las em especificacbes exequiveis. A lacuna 2
pode resultar de uma falha de comprometimento da administracdo com a
qualidade do servico ou de uma percepcao de uma impossibilidade de atender as
expectativas do cliente. Como solugdo, o estabelecimento de metas e a
padronizacdo da prestacdo do servico (CORREA; CAON, 2001;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

GAP 3: A lacuna 3 pode ter origem por distintas raz6es, como a discrepancia na
equipe de trabalho, a selecdo inadequada de funcionarios, o treinamento
inadequado e o desenho impropriado de tarefas. Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2010) corroboram ao afirmar que a falha na conformidade ocorre porque o
servico efetivamente prestado ndo atende as especificaces estabelecidas pela
administracdo, devido as lacunas na equipe de trabalho, selecdo e treinamento
inadequado dos colaboradores e a funcéo inapropriada das tarefas. Para Correa
e Caon (2001), uma maneira para prevenir falhas desse tipo é a criacdo de
condic@es para que os funcionarios possam atingir o “estado de controle”.

GAP 4: As expectativas dos clientes a respeito de um servigo sdo formadas por
anuncios na midia e outras comunicacdes realizadas pela empresa. A lacuna 4 é
a discrepancia entre o servico prestado e as comunicagdes externas, na forma de
promessas exageradas e da falta de informacéo fornecida aos funcionarios da
linha de frente. As empresas sofrem com um dilema que se trata da formagéo
das expectativas nos clientes. As falhas geralmente ocorrem quando os clientes
chegam ao sistema com expetativa maior do que aquela que o sistema oferece
(CORREA; CAON, 2001; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

GAP 5: Entende-se como a diferenca entre expectavas e percepcdes dos clientes,
surge como resultado das demais falhas. A satisfacdo do cliente depende da

minimizacdo das quatro falhas anteriores associadas a prestagéo do servico. Para
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os autores 0 GAP 5 é o mais importante. A meta final da melhoria da qualidade
é reduzir ou anular esse GAP.

O GAP 5 sera o ponto de partida que ira nortear o objetivo do presente estudo, nele que
a ferramenta SERVQUAL atuard, como forma de obter as falhas entre expectativa e percep¢do
dos clientes dentre os itens avaliados.

Com a obtencgdo e classificagdo dos GAPs criticos. O plano de agdo ird nortear as
solucdes propostas para melhoria desses itens. Polacinski (2016) descreve o 5W2H como uma
ferramenta utilizada como plano de acdo para atividades pré-estabelecidas que precisam ser
desenvolvidas com a maior clareza possivel, além de funcionar como um mapeamento dessas
atividades.

O 5W2H origina-se das seis palavras em inglés: What; When; Who; Why; Where; How;
How Much. Traduzindo para o portugués tem-se: O que; Quando; Quem; Por qué; Onde; Como;

Quanto custa.

2.7 SERVQUAL

Diferentemente de um produto com caracteristicas fisicas facilmente mesuraveis, o0s
servigos sdo determinados por muitos fatores intangiveis, o que torna a mensuracdo da
qualidade um desafio. A qualidade em servigos possuem muitas caracteristicas psicolégicas e
se estende na grande maioria das vezes além do contato imediato entre o servigo e cliente. A
SERVQUAL é uma ferramenta valiosa para pesquisar a satisfacdo do cliente com base no
modelo de falhas em servicos. Além de captar as multiplas dimens@es da qualidade em servicos.
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

A ferramenta SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Zeithami e Berry (1985),
consiste num método adequado para mensurar o nivel qualitativo dos servicos prestados. O
processo se da por meio da diferenca de pontuacdes obtidas através de um questionario,
abrangendo cinco dimensdes da qualidade em servicos: tangibilidade, responsabilidade,
confiabilidade, empatia e garantia (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

A ferramenta SERVQUAL é composta de trés partes, a primeira contém um conjunto
de questdes para investigar as expectativas dos clientes; a segunda inclui questfes para avaliar
as percepcdes do servico prestado e a Ultima etapa € composta por uma Unica e abrangente
pergunta sobre o desempenho global da empresa (CARDOSO; SALAZAR, 2004 apud GAMA,
2012).

O questionario possui 22 questdes em cada etapa para medir as cinco dimensdes da

qualidade de servicos. Estas questfes sdo aferidas em uma escala Likert de 5 ou 7 pontos
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(“discordo totalmente” a “concordo totalmente”). Arquitetado originalmente em duas divisdes
(a primeira para as expectativas do cliente e outra para as percepcdes), a avaliacdo da qualidade
dos servicos é dada pela diferenca entre o desempenho do servico prestado e a expectativa do
cliente em relagdo ao servigo recebido.

A ferramenta SERVQUAL proporcionard uma pontuacdo que podera ser positiva,
negativa ou neutra, de acordo com a média obtida pelas respostas dos entrevistados para cada
questdo. Segundo Loverlock e Wrigt (2002), quando a qualidade real cai abaixo do nivel de
servigo adequado esperado pelos clientes, ocorre um GAP — ou lacuna na qualidade — entre o
desempenho do fornecedor de servigos e as expectativas do cliente.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apud Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2010), 0 modelo dos 5 GAPs (Lacunas) foi desenvolvido com o intuito de auxiliar os gestores
a compreenderem as fontes dos problemas da qualidade dos servigos e como melhora-los. De
maneira breve, os GAPs buscam mensurar a discrepancia entre:

e As expectativas dos clientes e as percepcdes dos gerentes sobre estas
expectativas (GAP 1);

e As percepcBes dos gerentes em relacdo as expectativas dos clientes e as
especificagOes da qualidade do servigo (GAP 2);

e As especificacdes da qualidade do servico e a qualidade do servi¢o prestado
(GAP 3);

e O servico realmente prestado e o que é comunicado ao cliente a respeito deste
(GAP 4), ¢;

e Expectativas dos clientes em relagdo ao servico e a percepcao destes em relacédo
ao desempenho do servico prestado (GAP 5).

Ao se analisar o modelo dos 5 GAPs, percebe-se que 0s mesmos podem ser mensurados
separadamente. Desta forma, a mensuracdo do GAP 5 constitui-se na esséncia da utilizagdo do
modelo SERVQUAL.

A ferramenta SERVQUAL foi testada inicialmente e legitimada para empresas
americanas de servigos pertencentes a quatro setores: banco, cartbes de crédito, reparagdo e
manutencdo de pequenos aparelhos elétricos e servigos de telecomunicacdo de longa distancia.
Hoje, a ferramenta é aplicada em estudos envolvendo os mais variados tipos de organizacoes
do setor de servicos (GAMA, 2012).
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2.7.1 A expectativa do cliente

As expectativas dos clientes sdo crencas sobre a execucdo do servi¢o norteados como
padrdes ou pontos de referéncia com o objetivo de julgar o desempenho. Como os clientes
comparam suas percepcOes do desempenho com esses pontos de referéncia ao avaliar a
qualidade do servico (ZEITHAML; BITNER, 2012).

A necessidade pessoal é a primeira etapa da acdo de decisdo de compra do cliente. As
necessidades e desejos almejados pelos clientes influenciam fortemente as expectativas, pois o
cliente espera no minimo a satisfacdo de suas necessidades. Varios fatores influenciam na
expectativa dos clientes, como abordado por Corréa e Caon (2001), mostrado na Figura 7.

Figura 7: Fatores que influenciam a formulagdo de expectativas nos clientes.
Fonte: Baseado em Correa e Caon (2001).

A importancia das informagdes veiculadas “boca a boca” na defini¢do das expectativas
é extensa. Essas informag0es traduzem aos clientes a imagem do servigo e influenciam tanto o
servico previsto quanto o servico desejado. A comunicacao “boca a boca” tem importancia
especial como fonte de informacdes, devido fato, de ser recebida de forma neutra. Esse tipo de
informacdo é de grande importancia em um servigo de dificil avaliacdo, tanto, antes da compra
ou na execucdo direta (ZEITHAML,; BITNER, 2012).

O nivel de satisfacdo do cliente com as experiéncias anteriores com o prestador
influencia o grau de expectativa que o cliente formula ao procurar novamente 0 Servigo
(CORREA; CAON, 2001).

A comunicacdo externa engloba todo tipo de comunicacdo, tanto da prdpria organizagéo
como de 6rgaos externos, e sdo fatores de influéncia passiveis de maior controle dos gestores.
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De forma semelhante a comunicagdo “boca a boca” ¢ as experiéncias anteriores, a comunicagao
externa influencia, principalmente, a formulacdo de expectativas durante o estagio que antecede
a compra (CORREA; CAON, 2001).

Precos mais elevados tendem a aumentar as expectativas do cliente em relacdo ao
servigo. Diversos setores tem aumentando o preco de seus servigcos como uma forma de
transmitir sentimento de exclusividade e qualidade superior para seus clientes, através do prego
pouco acessivel (CORREA; CAON, 2001).

2.7.2 A percepcao do cliente

O termo satisfacdo e qualidade muitas vezes, sdo empregados como se tivessem o
mesmo sentido. Porém os pesquisadores tentam ser mais precisos quanto ao significado e
aplicacdo desses dois termos. O consenso diz que esses dois conceitos sdo fundamentalmente
diferentes quanto aos seus agentes causais e aos desfechos resultantes. Embora estas duas
nogdes tenham pontos em comum, a satisfagdo costuma ser entendida como um conceito mais
amplo, ao passo que a qualidade do servigo se volta especificamente para as dimensdes do
servico. Com base nessa perspectiva, a qualidade do servico percebido é um componente da
satisfacdo do cliente. A relacdo entre esses dois conceitos € ilustrada pela Figura 8
(ZEITHAML; BITNER, 2012).

Fatores
situacionais

\

Qualidade do
produto

t

Preco —
Fatores

pessoais

Figura 8: A expectativa e as percepcdes do cliente sobre a qualidade do servigo.
Fonte: Adaptado de Zeithaml et al., (2012, p. 78).
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A qualidade do servico é uma avaliacdo coordenada, gracas a percepgdo do cliente sobre
a confiabilidade, seguranca, a responsabilidade, a empatia e 0s aspectos tangiveis. Entretanto a
satisfacdo é mais inclusiva e influenciada pelas percepcdes da qualidade do servigo, pela
qualidade do produto e pelo preco, além de fatores situacionais e pessoais (ZEITHAML;
BITNER, 2012).

O comportamento do consumidor estd em constantes mudancas, gracas as inovagoes
tecnologicas e a prépria caracteristica do setor de servicos. I1sso tem gerado um desafio para as
organizacOes pela busca da qualidade satisfatéria (GOMES, 2004).

A ferramenta utilizada no presente trabalho tem como objetivo mensurar a satisfacdo do
cliente para o servico prestado, a partir da determinacdo do GAP (lacuna / falha) de servico,
que ¢ calculado pela diferenca entre percepcdo e expectativa do cliente em relacdo ao servico.

O conceito de servico adotado para esse estudo serd o exposto por Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010). Que leva em consideracdo as caracteristicas de intangibilidade,
hererogeneidade, perecibilidade, simultaneidade e participacdo do cliente do processo

produtivo.
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3. METODOLOGIA
3.1 Natureza da pesquisa
Segundo Gil (2002), uma pesquisa & um procedimento racional e sistematico com o
objetivo de proporcionar respostas aos problemas existentes. Richrardson (1999) diz que a
metodologia constitui a conjuntura dos caminhos a serem seguidos, dos instrumentos usados
para se fazer ciéncia, ou ainda, 0 modo como se conduz uma pesquisa, a caracterizagao, o sujeito

de pesquisa, 0s instrumentos, além da analise e coleta de dados.

3.1.1 Quantos ao objetivos

Segundo Gil (2002), as pesquisas sao classificadas em relacao aos seus objetivos gerais,
como: exploratéria, descritivas e explicativas. A pesquisa exploratoria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-los mais explicito ou a
construir hipoteses. A pesquisa descritiva busca descrever os fatos e fenémenos de determinada
realidade. A pesquisa explicativa preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia de fenémenos.

A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno, ou ainda, o estabelecimento de relacdo entre essas variaveis.
Usualmente feita com técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionarios e a
observacdo sistematica (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Amparado pelo objetivo geral da pesquisa, esta pode ser classificada como descritiva,
devido fato de objetivar descrever o nivel de qualidade na prestagdo de servico por um

empreendimento hoteleiro.

3.1.2 Quanto aos procedimentos

Para Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa é classificada em relacdo aos procedimentos
técnicos como bibliografia, documental, experimental, ex-post-facto, levantamento, estudo de
campo e estudo de caso. A pesquisa bibliografica é feita a partir de levantamento de referéncias
teoricas ja analisadas e publicadas. A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas
e dispersas, sem tratamento analitico. A pesquisa experimental consiste em determinar um
objeto de estudo, selecionar as variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as normas
de controle e de observagdo dos efeitos que a variavel produz no objeto. A pesquisa ex-post-
facto tem como objetivo investigar possiveis relacdes de causa e efeito entre um determinado

fato identificado pelo pesquisador e um fenémeno que ocorre posteriormente. O levantamento
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é um tipo de pesquisa utilizado em estudos exploratorios e descritivos. O estudo de campo
caracteriza-se pelas investigacGes em que, aléem da pesquisa bibliografica e/ou documental, se
realiza coleta de dados junto a pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa. O estudo
de caso se caracteriza pelo estudo de uma entidade bem definida como, uma instituigdo, uma
pessoa, ou uma unidade social.

Gil (2002) afirma que o estudo de caso esta voltado para a aplicacdo direta e imediata
de conhecimento em uma realidade circunstancial, revelando o desenvolvimento de teorias.

Segundo Prodanov e Freitas, (2013), uma pesquisa que envolve a interrogacao direta de
individuos, através de algum tipo de questionario, pode ser classificada como de levantamento.

O presente estudo pode ser classificada como de levantamento pois foram aplicados
questionarios de forma direta aos clientes que utilizaram o servigo. Como se trata do estudo de
um objeto, que no presente trabalho € um empreendimento do setor hoteleiro, onde se busca
avaliar em um contexto contemporéaneo a qualidade do servi¢o oferecido, pode-se classificar

como um estudo de caso.

3.1.3 Quanto a abordagem

Existem também a classificacdo quanto a forma de abordagem do problema sendo a
pesquisa ou qualitativa ou quantitativa. Quando se faz uso de técnicas descritivas, para analise
de dados, a pesquisa é classificada como quantitativa segundo Prodanov e Freitas (2013).

Foram usadas técnicas de estatistica descritiva na anélise dos dados coletados durante o
estudo, isso, configura a pesquisa como quantitativa. Como o presente trabalho tem como
objetivo central mensurar o nivel de qualidade em um empreendimento hoteleiro, aléem da
analise numérica dos GAPs, configura-se também como uma pesquisa qualitativa. Existe uma
interligacdo entre essas duas abordagens.

Do ponto de vista empirico é necessario tragar um modelo conceitual e operativo da
pesquisa. Vale ressaltar que a classificacdo ndo deve ser feita de forma rigida, visto que, em
funcéo de suas caracteristicas a pesquisa pode ndo se enquadrar em um anico modelo (GIL,
2002).

Os tipos de pesquisa sdo relacionados segundo Prodanov e Freitas (2013) e Gil (2002),

conforme a Figura 9.
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Figura 9: Relagdes entre 0s tipos de pesquisa.
Fonte: Adaptado de Prodanov e Freitas (2013) e Gil (2002).

Baseando-se nos conceitos de Gil (2002) e Prodanov (2013), a pesquisa do presente

trabalho é classificada conforme esboca a Figura 10.

Estudo de Caso
] Quantitativa /
Qualitativa

Figura 10: Classificagdo do Trabalho
Fonte: O autor da pesquisa.

3.2 Procedimento de coleta de dados
O procedimento de coleta para o presente estudo é caracterizado como levantamento de
dados e informacdes. E identificado pelos sub topicos a seguir, coletados através do historico
da empresa e por meio de questionarios aplicados de forma direta aos clientes do
empreendimento. Um questionario € um instrumento de investigacdo que visa recolher
informac0es baseando-se, geralmente, na inquisi¢do de um grupo, representativo da populagéo
em estudo (AMARO; POVOA; MACEDO, 2016).
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3.2.1 Sujeito de estudo

Segundo Richardson (1999), a populacdo € o conjunto de elementos que possuem
determinadas caracteristicas em comum, um exemplo de populacdo sdo os habitantes de uma
mesma cidade. Populacdo segundo Roesch (2005), se trata de determinado grupo de pessoas ou
empresas que interessam entrevistar para o propésito especifico de um estudo.

A populacéo desse estudo sdo os hospedes que utilizam os servi¢os do empreendimento
hoteleiro. Como é inviavel analisar todos os hospedes. Foi definida uma amostra baseada na
média mensal dos clientes. Foi levantada através do historico de registro da empresa dos anos
de 2014 e 2015. Essa média mensal representa uma populagdo de aproximadamente 178
hospedes. Esse critério foi usado devido fato de ndo haver grande sazonalidade na ocupagéo do
empreendimento hoteleiro ao longo de todo o ano. Sendo assim, a média mensal representa um
bom parametro para ser utilizado no valor adotado para populacéo do estudo.

A Figura 11 representa as médias mensais do nimero de clientes que utilizaram o

servigo da empresa nos anos de 2014 e 2015.
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Figura 11: Histérico Mensal de Hospedes (2014 e 2015).
Fonte: Banco de dados do empreendimento hoteleiro estudado.

3.2.2 Amostragem
Segundo Barbetta (2004), quando se conhece o tamanho da populacdo, pode-se fazer a
seguinte correlacdo para ter o tamanho da amostra com as seguintes férmulas apresentadas no

Quadro 6. Nessa pesquisa foi admitido um intervalo de confianca desejavel de 90% (noventa
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por cento) e uma margem de erro minima de £ 10% (mais ou menos dez por cento) para o

calculo utilizou-se as seguintes equaces.

_ 1 _N'no
 (Eo)? n_N+n0

N = Tamanho (nimero de elementos) da populacéo.

Ny

n = Tamanho (nimero de elementos) da amostra.
no = Uma primeira aproximacao pra o tamanho da amostra.

Eo = Corresponde ao erro amostral toleravel pela pesquisa.

Quadro 6: Calculo de amostragem.
Fonte: Adaptado de Barbetta (2004).

Como a populacédo foi definida em 178 clientes. Atraves das equacgdes expostas por
Barbetta (2004), a amostra minima foi calculada em 64,02. Ou seja, 0 numero minimo de
questionarios a serem aplicados para que se atinja o intervalo de confianca desejado é de 65

questionarios.

3.2.3 Aplicacéo do questionario

No estudo foi aplicada a ferramenta SERVQUAL em uma amostra definida conforme o
historico dos anos de 2014 e 2015. Essa amostra foi obtida por meio de uma média mensal de
usuarios do servico. Os questionarios foram aplicados por um periodo de 30 dias e ocorreram
no més de Junho de 2016. J& que ha pouca sazonalidade nas hospedagens, as variacdes medias
de ocupacdo dos clientes ndo sdo tao atenuadas.

A aplicacdo se deu por abordagem direta aos clientes da empresa em estudo, adaptando
0 método para maior compreensdo dos mesmos em relagdo aos quesitos avaliados. A técnica
consiste na identificacdo dos usuarios do servico pertencentes a amostra. Explicando a
relevancia do trabalho e sua finalidade. Gerando maior interagdo entre o entrevistado e o
entrevistador. Apds a explicacdo, os questionarios foram entregues para serem respondidos e
em caso de duvidas sobre alguma questdo, estas foram esclarecidas pelo entrevistador. Vale
ressaltar, que os questionarios de expetativas foram preenchidos no momento do check-in e os
questionarios de percepcao no momento do check-out.

Foi aplicada como instrumento de coleta de dados a ferramenta SEVQUAL, adaptada
para o servico de hospedagem, com o objetivo de mensurar expectativas e percepcdes dos

clientes.
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Os questionarios foram elaborados tendo como pardmetro o apresentado por
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010). As escalas dos questionarios foram definidas baseando-se
nos apontamentos de Corréa e Caon (2001) e Costa (2011), sobre préaticas para o uso de
ferramentas de avaliagdo. Para o estudo foi utilizado uma escala Likert de avaliagdo de cinco
posicdes.

O Quadro 7 apresenta a escala de conversdo de classificagdo numérica para a textual

que sera utilizada no questionario que aborda as expectativas do cliente (APENDICE A).

Classificagdo 1 2 3 4 5
Numeérica
Classificacdo Discordo Discordo Avaliacéo Concordo Concordo
Textual Totalmente Parcialmente Neutra Parcialmente Plenamente

Quadro 7: Classificagdo numérica para textual das expectativas.
Fonte: Baseado em Corréa e Caon (2001) e Costa (2011).

O Quadro 8 apresenta a escala de conversdo numérica para textual que serd utilizada no
questionario de percepcao do cliente (APENDICE B).

Classificacéo 1 2 3 4 5
Numérica
Classificacdo Mediocre Fraco Satisfatorio Bom Excelente
Textual

Quadro 8: Classificagdo numérica para textual das percepcoes.
Fonte: Baseado em Corréa e Caon (2001) e COSTA (2011).

3.2.4 Estatistica Descritiva

Segundo Huot (2002) apud Morais (2005), estatistica descritiva é o conjunto de técnicas
e regras que resumem a informacdo recolhida sobre uma amostra ou uma populacdo sem
distorcao ou perda de informacdo. O uso dessas técnicas estatisticas tem o objetivo de descrever
apropriadamente o comportamento dos dados coletados com a aplicacao dos questionarios.

Foram calculadas medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e medidas de
dispersdo (desvio padréo, variancia e coeficiente de variacdo). Para realizacdo dos calculos foi
utilizado um agrupamento de dados distribuidos por frequéncia. Cada valor Xxi possui uma
respectiva frequéncia f;.

De acordo com Morais (2005), medidas de tendéncia central sdo indicadores que
permitem que se tenha uma primeira ideia ou um resumo do modo como se distribuem os dados
de uma experiéncia, informando sobre o valor da variavel aleatoria e permitindo a comparacéo
ente 0S mesmos.

A média é uma medida que representa a amostra como um todo. Para distribuicdes de
valores (xi) por frequéncia (fi), é possivel fazer o calculo da média ponderada. A mediana é um

valor situado no centro da distribuicdo de frequéncias. Esta medida é atil para amostras
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assimétricas, mas também para o célculo da moda de Pearson. A moda de Pearson indica a
concentracdo dos elementos da amostra em torno de sua média. As formulas para os calculos
da média ponderada, mediana e moda de Pearson encontra-se no Quadro 9 (LEVIN; FOX,
2004).

MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

MEDIA oo ZimXitfi
Xhifi
MEDIANA p= "TH Para n impar

+
p = PF2 Paran par, tal que

n n
p=s+tlep, =5

MODA
w=(3*p)—(2+x)

Quadro 9: Férmulas para o calculo das medidas de tendéncia central das amostras
Fonte: Baseado em Levin e Fox (2004).

Para determinacdo do GAP para cada dimensdo explorada pelos questionarios foram

utilizadas as formulas do Quadro 10. Onde a varidvel x; representa a ordem de cada enunciado.

DIMENSAO FORMULA
TANGIBILIDADE (g + x5+ x5+ x4+ x5+ x6 +X7)
CONFIABILIDADE ¢ _ (g +x9+ x99 +x15)
RESPONSIVIDADE r_ (12 + X134 x14)

SEGURANCA s (x5 +x16 +217)

EMPATIA pE = (s Xio + Xa0 + X1 + X35)
E =
5

Quadro 10: Férmulas para determinacdo do GAP médio de cada dimensdo da qualidade em servicos.
Fonte: Baseado em Levin e Fox (2004).

As amostras podem apresentar afastamento em relagdo ao seu valor central. Fazendo
necessario dispor de medidas para avaliar os valores que compdem a amostra. Dessa forma
pode-se indicar o quao bem a média representa tal amostra. Essas medidas estao representadas
no Quadro 11.
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Segundo Rodrigues (2006), o desvio-padrdo absoluto é o afastamento atribuido ao erro
amostral que contem no conjunto de dados. A variancia determina a variacdo dos valores entre
si em uma amostra. Ou seja, quanto menos a variancia, menor sera a discrepancia entre 0s
valores.

O coeficiente de variacdo (dado em percentual) é uma medida abstrata e representa a
precisdo alcangada pelas estimativas dos dados em relagdo aos valores reais. Ou seja, Quanto
maior a dispersdo dos elementos na amostra, maior o valor do coeficiente de varia¢do. O Quadro
12 esboca a classificacdo que sera adotada para esse coeficiente. Vale ressaltar que valores
acima de 30% ndo necessariamente significa que as estimativas da amostra ndo sdo satisfatérias
(RODRIGUES, 2006).

MEDIDAS DE DISPERSAO

DESVIO-PADRAO \[(Z?leiz*fi) S oxiro 12

o= [t - G |
VARIANCIA S= §2
COEFICIENTE DE VARIACAO 5 s

Quadro 11: Férmulas para o calculo das medias de dispersdo da amostra.
Fonte: Adaptado de Levin e Fox (2006).

INTERVALO CLASSIFICACAO
0 <10% Otimo
10% < 0 <20% Bom
20% <0 <30% Regular

Quadro 12: Classificacdo do coeficiente de variacdo
Fonte: Adaptado de Rodrigues (2006).

Depois das medidas calculadas, foram determinados os GAPs na qualidade da prestacéo
dos servicos no empreendimento hoteleiro. Essa andlise foi feita sequindo o critério dos quartis.
Os valores sdo ordenado em ordem crescente e subdivididos em quatro partes proporcionais
independentemente das dimensdes. Dessa forma é possivel qualificar os itens em ordem
prioritaria. Os primeiros de prioridade critica, os segundos de prioridade alta, os terceiros de
prioridade moderada e os quartos de prioridade baixa (FREITAS et al., 2006).

Os planos de ac6es foram realizados com o objetivo de propor uma solucao para os itens
considerados criticos na avaliagdo dos GAPs. Assim cada GAP considerado critico apresenta

um respectivo plano de acéo.
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4. RESULTADOS
4.1 Analise estatistica dos dados
Por intermédio da estatistica descritiva foram analisados os dados obtidos através da
aplicacdo dos questionarios de expectativa e percepcdo dos clientes do empreendimento
hoteleiro. Dessa forma foram estabelecidos: o perfil dos clientes, as medidas de tendéncia
central (média, mediana e moda) e de dispersdo (desvio-padrdo, variancia e coeficiente de

variacgdo).

4.1.1 Perfil dos clientes
Foram aplicados um total de 100 (cem) questionarios. Numero superior a amostra
minima estabelecida, que foi de 65 (sessenta e cinco) questionarios. Utilizando o calculo
proposto por Barbetta (2004), o erro amostral dessa pesquisa passou agora a ser de +6,6%. A

Figura 12 esboca o perfil de clientes que foram analisados na pesquisa.

PERFIL DOS CLIENTES

Mulheres
34%

Homens
66%

Figura 12: Porcentagem de homens e mulheres entrevistados.
Fonte: O autor da pesquisa.

Observou-se que da totalidade de clientes entrevistados 66% eram homens e possuiam
idade média de aproximadamente 37 (tinta e sete) anos. As mulheres representaram 33% da
totalidade de clientes, com idade média de aproximadamente 39 (trinta e nove) anos. A idade
média de todos os entrevistados sem distin¢cdo de sexo, foi de aproximadamente 38 (trinta e

0ito) anos.
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4.1.2 Expectativa dos clientes
As medidas estatisticas obtidas visam demonstrar como os elementos se comportam em
torno da média calculada. As medidas de tendéncia central podem ser analisadas em conjunto,
de forma a representar a distribuicdo de elementos em torno da média. A mediana representa o
valor que divide a amostra ao meio. A moda se relaciona com a média e a mediana como
indicativo se os elementos estdo concentrados em valores superiores ou inferiores a média. A

Tabela 1 apresenta os valores estatisticos calculados para as expectativas dos clientes.

ANALISEESTATISTICA DAS EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Tendéncia Central Dispersao
X P ® 0 S 0

1 42 4 3,6 0,8040303 | 0,6464646 19%

2 4,24 4 3,52 0,8055364 | 0,64838889 19%

§ 3 4,03 4 3% 0,7713952 | 0,5950505 19%
S

% 4 4,32 4 3,36 0,7089614 | 0,5026263 16%

E 5 4,29 5 6,42 0,8323631 | 0,6928283 19%

6 43 4 34 0,7177406 | 0,5151515 17%

7 4,24 4 3,52 0,877554 | 0,770101 21%

8 4,82 5 5,36 0,4114522 | 0,1692929 9%

g 9 4,49 5 6,02 0,5411361 | 0,2928283 12%

% 10 4,11 4 3,78 0,7232782 | 0,5231313 18%
=

§ 11 4,05 4 39 0,7703469 | 0,5934343 19%

12 4,02 4 3,96 0,76515 | 0,5854545 19%

§ 13 4,46 5 6,08 0,6730002 | 0,4529293 15%

:é 14 3,89 4 4,22 0,7640271 | 0,5837374 20%

g 15 4,27 4 3,46 0,6644661 | 0,4415152 16%

< 16 421 4 3,58 0,756053 | 0,5716162 18%

% 17 3,75 4 4,5 0,7571211 | 0,5732323 20%

& 18 33 3 24 0,9265991 | 0,8585859 28%

19 33 3 24 0,8226589 | 0,6767677 25%

-% 20 3,35 3 23 0,936089 | 0,8762626 28%
o

L% 21 4,03 4 3,9 0,7028801 | 0,4940404 17%

22 37 4 4,6 0,9265991 | 0,8585859 25%

Tabela 1: Medidas estatisticas para as expectativas dos clientes
Fonte: O autor da pesquisa
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Todos os quesitos dos questionarios apresentam mediana superior a 3 (trés). Em sete
quesitos a concentracao dos valores foram superiores a média. Os itens 5 (cinco), 8 (oito), 9
(nove), 13 (treze), 14 (quatorze), 17 (dezessete) e 22 (vinte e dois).

A andlise de dispersao investigou o afastamento do conjunto de dados, a varia¢do dos
valores entre si e a precisdo das estimativas. Nenhum dos itens obteve um desvio padréo e/ou
variancia maior que 1 (um). Ou seja, as amostras apresentaram um baixo grau de variagdo. O
coeficiente de variacdo de todas as estimativas foram inferiores a 30%, 1 (um) quesito
classificado como 6timo, 16 (dezesseis) classificados como bom e 5 (cinco) como regular.

As maiores expectativas observadas foram os itens: 8 (oito), 9 (nove), 13 (treze), 4
(quatro), 6 (seis) e 5 (cinco). Correspondem respectivamente aos critérios:

e Cumprimento do que a empresa promete oferecer;

e Interesse da empresa em resolver eventuais problemas;

e Boa vontade dos funcionarios no atendimento ao cliente;
e Diversificacdo nas formas de pagamento;

e Necessidade de estacionamento;

e Climatizacdo do ambiente.

4.1.3 Percepgao dos clientes

Na analise de percepcdo observou-se uma maior dispersdo dos dados, se comparados
com os obtidos pelas expectativas. Uma vez que cada cliente, ao utilizar o servico, pode sofrer
um influéncia de diversos aspectos, tanto fisicos, quanto psicologicos. Dessa forma, avaliando
os critérios de diferentes perspectivas.

Na Tabela 2 observa-se uma maior variagdo nos dados. O item 5 (cinco) obteve um
desvio-padrédo e variancia superiores a 1 (um). O que resultou em coeficiente de variacdo de
33,2%. Vale ressaltar que mesmo esse coeficiente sendo superior a 30%, ndo qualifica a amostra
como sendo insatisfatdria. Foram classificados quanto ao coeficiente de variacao, 1 (um) 6timo,

15 (quinze) itens como bom e 5 (cinco) como regular.



ANALISE ESTATISTICA DAS PERCPCOES DOS CLIENTES

Tendéncia Central Dispersdo
X P ® 1) S 0
1 3,39 3 2,22 0,9308951 | 0,8665657 27%
2 3,68 4 4,64 0,9521905 | 0,9066667 26%
§ 3 3,73 4 4,54 0,8510837 | 0,7243434 23%
°
% 4 4,32 4 3,36 0,6175874 | 0,3814141 14%
E 5 3,06 3 2,88 1,0132456 | 1,0266667 33%
6 391 4 4,18 0,9221735 | 0,850404 24%
7 411 4 3,78 0,7900262 | 0,6241414 19%
8 4,54 5 5,92 0,6878454 | 0,4731313 15%
§ 9 4,32 5 6,36 0,8862587 | 0,7854545 21%
% 10 4,04 4 3,92 0,6951491 | 0,4832323 17%
§ 11 3,99 4 4,02 0,6589707 | 0,4342424 17%
12 4,22 4 3,56 0,6602724 | 0,4359596 16%
§ 13 4,52 5 5,96 0,6587408 | 0,4339394 15%
é 14 411 4 3,78 0,7091751 | 0,5029293 17%
§ 15 4,47 4 3,06 0,5403889 | 0,2920202 12%
S 16 47 5 5,6 0,4605662 | 0,2121212 10%
% 17 4,12 4 3,76 0,6400758 | 0,409697 16%
& 18 3,98 4 4,04 0,6813534 | 0,4642424 17%
19 4,03 4 3,94 0,6269213 | 0,3930303 16%
% 20 3,95 4 41 0,625631 | 0,3914141 16%
o
L% 21 3,84 4 4,32 0,7483315 0,56 19%
22 3,96 4 4,08 0,8030246 | 0,6448485 20%

Tabela 2: Medidas estatisticas para a percep¢do dos clientes
Fonte: O autor da pesquisa
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As medidas de tendéncia central apresentam mediana superior a 3 (trés). Em mais da

metade dos itens a concentracdo de valores superaram as médias. Os quesitos, 2 (dois), 3 (trés),
6 (seis), 8 (oito), 9 (nove), 11 (onze), 13 (treze), 16 (dezesseis), 18 (dezoito), 20 (vinte), 21

(vinte e um) e 22 (vinte e dois).

Os critérios que foram avaliados de forma mais negativa correspondem aos itens: 5

(cinco), 1 (um), 2 (dois), 3 (trés), 21 (vinte e um) e 6 (seis). Correspondem respectivamente aos

quesitos:
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e Climatizacdo no ambiente;

¢ Instalagdes e equipamentos modernos no ambiente;
e Visual agradavel do ambiente;

e Aparéncia e visual dos funcionarios;

e Proatividade no atendimento ao cliente;

e Espaco destinado ao estacionamento.

4.2 Anédlise dos GAPs
Os GAPs foram obtidos da diferenca entre percepcdo do servico prestado e sua
expectativa. Se apresentar valor negativo, indica que o servico prestado ndo estd sendo
“condizente” com a expectativa que se tem sobre ele. Os GAPs representam o resultado da
aplicacdo da ferramenta SERVQUAL. Os GAPs mais negativos sdo os considerados mais

preocupantes. A Tabela 3 traz os GAPs e suas relagdes com as dimensdes exploradas.

IDENTIFICACAO DOS GAPS

BExpectativa Percepcao
x =
1 4,2 3,39
2 4,24 3,68
§ 3 4,03 3,73
= 4 4,32 4,32
=
g 5 4,29 3,06
= 6 43 3,91
7 4,24 4,11
Gap da Tangibilidade
4,82 4,54
§ 9 4,49 4,32
= 10 4,11 4,04
=
= 11 4,05 3,99
8 12 4,02 4,22
Gap da Confiabilidade
§ 13 4,46 4,52 0,06
=]
= 14 3,89 4,11 0,22
é 15 4,27 4,47 0,2
& Gap da Responsividade 0,16
16 4,21 4,7 0,49
g 17 3,75 4,12 0,37
% 18 33 3,98 0,68
Gap da Segurancga 0,51
19 3,3 4,03 0,73
= 20 3,35 3,95 0,6
g 21 4,03 3,84 _
- 22 3,7 3,96 0,26
Gap da Empatia 0,35

Tabela 3: Identificagdo dos GAPs
Fonte: O autor da pesquisa



62

Com relacdo as dimensbes que séo exploradas pela SERVQUAL apenas 2 (duas)
apresentaram avaliacdo negativa. Ou seja, as percepcBes dos cliente sobre o servico, ndo
superaram suas expectativas. Foram as dimensdes, tangibilidade e confiabilidade. Ambas
apresentaram muitos quesitos cuja percep¢do ndo superou as expectativas. Na tangibilidade 5
(cinco) itens apresentaram GAP negativo, de um total de 7 (sete). No quesito confiabilidade 4
(quatro) quesitos apresentam GAP negativo de um total de 5 (cinco). Vale ressaltar que o item
21 (vinte e um) da empatia apresentou GAP negativo, porém a dimensdo ainda apresentou

resultado satisfatorio.

4.2.1 Classificacao da prioridade dos GAPs
Para que se possa identificar os GAPs considerados mais criticos, ou seja, aqueles que
devem ter a maior prioridade na identificacdo de falhas que comprometem a prestacdo do
servico. Foi realizada a Analise de Quartis, sugerida por Freitas (2006). Essa analise foi feita
com os valores dos GAPs, pois serdo os itens tratados pelo plano de agcdo mais adiante. A Tabela

4 traz a classificagdo de prioridade dos GAPs.

GAP
5 -1,23
1 -0,81
2 -0,56
6 -0,39
3 -0,3
8 -0,28
21 -0,19
9 -0,17 g
7 013 | <
10 -0,07 o
11 -0,06 =
4 0 S
13 0,06 = e
12 0,2 S
15 0,2 3
14 02 | =
22 0,26
17 0,37
16 0,49 .
20 0,6 §
18 0,68
19 0,73

Tabela 4: Classificag8o das prioridades dos GAPs
Fonte: O autor da pesquisa.
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Os itens cujo GAP medio forem menor do que o valor do primeiro Quartil correspondem
a 25% do total de itens, caracterizados como itens de Prioridade Critica. Os itens seguintes estdo
agrupados entre o primeiro e segundo Quiartil, itens de Prioridade Alta. Os itens entre o segundo
e o terceiro Quartil sdo classificados como Prioridade Moderada. Os itens abaixo do terceiro
Quiartil séo classificados como Prioridade Baixa. Os valores dos Quartis foram calculados em:

e 1°Quartil =-0,29
e 2°Quartil =-0,03
e 3°Quartil=0,3

Os itens classificados como de Prioridade Critica, foram portanto os quesitos, 5 (cinco), 1 (um),

2 (dois), 6 (seis) e 3 (trés), que por ordem de criticidade representam respectivamente os itens:

e Climatizacdo dos quartos;

e Instalagdes e equipamentos modernos no empreendimento;
e O aspecto visual do empreendimento;

e Espaco destinado ao estacionamento;

e Vestimenta e aparéncia dos funcionarios.

4.3 Elaboracéo do plano de agao
O plano de acdo a seguir busca delinear um mapeamento para a solucdo dos GAPs
criticos estabelecidos na avaliacdo da qualidade feita pela ferramenta SERVQUAL, exibidos
pelo Quadro 13. Vale ressaltar que todos itens considerados criticos fazem parte da dimenséo
tangibilidade. O primeiro foi a climatizagdo dos quartos; O segundo item foi a modernidade das
instalacbes e equipamentos do empreendimento; O terceiro item foi o aspecto visual do
empreendimento; O quarto item o espaco destinado ao estacionamento; e o quinto e Ultimo item

critico a vestimenta e aparéncia dos funcionarios.
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Climatizacdo dos quartos

O que? Instalar condicionadores de ar em todos os quartos da pousada.

Quando? Dezembro de 2016.

Por que? Para propiciar um ambiente com climatizagdo mais agradavel para os clientes.
Onde? Nos quartos da pousada que ainda ndo possuem condicionadores de ar.
Como? Através da aquisi¢do e instalacdo de aparelhos condicionadores de ar.

Quem? Empresa contratante para o servico

Quanto? R$ 6000,00

Instalagdes e equipamentos modernos no empreendimento

O que? Trocar alguns equipamentos e uma parte da mobilia antiga (PC e méveis).
Quando? Inicio de Fevereiro de 2017.
Por que? Para que os hdspedes disponham de um equipamento (PC) para eventuais necessidades de
rapido acesso a internet. Além de um ambiente de convivéncia mais agradavel.
Onde? Na parte de convivio social da pousada
Como? Aquisicao de um PC (moderno); Aquisicao de jogo de sofa, poltronas e rack.
Quem? As empresas onde serdo adquiridos 0s equipamentos e moveis.

Quanto? R$ 5459,11

O aspecto visual do empreendimento

O que? Pintar toda a fachada do prédio e instalar uma placa luminosa
Quando? Inicio de Dezembro de 2016.
Por que? Melhorar aspecto visual da pousada
Onde? Na fachada do prédio
Como? Pintar e restaurar a fachada do prédio e instalar uma placa luminosa com o nome da pousada,
na parte externa do empreendimento.
Quem? Empresa contratada para o servico.
Quanto? Custo estimado inicialmente em R$ 3400,00
~ ITEM | Espago destinado ao estacionamento
O que? Ampliar o espaco destinado ao estacionamento de veiculos dos hdspedes.
Quando? Setembro de 2016.
Por que? Aproveitar melhor o espaco destinado para estacionamento. Evitando que veiculos fiquem
estacionados em vias publicas
Onde? No estacionamento
Como? Retirar objetos (sem utilidade) que ocupam espac¢o no ambiente do estacionamento.
Quem? Funcionarios da equipe de limpeza da pousada.
Quanto? Sem custos adicionais.
Vestimenta e aparéncia dos funcionarios
O que? Padronizar os uniformes utilizados pelos funcionarios.
Quando? Inicio de Outubro de 2016.
Por que? Estimular uma aparéncia agradavel dos funcionérios para os clientes
Onde? Em toda equipe de funcionérios
Como? Adquirir uniformes padronizados
uem’ eréncia da empresa
Quem? Geré d

Quanto? R$ 840,00

Quadro 13: Plano de a¢do dos GAPs criticos
Fonte: O autor da pesquisa e a geréncia do empreendimento.

O plano de agdo buscou delimitar as tarefas para as solucdes dos GAPs criticos
estabelecidos na pesquisa. Feito em comum conhecimento com a geréncia da empresa, visando

buscar a causa dos problemas existentes e possiveis a¢des para suas melhorias.
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Os orcamentos das possiveis soluces para os GAPs criticos foram feitos através de
pesquisa de preco e orcamentos e por informacdes dadas pela propria empresa onde se realizou
0 estudo em questao.

Para solucdo do primeiro item climatizagdo dos quartos, observou-se que nem todos 0s
quartos da pousada tinham condicionadores de ar (seis quartos), a amenizacao do calor nesses
espacos, eram feitas através de ventiladores. Foi observado que ndo existia grande diferenca de
preco entres os tipos de quartos (com condicionadores de ar ou sem condicionadores), sendo
assim os clientes sempre optavam pelos quartos que tinham uma melhor climatizacéo. Fazendo
0 uso dos outros quartos, somente quando os que possuiam condicionadores de ar, ja se
encontravam ocupados. Dessa forma, prop0s-se a aquisicdo de 6 (seis) novos aparelhos de
condicionamento de ar. O preco foi estabelecido através de pesquisa de preco dos aparelhos e
instalacdo dos mesmos. Algando em torno de R$ 6000,00 (seis mil reais). A geréncia da
empresa estipulou o prazo para aquisicdo dos aparelhos em Dezembro de 2016.

O segundo item por ordem de criticidade foi o de instalagdes e equipamentos modernos
no empreendimento. Conforme observado pela geréncia, a parte mais aquém nesse quesito é a
area interna de convivio social, composta por um sofé, cadeiras para assento e um computador,
para utilizacdo dos clientes. Dessa forma, optou-se por uma reformulacdo nesse espaco. A
compra de um novo jogo de sofa, cinco poltronas de espera, um rack e um novo computador.
Custo algado por volta de R$ 5459,11 (cinco mil quatrocentos e cinquenta e nove reais e onze
centavos). O prazo estipulado pela geréncia para reformulacéo do espaco foi Fevereiro de 2017.

O aspecto visual do empreendimento, terceiro item por ordem de criticidade, teve sua
principal causa estipulada pela geréncia, como a depreciacdo da fachada do empreendimento.
A pintura, j& desgastada por diversos fatores e a falta de uma placa luminosa na frente do
estabelecimento. Dessa forma optou-se por reformular essa area, com uma nova pintura do local
e aquisicdo de um placa luminosa. Causando assim, uma nova “primeira impressdo” dos
clientes. Os custos foram estimados em torno de R$ 3400,00 (trés mil e quatrocentos reais). O
prazo para realizagéo da reforma foi Dezembro de 2016.

O quarto item por critério de criticidade foi o espaco destinado ao estacionamento de
veiculos dos clientes. A solucdo para esse problema passa por um melhor aproveitamento desse
espaco, com a retirada de alguns matérias que ocupam espacgos que deveriam ser aproveitados
para o estacionamento de mais veiculos. J& que a construcdo de um novo local, é algo inviavel
para a empresa. Essa tarefa seria executada pelos proprios funcionarios da area de limpeza da

empresa. Inicialmente sem custos adicionais.
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O ultimo item pela criticidade foi a vestimenta e aparéncia dos funcionarios. Como nao
existe uma padronizacao de uniformes das pessoas que trabalham na empresa. Optou-se pela
aquisicdo de uniformes padrdes para os funcionarios, diferenciando apenas os setores de
limpeza, cozinha e recepg¢édo. Os custos estimados das vestimentas foram alcados em torno de
R$ 840,00 (oitocentos e quarenta reais). O prazo para aquisi¢ao foi Outubro de 2016.

Os custos totais com todas as mudancas propostas giram em torno de R$ 15699,11
(quinze mil seiscentos e noventa e nove reais e onze centavos). Apesar de um valor elevado,
essas mudancas proporcionariam a empresa uma elevacdo no nivel de qualidade do servico
oferecido aos clientes. Além de serem investimentos pautados em fatores tangiveis, ou seja, na
maior parte do montante gasto, seriam adquiridos bens.

Todo plano de acéo foi feito com base nos itens avaliados mais criticos pelos clientes.
Norteia dessa forma, a empresa prestadora de servico, a direcionar seus recursos em itens que
interferem de forma negativa na satisfacao dos hdspedes e merecem atencdo mais imediata em
suas solucgdes.

Um item ndo classificado como critico, mas que apresentou um valor de GAP muito
proximo do 1° Quartil foi o item 8 (oito), que compreende o quesito de “cumprimento por parte
da empresa daquilo que ela promete”, pertencente a dimensdo confiabilidade. A geréncia do
empreendimento ressaltou, que essa falha poderia ser decorrente das falhas de comunicacao
com os clientes, que se utilizam de reservas. I1sso porque um dos meios para se fazer reserva é
através do contato por e-mail. Essa conta de e-mail da empresa € pouco consultada pelos
funcionarios da recepc¢do. Dessa forma, algumas reservas ndo sao confirmadas e os clientes ao
chegarem no empreendimento, estdo sujeitos a passar algum constrangimento decorrente desse
problema. Para solucdo desse GAP foi proposto que os funcionéarios consultasse a caixa de e-
mail da empresa de forma periddica durante o periodo de trabalho de cada um que esteja na
recepc¢do. O prazo para o comeco dessa nova medida foi estabelecido para o inicio de Setembro
de 2016, sem custos adicionais.

E importante ressaltar o posicionamento do empreendimento hoteleiro no mercado
local. N&o existe um publico especifico que seja alvo do estabelecimento. Visto que a empresa
recebe desde turistas até hospedes em viagens de negdcio. Porém, a empresa busca oferecer
maior conforto aos seus clientes do que seus concorrentes. Investindo principalmente em
estrutura, j& que possui um local de lazer na cobertura do prédio destinado a um maior
entretenimento dos seus clientes. Além dos servicos normalmente oferecidos em unidades

hoteleiras.
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Apesar de oferecer um maior pacote de servigos em relacdo a concorréncia, a empresa
tem o cuidado de ndo praticar uma politica de preco abusiva, ou que gere uma maior margem

para que seu clientes ou potenciais clientes optem pela concorréncia.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os servicos sdo acOes, processos e atuacdes, ndo tangiveis. Apesar da tangibilidade ser
uma das dimensdes oferecidas por uma prestadora de servi¢co. O objetivo de um servico €
atender uma determinada necessidade. Assim, seu conceito passa por uma a¢ao ou desempenho
oferecido de uma parte a outra.

A participacdo dos clientes é ativa em todo processo de producdo dos servicos.
Consequentemente gerando heterogeneidade nesse processo. Dai a dificuldade que muitas
empresas encontram na avaliacdo da qualidade em servigos.

Portanto, é de extrema importancia que as organizacdes prestadoras de servicos,
realizem periodicamente avaliagcdes sobre a satisfacdo dos seus clientes. Uma das ferramentas
utilizadas nesse tipo de avaliagdo ¢ a SERVQUAL. Que busca dimensionar os graus de
expectativa e percepcao dos clientes sobre o servico prestado.

A ferramenta SERVQUAL € composta por dois questionarios. O primeiro deles é
utilizado para dimensionar as expectativas dos clientes sobre o servi¢o. O segundo questionario
é utilizado para dimensionar a percepc¢ao que os clientes obtiveram do servi¢o prestado. Sendo
assim a qualidade do servigo serd dimensionada através da diferenca entre percepcédo e
expectativa, o que se chama de GAPs (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

O objetivo desse estudo foi avaliar o nivel de qualidade dos servigos prestados por um
empreendimento hoteleiro, localizado no municipio de Paramirim-BA. Para realizacdo desse
objetivo foi utilizada a SERVQUAL. Através da obtencdo dos itens considerados criticos,
segundo a metodologia estabelecida. Foi elaborado um plano de acdo para melhoria desses
itens.

O objetivo do plano de acéo foi delimitar um mapeamento de atividade para solucionar
0s problemas existentes, conforme, estabelecidos pelos GAPs criticos. Na elaboracdo desse
plano, foi levado em consideracéo pontos situados pela geréncia, como as possiveis causas dos
GAPs criticos esbocados na SERVQUAL.

A analise dos dados obtidos através da aplicacdo dos questionarios foram feitas com
base nos principios da estatistica descritiva. Determinando valores de tendéncia central (média,
moda e mediana) e de disperséo (desvio-padréo, variancia e coeficiente de variacao).

De acordo as dimensdes de servico analisadas pela SERVQUAL, apenas duas obtiveram
GAPs negativos, ou seja, a percepgdo ndo superou as expectativas, a tangibilidade e a
confiabilidade. Sendo que, a tangibilidade obteve 0 GAP mais negativo. Um dos itens da
empatia também apresentou GAP negativo, porém a dimensdo empatia, ainda assim, obteve um

valor positivo. E interessante ressaltar a dificuldade em “se medir” o nivel de satisfagdo sobre
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um determinado servico, devido as caracteristicas intangiveis que o englobam. Porém, o aspecto
tangivel é algo mais perceptivel e de mais facil avaliacdo. Possivelmente, facilita a percepcéo
de falhas decorrentes de quesitos desse aspecto. Os maiores GAPs apresentados pela ferramenta
SERVQUAL podem ter sido atenuados por essa questao.

O plano de acdo apresentado norteara o empreendimento hoteleiro na solugdo dos
problemas expostos. Totalizando um estimativa de investimento de R$ 15699,11 (quinze mil
seiscentos e noventa e nove reais e onze centavos). Direcionado para 0s seguintes pontos:

¢ Instalacdo de condicionadores de ar em todos os quartos da pousada que ainda
ndo possuem esse aparelho;

e Troca de alguns equipamentos e uma parte da mobilia antiga (PC e moveis);

¢ Pintura de toda a fachada do prédio e instalacdo de uma placa luminosa;

¢ Melhoramento e ampliacdo do espaco destinado ao estacionamento de veiculos
dos hospedes;

e Padronizacao dos uniformes utilizados pelos funcionarios.

Vale lembrar que esse valor apresenta apenas uma estimativa inicial, podendo sofrer
alteragcdes conforme as tarefas ou aquisi¢des vao sendo realizadas.

O modelo apresentado nesse estudo com a aplicacdo da ferramenta SERVQUAL para
avaliacdo da qualidade em um empreendimento hoteleiro, seguido pela elaboragdo de um plano
de acdo para melhoria dos GAPs criticos. Podera ser usado em outros empreendimentos do
mesmo setor. Com a adaptacdo dos questionarios de forma que melhor englobe a empresa
estudada.

Vale ressaltar a importancia em se avaliar qualidade, vista como um diferencial
competitivo entre as empresas, principalmente prestadoras de servi¢co. O setor hoteleiro é um
impulsionador do setor de turismo. As pousadas e hotéis, entre outros ambientes com a mesma
finalidade, fazem parte da infraestrutura necesséria para a acomodacdo de turistas em qualquer
municipio. Qualquer trabalho que busque a melhoria de empresas pertencentes a esse setor, de

certa forma, também tem como objetivo, impulsionar o desenvolvimento turistico.
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Questionario sobre expectativa

F M
N2 | Nome: Idade: Sexo:
)1 )
1 2 3 4 5
ITEM DO QUESTIONARIO N3o tem Pouco Muito Extremamente
nenhuma . Importante . .
. . importante importante importante
importancia
£1 A empresa deve possuir instalagdes e
equipamentos modernos.
E2 |A empresa deve possuir visual agradavel.
E3 Seus funcionarios devem estar bem
vestidos e ter boa aparéncia.
E4 A empresa deve possuir diversificadas
formas de pagamento.
Es5 A climatizagdo no ambiente onde o servigo
é prestado deve ser agradavel.
E6 |A empresa deve possuir estacionamento.
£7 A empresa deve oferecer alimentagdo de
qualidade.
E8 |A empresa deve cumprir o que promete.
A empresa deve demonstrar sincero
E9 |interesse em resolver qualquer problema
que surge.
E10 Na empresa os servigos devem ser feitos
corretamente pela primeira vez.
E11 A empresa deve realizar os servigos no
tempo prometido.
E12 Os funciondrios da empresa devem sempre
atender prontamente.
Os funcionarios da empresa devem sempre
E13 |demonstrar boa vontade em atender o
cliente.
Os funcionarios da empresa devem sempre
E14 |estar disponiveis para atender as
solicitacGes dos clientes.
E15 O comportamento dos funcionarios da
empresa deve gerar confianca nos clientes.
E16 Os funcionarios da empresa devem ser
educados e corteses com os clientes.
Os funcionarios da empresa devem possuir
E17 |competéncia para responder as perguntas
dos clientes.
E18 A empresa deve exercer atengao individual
aos clientes.
A empresa deve possui conveniéncia nos
E19 L. .
horarios de atendimento.
£20 Os funciondrios devem atender os clientes
de forma personalizada.
E21 Os funcionarios da empresa devem ser
proativos no atendiemento ao clientes.
£22 Os funcionarios devem entender as

necessidades especificas dos seus clientes.




APENDICE B - Questionario de percepcao dos clientes
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Questiondrio sobre percep¢ao

ITEM DO QUESTIONARIO

1

2

3

Péssimo

Ruim

Regular

Bom

Excelente

P1

A pousada tem instalagdes e equipamentos
modernos.

P2

A pousada tem visual agradavel.

P3

Os funcionarios da pousada vestem-se bem
e tem boa aparéncia.

P4

A pousada possui diversificadas formas de
pagamento.

P5

A climatizagdo nos quartos da pousada é
agradavel.

P6

O espago destinado ao estacionamento,
para os veiculos dos clientes, é satisfatorio.

P7

Os alimentos e refei¢des oferecidos pela
pousada possuem qualidade.

P8

A pousada sempre cumpre o que promete.

P9

A pousada demonstra sincero interesse em
resolver qualquer problema que surge.

P10

Na pousada os servigos sdo feitos
corretamente pela primeira vez.

P11

A pousada realiza os servigos no tempo
prometido.

P12

Os funcionarios da pousada sempre
atendem prontamente.

P13

Os funcionarios da pousada sempre
demonstram boa vontade em atender o

P14

Ospede. __ <
Os funcionarios da pousada estdo sempre
disponiveis para atender as solicitagcées dos
héspedes.

O comportamento dos funcionarios da
pousada gera confianga nos héspedes.

P16

Os funcionarios da pousada sdo educados e
corteses com os héspedes.

P17

Os funcionarios da pousada tém
competéncia para responder as perguntas
dos héspedes.

P18

A pousada da atengdo individual aos
héspedes.

P19

A conveniéncia nos horarios de
atendimento aos quartos dos héspedes.

P20

Os funciondrios ddo aos héspedes um
atendimento personalizado.

P21

Os funciondrios da pousada sdo proativos no
atendimento ao cliente.

P22

Os funciondrios entendem as necessidades
especificas dos héspedes da pousada.




