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RESUMO

O principal objetivo deste estudo foi avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo
Center Plaza Hotel - Caruaru a partir da Otica de seus usuarios. Primeiramente, para
fundamentar este estudo, foi realizada uma reviséo de literatura, utilizando o referencial
tedrico para apresentar os conceitos e 0s aspectos ligados a servicos, qualidade em servigos,
satisfacdo dos clientes e ao modelo SERVQUAL. A pesquisa foi realizada nos més de julho
de 2014 e aplicada a 53 respondentes, com todos os questionarios validos. O método utilizado
para coletar e analisar os dados sobre as expectativas e percep¢des dos usuarios a respeito da
qualidade do servico, foi o instrumento SERVQUAL. Foram inseridos questionamentos para
coletar dados que possibilitassem tracar o perfil dos usuarios: género, faixa etaria, estado
civil, escolaridade, renda familiar, quantidade anual de visitas ao estabelecimento, se
recomendaria, se defenderia a empresa e o nivel de satisfacdo dos respondentes com a
organizagdo. A partir da andlise minuciosa dos dados, os resultados apontaram lacunas
desfavoraveis a qualidade do servigo oferecido, pois as expectativas dos consumidores se
mostraram acima das suas percep¢des em todos os atributos analisados em relacdo aos

servigos prestados pelo Center Plaza Hotel — Caruaru.

Palavras-chave: servicos, qualidade, qualidade em servicos, SERVQUAL.



ABSTRACT

The main objective of this study was to evaluate the quality of services provided by
the Center Plaza Hotel - Caruaru from the viewpoint of its users. First, to base this study, a
literature review was performed using the theoretical framework to present the concepts and
aspects of services, service quality, customer satisfaction and SERVQUAL. The survey was
conducted in July 2014 and applied to 53 respondents, with all valid questionnaires. The
method used to collect and analyze data on users' perceptions and expectations regarding the
quality of service was the SERVQUAL instrument. Questions were inserted to collect data
that could trace the profile of users: gender, age, marital status, education, family income,
number of annual visits to the property, be advised, would defend the company and the level
of satisfaction of respondents with organization. From the thorough analysis of the data, the
results showed unfavorable to the quality of the offered service gaps because consumer
expectations were much lower than their perceptions on all attributes analyzed in relation to

the services provided by the Center Plaza Hotel - Caruaru.

Keywords: service, quality, service quality, SERVQUAL.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1.1 — Fatores que influenciam as expectativas de servico dos clientes.............ccccceeu... 16
Figura 1.2 — Participacdo dos ServicoS NO PIB ........cccoccveiiiii i 18
Figura 2.1 — Prédio do Center Plaza Hotel — Caruaru ..........cccooeveveieiesineieesese e 22

Figura 2.2 — Organograma do Center Plaza Hotel — Caruaru..........cccoccevveveninneenenen e 24



LISTA DE TABELAS

Tabela 2.1 - Categoria de meios de hOSPedagem ..........ccvevvviieieirie i 27
Tabela 5.1 - Distribuicdo dos Participantes por GENEIO..........ccceveerverieiiese e see e 52
Tabela 5.2 - Distribui¢do dos Participantes por Faixa Etaria ..........ccooooeviiiiiiinincnenee, 53
Tabela 5.3 - Distribuigdo dos Participantes por Estado CiVil...........ccoccoovvoiiiiiiiiiiiie 53
Tabela 5.4 - Distribuicao dos Participantes por Escolaridade...........c.ccccoocvvvevieenecieiiesecnnn, 53
Tabela 5.5 - Distribuicao dos Participantes por Renda Familiar...........c.ccccoocevvvevviieiieiecnnenn, 54
Tabela 5.6 - Distribuicdo dos Participantes por Quantidade de Visitas .........c.ccoccvvvviverrnnnnnn 54
Tabela 5.7 - Distribuicdo dos Participantes por Recomendagdes dos Servigos ..........cccceev.... 54
Tabela 5.8 - Distribuicao dos Participantes por Defesa dos Servigos ..........cccovvevveivevveineennenn, 55
Tabela 5.9 - Distribuicao dos Participantes por Nivel de Satisfag8o ...........c.cccevviieiveieennenn, 55
Tabela 5.10 - Médias dos atributos da dimensao confiabilidade............cccccoceivriiiieneinennn. 56
Tabela 5.11 - Médias dos atributos da dimensao Presteza ..........cocevverererenerereeseseeseeens 57
Tabela 5.12 - Médias dos atributos da dimensao SEQUIaNGCa.............ccuevverresieseenieeee e 58
Tabela 5.13 - Médias dos atributos da dimensao empatia...........cccceevvereiiesieene e 59
Tabela 5.14 - Médias dos atributos da dimensao aspectos tangiveis ..........ccoccocereereneerennn. 60

Tabela 5.15 - Médias das Dimensdes da Qualidade...........ccccovvvveieiicieeieceeee e 62



LISTA DE SIGLAS

MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
PIB — Produto Interno Bruto

PAS — Pesquisa Anual de Servigos

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

CAGED - Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
EMBRATUR — Empresa Brasileira de Turismo

FUNGETUR — Fundo Geral do Turismo



SUMARIO

I [N =T 0] 51U L0710 TP 13
1.1 — CARACTERIZACAO DO PROBLEMA .......coovevceeeeeeeeeeeeee s es s 13
O O S I | (@0 N N Y PSR 14
1.2.1 — JUSHITICAtIVA TEOMICA ..eveveiveeieeiieieie ettt tenneeneas 14
1.2.2 — JUSHITICAIVA PTAICA.......eiviiiiiiiiiieieieie sttt 17
1.3 —PERGUNTA DE PESQUISA (P.P) oottt 19
R O] = N | I Y 1 RSP 19
1.4.1 — ODJEtiVO GEral (O.G.) ..iiiiiiiiiieieieiee bbb 19
1.4.2 — Objetivos ESPECITICOS (O.E.”S)..c.uiiiiiiiiiiiiisisiee et 20
1.5 — ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA ......coeeiieteeeeeeseeeeeeeses e ses s ses s 20
2 - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAOQ ..o 21
2.1 — INTRODUGAO.........ooeieeieeeeeeeeeeeee s tes s eeease st s s sa s s san e 21
2.2 = A ORGANIZACAOD .......oooeeieeeeeeee ettt 21
p A R |V 11 To FO SRRSO 23
A 4 1 To TSP 23
A B £ 1 o] - SRS 23
A @ L T- 100 | - 11 - APPSR 24
A @ L - Y oo L OSSO 24
2.3 = AREDE HOTELEIRA ...ttt ettt e e nnae e neeas 25
2.3.1 — Caracteristicas e Classificagcfes dos HOLEIS .........c.ccoreririiirniinirese e 25
2.3.2 — Uma Breve Historia Sobre 08 HOtEIS..........ccoiiiiiiiiiiee s 27
2.3.3 — A Hotelaria Contemporanea no Brasil ...........cccccoooeiiiiiiic i 29
3 - REFERENCIAL TEORICO ...t 30
3.1 — INTRODUGAOD........cooieeeteeeeee et see st 30
3.2 — CONCEITOS DE QUALIDADE ........ccoiiiitieiet ettt 30
3.3 - CONCEITOS DE SERVICOS ......ccocotiiiiiictiesiet ettt st 32
3.4 — QUALIDADE EM SERVICOS ...ttt 34

3.4.1 — Satisfacdo do Cliente e Qualidade Percebida...........ccccovveieiieiiierenie e 38



3.4.2 — EXPeCtativas d0 CHENTE ........cviiiiieee s 41

3.4.3 = SERVQUALL ...ttt e e e e e et e e e e e nae e nes 42
R e @ 1Y/ o0 (1 [0 ] [0SR - 1SS 45
4 — METODOLOGIA. ...ttt bbbttt s bt ne b neens 47
4.1 — INTRODUGAOD........cooieieieeeeeeeeee e sa s 47
4.2 — DELINEAMENTO DA PESQUISA ... ..ottt 47
4.2.1 — Quanto a finalidade da PESUISA .........ccverieeieiieie et 47
4.2.2 — Quanto aos MEI0S ULHIZAUOS..........ccveiuiiiiecciie ettt 48
4.3 — UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA ... ..ot 48
4.3.1 — Considerag0es SODre amOSIragEIM........cci i 49
4.4 — INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS.........ccovvevverrirernienennen, 49
4.4.1 — Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado ..........ccccooceviiiniiniininieiecc e 50
4.4.2 — Procediment0s EStatiStICOS ......cveiveriiieii i 50
5 - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS.......oiieeieeeteeeeeeeee et eseen s 52
5.1 — INTRODUGAO........ooociieeieeeie e sesiese et teses st es sttt nss s s 52
5.2 — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA .....oitceieeiieeeteeeseeeee s sesas s, 52
5.3 — AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM ESTUDO ......cccevvvvvvierereenen, 55
5.3.1 — Dimensao: Confiabilidade ...........ccooveiieiiiieiieceee s 56
5.3.2 — DIMENSAO: PIESIEZA ....vevveieereeeieesieesiesieesieeee st e e ee st e ste e steesteeneesseesseeneesreesseeneenneenes 57
5.3.3 — DIMENSAO0: SEQUIANGA .....eeveereeireereesreiteesteeeesseesteetesteesteeaesseesseastesseesseessesseesseensesneeses 58
5.3.4 — DIMeNSA0: EMPALIA........c.ciiiiiiiieiieie ettt reeste e nas 59
5.3.5 — Dimensdo: ASPECtOS TANGIVEIS ......ceiveririiirieieisie et 60
5.3.6 — Andlise das CiNCO DIMENSBES .......cvevverierierieiieiieeeeesiese e e se e sse e saesresre e eneans 62
B — CONCLUSOES.......oomiitiieiieeisiie sttt 64
.1 — INTRODUGAOD.........coueieiieeiieeeseeees e ses ettt sttt nens s 64
6.2 - CONCLUSCOES E IMPLICA(;OES GERENCIAIS ..., 64
6.3 — LIMITACOES DO ESTUDO ..o ses e seneenassassesseesesses s 66

6.4 — SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS.........ooeieiereietetieieieeeeseesese s 66



REFERENCIAS ..ot e e ee e et r e e e e et er e e ereen s

APENDICE A - MODELO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS



13

1
INTRODUCAO

O presente capitulo apresenta a caracterizacdo do problema investigado, a
justificativa da escolha do trabalho, o objetivo geral e os especificos deste estudo e como ele
encontra-se organizado.

A organizagéo escolhida para o estudo foi o Center Plaza Hotel - Caruaru que atua no

mercado hoteleiro h& bastante tempo na cidade.

1.1 CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Ha muito tempo que se estuda a importancia da qualidade em servicos e a maneira
como os clientes estdo percebendo o nivel de servicos que estdo recebendo. A maioria desses
estudos baseia-se no Paradigma da Desconfirmacdo, ou seja, a qualidade é percebida
mediante a comparacao entre expectativas e experiéncias em relacdo a uma série de atributos
de qualidade (GRONROOS, 2003).

A qualidade exerce grande influéncia com o desempenho dos servicos, afetando
assim o nivel de satisfacdo dos clientes. Quando os clientes visitam uma fabrica de servicos,
sua satisfacdo sera influenciada por fatores como aparéncia, caracteristicas do exterior e do
interior das instalacdes de servico, as interacbes com o pessoal de servico e comportamentos
de outros clientes (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Os estudos mais conhecidos e mais influentes sobre o assunto sdo os realizados por
Parasuraman et al (1988) e outros pesquisadores relativos ao desenvolvimento do instrumento
SERVQUAL que consiste em uma ferramenta para medir como o0s clientes percebem a
qualidade de um servico (GRONROOQOS, 2003).

A ferramenta SERVQUAL tem como base a mensuragdo de cinco dimensdes. Que
consistem em: confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Dentre essas
dimens0Oes, destaca-se a confiabilidade como fator mais importante, pois um servico nao
confidvel é um servigo deficiente, e se 0 servi¢o basico ndo é realizado de maneira confiavel,
os clientes julgardo a empresa como incompetente (ZEITHAML E BITNER, 2003;
LOVELOCK E WRIGHT, 2001).
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Umas das principais caracteristicas do servico € a variabilidade, pois a padronizacdo
de servicos é bastante dificil de ser conseguida. As empresas de servicos devem ficar atentas
sobre o nivel de satisfacdo dos clientes com o servico prestado e o contato com 0 mesmo, em
que o resultado dessa interacdo entre eles determinard ou ndo a criacdo de valor no
desempenho de servigos.

Portanto, para identificar as medidas possiveis da qualidade em servicos, € necessario
ter uma visdo abrangente do sistema de servicos, levando em consideracdo varios fatores
como: procedimentos-padrdo para a realizagdo do servigo, interacdo entre os clientes e o
pessoal encarregado do servigo, instalagdes fisicas e a qualificacdo do pessoal da empresa,
reclamacdes e avaliacOes feitas por clientes, e o efeito do servico em longo prazo. Observar
esses fatores é essencial para identificar se o servi¢o realmente estd sendo prestado com
qualidade e se estdo agregando valor para o cliente (ZEITHAML E BITNER, 2003).

A prdéxima secao apresenta as razfes que corroboram a realizagdo da pesquisa.

1.2 JUSTIFICATIVA

1.2.1 Justificativa Teorica

Diante das diversas dificuldades encontradas pelas organiza¢6es no mercado atual, a
concorréncia e a dificuldade de oferecer um atendimento de qualidade para os clientes
parecem estar entre os principais problemas encontrados pelas empresas, principalmente
guando se fala em hotelaria, em vista que, esse mercado tem se mostrado um importante
segmento da economia, atraindo grandes somas de recursos e geracdo de empregos. A
qualidade dos servicos de atendimento oferecidos aos clientes e sua satisfagdo com o servico
prestado, pode fazer com que o cliente torne-se um fiel consumidor ou rompa definitivamente
os lagos existentes com a prestadora de servigo. Para conquistar essa fidelidade, empresas
modernas e inovadoras sabem que devem desenvolver um entendimento da qualidade de
servigos centrado no cliente e garantir que todos na organizagdo entendam o papel que
desempenham no atendimento das expectativas do cliente (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Empresas de servicos precisam dedicar atencédo especial a selecéo, ao treinamento e a
motivacdo dos profissionais que atenderdo os clientes diretamente. Além de possuirem a

capacitacdo técnica exigida pelo trabalho, esses profissionais também precisam ter boas
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habilidades interpessoais. Ao mesmo tempo, as empresas tém de gerenciar e moldar o
comportamento do cliente de modo que o mau comportamento de uns poucos ndo prejudique
a experiéncia para todos os outros clientes (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Sendo assim, um dos principais atributos que tornam uma empresa competitiva no
mercado atual é a oferta de um excelente servico aos seus clientes, podendo tornar-se o
diferencial competitivo para essa empresa. Dessa forma, a satisfagdo dos clientes com o
servico oferecido também ira depender da comparacdo do desempenho do servico com suas
expectativas.

Segundo Kaotler e keller (2006, p. 406):

Se o servigo percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, os clientes
perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servico percebido atender as expectativas
ou for além do que se esperava, 0s clientes ficardo inclinados a recorrer novamente
ao fornecedor. Empresas bem-sucedidas adicionam a suas ofertas beneficios que ndo
s0 satisfazem os clientes, como também os surpreendem e encantam. Encantar os
clientes é uma questdo de superar as expectativas.

Dizer que as expectativas sdo pontos de referéncia para comparar a execucdo do
servico é apenas um ponto de partida. O nivel de expectativa varia consideravelmente,
dependendo do ponto de referéncia que o cliente conserva. Embora a maior parte das pessoas
tenha uma intuicdo sobre a natureza destas expectativas, 0s gerentes precisam de uma
definicdo mais ampla e abrangente do que elas sdo para poderem compreendé-las, mensura-
las e administra-las (ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2011).

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 35), as “expectativas de clientes abrangem
diversos elementos, incluindo servi¢o desejado, servico adequado, servigo previsto e uma
zona de tolerancia que fica entre os niveis de servico desejado e adequado”.

O nivel de servico que os clientes esperam receber é denominado Servi¢co Desejado.
E um nivel ‘que se deseja’: uma combinagdo do que os clientes acreditam que pode e deve ser
entregue no contexto de suas necessidades pessoais. O Servico Adequado é definido como o
nivel minimo de servigo que os clientes aceitardo sem ficar insatisfeitos. O nivel de servigo
que os clientes prevéem receber é conhecido como Servico Previsto, o qual afeta diretamente
0 modo como eles definem ‘servigo adequado’ naquela ocasido. Se for previsto um bom
servico, o nivel adequado sera mais alto do que se fosse previsto um servico inferior.

A natureza inerente dos servigos faz com que seja dificil uma entrega consistente de
servigo por profissionais diferentes da mesma empresa e até mesmo pelo mesmo profissional

em dias diferentes. A proporcdo dessa variagdo que os clientes estdo dispostos a aceitar é
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denominada Zona de Tolerancia, e é por esse motivo que as empresas devem oferecer um
servico de alta qualidade para diminuir a variacdo entre o servigo desejado e 0 servico
adequado (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Figura 1.1 — Fatores que influenciam as expectativas de servigo dos clientes.

Necessidades DEss0als Promessas de senvicd

' explicias & implicitas
Boca-aoca

Expenéncia anlerior

Alteragdes de servigo l
percebidas

Fetores shuacionais

Crenga sobre o que
& possivel

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wirtz (2006).

A qualidade do servico de uma empresa é testada sempre que o servigo é prestado.
Se os funcionarios se mostram entediados ou cansados, ndo conseguem responder a perguntas
simples ou ficam conversando e deixam os clientes esperando, os clientes pensardo duas
vezes antes de fazer negdcios novamente com essa empresa e, por isso a importancia de
implementar servicos de alto padrdo de qualidade, evitando que eles corram para a
concorréncia. (KOTLER E KELLER, 2006).

Para medir a qualidade do servico oferecido, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
formularam o modelo SERVQUAL de qualidade dos servicos, que destaca as exigéncias mais
importantes para a prestacdo de servicos de alta qualidade. Dessa forma, medir a qualidade
dos servicos € um desafio, pois a satisfacdo dos clientes é determinada por muitos fatores
intangiveis e qualidade em servigos contém muitas caracteristicas psicologicas que
influenciam a satisfacéo.

O SERVQUAL é um instrumento bastante utilizado para medir a satisfacdo do
cliente em diferentes aspectos da qualidade em servicos, pois ele se baseia na premissa de que
os clientes podem avaliar a qualidade do servico de uma empresa comparando suas

percepgdes desse servico com suas proprias expectativas (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).



17

Com base nesse modelo, eles identificaram cinco fatores que determinam a qualidade

dos servicos, relacionados abaixo por grau de importancia.

o 1. — Confiabilidade: A habilidade de prestar o servico exatamente como
prometido. Por exemplo: Entregar o servi¢o no prazo prometido.

o 2. — Capacidade de resposta: A disposicdo de ajudar os clientes e de fornecer o
servico dentro do prazo estipulado. Por exemplo: Efetuar um atendimento rapido aos clientes.

o 3. — Seguranca: O conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade
de transmitir confianca e seguranca. Por exemplo: Fazer os clientes se sentirem seguros em
suas transacgoes.

. 4. — Empatia: A atencdo individualizada dispensada aos clientes. Por exemplo:
Oferecer horéario de funcionamento conveniente.

. 5. — Itens tangiveis: A aparéncia das instalacGes fisicas, dos equipamentos, dos
funcionarios e do material de comunicacdo. Por exemplo: Materiais ou instalacdes

visualmente atraentes associados ao servico.

Com base nos fatores descritos acima, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
utilizaram a escala SERVQUAL para determinar o nivel de qualidade dos servicos oferecidos,
como também identificar os pontos fortes e fracos da empresa baseando-se nos resultados da
pesquisa realizada. Assim as areas consideradas fracas podem ser localizadas e corrigidas,
enguanto os pontos fortes podem ser usados como diferencial competitivo.

Portanto, a preocupacdo com a qualidade dos servicos oferecidos e a utilizacdo dos
instrumentos corretos de medicdo do nivel de satisfagdo dos clientes é de grande importancia
para que as empresas de servigos possam satisfazer os desejos e necessidades dos seus
clientes da melhor forma possivel. Afinal, uma empresa que desenvolve uma reputacdo de
tratamento atencioso e ético conquistara a confianca de seus clientes existentes e se
beneficiara da propaganda boca a boca (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

1.2.2 Justificativa Pratica

Nos ultimos anos, o Setor de Servigos tem crescido gradativamente nos pais, sendo
uma das areas mais geradoras de empregos. De acordo com o Ministério de Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior — MDIC (2012), o Setor Terciario (que envolve atividade de
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comeércio e servi¢os) vem ganhando a atencdo de investidores no Brasil e no mundo. Dados
recentes revelam que o PIB brasileiro tem sofrido grande influéncia desse setor.

Segundo as Contas Nacionais Trimestrais do IBGE (2013) o Setor de Servigos (que
engloba o Comeércio), de 2003 a 2013, a participacdo dos servi¢cos no PIB passou de 64,7%
para 69,4%. Desde 2004, os servigos tém ganhado espaco no PIB. Esses dados apontam que
essa &rea precisa de uma atencdo particular, em que o nivel de qualidade dos servigos

oferecidos é de elevada importancia para seu desenvolvimento e manutencao.

Figura 1.2 — Participagéo dos Servigos no PIB — PRODUTO INTERNO BRUTO

Participacao dos Servigos no PIB

L0

LS, 0%

S, (V95
A, (V9
a2, 0% I I
S0, 0

P14 A1 MEOS PN FLA1F MR FOO 2010 20171 X112 AO13

Fonto: Contas Mactionais Trimestrais, I8GE.

Fonte: Contas Nacionais Trimestrais/IBGE (2013).

A Pesquisa Anual de Servicos — PAS de 2010 traz informacdes do Setor de Servicos
N3do Financeiros no Brasil. A publicacdo mostra que em 2010, as 992.808 empresas
investigadas obtiveram R$ 869,3 bilhdes de renda operacional liquida e geraram R$ 510,4
bilhdes de valor adicionado, empregaram 10.622 mil pessoas e movimentaram R$ 172,5
bilhGes em salarios e outras movimentacdes. De acordo com a PAS de 2010, a regido
Nordeste teve a maior variacdo acumulada na receita bruta de servicos, 36,1%, regido em que
se encontra a empresa estudada.

De acordo com dados do IBGE (2014) o Setor de Servigos ganhou recentemente uma
nova forma de pesquisa para analisar sua dindmica de curto prazo, € a Pesquisa Mensal de
Servigos do IBGE. Ela mostra que mesmo com base de dados recente, ja é possivel observar o
crescimento significativo de 8,5% na receita nominal dos servicos em 2013 na comparagédo
com o ano de 2012.

Segundo a Prefeitura Municipal de Caruaru, a cidade superou os indices nacionais de

geracdo de emprego formais em 2013. Um estudo do Cadastro Geral de Empregados e
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Desempregados — CAGED (2013) mostrou que o municipio é o segundo em Pernambuco em
geragdo de emprego, sendo o Setor de Servicos 0 que mais empregou até 0 momento, com um
saldo de 1250 novos empregos, com variagdo positiva de 6,09% em relacao ao ano de 2012.
Portanto, com o elevado crescimento desse setor na regido, o oferecimento de um
alto padrdo de qualidade nos servigos é de relativa importancia para a manutencdo do
desenvolvimento econdmico do setor e principalmente da rede de hotelaria da cidade que tem
um aumento na demanda no més de junho, com o TurisSmo e por isso precisa estar preparada
para grandes variacdes de demanda e poder manter os servicos de qualidade mesmo com
essas variagoes. Dados de 2013 revelam que o festejo junino tem grande importancia para a
economia da cidade. Segundo André Alexei, presidente da Fundacdo de Cultura e Turismo de
Caruaru, “Em anos anteriores o evento movimentou mais de R$ 200 milhdes para a economia
local, atraindo 1,5 milhdes de visitantes e gerando cerca de 6 mil empregos diretos e

indiretos”.

A pergunta de pesquisa é apresentada a seguir.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA (P.P)

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Como os clientes do Center Plaza Hotel - Caruaru avaliam a qualidade do servico

prestado?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa é:

Avaliar a qualidade do servigo prestado pelo Center Plaza Hotel - Caruaru.
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1.4.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos para realizagdo da pesquisa séo:

o Identificar os fatores que influenciam a qualidade do servigo no setor de hotelaria;
o Mensurar a qualidade do servigo prestado utilizando a ferramenta SERVQUAL,;

o Analisar os pontos fortes e fracos dos servicos prestados;

o Propor solugdes gerenciais.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteudo da monografia encontra-se organizado da seguinte forma.

O capitulo 1 apresenta a caracterizacdo do problema, as justificativas que norteiam a
escolha do assunto, bem como a pergunta de pesquisa e os objetivos deste estudo.

O capitulo 2 traz a caracterizacdo da organizacdo estudada, apresentando sua
Historia, missdo, visdo, organograma, os servigos oferecidos pela organizacdo e o ambiente
mercadologico em que ela esté inserida.

No capitulo 3 ¢ realizada a apresentacdao do referencial tedrico sobre Qualidade em
Servicos e demais aspectos relacionados com o tema estudado.

O capitulo 4 traz os procedimentos metodoldgicos necessarios a realizacdo da
pesquisa.

No capitulo 5 apresenta-se a analise dos dados coletados e os resultados da pesquisa,
provenientes da pesquisa de campo.

O capitulo 6 apresenta as conclusdes e implicacBes académicas e gerenciais do
estudo, suas limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.

Por conseguinte, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas que nortearam a

pesquisa e o apéndice.
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2
CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da organizacao, objeto de estudo, bem como
sua missao, visao, valores, organograma, os servicos oferecidos e o ambiente em que ela esta

inserida.

2.2 A ORGANIZACAO

Tudo comegou por volta de 50 anos atras, quando o Sr. Aloisio de Souza Lima, um
entdo jovem advogado caruaruense, viu a oportunidade de ganhar uma renda extra, e decidiu
abrir um neg6cio no centro cidade de Caruaru que passara por momentos de desenvolvimento
econdmico, muito resultado do crescimento da entdo conhecida Feira de Caruaru. Foi entdo
gue nasceu o Hotel Centenario, que mais tarde mudaria de nome e endereco ficando
conhecido atualmente como Center Plaza Hotel - Caruaru.

A decisdo do Sr. Aloisio, entdo proprietéario da época, de entrar no ramo de hotelaria
sofreu muita influéncia, como mencionado anteriormente, da Feira de Caruaru que atraia
muitos viajantes que visitavam a feira e o comércio para fazer compras e precisavam de um
lugar para descansar e dormir, até poderem retornar para sua viajem de volta.

Naquela época, o Hotel Centenario funcionava na Rua Vigario Freire, no centro de
Caruaru e possuia estruturas fisicas modestas comparadas com as evolucBes estruturais de
hoje. No entanto, o hotel recebia diversos tipos de clientes, entre eles bandas musicais,
especialmente de forro, que vinham tocar na época junina e representantes comerciais que
vinham negociar mercadorias na cidade. O hotel dispunha de em média 30 apartamentos
distribuidos em quatro andares e contava em média com quinze funcionarios distribuidos nos
mais diversos setores da empresa.

A estrutura administrativa da empresa era composta basicamente por familiares do
proprietario, mais precisamente ele e seu filho, o Sr. Marcelo Lima que viria a assumir a

administracdo do hotel cerca de 30 anos depois, mudando assim o nome do hotel para Center
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Plaza Hotel com funcionamento em um novo endereco, agora na Rua Sete de Setembro, n°84
no centro da cidade, o qual permanece em funcionamento até os dias atuais.

Recentemente, por volta de meados de 2008, a empresa foi arrendada e passou por
mudancas na sua administracdo, que teve em seu atual gestor, Breno Porto de 32 anos, entdo
administrador de empresas e pds graduado em marketing, a tentativa de resgatar a tradicdo
que o hotel tinha na época em que foi fundado e que perdera com o passar do tempo com
administracdes anteriores e com a influéncia da feroz concorréncia de outros hotéis.

A empresa conta hoje com cerca de cinglienta apartamentos, distribuidos em cinco
andares, e uma equipe de aproximadamente dez funcionarios distribuidos entre, gerentes,
recepcionistas, cozinheiras, camareiras e mensageiros. O hotel funciona 24 horas por dia de

domingo a domingo.

Figura 2.1 — Predio do Center Plaza Hotel - Caruaru.

Fonte: Elaborada pelo autor (2014).
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2.2.1 Missao

A missdo do Center Plaza Hotel - Caruaru é:

“Suprir as necessidades dos seus clientes, oferecendo comodidade, conforto e

seguranca’.

2.2.2 Visdo

A visdo do Center Plaza Hotel - Caruaru é:

“Tornar-se referéncia em padrdo de qualidade em atendimento na cidade de

Caruaru”.
2.2.3 Valores
Os valores do Center Plaza Hotel - Caruaru séo:
. Honestidade
. Etica
o Confianga
° Presteza

o Empatia
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2.2.4 Organograma

A disposi¢cdo das unidades operacionais, a hierarquia, bem como a comunicacgao

entre elas estdo representadas pelo organograma abaixo.
Figura 2.2 — Organograma do Center Plaza Hotel - Caruaru.

DIRETOR

GERENTE
GERAL

GERENTE
OPERACIONAL

A COZINHA SELSES MENSAGEIRO
RECEPCAC DE QUARTO

Fonte: Elaborada pelo autor (2014).

2.2.5 Os Servigos

Os servicos oferecidos pelo Center Plaza Hotel — Caruaru estdo dispostos abaixo.

o Apartamentos individuais, com ar-condicionado, televisdo, chuveiro elétrico, internet
Wi-Fi e café da manha para o hdspede.
o Apartamentos duplos, com ar-condicionado, televisdo, chuveiro elétrico, internet Wi-
Fi e café da manha para dois hdspedes.
o Apartamentos triplos, com ar-condicionado, televisdo, chuveiro elétrico, internet Wi-
Fi e café da manha para trés hospedes.
o Apartamentos quadruplos, com ar-condicionado, televisdo, chuveiro elétrico, internet

Wi-Fi e café da manha para quatro hospedes.
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o Apartamentos para casais, com ar-condicionado, televisdo, chuveiro elétrico, internet

Wi-Fi e café da manha para o casal.

2.3 AREDE HOTELEIRA

2.3.1 Caracteristicas e Classificagdes dos Hotéis

A hotelaria € uma indudstria de servicos com caracteristicas proprias, em que sua
principal finalidade é o fornecimento de hospedagem, seguranca e alimentacdo. Normalmente
sdo constituidos, basicamente, pelas areas de hospedagem, social ou publica e area de
administragao.

Segundo Castelli (1992) citado por Popp, Silva, Marques, Cardone e Fernandes
(2007, p. 9):

O hotel é um estabelecimento comercial de hospedagem, que oferece aposentos
mobiliados, com banheiro privativo, para ocupagdo iminente ou temporaria,
oferecendo servigo completo de alimentacdo, além dos demais servicos inerentes a
atividade hoteleira.

Diante desse contexto, os hotéis podem ser classificados basicamente em:

o Hotéis centrais: Geralmente, sdo considerados hotéis urbanos e localizam-se em areas
de intensa atividade comercial ou de lazer.

o Hotéis ndo-centrais: Encontram-se em locais de acesso facil ao centro da cidade e
pontos de turismo.

o Hotéis econdémicos: Como o préprio nome diz, oferecem precos mais em conta, em
relacdo aos servigos prestados.

o Hotéis-fazenda: S&o hotéis que estdo localizados em ambientes rurais, variando de

uma simples pousada até um hotel de luxo, com estrutura para lazer.

o Fazenda-hotéis: Permitem que os clientes participem das atividades rurais diarias.

o Pousadas: geralmente sdo hotéis de pequeno porte, com estruturas e acomodagdes
simples.

o Resorts: S&0 grandes empreendimentos, com instalacbes sofisticadas, com

classificacdo de quatro ou cinco estrelas e geralmente estdo proximos de atrativos da natureza.
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o Apart-hotéis e flats: sdo conhecidos, também, como hotéis-residéncias. Sdo voltados

para publicos que necessitam de uma hospedagem mais longa.

o Hotéis de selva: localizam-se no meio de florestas. Possuem estruturas voltadas para o
lazer.

o Spas: sdo voltados para hospedes que estdo interessados em beneficios para a salde.

o Hostéis-cassino: sdo hotéis que tem como renda principal os jogos de azar. No Brasil,

com a proibicdo desses jogos em 1946, este tipo de hotel deixou de existir. Exemplos mais
conhecidos desse tipo de hotel sdo os localizados na cidade de Las Vegas, nos EUA.

o Hotéis de lazer: geralmente localizam-se afastados dos grandes centros urbanos. Além
de possuirem grandes éareas abertas, oferecem instalagBes, equipamentos e servicos
especificamente destinados a recreacdo e ao entretenimento.

o Pensdes: sdo habitacBes de carater familiar que oferecem somente habitacéo.

o Hotéis historicos: sdo antigas instalagdes reconhecidas pelo poder publico por sua
importancia historica.

o Motéis: geralmente estdo localizados préximos as rodovias, com diérias cobradas por
horas.

A classificacdo dos hotéis € de grande importancia para permitir que exista uma
padronizacdo dos estabelecimentos hoteleiros, que contribui para a fiscalizacdo e manutencéo
do padrdo de qualidade. Como citado anteriormente, a hotelaria faz parte do setor de
prestacdo de servicos e, portanto possui muitas caracteristicas que sdo de natureza intangivel,
deste modo de dificil avaliacdo em termo de qualidade de servi¢co para os hospedes. Dessa
forma, o oferecimento de um servigo de qualidade, bem como a confianca no servi¢o € uma
das maiores garantias que o consumidor pode adquirir. No entanto, na rede hoteleira existe a
categorizacdo dos meios de hospedagem, que ajudam os consumidores a identificar o nivel de
servico que esperam receber (POPP, SILVA, MARQUES, CARDONE E FERNANDES,
2007).

Diante do que foi exposto acima, os hotéis podem ser categorizados de acordo com o
nimero de estrelas que recebem como sindnimo de qualidade. Segundo a Embratur —
Empresa Brasileira de Turismo, os meios de hospedagem podem ser classificados em: Hotel
(H), Hotel Historico (HH), Hotel de Lazer (HL) e Pousada (P).
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TABELA 2.1 — Categoria de meios de hospedagem.

CATEGORIA DE MEIOS DE HOSPEDAGEM

Categoria Simbolo Meios de hospedagem
Super luxo * * * * * SL H HL HH
Luxo * * * * * H HL HH
Superior * * * * H HL HH
Turistico * * * H HL HH P
Econdmico * * H HL HH P
Simples * H HL HH P

Fonte: Popp, Silva, Marques, Cardone e Fernandes (2007)

2.3.2 Uma Breve Histoéria Sobre os Hotéis

De acordo com Popp, Silva, Marques, Cardone e Fernandes (2007), os hotéis tiveram
sua origem contemporaneamente ao desenvolvimento do comércio nas cidades. As rotas
comerciais na Asia, Europa e Africa antigamente deram origem aos centros urbanos e
consequentemente ao surgimento de hospedarias para viajantes que passavam por esses
centros. No entanto, por conseguinte o desenvolvimento do Turismo mais tarde iria contribuir
significativamente para o desenvolvimento dos hotéis.

O Turismo sempre foi um elemento importante no processo civilizatorio e conhecer
tanto sua origem como a da Hotelaria no mundo, em especial no Brasil, é seguir a trajetéria do
chamado “mundo civilizado” e desvendar os lagos comuns da sociedade humana. Na antiga
Grécia, o Turismo comegou a tomar forma como atividade econémica por volta do século VI
a.C. Nessa época eram realizados eventos esportivos a cada quatro anos, 1ogo esses eventos
atraiam e estimulavam viagens de lazer e, portanto essa Cidade-Estado teve que criar
estruturas de alojamento, alimentacgdo e transporte para esses primeiros turistas. Passado anos,
com a expansdo do Império Romano houve motivos mais atraentes para se viajar. A conquista
de territorios e os espetaculos realizados pelos gladiadores contribuiram de forma significativa
para o crescimento do Turismo e consequentemente com o desenvolvimento das hospedarias
(BARBOSA, LEITAO e BELCHIOR, 2005).

O intercambio comercial e as expansdes militares realizadas pelo Império Romano
originaram ndo apenas o costume de viagens de lazer, mas também as préprias palavras que

passaram a designar essa nova atividade humana como relata Barbosa, Leitdo e Belchior
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(2005). A palavra francesa tour, raiz do atual conceito de Turismo, provém do substantivo
latino tornus (“volta”) ou do verbo tornare (“voltar”’) que dava um significado para o Turismo
na época como “viagem de ida e volta”. Mais tarde o termo Tourisme (1643), também francés
viria a espalhar-se nos mais diversos idiomas. Seu primeiro registro em portugués, no século
XX, ja designava bem mais que “uma viagem de ida e volta”. Para tanto o termo
“Hospitalidade” também teve sua origem no Império Romano. A palavra hospitium
representava o local em que era possivel conseguir, durantes as viagens, instalacdes
temporarias para alimentacdo e descanso.

Com o declinio do Império Romano e expansdo do Cristianismo no mundo,
aumentaram-se as peregrinagdes religiosas que se intensificaram entre os séculos VII e IX
com as peregrinacOes a cidade de Jerusalém e mais tarde com as Cruzadas. As pousadas que
até entdo funcionavam principalmente para os viajantes religiosos, assumiram um carater
lucrativo diante das movimentacGes dos soldados, peregrinos e mercadores europeus. SO a
partir do século XIII, perdurando até hoje, as relagdes entre Comércio, Hotelaria e Turismo
tornaram-se mais sélida, ficando dificil separar uma atividade da outra.

Segundo Popp, Silva, Marques, Cardone e Fernandes (2007) no Brasil o marco da
hospedagem se deu no periodo colonial e pela abertura dos caminhos desbravados pelos
bandeirantes, nas suas jornadas pelo interior no pais. Os ranchos toscos, rasticos e simples,
inicialmente serviram para abrigar os viajantes que passavam por ali, e geralmente eram
improvisados a beira das estradas. Deve-se a esses ranchos e, portanto ao nascimento da
hotelaria em nosso pais, a origem de centenas de cidades. Esse tipo de hospedagem durou até
0 inicio do século XX. J& em 1907, o entdo Governador do Rio de Janeiro, sentindo a falta de
hotéis na cidade, por conta do grande nimero de viajantes que a cidade estava recebendo
devido a abertura dos portos na época, criou o Decreto-Lei n°1. 100, que isentava de impostos
municipais, por sete anos, os cinco primeiros hotéis que se instalassem na cidade. Logo entdo,
em 1908, foi inaugurado o primeiro grande hotel na cidade: chamava-se O Avenida e possuia
220 apartamentos.

Atualmente, com a criagdo da Embratur e do Fungetur — Fundo Geral do Turismo,
retornaram 0s incentivos fiscais promovendo a atividade no ramo. Ja nos anos 60 e 70,
iniciou-se a chegada de redes hoteleiras internacionais, marcando uma nova fase da hotelaria

no Brasil.
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2.3.3 A Hotelaria Contemporanea no Brasil.

Até recentemente, os hotéis no Brasil eram formados por estruturas fisicas limitadas
e administracdes praticamente familiares. O proprietario era o seu Unico gestor, era ele quem
ditava as regras e sua familia apenas contribuia com trabalhos auxiliares.

Com o surgimento da evolucdo tecnoldgica e a crescente internacionalizacao
econdmica no pais fez com que essas empresas necessitassem de mudangas na sua forma de
gestdo. Logo, os investimentos com especializacbes de méao-de-obra e estrutura fisica
tornaram-se cada vez mais necessarios e obrigatdrios, bem como o oferecimento de servicos
de qualidade para que as empresas pudessem sobreviver no mercado. Uma pesquisa recente
realizada pela Jones Lang LaSalle Hotels, feita a pedido da Associagdo para 0
Desenvolvimento Imobiliario e Turistico do Brasil e do Ministério do Turismo revela que o
Brasil ja é o principal mercado para investimentos hoteleiros na America Latina. “Existe uma
mudanca no perfil do investidor do Setor Hoteleiro. O pais saiu da era do negocio familiar
para a gestdo profissional na hotelaria”, explica o diretor Ricardo Mader da Jones Lang
LaSalle Hotels. Os dados sdo de 2011, mas a pesquisa mostra que o setor continua em
crescimento, sendo resultado do ganho de renda da classe média e da conquista de dois dos
maiores eventos esportivos mundiais: A Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de
2016.

Dados recentes mostram que desde 2002, o nimero oficial de hotéis dobrou no
Brasil, chegando a 9.560. Quase a metade (48%) deles fica na regido Sudeste, enquanto a
regido Nordeste compartilha com quase um quarto do total (23%), o Sul com (19%) e as
outras regides do pais com (10%) desse total.

Portanto, com a expansdao do parque hoteleiro, combinada com o aumento da
concorréncia, exigiu que a administracdo hoteleira se profissionalizasse para poder sobreviver
num mercado cada vez mais concorrido. Atualmente, cursos superiores e técnicos sao
destinados a area, para poder suprir a falta por médo-de-obra qualificada como demonstra
Popp, Silva, Marques, Cardone e Fernandes (2007, p. 15):

O Brasil tem constatado, nos Gltimos anos, acelerado crescimento dos seus cursos de
Turismo e Hotelaria. O Setor Turistico e Hoteleiro, cada vez mais exigente na
qualidade dos servicos, é que motiva a demanda por profissionais e a expansdo do
mercado de trabalho.

O préximo capitulo apresenta o referencial teorico.
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3
REFERENCIAL TEORICO

3.1 INTRODUCAO

Neste capitulo, apresenta-se a revisao de literatura sobre qualidade em servigos, em
que se pretende entender sua origem e aplicacdo pratica nas organizagdes, dentre outros

aspectos relacionados a qualidade em servicos.

3.2 CONCEITOS DE QUALIDADE

O conceito de qualidade ganhou grande importancia em 1957 quando surgiu o
conceito de Qualidade Total — Total Quality Management - TQM desenvolvido
principalmente por Feigenbaum que originou o conceito de Controle da Qualidade Total,
tratando-o0 como uma questdo estratégica que provoca o envolvimento de todos integrantes da
organizacdo. O ressurgimento da industria japonesa depois do advento da segunda guerra
mundial, auxiliada pelo pensamento de William Edward Deming, que mais tarde ficaria
conhecido como um dos gurus da qualidade nos Estados Unidos, fez com que os conceitos de
qualidade evoluissem e colaborassem para o desenvolvimento pratico da indUstria japonesa
que estava se recuperando do pds-guerra e que enfrentava grandes problemas de qualidade na
sua industria. Em forma de agradecimento, os japoneses homenagearam Deming criando o
prémio Deming de Qualidade que é amplamente reconhecido no Japao.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2009), a Gestdo da Qualidade Total coloca o
consumidor na linha de frente no processo de tomada de decisdo para a qualidade. Logo, as
necessidade e expectativas dos consumidores sdo sempre consideradas nas medidas de
desempenho em qualidade.

Feigenbaum apresenta uma definicdo do TQM, citado por Slack, Chambers e
Johnston (2009, p. 662):

Um sistema eficaz para integrar as forcas de desenvolvimento, manutencdo e
melhoria da qualidade dos varios grupos de uma organizacdo, permitindo levar a

producdo e 0 servico aos niveis mais econdmicos da operacdo e que atendam
plenamente a satisfacdo do consumidor.
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A viséo de qualidade da operacdo preocupa-se com tentar atingir as expectativas dos
consumidores. A visdo de qualidade do consumidor é o que ele ‘percebe’ ser o produto ou
servico. Para criar uma visdo unificada, qualidade pode ser definida como o grau de
adequacao entre as expectativas dos consumidores e a percep¢do deles sobre o produto ou
servigco (SLACK, CHAMBERS E JOHNSTON, 2009).

Hutchins (1992), citado por Paladini (2008, p. 20), apresenta uma defini¢do do que €
qualidade:

A qualidade ndo diz respeito a apenas um produto ou servigo especificado, mas a
tudo o que uma organizacao faz, poderia ou deveria fazer para determinar ndo so a
opinido dos seus clientes imediatos ou usuarios finais, mas também a sua reputagao
na comunidade, em todos 0s aspectos.

Certamente todas as definicdes sobre qualidade expostas por tedricos da area
contribuiram para a evolugdo do conceito, e um dos conceitos mais conhecido em todo o
mundo € o de Juran (1991), citado por Paladini e Bridi (2013. p. 17) que define qualidade de
uma forma bem simples, “Qualidade ¢ adequagao ao uso”.

E importante observar que existem varias definicées a respeito de qualidade e que
estas defini¢cbes acabam evoluindo com o tempo. Garvin (1984) categorizou muitas das varias
defini¢des de qualidade em “cinco abordagens”: a Abordagem Transcendental; que é o
sindnimo de exceléncia inata, a Abordagem Baseada em Manufatura; que consiste em fazer
produtos ou proporcionar servigos que estao livres de erros e que correspondem precisamente
a suas especificacfes de projeto, a Abordagem Baseada no Usuario; que assegura que 0
produto ou servico esta adequado a seu proposito, a Abordagem Baseada em Produto, que
vé qualidade como um conjunto mensuravel e preciso de caracteristicas e por fim a
Abordagem Baseada em Valor; que defende que a qualidade seja percebida em relacdo a
preco.

Diante de tantos conceitos e um tanto de defini¢cdes sobre qualidade, a qualidade hoje
se tornou uma necessidade para empresas que pretendem obter um diferencial competitivo e
que precisam satisfazer os desejos e necessidades de consumidores e clientes cada vez mais
exigentes. Segundo Martins e Laugeni (2005), atualmente a qualidade estd no conceito de

gerenciamento das empresas porque ndo ha como sobreviver no mercado sem qualidade.
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3.3 CONCEITOS DE SERVICOS

Atualmente, os servicos estdo cada vez mais presentes nas vidas das pessoas, talvez
pelo fato de ter havido grandes mudancas sociais e comportamentais nos ultimos tempos que
contribuiu para o crescimento do setor, que foi exigido de mudancas significativas para que
pudessem ser adequados aos gostos e necessidades dos consumidores.

De forma geral, os consumidores hoje ndo estdo apenas mais exigentes, estdo mais
sofisticados, mais dificeis de agradar e mais conscientes do que querem. Tudo isso gera uma
expectativa clara de que exigirdo (ou mesmo necessitardo) de mdaltiplos e mais elaborados
servicos (PALADINI E BRIDI, 2013).

O Setor de Servicos possui uma grande diversidade de caracteristicas proprias que
os diferencia dos bens fisicos. Talvez a distingdo fundamental entre bens e servigos esteja no
fato de que clientes normalmente derivam valor de servicos sem obter a propriedade de
quaisquer elementos tangiveis (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Num esforco de definir o que é servico, Lovelock e Wirtz (2006, p. 8), o definem

como:
Um servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é transitério,
frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de
quaisquer dos fatores de produgéo.
De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39), 0s servicos sdo entendidos
como:.

Sendo tudo aquilo que “inclui todas as atividades econdmicas cujo resultado ndo ¢
um simples produto fisico ou construgdo, mas que é consumido no momento em que
é gerado e oferece valor agregado em formas que constituem, em esséncia, 0s
interesses daquele que o adquire (como conveniéncia, diversdo, geragdo em hora
oportuna, conforto e saude”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “Servigo ¢ qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada”.

Ainda segundo Kaotler e Keller (2006), os servi¢os apresentam quatro caracteristicas
principais, que afetam enormemente a elaboracdo de programas de marketing: intangibilidade,

inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.
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Yanaze (2006) reconhece a importancia das quatro caracteristicas dos servicos
apresentadas por Kotler e Keller (2006) e acrescenta duas caracteristicas importantes, o
esforco do cliente e qualidade.

Todas as principais caracteristicas consideradas por Yanaze (2006) sdo apresentadas

abaixo.

o Intangibilidade — Como mencionado anteriormente, a principal caracteristica dos
servicos € a sua intangibilidade, embora ndo haja servicos exclusivamente intangiveis. Por
exemplo, um servico como transporte aéreo de passageiros, embora intangivel, apresenta
aspectos tangiveis, como as refeicdes servidas, o tipo de poltronas disponiveis nas aeronaves.
o Perecibilidade — Os servigos sdo muitos mais pereciveis que 0s produtos. Tomemos
como exemplo uma sessdo de cinema. Se os ingressos nao forem vendidos para aquele dia e
horario, podemos dizer que o servico de lazer que poderia ser proporcionado naquele
momento passou, restando a op¢do de um outro dia e horario.

o Inseparabilidade — Os servigos geralmente séo prestados na presenca da pessoa que vai
executa-lo ou do equipamento, no caso dos servi¢os automatizados, portanto, ndo podem ser
transportados para consumo posterior, guardados ou estocados, como 0s produtos materiais.

o Esforco do cliente — Assim como os prestadores de servico geralmente estdo presentes
no momento da execucdo, o cliente também exerce o seu papel. Quanto maior a necessidade
da presenca do cliente, mais a empresa deve investir para tornar agradavel o ambiente em que
0 servico sera efetuado.

o Variabilidade — A padronizacdo de servicos é bastante dificil de ser conseguida. No
caso de produtos, hd uma linha de producdo uniforme e padrbes estabelecidos para garantir
que os artigos serdo idénticos. Em se tratando de servigos, o resultado sé serd conhecido ap6s
a sua efetivacdo, o que definitivamente ndo possibilita uma padronizacdo real, mas apenas
aproximagdes nos critérios de prestacao.

o Qualidade — A qualidade de um servigo é um item bastante varidvel, justamente pela
dificuldade de padronizacdo. Como a empresa oferece servicos ndo tem como provar sua
qualidade no momento da contratacdo, ela deve emitir sinais ao potencial cliente de que

havera beneficios garantidos, tornando o intangivel um pouco mais tangivel.
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Lovelock e Wright (2001) citado por Las Casas (2012, p. 30), vdo mais além sobre as

caracteristicas dos servicos e suas interaces com os clientes e mencionam que:

Os clientes interagem com o0s representantes de uma empresa por diferentes
periodos, conforme o tipo de servico. Os niveis de contato com os clientes podem
ser de trés categorias: servigos de alto, médio ou baixo contato.

Os servicos de alto contanto sdo aqueles em que os clientes interagem intensamente
com os funcionarios de uma organizagdo. Os servicos de médio contato estdo em nivel
intermediério e envolvem uma relacéo até certo ponto limitada e 0s servicos de baixo contato
sdo aqueles em que ha pouco contato com os prestadores de servicos (LAS CASAS, 2012).

Os servigos representam o ‘grosso’ da economia de hoje e também sdo responsaveis
por grande parte da criacdo de novos empregos. Logo, esse setor esta crescendo praticamente
em todas as economias do mundo. A medida que uma economia nacional se desenvolve, a
participacdo relativa do emprego entre os setores agricola, industrial e de servicos muda
drasticamente. Até mesmo em economias emergentes a producdo de servigos vem crescendo
rapidamente e na maioria das vezes representa até a metade do PIB (LOVELOCK E WIRTZ,
2006).

3.4 QUALIDADE EM SERVICOS

Os clientes avaliam a qualidade dos servicos comparando o que esperavam receber e
0 que percebem que receberam do fornecedor. Se suas expectativas forem atendidas ou
excedidas, eles acreditaréo que receberam um servigo de qualidade. Contudo se a experiéncia
de servico ndo atender as suas expectativas, eles podem se queixar da ma qualidade do
servico, sofrer em silencio ou trocar de fornecedor no futuro (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), trazem o Modelo de Lacunas da Qualidade de
Servigos para contribuir no desenvolvimento da qualidade dos servigos. O modelo €
constituido pela lacuna do cliente e quatro outras lacunas, denominadas de lacunas da
empresa.

A lacuna do cliente diz respeito a diferenca entre as expectativas e as percepgdes do
cliente. Para fechar a lacuna do cliente, as lacunas da empresa precisam ser preenchidas para
que as empresas possam oferecer servigos de qualidade. Essas lacunas ocorrem no interior das

organizagOes prestadoras de servico.
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o Lacuna 1 ou lacuna da compreensédo do cliente, é a diferenca entre as expectativas do
cliente para com o servigo e a compreensao que a empresa tem dessas expectativas.

o Lacuna 2 ou lacuna do projeto e dos padrdes de servico, revela que um dos temas mais
recorrentes nas empresas prestadoras de servi¢co é a dificuldade sentida na traducdo das
expectativas dos clientes em especificacbes de qualidade que os funcionarios consigam
entender e executar. Uma das maneiras de evitar a coluna 2 da empresa consiste em projetar
servigos com clareza, de forma completa e objetiva.

o Lacuna 3 ou lacuna do desempenho do servi¢co, mostra que uma vez que 0s projetos e
padrdes de servico foram definidos, a empresa precisa ter sistemas, processos e pessoas
disponiveis para garantir que a execu¢do do servico alcance os projetos e padrdes existentes.
A lacuna 3 é definida como a diferenca entre o desenvolvimento de padrBes de servico
designados pelo cliente e o real desempenho do servigo pelos funcionarios da empresa.

o Lacuna 4 ou lacuna da comunicacdo, é a diferenca entre as comunicac@es envolvendo
a execucao do servico e as comunicagdes externas da empresa prestadora. Esta discrepancia

entre o servigo prometido e 0 servigo executado, portanto, aumentam a lacuna do cliente.

Dependendo da extensdo das lacunas da empresa, os clientes percebem as
deficiéncias na qualidade do servico. O modelo das lacunas do servigo funciona como base
para as organizagdes prestadoras que desejam melhorar a qualidade do servigo (ZEITHAML,
BITNER E GREMLER, 2011).

Las casas (2012), considera que sdo importantes os principais atributos do modelo
SERVQUAL, como a tangibilidade, a confianca, a responsividade e a seguranca, para obter
qualidade em servigos, no entanto ele cita que alguns outros autores procuraram estabelecer
algumas regras para o atendimento de qualidade, adicionando-as aos atributos mencionados
acima para obter qualidade em servicos. Conforme descreve a Performace Research

Associates (2008). Algumas dessas regras sao:

1. A honestidade é um fator fundamental: aspecto fundamental nos servicos de
atendimento ao cliente.
2. Quando necessario, quebre as regras: desde que seja para atender melhor o cliente, e

ndo agrida a politica da empresa.
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3. Escutar é mais importante do que falar: muitas vezes, os atendentes falam demais e
ndo escutam o que os clientes querem.

4. Deve-se formular perguntas com inteligéncia: deve-se evitar as perguntas evasivas e
sem conteudo.

5. Use frases positivas: frases positivas criam um clima de otimismo.

6. O atendimento excepcional esta nos detalhes: o local, os gestos, a forma de se

comunicar, a altura da voz, as promessas.

As orientagOes apresentadas acima podem e devem ser aplicadas pelas empresas que
procuram oferecer um bom servico de atendimento aos seus clientes. “Uma empresa que se
prepara para prestar servicos com exceléncia deve considerar um processo completo para que
tenha condicGes de obter éxito” (LAS CASAS, 2012, p. 35).

Também referente aos atributos SERVQUAL Yanaze (2006, p. 73) ressalta que:

A qualidade de um servigo pode ser medida tomando-se por base os seguintes
fatores: (a) confiabilidade — por exemplo: quando um paciente agenda uma consulta
com um medico recomendado por um amigo; (b) responsividade ou presteza, ou
seja, o grau de envolvimento e eficiéncia da pessoa envolvida na prestacdo do
servigo, como no caso de um recepcionista de hotel; (c) garantia de que o servico
saira conforme solicitado, e que pode ser dada pelo prestador; (d) empatia € a
atencdo individualizada percebida pelo cliente no momento da prestacdo do servico;
e (e) tangibilidade, que evidencia a qualidade de um servi¢co por meio de objetos
materiais e servigcos complementares, como uma poltrona macia em um teatro, boas
refeicBes em um voo, boas instalagdes em um parque de diversdes etc.

Dentre os atributos do SERVQUAL, destaca-se o fator confiabilidade, pois um
servico ndo confiavel é um servico com deficiéncias, logo se o servigo ndo presta, 0s clientes
julgardo a empresa como incompetente ou ndao confiavel. A confiabilidade é uma medida de
resultado, porque os clientes a avaliam depois da experiéncia de servi¢o, ou o servico foi
entregue conforme o prometido ou ndo o foi. As outras quatro dimensbes (tangiveis,
sensibilidade, segurancga e empatia), sdéo dimensdes de processo porque podem ser avaliadas
pelos clientes durante a entrega do servico (LOVELOCK E WRIGHT, 2001).

Com base nesse contexto, os clientes ndo buscam apenas servigos, eles demandam
por uma oferta de servico muito mais ampla, confiavel e de alta qualidade. O foco na
qualidade nesse caso é primordial para o alcance dos resultados esperados tanto pelo
fornecedor de servicos, quanto para os clientes. Quando o fornecedor de servigos entende

como os clientes percebem e avaliam a qualidade dos servicos, € possivel identificar modos
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que ajudem a gerenciar essas avaliacdes e influenciar o comprador na hora de tomar a deciséo
de compra.

De acordo com Gronrros (2003), a qualidade em servicos, como percebida pelos
clientes, tem duas dimensdes: uma é a Dimensdo Técnica ou de Resultado e a outra ¢é a
Dimenséo Funcional ou Relacionada a Processo.

A dimensdo técnica é ‘o que’ resulta pra o cliente depois de uma interacdo com o
fornecedor de servico, ou seja, € o que fica com o cliente ao final do processo de producgéo do
servico, incluindo diversos momentos de “hora da verdade”, que significa a importancia de
pontos de contato com os clientes durante 0 momento da negociagdo que determinard o
sucesso ou ndo desse relacionamento. No entanto, como existem vérias dessas interacdes
entre comprador e vendedor, somente a qualidade técnica da qualidade ndo contara para a
qualidade total que o cliente percebeu ter recebido. Desse modo o cliente também sera
influenciado pelo modo ‘como’ ele recebe o servico e como ele experimenta o0 processo
simultdneo de consumo desse servico. Essa é a dimensdo funcional que também pode ser
chamada de qualidade do processo, que esta estreitamente relacionada com o modo ‘como’
sdo tratados os momentos da verdade nos encontros de servicos.

Os servicos sd8o processos orientados para o relacionamento e mesmo que haja
somente um Unico encontro de servigo, esse encontro € um processo que inclui uma série de
momentos de ‘hora da verdade’ e, portanto a percepcdo do cliente sobre a qualidade do
servico se desenvolve de forma dindmica durante o processo de interacdo e producdo do
servico. A qualidade técnica do resultado de producdo de um servico normalmente é
indispensavel para se obter uma boa qualidade, entretanto somente uma boa qualidade técnica
ndo é suficiente para que os clientes percebam que a qualidade de servico é boa. Se a intencdo
do fornecedor de servico seja que os clientes percebam que eles oferecem um servico de boa
qualidade, ¢ indispensavel que seja oferecido uma qualidade funcional de boa qualidade para
que a empresa possa oferecer um servico de qualidade total no relacionamento com o cliente
(GRONRROS, 2003).

Segundo Las Casas (2012, p. 33), “um servi¢o pode ser considerado de qualidade

quando proporciona um determinado nivel de satisfagdo”.
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3.4.1 Satisfagao do Cliente e Qualidade Percebida

Embora a satisfagdo seja muito importante como medida de desempenho para as
empresas, ela € uma avaliacdo normalmente feita apés uma transacdo, em que O0S
consumidores podem experimentar varios niveis de satisfacdo e desapontamento durante a
experiéncia da realizacdo do servi¢o. Portanto, se considerar que a satisfacdo € um estado
emocional, suas reagdes depois da compra ou consumo podem envolver raiva, insatisfagéo,
irritacdo, indiferenca ou alegria (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Segundo Paladini e Bridi (2013, p. 127), “A satisfacdo do consumidor ¢ de extrema
importancia para o sucesso de qualquer empreendimento”. Portanto, a compreensdo desse
fator aliado aos estudos sobre o assunto, é de vital importancia para que as empresas de
servicos possam realizar servigos de qualidade satisfazendo as necessidades e desejos dos
seus clientes e consequentemente permanecendo no mercado.

De acordo com Gronrros (2009) citado por Paladini e Bridi (2013), ocorrem nos
clientes outros sentimentos além da satisfacdo ou insatisfacdo depois da pés-compra. Um
exemplo disso é que os clientes podem ficar indiferentes depois de uma experiéncia de
compra ou de servico. Nesse caso, a satisfacdo passa a ser observada através de uma escala de
classificacdo por itens, como plenamente satisfeito, indiferente, insatisfeito ou muito
insatisfeito.

Ha sete critérios determinados por Grénrros (2009) que, de maneira geral, ajudam a
definir a qualidade do servico, ou seja, se o consumidor ficard satisfeito ou ndo com a
experiéncia de compra. Sdo eles: Profissionalismo e Habilidades; Atitudes e
Comportamentos; Acessibilidade e Flexibilidade; Confiabilidade e Integridade; Recuperacéo
de Servicos; Panorama de Servicos e Reputacédo e Credibilidade.

Adequar-se a esses critérios ndo ¢ uma tarefa facil para as empresas, no entanto nédo é

impossivel. Segundo Bateson e Hoffman (2006) citado por Paladini e Bridi (2013, p. 129):

Satisfazer e exceder as expectativas dos consumidores pode ser realizado e, se o for,
a empresa contara com beneficios valiosos tais como a propaganda positiva boca a
boca, menor vulnerabilidade aos concorrentes e menor sensibilidade dos
consumidores com relacdo a flutuacdo dos precos.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006, p. 40), “A satisfagdo pode ser definida como
um julgamento mais voltado a atitude, em seguida ao ato de compra ou uma série de

interagdes do consumidor com o produto”.
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Dessa forma, Kotler e Keller (2006, p. 142) definem satisfagdo de modo semelhante
a Lovelock e Wirtz (2006), e a definem como: “Satisfacdo é a sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de
um produto e as expectativas do comprador”.

Com base no contexto acima pode-se observar que a satisfacdo do consumidor ird
depender de forma expressiva das suas expectativas em relagdo ao produto que deseja
consumir e o0 desempenho que o prestador de servicos realiza. Se o desempenho nédo alcancar
as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas que o consumidor esperava, o cliente ficard altamente
satisfeito ou encantado (KOTLER E KELLER, 2006).

Oliver, Rust e Varki (1997) citado por Lovelock e Wirtz (2006) sugerem que: “o
encanto € uma funcdo de trés elementos: niveis inesperados de alto desempenho, estimulo e
impressdo positiva”. No entanto, uma vez encantados, esses clientes terdo expectativas cada
vez maiores e serd preciso mais esforco por parte da prestadora de servigo para satisfazé-los,
porque suas expectativas se elevardo. Portanto, despertar encanto nos clientes requer que a
empresa focalize a0 maximo no que diz respeito ao desconhecido ou inesperado pelo cliente,
na ocasido de contatos para poder superar suas expectativas novamente.

Ainda segundo Oliver (1997) citado por Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 142):
“Satisfacdo ¢ a manifestacdo da realizacdo do cliente. Ela ¢ a compreensdo de que uma
caracteristica de um produto ou de um servico, ou de que o produto ou servi¢o propriamente
ditos, oferecem um nivel prazeroso de realizacdo relacionada ao consumo”.

Estudos realizados mostram que a satisfacdo é baseada na teoria de que a
confirmacgdo/nao-confirmacao de expectativas de pré-consumo é o determinante da satisfacéo.
Os clientes ttm em mente seus padrdes de consumo, muitas vezes adquiridas pela prépria
experiéncia, antes da compra e observam durante o consumo, o desempenho da empresa
prestadora de servico e 0 comparam com os padrdes que tinham em mente para poder fazer
um julgamento de satisfacdo. Com base nesse contexto, o julgamento feito pelos clientes é
denominado de n&o-confirmagdo negativa, se o servico foi pior que o esperado; néo-
confirmacdo positiva, se a experiéncia foi melhor que o cliente esperava; e simples
confirmacéo, se foi como o cliente ja esperava (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Apesar dos diferentes critérios que os clientes utilizam para o julgar o desempenho
dos servigos, a tendéncia de medir o nivel de satisfacdo dos clientes por parte das empresas

prestadoras de servico ainda é tratado como algo imutavel ou imovel. Na verdade, a satisfacdo
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possui muitas caracteristicas dindmicas, que evoluem com o tempo e que € influenciada por
diversos fatores. De modo geral, sempre que ocorre 0 uso do produto ou a experiéncia com
um servico, a satisfacdo pode variar de forma significativa, dependendo do ponto em que se
encontra o ciclo de uso ou das experiéncias dos clientes (ZEITHAML, BITNER E
GREMLER, 2011).

Embora muitas pessoas entendam que satisfacdo e qualidade tenham o mesmo
sentido, muitos pesquisadores e tedricos tentam ser mais precisos em relacdo a seus
significados e origens. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) existe um consenso a
respeito do assunto, e revelam que os dois conceitos s&o fundamentais e diferentes em seus
aspectos, causas e resultados, embora tenham pontos em comum. A satisfacdo é entendida
como um conceito mais amplo enquanto a qualidade do servico é voltada especificamente
para as dimensdes do servico. Com base nessa idéia pode-se entender que a qualidade do
servico percebida é um componente da satisfacdo do cliente.

Segundo Gronrros (2003) no Modelo da Qualidade Percebida, as expectativas do
cliente ttm um papel importante sobre suas percepces da qualidade. Se por exemplo, um
prestador de servigo oferecer promessas exageradas, fara com que as expectativas dos clientes
se elevem demasiadamente, e como conseqiiéncia, os clientes perceberdo que estdo obtendo
baixa qualidade devido ao desequilibrio entre suas expectativas e suas experiéncias, embora
possam estar recebendo um servigo de qualidade, quando medido objetivamente. Diante desse
fato, a qualidade do servi¢o, como percebida pelos clientes possuem duas dimens@es: Uma é a
Dimens&o Técnica ou de Resultado: € ‘o que’ fica com os clientes no final do processo de
producdo do servico (Qualidade Técnica do resultado). A outra dimensdo é a Dimenséao
Funcional ou Relacionada a Processo: que € o ‘como’ 0 cliente recebe o servi¢co e como ele
experimenta o processo simultaneo de producdo e consumo (Qualidade Funcional do
processo).

Os servigos s@o processos orientados para o relacionamento com pessoas, e logo fica
claro que as percepcdes de qualidade dos clientes se desenvolverdo e sofrerdo alteragcbes com
o tempo, a medida que esses relacionamentos acontecem. Logo, no Modelo da Qualidade
Percebida do Servico sugere que a qualidade percebida de um servigo é o resultado de um
processo de avaliacdo no qual os clientes comparam suas percepc¢des da entrega do servigo e

seu resultado com aquilo que esperavam receber (GRONRROS, 2003).



41

3.4.2 Expectativas do Cliente

As expectativas dos consumidores sdo criadas por diversos fatores como,
experiéncias passadas, indicacGes de outras pessoas ou estimulos de marketing. De acordo
com Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 114), expectativa pode ser definida como: “crengas
acerca da execucdo do servigo que servem como padrdes ou pontos de referéncia a fim de
julgar o desempenho”.

Para kotler e Keller (2006) citado por Paladini e bridi (2013), as expectativas sao
influenciadas por: experiéncias anteriores, recomendacdes de amigos, promessa da empresa e

promessa de concorrentes.

o Experiéncias anteriores: Pode-se dizer que esse é o fator preponderante para que a
expectativa seja gerada sem que haja grande distor¢do sobre o que se espera e o resultado do
consumo.

o RecomendacBes de amigos: esse fator também é bastante influente na hora da escolha
de um produto ou servico.

o Promessa da empresa: A empresa, por meio de acOes de marketing e propaganda,
também influencia a imagem que sera criada na mente do consumidor.

o Promessa de concorrentes: Estes podem divulgar que eles possuem mais vantagens e
sdo os melhores do mercado, o que faz com que o consumidor fiqgue com ddvidas na hora da
escolha.

Ojasalo (1999), citado por Gronrros (2003) estudou o modo como a qualidade de
servicos se desenvolve com um tempo em um relacionamento com o cliente. O resultado
desse estudo foi a Dindmica Das Expectativas. O estudo revela que durante um longo prazo,
trés diferentes tipos de expectativas podem ser identificados. Sdo elas: as expectativas
Difusas, Explicitas e Implicitas.

o Expectativas Difusas: Acontecem quando os clientes esperam que um prestador de
servigo resolva um problema, mas ndo tem uma concepcdo clara do que deve ser feito.

o Expectativas Explicitas: Esse tipo de expectativa esta clara na cabeca no cliente antes
dos processos de servigo. Podem ser divididas em realistas e ndo-realistas. As expectativas
ndo-realistas sdo criadas quando a empresa passar a oferecer promessas vagas que néo

condizem com a situagao real.
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o Expectativas Implicitas: existem quando os elementos de um servico estdo 6bvios para

os clientes, mas eles ndo pensam nelas conscientemente, e as encaram como algo natural.

Com base no contexto acima, Lovelock e Wirtz (2006), revelam outros tipos de
expectativas, denominados de Niveis de Expectativas, bem parecidas com as estudas por
Ojasalo (1999), e que ajudam a entender como 0s clientes comparam suas percepcfes do
desempenho com os pontos de referéncia ao avaliar a qualidade do servigo.

Nos niveis de expectativas, os clientes tém diferentes expectativas acerca de um
servico. A expectativa mais alta é chamada de Servico Desejado; ou seja, € um nivel de
servico que o cliente deseja receber. O Servico Adequado; € um nivel de servigo que o cliente
aceitara sem ficar insatisfeito e o Servico Previsto; é um nivel de servico que os clientes
prevéem receber.

De acordo com o que foi descrito acima, os clientes avaliam o desempenho do
servico com base em dois limites comumente aceitos: 0 que desejam e 0 que consideram
aceitavel. No entanto, os servigos possuem natureza heterogénea e, portanto as expectativas
podem variar entre diferentes empresas prestadoras de servico, entre empregados da mesma
empresa e até em relacdo a um mesmo empregado em dias diferentes. A extensdo de que 0s
clientes reconhecem e estdo dispostos a aceitar esta varia¢do € a chamada Zona de Tolerancia,
que fica localizado entre o Servico Desejado e o Adequado (ZEITHAML, BITNER E
GREMLER, 2011).

Falar que as expectativas sdo padrdes de referéncia para comparar a execu¢do de um
servico € apenas um pontapé inicial. O nivel de expectativas varia consideravelmente,
dependendo dos pontos de referéncia que os clientes possuem. Embora, muitos clientes
tenham consciéncia e intuicdo sobre a natureza destas expectativas, os profissionais de
marketing e as organizacGes precisam de uma definicdo mais ampla e abrangente do que elas
sdo para poderem compreendé-las, mensura-las e administra-las. Portanto, conhecer as
expectativas dos clientes € o primeiro e talvez 0 mais importante passo para a execucdo de
servigos de qualidade (ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2011).

3.4.3 SERVQUAL

Medir a qualidade de um servico € um desafio, pois as expectativas e satisfagdes dos

clientes sdo influenciadas por diversas variaveis. Pesquisas feitas sobre o assunto relevam que
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os clientes ndo percebem a qualidade de modo unidimensional; ao contréario, eles julgam a
qualidade com base em diversos fatores, relevantes ao contexto (ZEITHAML, BITNER E
GREMLER, 2011).

Para medir a qualidade do servico e a satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade
do servico prestado, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), desenvolveram um instrumento
de pesquisa por levantamento denominado SERVQUAL. Ele se baseia na premissa de que os
clientes podem avaliar a qualidade do servi¢co de uma empresa comparando suas percepcdes
desse servico com suas proprias expectativas (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Nos estudos sobre a qualidade do servigo, Parasuraman e seus colegas, identificaram
10 determinantes da qualidade do servico que caracterizam a percep¢do que os clientes
possuem de um servico. Um desses determinantes € a competéncia, que esta claramente
relacionada com a qualidade técnica do resultado, e outro determinante importante, € a
credibilidade, que tem uma forte ligacdo com o aspecto ‘imagem’ da qualidade percebida. No
entanto, pode-se notar que o0s restantes dos determinantes estdo relacionados, com maior ou
menor grau, com a dimensao de processo da qualidade percebida (GRONROOQOS, 2003).

Estudos posteriores sobre o assunto revelaram que os 10 determinantes identificados
inicialmente por esses pesquisadores, foram reduzidos ao numero de cinco determinantes ou
dimensdes. Logo, a escala SERVQUAL pode ser baseada em cinco dimensdes:
Tangiveis/Visiveis, esta dimensdo estd relacionada & atratividade das instalagBes,
equipamentos e materiais usados por uma empresa de servi¢os, bem como a aparéncia dos
funcionarios de servico; Confiabilidade/Credibilidade, significa que a empresa de servico
oferece a seus clientes servigo correto da primeira vez, sem cometer nenhum erro;
Capacidade de resposta/Prontidao, significa que os funcionarios de um empresa de servigos
estdo dispostos a ajudar os clientes a atender seus requisitos; Seguranca/Dominio, quer dizer
gue o comportamento dos empregados transmitira aos clientes confianga na empresa e que
esta faz com que sintam-se seguros; Empatia, significa que a empresa entende os problemas
dos clientes e executa o servi¢o tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes da
atencéo pessoal individual (GRONROOS, 2003).

O instrumento SERVQUAL é considerado uma ferramenta de medicéo genérica que
pode ser aplicada em diversos setores de servico. Em sua forma basica, a escala contém 21
itens de percepgdo e uma série de itens de expectativa que refletem as cinco dimensdes da
qualidade de servico. Os entrevistados nesse caso completam uma série de escalas que medem

suas expectativas em relacdo as empresas de determinado setor para um vasto conjunto de
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caracteristicas de servi¢co. Em seguida, utilizando essas mesmas caracteristicas, eles registram
suas percepcdes em relagdo a uma empresa especifica cujos servicos usuram. Quando as notas
atribuidas ao desempenho percebido sdo mais baixas do que a expectativa, € um sinal de ma
qualidade. O contrario indica boa qualidade (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

O SERVQUAL tem como base os cinco determinantes descritos acima e usa a
comparacao entre as expectativas dos clientes sobre como o servigo deveria ser executado e
suas experiéncias sobre como o servico foi prestado. Geralmente sdo utilizados 22 atributos
para descrever 0s cinco terminantes ou dimensdes, solicitando aos entrevistados que
classifiquem o que esperam do servi¢o e como percebem o servico, levando em consideragao
uma de escala sete pontos para classificagdo, que vai de “Forte Discordancia”, referindo-se ao
namero 1 e “Forte Concordancia” referindo ao nimero 7. Com base nas divergéncias entre
expectativas e experiéncias referentes aos 22 atributos, pode ser calculada uma pontuacao
geral para a qualidade. Contudo, quando mais a pontuacao revelar que a experiéncia esta em
um nivel mais baixo que a expectativa, mais baixa é a qualidade percebida (GRONROOS,
2003).

Diante desse contexto Lovelock e Wirtz (2006) ressaltam que comparar desempenho
com expectativas funciona bem em mercados de competitividade média, nos quais os clientes
tém conhecimento e condicdes suficientes para escolher um servico e satisfazer suas
necessidades ou desejos. Contudo, em mercados de pouca competitividade, ou quando 0s
clientes ndo tiverem muito op¢do na hora de escolher um servico, é arriscado definir
qualidade de servico inicialmente em termos de satisfacdo do cliente com resultados relativos
as suas expectativas anteriores. Se caso as expectativas dos clientes forem baixas e a entrega
de servico se revelar melhor do que o indice que eles esperariam, dificilmente pode-se afirmar
que eles estdo recebendo servico de boa qualidade. Nessas situacbes, € melhor usar
necessidades e desejos como padrdes de comparacdo e definir boa qualidade como aquela que
cumpre ou excede o0s desejos e as necessidades de cliente, e ndo expectativas.

A escala SERVQUAL deve ser aplicada cuidadosamente e, em qualquer situacao, 0s
determinantes e atributos devem sempre ser reavaliados antes da utilizacdo dessa ferramenta.
Como existem diferentes tipos de servicos, a ferramenta permite que possam ser adicionados
ao conjunto inicial de atributos, novos aspectos do servigco que possam ser estudados, ou até
mesmo, as vezes, poderd ser necessario retirar alguns dos determinantes do instrumento de

medicdo. Contudo, ao usar uma abordam do tipo SERVQUAL & medicdo da qualidade
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percebida de servigo, deve-se sempre customizar com cuidado o conjunto de determinantes e

atributos usados para a situacao especifica que se apresenta (GRONROOS, 2003).

3.4.4 O Modelo dos Gaps

Se aceitarmos a visdo de que a qualidade em servicos implica satisfazer ou exceder
as expectativas dos clientes, o objetivo de qualquer gerente deve ser equilibrar essas
expectativas e percepcgoes e fechar quaisquer gaps (lacunas) entre as duas (LOVELOCK E
WIRTZ, 2006).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) identificaram quatro gaps (Lacunas)
potenciais dentro da organizacdo de servigos, e denominaram esse conjunto de gaps de
Modelo dos Gaps, que podem ter como resultado um gap final muito sério. Esse gap final
resultante no modelo é diferenca entre o que os clientes esperavam e 0 que eles perceberam
que foi entregue.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006, p. 351) Esse modelo amplia e refina a
estrutura proposta por eles para identificar um total de sete tipos de gaps que podem ocorrer

em varios pontos da durante a elaboracéo e entrega de um desempenho de servico:

1. O gap do conhecimento ¢ a diferenca entre 0 que os provedores de servigos
acham que os clientes esperam e as reais necessidades e expectativas dos clientes.

2. O gap padréo é a diferenga entre as percepcbes da geréncia em relagdo as
expectativas dos clientes e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega de
servico.

3. O gap da entrega ¢ a diferenca entre os padrdes de entrega especificados e 0
real desempenho do provedor do servigo em relacéo a esses padrdes

4, O gap das comunicages internas € a diferenca entre 0 que a propaganda e o
pessoal de vendas da empresa consideram que sdo as caracteristicas do produto, o
desempenho e o nivel de qualidade de servico e 0 que a empresa realmente pode
entregar.

5. O gap das percepgdes é a diferenca entre o que é realmente entregue e 0 que
os clientes percebem que receberam (porque ndo conseguem avaliar com precisdo a
qualidade do servigo).

6. O gap da interpretacao € a diferenca entre o que os esforgos de comunicacao
de um provedor de servigos promete (antes da entrega do servigco) e o que o cliente
acha que ele prometeu nessas comunicacdes.

7. O gap de servico € a diferenca entre o que os clientes esperam receber e suas
percepgdes do servico que foi entregue.

Diante do que foi exposto, a existéncia de qualquer um dos gaps durante o processo
de entrega de servico pode prejudicar os relacionamentos com os clientes e afetar a qualidade

do servigo. Pode-se observar que os gaps 1, 5, 6 e 7 sdo gaps externos entre o cliente e a
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organizacdo e os gaps 2, 3 e 4 sdo gaps que ocorrem dentro da organizacdo. O gap de servigo
€ 0 mais importante; e consequentemente, o objetivo final da melhoria da qualidade de servico
¢ fechar ou reduzir esse gap ao maximo. No entanto, para conseguir tal feito, as prestadoras de
servigos precisam desenvolver estratégias que possam fechar um ou mais dos outros seis gaps
(LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

De acordo com Gronrros (2003, p. 137) a anélise do Modelo dos Gaps ou de Lacunas

traz:

Um modo direto e adequado de identificar inconsisténcias entre o prestador de
servigos e as percepgdes do cliente quanto ao desempenho do servigo. Enfrentar
essas lacunas € uma logica para desenvolver processos de servigo nos quais
expectativas e experiéncias devem coincidir consistentemente. De modo, a
probabilidade de boa qualidade percebida de servi¢co aumentara.

O préximo capitulo traz a metodologia usada para o desenvolvimento da pesquisa.
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4
METODOLOGIA

4.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para a

constituicdo da pesquisa.

4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento de uma pesquisa compde-se de orientacdes basicas para auxiliar a
sua realizacdo (HAIR JR. ET AL, 2005). No intuito de avaliar a percepcéo dos clientes acerca
da qualidade dos servigos prestados pelo Center Plaza Hotel - Caruaru, esta pesquisa orientou-
se através de dois fatores de classificacdo propostos Vergara (2005): quanto os fins e quanto

aos meios utilizados.

4.2.1 Quanto a finalidade da pesquisa

O presente estudo é de natureza quantitativa e exploratéria-descritiva. O objetivo
béasico e principal da pesquisa exploratoria € auxiliar a compreensao do problema investigado
pelo pesquisador, procurando as razdes e motivacdes para determinadas atitudes e
comportamentos dos individuos. Nesse caso também € descritiva por ter como finalidade
mostrar caracteristicas dos usuarios que utilizam os servicos do Center Plaza Hotel — Caruaru
(MALHOTRA, 2006).

Nesse estudo optou-se por empregar uma abordagem do tipo quantitativa por melhor
se adequar ao tipo de técnica adotada. Para tanto foi aplicado um questionario baseado no
modelo da escala SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman et al (1988), com o objetivo
de avaliar as expectativas dos usuarios em relacdo a percepcdo da qualidade percebida sobre
0s servigos prestados pelo Center Plaza Hotel — Caruaru, pois de acordo Gil (2008), em uma
pesquisa quantitativa, € necesséaria a utilizacdo de recursos e técnicas estatisticas para

quantificar, classificar e analisar as opinides e os dados coletados.
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4.2.2 Quanto aos Meios Utilizados

Com o objetivo de analisar e compreender os principais temas deste estudo foram
utilizadas fontes primarias e secundarias para o levantamento de dados. Dessa forma, buscou-
se inicialmente coletar os dados secundarios através de pesquisas bibliograficas incluindo
livros, artigos, sites e dissertagfes acerca do assunto. Segundo Hair Jr. et al (2005, p. 98) “os
pesquisadores devem sempre verificar fontes potenciais de dados secundarios antes de coletar
os dados primarios”.

Posteriormente ao levantamento dos dados primarios, procurou-se utilizar o método
de Estudo de Caso com a intengdo de investigar amplamente as peculiaridades do problema
investigado. Dessa forma Yin (2001, p. 32) define Estudo de Caso como:

Estudo de caso € uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.

4.3 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

O universo de uma pesquisa refere-se a definicdo de uma populagdo amostral, ou
seja, a definicdo de um conjunto de elementos para estudo que possam incluir empresas,
pessoas, bens ou servicos que possuam caracteristicas que sirvam de objetos de estudo
(VERGARA, 2005).

A coleta de dados foi feita através da aplicacdo dos questionarios e ocorreu no
estabelecimento do Center Plaza Hotel — Caruaru, que fica localizado na Rua Sete de
Setembro, 84 no centro da cidade. Desse modo, utilizou como pardmetro o més de Junho para
o levantamento de dados, devido ao grande contingente de turistas que procuram a cidade
para os festejos juninos que duram o més inteiro, e portanto, 0 més em que mais a organizacdo
recebe usuarios.

Diante disto, tomou-se como informacao basica e principal a quantidade de usuarios
que utilizaram os servigos no més de Junho de 2013. Os dados foram coletados através da
contagem das fichas de entrada dos usuarios no més referido, chegando-se a uma quantidade

de aproximadamente 400 usuarios.
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4.3.1 ConsideracGes sobre amostragem

Para a realizacdo dessa pesquisa adotou-se uma Amostragem Nao-probabilistica do
tipo por Conveniéncia. Esse tipo de amostragem € indicado quando o pesquisador se depara
com uma pesquisa exploratdria, ou ainda quando o tempo para realiza¢do da pesquisa € muito
escasso (MCDANIEL E GATES, 2003).

Hair et al (2005) argumentam que a amostragem por conveniéncia envolve a selecéo
de elementos que estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo e que possam oferecer
as informacdes necessarias.

Considerando que a pesquisa foi realizada no més de Julho e, portanto passado o
periodo de festejos juninos na cidade, esse foi um dos fatores que reduziram a quantidade de
usudrios que utilizaram os servicos do estabelecimento nesse periodo. Dessa maneira, decidiu-
se adotar esse tipo de amostragem nessa pesquisa. Logo, os respondentes foram abordados de
forma aleatdria no prdprio estabelecimento durante sua estadia.

Dessa maneira, foram coletados 53 (cinqlienta e trés) questionarios, todos

considerados validos.

4.4 INSTRUMENTOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Com a obtencdo da amostra necessaria, iniciou-se a aplicacdo dos questionarios no
estabelecimento. A pesquisa é considerada de corte transversal (simples), uma vez que 0
levantamento de dados ocorreu em uma Unica etapa, ndo havendo um acompanhamento
evolutivo acerca da percep¢do dos usuarios ao longo do tempo (HAIR Jr. et al, 2005).

A aplicacgdo dos questionarios ocorreu no més de Julho de 2014, com um total de sete
visitas ao estabelecimento, entre os horarios de 8h as 16h. Para a elaboracdo do questionario,
foi considerado o nivel de escolaridade dos respondentes, pois o tipo de servico prestado
engloba grande diversidade de pessoas com diferentes niveis de conhecimento.

O questionario foi desenvolvido com base no Paradigma da Desconfirmacao, afim de
identificar as expectativas dos usuarios associadas a qualquer hotel. Desse modo, o modelo
SERVQUAL de Parasuraman et al (1988) serviu como parametro para mensurar o

desempenho do hotel, e as divergéncias entre expectativas e percep¢fes dos usuérios com



50

relacdo as cinco dimensfes da qualidade: confiabilidade, presteza, seguranga, empatia e
aspectos tangiveis.

Desse modo, 0 questionario é composto de trés blocos. O primeiro bloco (BLOCO
A) teve como objetivo, mensurar as expectativas dos respondentes em relacdo a qualquer
hotel. O segundo bloco (BLOCO B) visou mensurar o desempenho do Center Plaza Hotel -
Caruaru em relagdo aos atributos SERVQUAL. No terceiro e altimo bloco (BLOCO C),
buscou-se coletar informacgdes que possibilitassem a caracterizacdo dos usuarios do Center
Plaza Hotel — Caruaru. Desse modo vale salientar que os dois primeiros blocos séo compostos
por 18 (dezoito afirmativas) cada uma e que foi utilizada uma escala de sete alternativas
arranjadas da seguinte forma: 01 - Discordo Totalmente; 02 - Discordo; 03 - Discordo
Parcialmente; 04 - Nem Concordo e Nem Discordo; 05 - Concordo Parcialmente; 06 -

Concordo e 07 - Concordo Totalmente.

4.4.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Antes da aplica¢do do questionério, foi introduzido como instrumento de coleta de
dados para a pesquisa o0 Pré-Teste, cujo objetivo principal é assegurar a validade e
aperfeicoamento do questionario. Para que se obtenham bons resultados, € fundamental que
0s questionarios sejam fidedignos e que sejam validos (quanto aos dados resultantes da sua
aplicacdo) e possuam um vocabulario acessivel com informacdes claras e objetivas (HAIR Jr.
et al, 2005).

Com intuito de evitar a contaminacdo da amostra ou possiveis vieses, 0s resultados
obtidos na fase do Pré-Teste com a aplicacdo de 10 questionarios no Campus do CAA sob
avaliacdo de um docente da UFPE - CAA, ndo foram incluidos na amostra por se tratar de
uma aplicacdo feita apenas para adequacdo da ferramenta utilizada e por ter sido realizada

com usuarios de outras prestadoras de servico.

4.4.2 Procedimentos Estatisticos

Para se obter uma visdo geral do fendmeno estudado, adotou-se o procedimento
estatistico basico, atraves da aplicacdo da média e desvio-padrdo. O metodo utilizado para

fazer o diagnostico dos dados foi a analise univariada, em que cada variavel da amostra €
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examinada isoladamente concentrando seu foco nas médias referentes a cada elemento. Esse
método foi utilizado por ser o mais adequado quando se pretende pesquisar diferencas
existentes acerca das preferéncias de usuarios freqlentes, médios, ocasionais e ndo Usuarios
de uma determinada instituicdo. Dessa forma, cada expectativa em relacdo a um atributo
especifico foi utilizada como espelho para que houvesse uma relacdo com a percepcdo dos
respondentes acerca desse mesmo atributo (MALHOTRA, 2006).

Dessa maneira, para tratar os dados da pesquisa foi utilizada uma planilha eletrénica
do software Microsoft Excel 2010.

O prdéximo capitulo apresenta a analise de dados.
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5
ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a anélise dos dados e resultados do presente estudo através da
mensuracdo das expectativas de usuarios em relacdo a um servico considerado ideal e suas
percepcOes acerca do servigo experimentado. Dessa forma, pode-se medir as lacunas (gaps)
existentes entre o servico desejado e o percebido, bem como tracar o perfil destes usuarios.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

No intuito de tracar o perfil dos usuarios do Center Plaza Hotel - Caruaru que
participaram de forma voluntaria do estudo em questdo, foram abordadas caracteristicas
como: género, faixa etéria, estado civil, escolaridade, renda familiar, quantidade de visitas, se
recomendaria e se defenderia os servicos do Center Plaza Hotel — Caruaru, bem como o nivel
de satisfacdo dos usuarios com os servicos prestados. E importante ressaltar que apesar da
caracterizacdo dos usuarios ndo ser o objetivo principal desta pesquisa, é de grande
importancia para estudos posteriores.

Como se pode observar na tabela 5.1 apresentada abaixo, no aspecto “género”, dentre
o0s 53 participantes da pesquisa, 38 deles sdo do sexo masculino correspondendo a 71,7% do

total e 15 do sexo feminino, correspondendo a 28,3% do total.

GENERO TOTAL %
Masculino 38 71,7%
Feminino 15 28,3%

Tabela 5.1: Distribui¢do dos Participantes por Género
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em relacdo ao aspecto “faixa etéria”, do total de 53 participantes, 05 deles tinham até
20 anos de idade (9,43%), 32 possuiam idade entre 21 e 35 anos (60,38%), 16 entre 36 e 53
anos (30,19%) e nenhum encontravam-se na faixa acima de 53 anos (0,00%), conforme

demonstrado na tabela 5.2 apresentada abaixo.
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FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 20 anos 05 9,43%
Entre 21 e 35 anos 32 60,38%
Entre 36 e 53 anos 16 30,19%
Acima de 53 anos 0 0,00%

Tabela 5.2: Distribui¢do dos Participantes por Faixa Etéria
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em relacdo ao “estado civil”, os dados mostram que do total de 53 respondentes, o
numero de solteiros e casados foram 0s mesmos, ou seja, 26 que corresponde a (49,06%).
Desse total a menor quantidade foi de divorciados, que correspondeu a apenas 01 (1,88%), e
ndo foi verificado na pesquisa nenhuma quantidade de vitvos, conforme pode ser constatado

na tabela 5.3 apresentada na sequéncia:

ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro 26 49,06%
Casado 26 49,06%
Divorciado 01 1,88%
Vilvo 0 0,00%

Tabela 5.3: Distribuigdo dos Participantes por Estado Civil
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Quanto a “escolaridade” (completa ou incompleta), a tabela 5.4 apresenta 0s
seguintes dados: do total de 53 respondentes, 03 (5,66%) possuem o ensino fundamental, 22
(41,51%) ensino médio, 20 (37,74%) ensino superior e 08 (15,09%) pds-graduacao.

ESCOLARIDADE TOTAL %
Fundamental 03 5,66%
Médio 22 41,51%
Superior 20 37,74%
Pés-graduacéo 08 15,09%

Tabela 5.4: Distribui¢do dos Participantes por Escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Quanto a “renda familiar”, a pesquisa mostra que dos 53 respondentes 31 (58,49%)
possuem uma renda de até R$2.500,00, valor em que concentra 0 maior nimero de
participantes, e 0s que possuem renda entre R$2.500,01 e R$4.000,00 somam um total de 11
(20,75%), e 09 destes (16,98%) possuem renda familiar entre R$4.000,01 e R$6.000,00 e 02
(3,78%) afirmam possuir renda acima de R$6.000,00. A tabela 5.5 expde os dados

supracitados:
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RENDA FAMILIAR TOTAL %
Até R$2.500,00 31 58,49%
Entre R$2.500,01 e R$4.000,00 11 20,75%
Entre R$4.000,01 e R$6.000,00 09 16,98%
Acima de R$6.000,00 02 3,78%

Tabela 5.5: Distribui¢do dos Participantes por Renda Familiar
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em relagdo & “quantidade de visitas” 0s dados obtidos mostram que dos 53
participantes, 31 destes (58,49%) visitam o Center Plaza Hotel — Caruaru até 02 vezes por
ano, 08 desse total (15,09%) utilizam os servicos do hotel entre 03 e 05 por ano e 14

(26,42%), acima de 05 vezes por ano, conforme demonstrado na tabela 5.6:

QUANTIDADE DE VISITAS TOTAL %
Até 2 vezes por ano 31 58,49%
Entre 3 e 5 vezes por ano 8 15,09%
Acima de 5 vezes por ano 14 26,42%

Tabela 5.6: Distribui¢do dos Participantes por Quantidade de Visitas
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Ao serem questionados sobre se “recomendariam” o Center Plaza Hotel — Caruaru a
outras pessoas, utilizando uma escala de 01 a 07 para avaliacdo, em que: 01 — Discordo
Totalmente, 02 — Discordo, 03 — Discordo Parcialmente, 04 — Nem Concordo e Nem
Discordo, 05 — Concordo Parcialmente, 06 — Concordo e 07 — Concordo Totalmente, os dados
coletados e apresentados na tabela 5.7 abaixo mostram que dos 53 participantes 01 (1,89%)
Discordou Totalmente, nenhum (0,00%) Discordou, 01 (1,89%) Discordou Parcialmente, 05
(9,43%) Nem Concordaram e Nem Discordaram, 19 (35,85%) Concordaram Parcialmente,
outros 19 (35,85%) Concordaram e 08 (15,09%) participantes Concordaram Totalmente.

RECOMENDARIAM TOTAL %
01 — Discordo Totalmente 01 1,89%
02 — Discordo 0 0,00%
03 — Discordo Parcialmente 01 1,89%
04 — Nem Concordo e Nem Discordo 05 9,43%
05 — Concordo Parcialmente 19 35,85%
06 — Concordo 19 35,85%
07 — Concordo Totalmente 08 15,09%

Tabela 5.7: Distribui¢do dos Participantes por Recomendag@es dos Servigos
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em relagdo ao questionamento sobre se “defenderiam” o Center Plaza hotel —
Caruaru caso ouvissem alguém criticando 0s servigos do mesmo, 0s participantes também

avaliaram de uma escala de 01 a 07 igualmente ao aspecto “recomendariam”. Do total de 53
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respondentes 01 (1,89%) Discordou Totalmente, 03 (5,66%) Discordaram, 03 (5,66%)
Discordaram Parcialmente, 09 (16,98%) Nem Concordaram e Nem Discordaram, 20
(37,74%) Concordaram Parcialmente, 13 (24,53%) Concordaram e 04 (7,54%) Concordaram

Totalmente. A tabela apresentada 5.8 demonstra esses resultados:

DEFENDERIAM TOTAL %
01 — Discordo Totalmente 01 1,89%
02 — Discordo 03 5,66%
03 — Discordo Parcialmente 03 5,66%
04 — Nem Concordo e Nem Discordo 09 16,98%
05 — Concordo Parcialmente 20 37,74%
06 — Concordo 13 24,53%
07 — Concordo Totalmente 04 7,54%

Tabela 5.8: Distribui¢do dos Participantes por Defesa dos Servigos
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

Em relacdo ao Ultimo questionamento, os participantes foram indagados a indicar o
seu “nivel de satisfacdo” com os servicos do Center Plaza Hotel — Caruaru utilizando uma

escala de 01 (Insatisfeito) a 10 (Satisfeito). A tabela 5.9 demonstra esses resultados:

NIVEL DE SATISFACAO TOTAL %
01 0 0,00%
02 0 0,00%
03 0 0,00%
04 0 0,00%
05 04 7,55%
06 04 7,55%
07 14 26,41%
08 25 47,16%
09 04 7,55%
10 02 3,78%

Tabela 5.9: Distribui¢do dos Participantes por Nivel de Satisfa¢do
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2014

5.3 AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM ESTUDO

Com a utilizagdo da ferramenta SERVQUAL foi possivel avaliar, através das
expectativas dos usuérios de hotéis, a qualidade do servigo prestado pelo Center Plaza Hotel —
Caruaru. Essa avaliacdo foi feita com base nas cinco dimensdes da qualidade (confiabilidade,
presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis).

Dessa forma, o questionario aplicado aos respondentes foi composto por dois blocos,

cada um com 18 afirmativas nas quais essas dimensdes da qualidade foram distribuidas. O
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BLOCO A procurou proporcionar a concepgao das expectativas dos usuérios no que se refere
a um servico ideal. No BLOCO B, a inten¢do foi identificar as percep¢des dos usuarios do
Center Plaza Hotel — Caruaru em relacdo ao servico prestado pela mesma. Assim, com base
na diferenca (gap) entre expectativas e percepcdes dos usuarios, foi possivel identificar a
qualidade do servico em questéo.

Dessa maneira, vale observar a existéncia de trés possiveis resultados em relacdo a
esses gaps. Um dos resultados € quando a expectativa € menor do que a percepcdo (E < P), ou
seja, quando o servico prestado supera as expectativas dos consumidores indicando que a
qualidade do servico € percebida como de étima qualidade. Outra possibilidade é a de haver
igualdade entre as expectativas e percepcbes (E = P), o que quer dizer que para 0S
consumidores, 0 servico experimentado esta de acordo com o esperado. E por Gltimo, quando
a expectativa do cliente € maior que sua percepcdo (E > P), significa que a qualidade do
servico prestado é percebida como de méa qualidade, ou seja, o servico prestado foi inferior ao
desejado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Dessa forma, a partir dos dados obtidos na pesquisa € apresentada a seguir a analise
relativa as expectativas, percepcdes e diferencas existentes nas cinco dimensdes da qualidade,
com o objetivo de mensura-las isoladamente. Posteriormente, todas as dimensdes s&o

avaliadas conjuntamente como forma de mensurar a qualidade do servico na sua totalidade.

5.3.1 Dimensao: Confiabilidade

A tabela 5.10 abaixo apresenta os atributos relacionados a dimensdo confiabilidade
qgue nortearam a formulacdo das afirmativas apresentadas no questionario aplicado aos
respondentes. A partir de entdo, foram calculadas as médias das expectativas, percepcdes, dos
gaps e, por fim, da dimens&o em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q CONFIABILIDADE EXPECTATIVA | PERCEPCAO GAP
06 | Cumprir com as promessas feitas aos usuarios. 6,40 5,49 0,91
07 | Transmitir confianca aos usudrios. 6,68 5,77 0,91
18 | Cobrar o valor correto pelos servigos prestados. 6,25 5,51 0,74
MEDIA GERAL 6,44 5,59 0,85

Tabela 5.10: Médias dos atributos da dimensdo confiabilidade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.
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Em relagdo ao atributo inicial, “cumprir com as promessas feitas aos usuarios”, os
dados revelam uma altissima expectativa (média = 6,40 e desvio-padrdo = 0,97) dos usuarios
desse servico. No entanto, em relacdo a esse mesmo atributo, o desempenho do servico
percebido pelos usuarios se mostrou positivo, porém abaixo das expectativas (média = 5.49;
desvio-padrdo = 1,08) e valor da lacuna de carater médio (média = 0,91) expondo que a
qualidade percebida deste atributo é inferior ao desejado pelos consumidores.

Em relacdo ao atributo seguinte, “transmitir confianga aos usuarios”, obteve-se um
nivel de expectativa altissimo por parte dos consumidores (média = 6,68; desvio-padrdo =
0,55). Quanto a esse atributo, os dados revelam um nivel de boa qualidade percebida pelos
usuarios, no entanto também abaixo da suas expectativas (média = 5,77; desvio-padrdo =
1,32) e gap entre esses atributos com valor médio (média = 0,91), mostrando que também
neste quesito a qualidade dos servicos desejada pelo consumidor ficou inferior as suas
expectativas.

O terceiro atributo, “cobrar o valor correto pelos servigos prestados.”, apresentou
uma média de expectativas relativamente alta (média = 6,25; desvio-padrdo = 1,00),
demonstrando a importancia desse atributo para os consumidores. Por sua vez, as percepcoes
dos usuarios em relacdo ao atributo em questdo, apresentou-se de forma positiva, porém
abaixo das expectativas (média = 5,51; desvio-padrdo = 1,17), com valor de lacuna médio em
relacdo a essa dimensdo (média = 0,74) o que demonstra que a qualidade do servigo percebido

pelos consumidores € boa, no entanto, abaixo das expectativas.

5.3.2 Dimensdo: Presteza

A tabela 5.11 apresentada a seguir estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo presteza que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario
aplicado aos usuéarios. A partir de entdo, foram calculadas as médias das expectativas, das

percepcOes, dos gaps e, por fim, da dimenséo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q PRESTEZA EXPECTATIVA | PERCEPCAO | GAP
08 Ser solidario com os problemas e solicitagdes dos 5,96 5,47 0,49
USUArios.
12 Atender os usuérios com agilidade. 6,34 5,81 0,53
MEDIA GERAL 6,15 5,64 0,51

Tabela 5.11: Médias dos atributos da dimenséo presteza
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.
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O primeiro atributo, “Ser solidario com os problemas e solicitacbes dos usuérios”
expbs um alto valor de expectativas (média = 5,96; desvio-padrdo = 1,03) dos usuérios. Em
contrapartida, o desempenho da organizacao nesse quesito, obteve um valor menor em relagéo
as percepcdes, porém aproximado (média = 5,47; desvio-padrdo = 1,32) e ainda, um valor de
lacuna intermediério (média = 0,49). Dessa forma, esse atributo demonstra que a qualidade
percebida do servico é considerada de boa qualidade, entretanto inferior a desejada pelos
respondentes.

O segundo atributo analisado, “atender os usuarios com agilidade”, também revelou-
se como um fator importante para a satisfagdo dos clientes, pois mostrou o maior valor de
expectativa dessa dimensdo (média = 6,34; desvio-padrdo = 0,94). Por sua vez, apresentou
também um valor alto de percepcdo da qualidade dos servicos oferecidos pela organizagédo
(média = 5,81; média = 1,00), além disso, o valor médio encontrado na lacuna configurou-se
como sendo também intermediario na dimensao analisada (média = 0,53), o que possibilita
compreender que a qualidade percebida para esse atributo é vista como positiva, no entanto

abaixo das expectativas dos respondentes.

5.3.3 Dimensdo: Seguranca

A tabela 5.12 apresentada a seguir estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo seguranca que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario
aplicado aos usuarios. A partir desses, foram calculadas as médias das expectativas, das

percepcoes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q SEGURANCA EXPECTATIVA PERCEP(;AO GAP
09 Manter os registros atualizados. 6,07 4,96 1,11
11 Demonstrar seguranca nas orientagdes e 6,41 5,81 0,60
procedimentos.
15 Proporcionar treinamentos para os funcionarios. 5,81 4,53 1,28
MEDIA GERAL 6,10 5,10 1,00

Tabela 5.12: Médias dos atributos da dimens&o seguranca
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

Inicialmente, o atributo “manter os registros atualizados” apresenta um valor alto de
expectativa na dimensdo em questdo (média = 6,07; desvio-padrdo = 1,02). No que tange a

percepcdo de servigco recebido, essa esfera assumiu um valor muito abaixo do esperado
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(média = 4,96, desvio-padrao = 1,45) destacando-se dentre os demais por apresentar um alto
valor de lacuna (média = 1,11) o que evidencia um nivel de qualidade dos servigos nédo
desejada pelos consumidores, porém analisada de forma positiva pelos usuarios.

O segundo atributo analisado, “Demonstrar seguranca nas orientacbes e
procedimentos”, também reflete um elevado nivel de expectativas (média = 6,41; desvio-
padrdo = 0,91). Em se tratando das percepcdes, esse atributo obteve um valor também inferior
ao das expectativas, entretanto, expressado de forma positiva pelos consumidores (média =
5,81; desvio-padrao = 0,98) e valor de gap médio (média = 0,60), revelando que a qualidade
do servico percebido é boa, mas abaixo das expectativas dos usuarios.

O 1ltimo atributo, “proporcionar treinamentos para 0s funcionarios”, atingiu o valor
mais baixo de expectativas em comparacao aos demais (média = 5,81; desvio-padrdo = 0,96).
Ja as percepcdes sobre esse atributo obteve o menor valor de média nesse quesito (média =
4,53; desvio-padrdo = 1,29), e ainda apresentou o maior valor de lacuna (média = 1,28),

exibindo um nivel de qualidade ainda ndo ideal para os consumidores.

5.3.4 Dimensdo: Empatia

A tabela 5.13 apresentada a seguir estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo empatia que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario
aplicado aos usuarios. A partir desses, foram calculadas as médias das expectativas, das
percepcoes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q EMPATIA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
10 Tratar os usuérios com educagdo e cortesia. 6,38 6,04 0,34
16 Tratar os usuarios de forma personalizada. 5,17 4,68 0,49
17 Horério adequado de funcionamento do 5,55 5,23 0,32
restaurante.
MEDIA GERAL 5,70 5,32 0,38

Tabela 5.13: Médias dos atributos da dimenséo empatia
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

O primeiro atributo, “tratar 0s usuérios com educagédo e cortesia”, assumiu 0 maior
valor da classe (média = 6,38; desvio-padrao = 1,24), apresentando um nivel muito elevado de

expectativas. Em contrapartida, o nivel de percepcao do servico mostrou-se um pouco inferior
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ao desejado (media = 6,04; desvio-padrdao = 1,11). Além disso, o nivel de divergéncia
encontrado é considerado intermediario (gap = 0,34), porém apesar da percepcao apresentar-
se abaixo das expectativas, pode-se perceber que o nivel de qualidade do servigo nesse quesito
apresenta proxima a ideal considerada pelos usuarios.

O atributo posterior, “tratar os usuarios de forma personalizada”, também demonstra
uma expectativa elevada (média = 5,17; desvio-padrdo = 1,33). Ja no quesito percepcao, essa
caracteristica obteve um valor pouco significativo e abaixo do esperado pelos clientes (média
= 4,68; desvio-padrdo = 1,52) e lacuna com valor relativamente médio (média = 0,49)
revelando que mesmo ndo havendo elevado nivel de percepc¢do, pode-se considerar que a
qualidade nesse atributo é analisada de forma geral, positivamente pelos consumidores.

Ao avaliar o terceiro atributo, “horario adequado de funcionamento do restaurante”,
percebe-se que 0 mesmo também apresenta um nivel elevado de expectativa nessa dimensao
(média = 5,55; desvio-padrdo = 1,26). No entanto, este item apresentou um nivel de
desempenho de servico proximo as expectativas (média = 5,23; desvio-padrdo = 1,37) e (gap
= 0,32). Diante do exposto, pode-se observar que de forma geral os usuarios perceberam

positivamente esse atributo, apesar das percepc6es terem ficado abaixo das expectativas.

5.3.5 Dimensdo: Aspectos Tangiveis

A tabela 5.14 apresentada a seguir estd composta pelos atributos relacionados a
dimensdo aspectos tangiveis que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no
questionario aplicado aos usuarios. A partir desses, foram calculadas as médias das

expectativas, das percepcOes, dos gaps e, por fim, da dimensdo em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA
Q ASPECTOS TANGIVEIS EXPECTATIVA | PERCEPCAO GAP
01 Ter equipamentos atualizados. 6,23 4,74 1,49
02 As instalacBes fisicas chamam a atencdo de 6,02 4,81 1,21
forma positiva.
03 Os funciondrios se vestem adequadamente. 6,17 4,92 1,25
04 Os funciondrios cuidam da aparéncia. 6,00 5,40 0,60
05 As instalagdes fisicas sdo bem planejadas. 6,04 5,06 0,98
13 E realizada constantemente a limpeza de 6,28 5,07 1,21
equipamentos e instalagGes.
14 E realizada constantemente a manutencdo de 6,07 5,00 1,07
equipamentos e instalagGes.
MEDIA GERAL 6,12 5,00 1,12

Tabela 5.14: Médias dos atributos da dimensédo aspectos tangiveis
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.
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O atributo inicial dessa dimensao, “ter equipamentos atualizados”, exibe um nivel de
expectativas bastante elevado (média = 6,23; desvio-padrdo = 0,80). Em relacdo as
percepcOes, esse atributo atingiu o menor valor da categoria (média = 4,74; desvio-padrdo =
1,37) e lacuna também com valor muito alto (média = 1,49). Essa condi¢cdo mostra um nivel
de qualidade que precisa melhorar para obter-se um nivel de qualidade desejada pelos
USUArios.

O segundo atributo, “as instalacdes fisicas chamam a atencdo de forma positiva”,
segue 0 mesmo parametro do anterior e apresenta expectativa muito elevada (média = 6,02;
desvio-padrdo = 1,06). Ja as percepcOes apresentaram um valor abaixo ao desejado (média =
4,81; desvio-padrédo = 1,21) e um valor de divergéncia, entre esses atributos, significativo
(média = 1,21) expondo que a qualidade dos servigos precisa melhorar para se chegar ao
ideal.

No atributo posterior, “os funcionarios se vestem adequadamente”, as expectativas
foram avaliadas pelos respondentes como sendo uma caracteristica muito importante, visto
que atingiram um valor muito alto de média (média = 6,17; desvio-padrdo = 1,25). Em se
tratando das percepcdes, estas atingiram um valor inferior ao esperado pelos usuarios (média
= 4,92; desvio-padrdo = 1,55) com gap também muito elevado (média = 1,25). Assim, a
qualidade percebida pelos consumidores nesse quesito precisa melhorar.

O quarto atributo “os funcionérios cuidam da aparéncia”, revela um alto nivel de
expectativas da classe (média = 6,00; desvio-padrdo = 1,34). No que se refere a percepcao de
qualidade do servico, essa ainda apresentou um valor aquém do desejado, porém analisada
positivamente pelos usuarios (média = 5,40; desvio-padrdo = 1,16) com média de lacuna
considerada intermediaria (média = 0,60), o que demonstra que 0 servico é de boa qualidade,
porém abaixo ao desejado pelos consumidores.

Observando o quinto atributo, “as instalac@es fisicas sdo bem planejadas”, verifica-se
que o mesmo definiu-se com uma alta expectativa (média = 6,04; desvio-padrdo = 1,00) e a
percepcao dos respondentes nessa dimensdo analisada de forma positiva, porém abaixo das
expectativas dos usuarios (média = 5,06; desvio-padrdo = 1,32). Entretanto, esse fator
contribuiu para que o valor médio da lacuna também fosse elevado (gap = 0,98) frisando que,
nesse aspecto, o desempenho da qualidade do servi¢o analisado precisa melhorar.

Em relacdo ao sexto atributo, “E realizada constantemente a limpeza de
equipamentos e instalagdes”, esse atributo obteve a maior média dentre todos 0s outros nessa

dimensao (média = 6,28; desvio-padrdo = 0,86) demonstrando a importancia que esse atributo
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tem para 0s usudrios. Ja a percep¢do dos consumidores em relacdo a esse atributo, pode-se
observar uma média relativamente alta, porém ainda ndo sendo a desejada para atender as
expectativas dos consumidores (média = 5,07; desvio-padrdo = 1,40), sem contar com um
elevadissimo (gap = 1,21). Entretanto, apesar das percepcbes terem ficado abaixo das
expectativas nesse quesito, pode-se observar que o servigo foi avaliado de forma positiva
pelos consumidores.

Por fim, o Gltimo atributo dessa dimensdo “E realizada constantemente a manutencio
de equipamentos e instalacdes” revela uma elevada expectativa por parte dos consumidores
(média = 6,07; desvio-padrdo = 1,00), enquanto a percep¢do dos usuérios em relacdo a esse
atributo obteve uma média intermedidria (média = 5,00; desvio-padrdo = 1,31), e gap
relativamente alto (gap = 1,07), o que demonstra que nesse quesito, o servi¢co foi considerado

bom, porém abaixo das expectativas dos consumidores.

5.3.6 Andlise das Cinco Dimensodes

A tabela 5.15 apresentada a seguir esta composta pelos atributos relacionados a todas
as dimensdes que nortearam a formulacdo das afirmativas presentes no questionario aplicado
aos usuarios. A partir desses, foram calculadas as médias das expectativas, das percepcdes,

dos gaps e, por fim, da qualidade do servi¢o em sua totalidade.

DIMENSAO MEDIA

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
01 CONFIABILIDADE 6,44 5,59 0,85
02 PRESTEZA 6,15 5,64 0,51
03 SEGURANCA 6,10 5,10 1,00
04 EMPATIA 5,70 5,32 0,38
05 TANGIBILIDADE 6,12 5,00 1,12
MEDIA GERAL 6,10 5,33 0,77

Tabela 5.15: Médias das Dimensdes da Qualidade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2014.

Quanto aos dados obtidos, percebe-se que na dimensao que trata da confiabilidade os
usuarios consideram bastante importantes que um servico seja prestado de maneira confidvel,
visto que as expectativas apresentaram um valor médio muito elevado e por possuir a maior
média dentre todas as dimensdes. Diante da média observada pela percep¢do dos usuarios do
Center Plaza Hotel — Caruaru foi possivel visualizar que esse aspecto foi analisado de forma

positiva pelos usudrios, porém ainda nao sendo o ideal, pois a partir da analise de sua lacuna
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(média = 0,85), pode-se observar que as percepcOes dos usudrios ficaram abaixo das
expectativas.

Ao analisar a dimensdo presteza, nota-se que em relacdo as expectativas de qualidade
do servico, é perceptivel a intensa valorizacdo dos seus atributos por parte dos clientes. Com
base no valor atribuido a percepcdo e ao valor referente ao gap (média = 0,51), o que fica
evidenciado é que é imprescindivel que o Center Plaza Hotel - Caruaru preste um servi¢co com
presteza e prontiddo, ou seja, nesse sentido a qualidade percebida do servigo pelos usuarios
foi considerada boa, apesar de das percepcdes apresentarem valores abaixo das expectativas.

Na dimensao seguranca, os dados revelam também um alto indice de expectativas. ja
a percepcdo dos usuarios em relacdo a essa dimensao ficou abaixo do desejado, com uma
divergéncia elevada entre as duas esferas (gap = 1,00), o que demonstra que nesse quesito a
qualidade percebida pelo usuarios precisa melhorar.

Em relacdo a empatia, é perceptivel que os respondentes a julgam como um fator
importante e ao avaliarmos as percepcGes de qualidade dos servicos € observado que a
percepcdo em relacdo a essa dimensdo se mostrou proxima as expectativas dos usuarios,
porém ainda ndo sendo a ideal, como observado na lacuna existente (média = 0,38), 0 que
contribui para a conclusédo de que, nesse ambito, apesar da qualidade do servico oferecido
pelo Center Plaza Hotel — Caruaru ter sido analisada de forma positiva, precisa melhorar.

Na sua totalidade, a dimensdo aspectos tangiveis, percebe-se que 0S usuarios
consideram de excessiva relevancia a existéncia de seus atributos, o que quer dizer que eles
anseiam demasiadamente que 0s aspectos tangiveis sejam adequados. Além disso, essa
dimensdo apresentou a maior lacuna (média = 1,12) revelando que o nivel de qualidade
percebida pelos clientes é inferior ao desejado, apesar da qualidade do servigo ter sido
avaliada positivamente pelos consumidores.

De forma geral, o que se pode concluir é que o desempenho dos servicos oferecidos
pelo Center Plaza Hotel — Caruaru € percebido pelos usuarios como de boa qualidade, porém
ainda ndo sendo o ideal, visto que suas expectativas, em todas as dimensdes, apresentaram um
valor superior ao das percepcfes e um gap obtido com a média das cinco dimensdes
intermediario (média = 0,77). Assim, pode-se afirmar que a qualidade dos servigos oferecidos
pelo Center Plaza Hotel - Caruaru foi percebida pelos participantes como sendo de boa
qualidade, porém abaixo da ideal desejada pelos consumidores.

O proximo capitulo apresenta as conclusdes e implicagfes gerenciais da pesquisa

realizada.
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6
CONCLUSOES

6.1 INTRODUCAO

O presente capitulo apresenta as conclusdes e implicagdes gerenciais desta pesquisa,

bem como, suas limitacGes e as sugestdes para futuras pesquisas.

6.2 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo procurou avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo Center
Plaza Hotel — Caruaru, sobre a 6tica dos usuarios da mesma. Dessa forma, foi decidido como
objetivo principal a mensuracdo das expectativas e percepcdes dos usuarios (consumidores) a
respeito da qualidade do servico oferecido pela organizacdo, para, posteriormente ser
analisada e diagnosticada as lacunas (gaps) existentes entre o servigo esperado e o0 percebido
pelos consumidores, ou seja, a diferenca entre o que 0s UsSUarios consideram como um servigo
gue atendem suas expectativas e um servico como ele € percebido por eles. Dessa maneira, 0
estudo teve como base, as cinco dimensdes da qualidade: confiabilidade, presteza, empatia,
seguranca e aspectos tangiveis.

As implicacOes desta pesquisa mostraram que o0s servigos prestados pelo Center
Plaza Hotel — Caruaru foram avaliados, de forma geral, positivamente pelos usuarios
(respondentes), entretanto, com um nivel de qualidade percebida inferior ao desejado pelos
usuarios, pois as suas expectativas em relacdo aos atributos de qualidade foram superiores as
suas percepcdes em todos esses atributos. Dessa forma, a qualidade dos servigos configura-se
como sendo de boa qualidade, porém ainda ndo sendo a ideal para satisfazer as expectativas
dos usuarios.

Em relagdo aos pontos relacionados a dimensdo confiabilidade, os resultados
demonstram a importancia dessa dimensdo para 0s usuarios, pois os dados revelam que o0s
mesmos teem expectativas elevadissimas, a maior dentre todas as dimensdes, quando a
qualidade é relacionada a dimenséo confiabilidade. No entanto, a percep¢do dos consumidores

em relacdo a essa dimensdo demonstra que a organizagdo precisa melhorar. Passar confianca
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para os consumidores é essencial para qualquer organizacdo, seja ela privada ou publica,
tendo em vista que um servigo altamente confiavel possibilita que os usuarios percebam que o
servico é de boa qualidade. Por isso é importante que 0s gestores acompanhem e monitorem
0s aspectos relacionados a confiabilidade, pois um servico ndo confiavel é um servico
deficiente, e se o servigo bésico ndo é realizado de maneira confiavel, os clientes julgardo a
empresa como incompetente (ZEITHAML e BITNER, 2003; LOVELOCK e WRIGHT,
2001).

Quanto a dimensédo presteza (gap = 0,51) e empatia (gap = 0,38, 0 menor dentre
todas as dimensfes), a pesquisa revela que os consumidores também possuem elevada
expectativa. Para tanto, os dados demonstram que mesmo ndo possuindo gaps muito elevados,
a empresa precisa melhorar esse aspecto se quiser oferecer servigos de alta qualidade para
seus clientes. Isso remete a importancia de uma administracdo eficaz por parte dos gestores,
proporcionando treinamentos para todos os funcionarios, remuneracdo justa e condicoes
adequadas para os funcionarios poderem trabalhar da melhor forma possivel.

Quanto aos aspectos relacionados a seguranca, essa dimensdo apresentou elevada
lacuna, ou seja, as expectativas que 0s Usuarios possuem em relacao a esses aspectos € muito
superior ao que eles percebem receber, revelando que o servigo precisa de melhoras nesse
quesito. Desse modo, a organizagdo necessita de melhorias no sistema de comunicagéo,
treinamento e suporte adequado para que os funcionarios tenham condi¢des de prestar um
servigo de forma segura.

Por fim, a dimensdo tangibilidade, apresentou elevada expectativa e a menor
percepcdo dentre todas as dimensBes analisadas, 0 que consequentemente contribuiu para
aumentar essa lacuna, a maior dentre todas as dimensdes (gap = 1,12), revelando que o
conjunto de todos os atributos relacionados a essa dimensdo precisam melhorar
consideravelmente. Para melhorar os aspectos relacionados a essa dimensdo, a organizacao
necessita fazer investimentos em infra-estrutura, melhorar o espaco fisico e modernizar os
equipamentos para que os colaboradores (funcionarios) possam prestar um servico eficaz e

para gque os clientes possam se sentir satisfeitos.
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6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Esta secdo apresenta as principais limitagdes deste estudo.

Uma das limitacGes desse estudo refere-se a abrangéncia e generalizacdo dos
resultados. A coleta de dados foi realizada apenas no Center Plaza Hotel - Caruaru, evitando
assim, a extensdo das descobertas para outros campos (MALHOTRA, 2006). Outra limitacdo
muito importante refere-se ao fato de ndo se ter atingido o numero total da amostra, em que 0
numero de questionarios validos foi muito aquém do necessario.

Outra limitacdo é o tipo de validade adotada, uma vez que, a validade de face é
considerada o tipo mais fraco de validade, pois se baseia na apreciacdo subjetiva do
pesquisador de marketing (MALHOTRA, 2006).

As sugestOes para futuras pesquisas séo apresentadas abaixo.

6.4 SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

De acordo com as limitacbes desse estudo. Uma das sugestbes contempla a
realizacdo de um estudo mais abrangente, onde se possa atingir toda amostra, bem como a
realizacdo de comparativos entre diferentes unidades da Rede Center Plaza Hotel, buscando
avaliar a qualidade percebida dos servigos prestados pela Rede Center Plaza Hotel com uma
visdo mais abrangente.

Uma segunda sugestdo estd relacionada a perspectiva dos servigos na visao dos
funcionarios do Center Plaza Hotel — Caruaru, analisando a estrutura organizacional interna e
a relacdo existente entre os funcionérios e a organizacao.

Por fim, a sugestédo ¢ a ado¢do de discernimentos mais consistentes de validade, além
da adocdo de critérios de confiabilidade para o instrumento de coleta de dados (HAIR et al,
2005). E que esta pesquisa possa ser utilizada como base para eventuais estudos que possam

ser realizados.
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17. O restaurante do hotel funciona em hordrios

convenientes para os héspedes.

EGIEGIC

as é compativel com a qualidade dos

2] Cel

18. O valor das
servigos prestados.

Bloco C: Fale sobre vocé. I

1. Qual € o seu sexo?
O Masculino
O Feminino
2. Qual é a sua idade?
O Ae20anos
O De21a35anos
O De 36453 anos
O Acima de 53 anos
3. Qual ¢ o seu estado civil?
O solteiro (a)
O casado (a)
O pivorciado (a)
O viavo (a)
4. Qual € a sua escolaridade?

Ensino d: L 1 1

Ensino médio incompleto/completo

Ensino superior incompleto/completo

Ooooo

Pés-graduagio incompleta/completa

5. Indique a renda mensal de sua familia (pessoas que
moram com vocé).

O A rs2:50000
D Entre R$2.500,01 e R$4.000,00
O Entre R$4.000,01 ¢ R$6.000,00
O Acima de R$6.000.00
6. Quantas vezes por ano vocé visita o hotel?
D Até 2 vezes por ano
O Ene 3¢5 vezes por ano
O Acimades ve.

¢S por ano

IVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
CURSO DE ADMINISTRACAO

B

Bloco A: Expectativas dos Usudrios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
usudrio de hotéis, q h suas exp ivas
sobre o desempenho do servico de atendimento ao cliente
prestado  por uma empresa ideal. LEVE EM
CONSIDERACAO QUALQUER HOTEL. Leia com
atengdio as afirmagdes abaixo e assinale 1 se DISCORDA
TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA, NEM
DISCORDA, 7, se CONCORDA TOTALMENTE. Caso sua
opinido se encontre entre duas categorias (concordar ou

7. Eu recomendaria o Center Plaza Hotel — Caruaru para fh"“"d“’j'_/ _P‘“"“‘l;‘“"““"’- assinale uma das  opgdes
outras m_\ﬁ[‘ﬂ.\' mtermediarias, conforme a esc
o
i | parcidmeme Gl | Toaalmenc Toukeme | Docolo o Conady | Fonons
Do
1 z 8 6 7 1 2 3 1 5 6 7

EIE]

8. Caso ouvisse alguém criticando os servigos do Center
Plaza Hotel - Caruaru, eu a defenderia.

Vo
Tosimae | Dot | o | % Coman | e
b
1 2 3 4 5 6 7
9. Numa e de 1 (Insatisfeito) a 10 ( eito), indique o

seu nivel de satisfagdo com o Center Plaza Hotel — Caruaru.
GIGIEIE =]

Agradecemos a sua colaboragio.

1. O hotel deve ter equipamentos atualizados.

2 ECE

2. As instalagdes fisicas do hotel devem chamar a atengio de
forma positiva (instalagoes fisicas modernas. ambiente bem

decorado, entre outros).
L1 Le]

3. Os gerentes e funciondrios do hotel devem se vestir
1 1 (usar roupas las para cada tipo de

Gl1GEEICE

4. Os gerentes ¢ funciondrios do hotel devem cuidar da
(cortar os cabelos, fazer a barba, utilizar
di

Ce]

5. As instalag as do hotel (recepgio, quartos, cozinha,
etc) devem ser plancjadas de acordo com os servigos

prestados.
L0

trabalho).

6. Os gerentes e funciondrios do hotel devem cumprir com as

promessas feitas aos hésped

8. Os gerentes e funciondrios do hotel devem ser soliddrios
com os problemas e solicitagdes dos hospedes.

EIGEIE

9. O hotel deve manter seus registros atualizados (nome,
endereco, telefones).

10. Os gerentes e funciondrios do hotel devem tratar os
héspedes com educagio e cort

CEIGIEIEIE

11. Os gerentes e funciondrios do hotel devem demonstrar

es e procedimentos.
Ce]

12. Os gerentes ¢ funciondrios do hotel devem atender aos
héspedes com agilidade (evitar esperas desnecessdrias).

equipamentos ¢ instalagdes do hotel deve
ser realizada periodicamente.

14. A do dos i ¢ instalagd

deve ser realizada periodicamente.

15. O hotel deve proporcionar treinamentos periGdicos para
seus gerentes e funciondri

de forma personalizad:

16. O hotel deve tratar os P
(ofertas que atendam os gostos de cada héspede).

EIEEEEIFE

s do hotel

17. O restaurante do hotel deve funcionar em hordrios
convenientes para os héspedes

deve ser compativel com a qualidade

LI

18. O valor das
dos servigos prestado:

6. Os gerentes e funciondrios do hotel cumprem com as
promessas feitas aos héspedes.

confianga aos seus héspedes.

<]

8. Os gerentes e funciondrios do hotel sdo soliddrios com os

e citagoes dos h

Bloco B: Percepgdes dos Usudrios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
usudrio do Center Plaza Hotel — Caruaru, leia com atengio as
afirmagdes  abaixo. Assinale 1 se DISCORDA
TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA, NEM
DISCORDA, 7. se CONCORDA TOTALMENTE. Caso sua
opinido se encontre entre duas categorias (concordar ou

p

CIEIE]E]E]

9. O hotel mantem seus registros atualizados (nome,

endereco, telefones).
CECE

10. Os gerentes e funciondrios do hotel tratam os héspedes

<l

ndrios do hotel demonstram

discordar  parcialmente), nale uma das opgdes com educagio e cortes
intermedidrias, conforme a escala abaixo. m
Nem
Discordo Discordo | . R Concordo
Tosocs. | Dicondo | Parcis Concorda | Coneordo | concondo Totshnce 11. Os gerentes e fun
Discardo eguranga em suas orientd e
1 2 3 4 5 6 7

1. O hotel tem equipamentos atualizados.

@

a atengio de forma
modernas, ambiente bem

3|

funciondrios do

2. As instal:
positiva  (instalagde
decorado, entre outros).

=

gerentes ¢

3. Os

hotel  se
adequadamente (utilizam roupas adequadas para cada tipo de

vestem

trabalho).

J EIEE

4. Os gerentes e funciondrios do hotel cuidam da aparéncia
(cabelos cortados, barba feita, maquiagem e acesso

discretos).

5. As instalagdes fisicas do hotel (recepgio, quartos, cozinha,
etc) sio planejadas de acordo com os servigos prestados.

]

P
12. Os gerentes e funciondrios do hotel atendem aos héspedes
com agilidade (evitando esperas desnecessdrias).

K|

es do hotel é

13. A limpeza dos equipamentos e
realizada periodicamente.

EGEIEEIE

14. A manutengdo dos equipamentos e instalagdes do hotel é
realizada periodicamente.

15. O hotel proporciona treinamentos periédicos para seus

gerentes e funciondrios

16. O hotel trata os héspedes de forma personalizada (ofertas
que atendam os gostos de cada héspede).




