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Resumo

Os hotéis buscam oferecer qualidade em seus servicos como uma maneira de se diferenciarem
uns dos outros competitivamente. Mas, a diferenciacdo sé pode ser verificada através da
avaliacdo do servigo prestado. Uma ferramenta para esta avaliagdo é o método SERVPERF, que
retrata as variacdes de qualidade em relacdo as cinco dimensdes: confiabilidade, tangibilidade,
sensibilidade, seguranca e empatia. Desta forma, este trabalho tem como objetivo analisar a
percepcao dos consumidores quanto aos servicos oferecidos por um hotel. Para a coleta dos
dados foi aplicado o questiondrio SERVPERF com 45 hdspedes do hotel estudo de caso. Entre os
resultados foi observada a necessidade da realizagdo de treinamento para o melhor
atendimento e para melhorar o empenho dos funcionarios em atender os clientes com agilidade
e presteza. A maior contribuicdo deste artigo é oferecer aos gestores hoteleiros um guia
metodolégico para avaliagdo do servigo hoteleiro.

Palavras-Chave: Qualidade. Servicos. Hotel. SERVPEREF.
Abstract

Hotels try to offer quality on their services as a way to differentiate themselves from others
competitively. This differentiation can be verified by evaluating the service. An evaluation can
be used as a tool for the of the hotels’ service. One way to measure is the SERVPERF method,
which portrays quality on five dimensions: reliability, tangibility, sensitivity, security and
empathy. This study aims to analyze the perception of consumers on the services delivered by a
hotel. To collect the data we used the questionnaire SERVPERF 45 hotel case of study. Among
the results was observed the necessity of training for the best care and to enhance the
commitment of employees to serve customers with speed and agility. The major contribution of
this article is to offer hoteliers a methodological guide for assessment of hotel service.
Keywords: Quality. Services. Hotel. SERVPERF.
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Introducao

As empresas sempre buscam oferecer um diferencial competitivo em seus servicos, pois o
cliente é visto como o foco de todo o esforco de uma organizacdo. O proprio mercado
consumidor esta mais exigente quanto a escolha de um servigo. Desta maneira, o diferencial da
empresa prestadora de servigos tem que estar dentro do seu foco e das suas estratégias de
buscar superar as expectativas dos seus clientes. E preciso conhecer antecipadamente as
necessidades e desejos deles clientes, para as empresas poderem se adaptar e corresponder as
expectativas de forma a agregar qualidade e valor no servico prestado. Por isto é necessario
avaliar a qualidade de servicos prestados. Mas, a avaliagdo é uma tarefa muito dificil quando
comparada com a avaliacdo da qualidade de produtos, pois envolve elementos intangiveis que
estdo no imaginario e na percepc¢do dos clientes. Nos produtos podem-se observar e mensurar
de forma ldgica as caracteristicas fisicas, utilizando instrumentos préprios para medicdo ou
mensuracdo especifica para cada caracteristica do produto. Em servicos, a avaliacdo possui
conotacdo mais complexa, pois muitas de suas caracteristicas envolvem aspectos psicolégicos
do cliente.

Contudo, segundo Paladini (2012), a avaliacao da qualidade é muito importante para qualquer
tipo de empresa, pois é ela quem determina se os resultados da implantacdo das acdes de
producgdo da qualidade conferem viabilidade, capacidade ao planejamento da gestdo da empresa
prestadora de servigo, por isso, independente dos desafios encontrados, as empresas devem
utilizar a avaliacdo como elemento balizador de suas a¢des estratégicas.

Paladini (2012) afirma ainda da necessidade da continuidade e da forma sistémica que a
avaliacdo da qualidade deve ser tratada, como um fator estratégico, pois esta atrelada a
aceitacdo de seus servigos pelos clientes a longo prazo. Um dos principais métodos a ser
utilizado para a avaliacdo de servigos é o método da escala SERVPERF.

O modelo SERVPERF é mais pratico em retratar a qualidade da prestacao de servico percebida
pelos consumidores, por isto é amplamente utilizado. O método também é estatisticamente
confiavel, pois a qualidade é avaliada em um Unico momento apés a prestacdo do servico, ou
seja, a nota da avaliacdo é a propria percepcao de desempenho impetrada pelos consumidores
(CRONIN e TAYLOR 1992, 1994; BOLTON e DREW, 1991). Ou seja, ele mensura apenas a
percepc¢ao do cliente sobre a sua experiéncia obtida durante a prestagdo de servico (LOVELOCK
e WRIGHT, 2001).

Esta percepcdao ocorre dentro das cinco dimensdes da qualidade do servigo, sao elas:
confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, seguranca e empatia (PARASURAMAN et al. 1985). A
confiabilidade representa se a empresa cumpre o que foi dito no prazo determinado. A
tangibilidade esta ligada as instalacdes fisicas e equipamentos. A sensibilidade representa o
quanto os funcionarios demonstram disposi¢do em fazer um bom atendimento. A seguranca diz
respeito a competéncia que o funciondrio tem para executar um determinado servico e a
empatia demonstra se a empresa fornece atencao cuidadosa ao cliente.

O SERVPERF leva em considera¢do as premissas da qualidade total, pelo qual a gestdo da
qualidade é vista nao apenas através dos resultados obtidos, mas de uma forma ampla
envolvendo todos os funcionarios e todo o processo produtivo para o atendimento do cliente
(PALADINI, 2012). Este método permite que as empresas obtenham um feedback sobre a
qualidade percebida pelos servicos que a empresa oferece aos seus clientes (GRONROOS, 1984).

0O método SERVPERF foi utilizado neste estudo para analisar a qualidade da prestacdo de
servicos de um hotel. Pois, quando ele é bem utilizado produz subsidios importantes para
indicar oportunidades de melhoria e identificar os pontos fortes e fracos do hotel, objeto de
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estudo deste artigo. Por razdes de confidencialidade, ele tera seu nome preservado neste
trabalho. O setor hoteleiro é importante no Brasil, ele consegue gerar 31.729 empregos diretos
dentro dos 5.036 estabelecimentos existentes, sendo 250.284 unidades habitacionais (suites,
aptos, quartos, chalés) com capacidade total de 373.673 leitos no ano de 2011 (IBGE, 2012).

Diante deste cenario, o presente trabalho tem como objetivo analisar a qualidade da prestacdo
de servicos de um hotel, trazendo uma breve explanacdo acerca da avaliacdo de servigos do
setor hoteleiro; em seguida serdo apresentada a metodologia utilizada e os resultados da coleta
de dados, apds estas se¢des tem-se a discussdo dos dados e as consideragdes finais.

Referencial teérico
Gestao da qualidade

Qualidade é uma construgdo indescritivel e indistinta. Muitas vezes confundida com adjetivos
imprecisos como "bondade, ou de luxo, ou brilho, ou o peso” (CROSBY, 1979), qualidade e seus
requisitos ndo sao facilmente articulados pelos consumidores (TAKEUCHI & QUELCH 1983).
Explicagdes dos problemas de qualidade também se apresentam para os pesquisadores, que
muitas vezes ignoram a definicao e utilizam conceitos unidimensionais de medidas para defini-
los.

Enquanto que o termo e os determinantes da qualidade possam ser indefinidos, a sua
importancia para as empresas e os consumidores é certa. Pesquisas tém demonstrado os
beneficios estratégicos de qualidade, contribuindo para participacdo de mercado e retorno
sobre o investimento, bem como na reducdo dos custos de producio e melhorando a
produtividade.

Tradicionalmente, as Organizacdes dispdem de indicadores de desempenho financeiros e,
muitas vezes, de produtividade. Desta forma, o processo competitivo exige que as Empresas
busquem novas maneiras de produzir e de avaliar as saidas dos seus sistemas produtivos. Isso
tem sido apontado como questdo de sobrevivéncia.

Segundo Machado & Rotondaro (2003), a adog¢ao do termo gestdo pela qualidade serve para
designar o conjunto de técnicas de gerenciamento da qualidade em um sentido mais amplo que
extrapola o entendimento da industria e se estende ao setor de servigos. Adotou-se essa
designacdo pela especializagdo cada vez mais notdria do conhecimento e difusdo da necessidade
de assimilacdo de qualidade por todos os tipos de organizacao.

Paladini (2012) enfatiza que a popularizacdo do termo qualidade tornou-a muitas vezes
inadequada quanto ao seu efeito e uso dentro das organizagdes. Dentre os diversos aspectos
ressaltados pelo autor, vale destacar que: “o conceito de qualidade envolve multiplos elementos,
com diferentes niveis de importancia. Centrar atencdo exagerada em alguns deles ou deixar de
considerar outros pode fragilizar estrategicamente a empresa” (PALADINI, 2012, p. 25).

Juran & Gryna (1991), colocam a adequabilidade ao uso como um marco na definicdo
emblematica da qualidade. Porém, esse conceito pode ser um pouco mais destrinchado pelas
dimensdes que essa adequacao é percebida pelos clientes (alvo de toda organizacao que queira
alcancar inovacao e rentabilidade através do seu objeto de producdo). A qualidade pode ser
percebida através das seguintes dimensdes listadas abaixo:

Desempenho: caracteristicas de operagdo primaria do produto ou servico;
Recursos: fatores secundarios associados ao desempenho;

Confiabilidade: probabilidade do produto ou servigco ndo falhar dentro do tempo de vida
esperado;
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Conformidade: grau de adesdo do produto ou servico as normas ou especificacdes pré-
estabelecidas;

Durabilidade: medida de vida do produto com um enfoque técnico e econémico. No caso de
servicos pode ser exemplificado através do tempo que é possivel recuperar um dado de uma
movimentac¢do bancaria.

Servigos Associados: presteza, cortesia, competéncia, facilidade de reparo e manutencdo das
caracteristicas originais, assim como facilidade de suportes técnicos e obtencdo de informagdes
complementares;

Estética: aspecto subjetivo ligado a julgamento pessoal de cada individuo, tais como aparéncia,
gosto, cor, cheiro, impressdo geral e identificacdo com a cultura organizacional.

Qualidade Percebida: é talvez a mais subjetiva de todas as avalia¢des e foco de aprimoramento
das Organizagdes. Baseia-se, muitas vezes, pela falta de informagdes ou conhecimento técnico do
produto pelo usudrio. A partir deste ponto passa a ser inferida aspectos intangiveis e tangiveis
do produto/servigo, mas muitas vezes nada tem a ver com suas caracteristicas técnicas.

Disponibilidade: facilidade na obtencdo do produto ou servico. O cliente ndo pretende
despender um esfor¢o muito grande por algo que ele esteja pagando, isto é, a relacao esforgo X
beneficio tem baixa elasticidade.

Necessidade: induz o comprador a relevar algumas caracteristicas que normalmente ele ndo
abriria mio;

Caracteristicas Atrativas: relacionado a tudo que cria encantamento no consumidor ou cliente;

Consisténcia: indica que uma vez atendido em alguma oportunidade anterior, o consumidor
espera as mesmas caracteristicas;

Seguranca: fator mais lembrado quando ha uma falha, podendo se tornar um ponto
importantissimo para o consumidor em uma futura aquisicao;

Nivel de Preco: é uma dimensao discutivel, pois muitos ndo concordam que prego tenha algo a
ver com a qualidade, por ser um aspecto do produto ou servico que é julgado a parte. Isto é
parcialmente verdadeiro, pois o processo decisério na compra de um produto ou servigo passa
por trés estagios: definicao de estimativa de preco a ser gasto, comparacao entre os produtos
concorrentes naquela faixa e a definicao do valor a ser pago. O nivel de pre¢co também define
expectativas do usudrio de um produto ou servigo qualquer.

Desta forma, Paladini (2012) diz que a satisfacdo do consumidor e o sucesso da empresa serao
os itens fundamentais na avaliagdo da qualidade. Ja4 o grau de fidelidade do consumidor e a
possibilidade de transformar clientes em consumidores sdo os indicativos primordiais de
eficcia da gestdo da qualidade.

0 mesmo autor enfatiza o conceito de qualidade total como a coordenagdo de todos os setores
ou areas envolvidas na presta¢do do servico no esforco de adequar o produto ao uso. Ou seja, a
gestdo da qualidade tem inicio com contribui¢cdes isoladas que, engajadas num movimento
organizado e direcionado, atingem seu ponto de exceléncia através da busca pela melhoria
continua (grau de constante ajuste do servico a demanda com o fim de atender as necessidades
do cliente).

Segundo Juran (1990), o elemento basico de uma gestdo de qualidade total é o planejamento e
que este ocorre no nivel estratégico da organizacdo. A difusdo da cultura da qualidade dentro
dessas organizacoes depende diretamente do grau de envolvimento das pessoas que ocupam 0s
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altos escaldes da empresa. Desta forma, o gerenciamento da qualidade direciona todas as a¢des
do processo produtivo para o pleno atendimento do cliente e cria uma ag¢do estratégica que
envolve o desdobramento dos objetivos da companhia para incluir qualidade como uma cultura
a ser adotada, tendo como ponto de partida o nivel mais elevado da organizacgao.

Gestdo em servicos

Em todos os paises desenvolvidos, a industria de servicos ocupa posicdo de destaque na
economia. O principal indicador para comprovar essa afirmacao é a alocacao de mao-de-obra
especializada na geracdo de riqueza, refletida pelo Produto Interno Bruto (PIB) (CORREA &
CAON, 2009). De acordo com a NBR ISO 9000/2008 (ABNT, 2008), servicos sao os resultados de
pelo menos uma atividade desempenhada, necessariamente, pela interface entre o fornecedor e
o cliente e é, geralmente, intangivel. Sua prestacdo pode envolver uma atividade realizada em
um produto tangivel, uma atividade realizada em um produto intangivel ou entrega de um
produto intangivel e a criacdo de um ambiente agradavel para o cliente.

Do ponto de vista de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 43), “um servi¢co consiste num pacote
de beneficios implicitos e explicitos, desempenhados dentro de instalagdes de suporte e
utilizando-se de bens facilitadores”. Os beneficios implicitos sdo aqueles que o consumidor
aprecia vagamente e que constituem as caracteristicas extrinsecas do servigo, enquanto que os
beneficios explicitos estdo relacionados com as caracteristicas essenciais do servigo. As
instalacdes de suporte representam o espaco fisico onde é produzido o servico e os bens
facilitadores constituem os itens ou bens fisicos envolvidos na sua prestacao (TINOCO &
RIBEIRO, 2007).

Troster (1999) apud Machado et al. (2006) afirma que os servigos sdo atividades que se
destinam, seja direta ou indiretamente, a satisfazer as necessidades humanas. Servicos sdo
performances e desempenhos que geram atividades econdémicas cujo produto ndo é palpavel. A
producgdo e consumo simultdneos dos servicos fazem dele algo essencialmente intangivel e
dedicado, principalmente a quem compra. O principal objetivo dos prestadores de servicos é
similar aos de outros setores, ou seja, desenvolver e ofertar algo que satisfaga as necessidades
dos consumidores e, no minimo, suas expectativas e, dessa forma, garantir sua sobrevivéncia
econdmica.

Corréa & Caon (2009) apontam trés principais diferengas entre produtos e servigos: a) Servicos
sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo; b) eles precisam da presenca do cliente para
serem produzidos, ja os produtos nao; c) servigos sao intangiveis e produtos nao. O elevado grau
de interacdo entre o prestador de servico e o cliente gera um desafio para as empresas de
controlarem a qualidade dos seus processos no momento em que eles sao operacionalizados,
diferentemente dos produtos, onde se pode estabelecer um controle de qualidade tanto para o
processo como para o produto acabado.

Ainda sobre a conceituacdo de servico, Johnston & Clark (2002) sugerem quatro elementos
como fundamentais para a declaracao dessa expressao pelas empresas:

Elementos sobre a experiéncia do servico: caracteristicas acerca da interacao direta do cliente
com 0 servico;

Elementos sobre o resultado da prestacdo do servigo: expectativas de saidas do processo de
Servico;

Elementos sobre a operacao do servico: metodologia de prestacdo do servico;

Elementos sobre o valor do servigo: aspectos sobre provaveis beneficios obtidos pelo cliente
com 0 Servico.
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Além de discutir as definicdes e as abordagens dadas ao servico, é de grande importancia
concentrar-se nas suas caracteristicas. Kotler (1998) apud Machado et al. (2006) define quatro
caracteristicas importantes:

Intangibilidade: diferentemente dos produtos, os servigos sdao caracterizados pela
impossibilidade de serem provados, sentidos, cheirados e tocados antes de serem comprados;

Inseparabilidade: Simultaneidade entre o consumo e produgao;

Variabilidade: Dificuldade extrema de padronizar a metodologia de prestagdo, pois dependem
de quem os executam e de onde sdo prestados;

Perecebilidade: Impossibilidade dos servicos serem estocados.

Urdan (1993) apud Machado et al. (2006), descreveu as caracteristicas dos servicos gerando as
seguintes caracteristicas principais:

Intangibilidade;

Impossibilidade de serem revendidos;

Nao podem ser efetivamente demonstrados a priori;

Nao podem ser estocados;

Produgdo e consumo simultaneos;

Nao podem ser transportados;

Cliente é parte do sistema de producao;

Geralmente, possui alto nivel de interagdo com o cliente;

Valor principal é produzido nas interagdes entre vendedor e cliente.

Parasuraman et al.(1985) afirmam que a maioria dos servicos é intangivel porque sao
performances em vez de objetos, especificagdes precisas de fabricacdo sobre a uniformidade da
qualidade raramente podem ser definidas. Os autores ainda dizem que a maioria dos servigos
ndo podem ser contabilizados, medidos, inventariados, testados e verificados antes da venda
para garantir a qualidade. Eles dizem que os servigos apresentam como caracteristica principal
a heterogeneidade, pois seu desempenho varia de prestador para prestador, de consumidor
para consumidor e de um periodo para outro.

Para Booms & Bitner (1981), um comportamento padrao de servico pelo pessoal de front Office
(qualidade uniforme) é praticamente impossivel de assegurar porque aquilo que a empresa tem
intencdo de oferecer pode ser totalmente diferente do que o consumidor deseja receber.

Parasuraman et al. (1985) também reafirmam o conceito definido por Gronroos (1978) no que
se refere a inseparabilidade do consumo da prestacdo do servico. Como consequéncia, qualidade
em servicos ndo pode ser projetada nem rigorosamente padronizada, como ocorre mais
facilmente nas empresas de transformacao (industrias), que procuram alinhar a qualidade de
conformacdao com a de projeto. Em trabalhos de servigos intensivos, por exemplo, a qualidade
ocorre durante a prestacdo, geralmente na interacdo entre o cliente e o preposto da empresa
prestadora do servico, fazendo com que sua avaliacao e projecdo se torne mais complexa e
subjetiva. Outra inferéncia extraida da afirmacdo dos autores é que empresas de servicos
também podem ter menos controle gerencial sobre qualidade em processos onde a participacdo
dos consumidores é intensa.

Nesses casos, a entrada dos clientes no sistema torna-os interferentes nos processos, mais
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sensiveis as percep¢des negativas e causadores do aumento da criticidade do nivel de
desempenho de saida do sistema avaliado.

Para Parasuraman et al (1991), os prestadores do servico sdo um ingrediente critico da
infraestrutura de um servico ideal, desta forma, a maioria deles é caracterizada pelo contato
intenso com os clientes e a interacdo com o grupo de empregados acaba se tornando parte
fundamental do servico prestado, uma vez que a produ¢do e consumo sdo inseparaveis. Os
momentos de contato entre prestador e cliente sdo denominados de “momentos da verdade”.

Albrecht (1992) apud Machado et al. (2006) destaca que os momentos da verdade sdo o
elemento atémico do valor entregue ao cliente. Sao eventos especificos no tempo pelos quais o
cliente entra em contato com algum aspecto da empresa e forma sua impressao do servico. O
consumidor avalia ndo somente o resultado final da prestacdo do servigo, mas também a forma
que esse resultado foi atingido. Levando em considerac¢do que o cliente avalia todo o sistema de
prestacdo de servigo, um Unico erro das pessoas presentes nos elementos de transformacao
deste sistema faz com que o cliente avalie negativamente todo o processo.

Desta forma, a importancia crescente dos servigcos na economia brasileira e mundial sugere a
necessidade de desenvolver conceitos, técnicas e métodos de aplicagdo de administracao
dirigidos unicamente para este setor, considerando a diversidade e complexidade de suas
operacdes, de modo a estabelecer politicas de marketing eficientes que satisfacam as
necessidades dos diferentes setores de mercado (TINOCO & RIBEIRO, 2007). Pasupathy (2007)
apud Tinoco et al. (2007) ressalta que é crescente a necessidade de investimentos nos atributos
operacionais dos servicos, considerando o efeito que possui na percepg¢do do cliente, intencdes
comportamentais, lealdade, penetragao de mercado e, principalmente, nos lucros das empresas.

Avaliacio da qualidade em hotéis

De acordo com Chambers e Lewis (1989), o setor hoteleiro é uma “industria” de servigos em que
o consumidor leva em sua meméria apenas as lembrancas. Os componentes desta memoria sao:
bens, servicos e o ambiente (FITZSIMMONS & FITZSIMMONS, 2010). Os bens sdo os fatores
tangiveis que a administracdo tem controle; os servigos envolvem elementos intangiveis, que
dependem diretamente do desempenho humano envolvido na operagao; e o ambiente concentra
elementos que podem ser controlados indiretamente pelo beneficio de utiliza-los (LOVELOCK e
WRIGHT, 2001).

Deste modo, é importante saber mensurar a real percep¢do da prestacao dos servicos de modo a
aprimorar e identificar os pontos deficientes no estabelecimento da receptividade do
consumidor, em especifico os hotéis.

Segundo Castelli (2000), hotel pode ser definido como uma edificacdao que oferece habitacoes ou
apartamentos mobiliados que, mediante o pagamento de didrias, oferece alojamento a clientela
de passagem ou em permanéncia em uma regido, mas que ndo o constitui como domicilio. De
acordo com normas da EMBRATUR, os hotéis podem ser classificados em 5 estrelas, 4 estrelas, 3
estrelas, 2 estrelas ou 1 estrela conforme o padrao e as caracteristicas de suas instalacdes. Essa
classificacdo serve para assegurar ao cliente a qualidade dos servicos, grau de conforto e a
oportunidade de escolha antecipada do tipo e categoria de servigco que deseja consumir.

A qualidade baseada nesta classificacdo perpassa em os bens como iméveis, veiculos, moéveis e
utensilios, até o seu corpo operativo, conhecido como capital intelectual. Ou seja, o valor de uma
empresa prestadora de servico hoteleiro é intangivel. Ele esta na capacidade do hotel em
proporcionar ambientes e momentos que cultivem o hedonismo ou a pratica de atividades que
satisfacam os clientes e deixe em sua mente momentos de encanto que serdo sempre

recordados pelos consumidores. Para isso o hotel necessita ter uma preparagdao que ocorre
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antes do contato direto com o cliente. Uma falha pode resultar no ponto de ruptura em possiveis
servicos futuros, estimulado para contratar ou indicar os servigos do hotel posteriormente
quando surgir a necessidade.

Para Normann (1993), o préprio cliente participa e é parte do sistema de producado dos servicos
deste setor, atuando em forma de cooperacao junto aos funcionarios e demais colaboradores.
Por este motivo, quando um consumidor decide ir a um hotel, esta buscando satisfazer a relagcdo
entre preco e beneficio percebido ou valor obtido (OLIVER, 1980). Um hotel deve oferecer,
entdo, para seus hospedes ambientes agradaveis, saudaveis e funcionais, sem deixar de lado a
qualidade no servico prestado por parte de todos os seus funcionarios. Para Silva et al. (2009), a
teia da qualidade é bastante delicada, pois, na medida em que um elemento falha, todo o sistema
sera impactado e tera sua estrutura operacional comprometida.

Os principais fatores que podem contribuir para a auséncia da qualidade, segundo Las Casas
(1999) sao:

Foco errado na busca pela produtividade: corte de custos para o alcance da eficiéncia de
produtividade. Esta diminuicdo no investimento para a qualidade pode reduzir a capacidade da
empresa em customizacao ou personalizacao e na qualidade de atendimento;

Cliente pouco comprometido ou exigente: eles se tornam menos exigentes, pois estdo
constantemente recorrendo a servicos de qualidade inferior. Outros deles ndo possuem o habito
de reclamar. Fatos que podem reduzir o grau de exigéncia em conformidade com as
especificacdes e requisicdes dos elementos que constituem os servigos para a empresa atingir
niveis superiores de qualidade;

Acomodacgdo do prestador de servicos: a baixa concorréncia, a postura acomodada ou nao
proativa do gestor, ndo o for¢a a melhorar a qualidade do servigo prestado.

A prépria avaliacdo de servigos é um processo dificil, j4 que cada cliente detém um nivel de
qualidade, especificacdes e necessidades diferentes. Bem como, ha alteracdo na forma de como o
servico é prestado, eles dependem de pessoas para realiza-los, sendo que estas mudam de
acordo com as circunstancias internas e externas a elas.

O cliente consegue comparar um servico quando ele foi prestado anteriormente, ou seja, tem
conhecimento de como podera ou espera ser prestado o préximo servico, se foi superada todas
as expectativas esperada ele se sentira confidvel com a empresa prestadora de servico, sempre
recorrendo a ela para a obtengdo de suas necessidades (LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Todo este
esforco é elaborado para que haja maior participagdo do cliente. Segundo Peppers & Rogers
(2000, 2001), esta visao de avaliagdo da qualidade para alinhar o servico de acordo com as
exigéncias do cliente, é considerado uma medida estratégica que consegue trazer sucesso mais
relevante e sustentavel quando se comparado ao aumento da participacdo da empresa no
mercado. Pois, a melhoria da posi¢ao competitiva pela participagdo do mercado pode ser vista
de forma manipulativa através de diminui¢do do preco pela diminui¢do da qualidade do servico,
pela ma gestdo dos clientes, e ao longo do tempo, tera impacto negativo como se fosse uma a
mera aquisicdo de clientes. Por isto, o relacionamento mais aprofundado e pautado em
confiancga entre os clientes e a empresa possui maior poder e influéncia na gestdo a longo prazo
deste relacionamento. A medida que as organizagdes se aprimoram e investem esfor¢os na
tentativa de conquistar a fidelidade, novas relagdes com parceiros e clientes sao desenvolvidas,
transformando o relacionamento no principal bem da empresa.

Neste sentido, surge o marketing de relacionamento ou a geréncia de relacionamento com o
cliente, para o autor Swift (2001, p.12), ele é definido como “uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes
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significativas para melhorar as compras, a retengao, a lealdade e a lucratividade deles”. Esta
geréncia busca estabelecer relacionamentos de confianga mutua e satisfatérios de maneira a
ganhar e reter sua preferéncia, de longo prazo, entre as partes envolvidas que podem ser:
clientes, fornecedores e/ou distribuidores, industria, dentre outros (KOTLER, 2000, 2001).
Estes relacionamentos podem estabelecer sélidas ligacdes econdmicas, técnicas, politicas e
sociais entre as partes, tendo como consequéncia a constru¢do de um patriménio corporativo
mais aperfeicoado e seguro para todas as partes envolvidas (LEVITT, 1990).

Outra forma de gerenciar o relacionamento, é pelas excecdes, sdo as respostas que uma empresa
oferece as experiéncias de consumo ruins e frustrantes, que podem afastar definitivamente o
cliente. Em decorréncia dessas experiéncias, o prestador de servigos atento, podera vislumbrar
nas falhas de qualidade do servico hoteleiro, uma oportunidade de desenvolvimento e de
melhoria. Por isto, é importante avaliar onde, como e quais sdo estas falhas na visdao dos
consumidores, que esta atrelado a intima relacdo entre as suas expectativas e sua percep¢ao
quanto ao servigo prestado. Como exemplo, elas podem ser: falta de flexibilidade no
atendimento e fornecimento de produtos solicitados; atendentes que apenas repassam o
problema do cliente para outros funcionarios, sem se envolver ou tentar resolver com seus
proprios recursos a queixa ou o problema do cliente.

Para implementar o marketing de relacionamento é importante que todos os colaboradores
estejam engajados, identificados com a visdo e objetivos da empresa, como arroga Paladini
(2012) para poder prestar o servi¢co de maneira satisfatoria sob o foco no cliente. Pois, cada vez
mais as empresas estdo aprendendo a personalizar seus servigos através do atendimento com
exclusividade, oferecimento de produtos unicos, infraestrutura com mais conforto,
disponibilizagdo de informacgdes sobre o servico em tempo mais curto. Tudo para que os clientes
sejam tratados como se fossem Unicos de acordo com os seus habitos de consumo, necessidades
e especificagdes individuais.

Metodologia

Este trabalho pode ser classificado como pesquisa aplicada, pois aplica os conhecimentos em um
hotel - estudo de caso. Quanto a classificacdo, de acordo com o objeto, este trabalho é
exploratério e descritivo, pois o fendmeno da qualidade foi investigado através da aplicagdo de
questionarios (Apéndice 1), sobre as opinides dos hdspedes do empreendimento. A pesquisa é
formatada como estudo de caso (YIN, 2010), descrevendo uma determinada situacdo vivenciada
pelo estabelecimento do setor hoteleiro estudado.

O hotel em estudo possui 206 apartamentos, sendo 123 na categoria Standard; 48 na categoria
Executiva; 28 na categoria Luxo (suite) e sete apartamentos projetados para atender
exclusivamente pessoas com necessidades especiais. Possui estrutura completa para eventos,
com oito diferentes espacos equipados, escritérios particulares e andares reservados para
executivos. Os apartamentos possuem ar-condicionado, telefone, TV a cabo, internet sem fio,
frigobar, cofre, cama Box, dentre outros. Ainda oferece ao héspede uma piscina e uma area de
lazer para as criancas.

Para a avaliagdo do servigo do hotel, foi utilizada a elaboracdo e aplicagdo de um questionario
com base no modelo SERVPERF, de acordo com a Equacdo 1 proposta por Cronin e Taylor
(1992). Inicialmente foi feita uma sondagem inicial do hotel e do gestor, como o nivel de
influéncia da gestdo de pessoas nos outros setores, quantidade de funcionarios, idade do gestor,
tempo de servigo, sexo, naturalidade, enfim para analisar se a empresa realmente estava
disposta a aceitar a pesquisa, e obter o diagndstico (negativo e positivo) de sua prestacdao do
servico. Como o hotel se mostrou solicita e bastante havida por informacdes para melhoria do
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seu servico, optou-se por ela para a aplicacao do questionario.

O questionario é composto de 22 questdes que avaliam as cinco dimensdes, este foi aplicado
com o0s hospedes acima de 18 anos, no momento do check-out, apds o cliente ter usufruido dos
servicos do hotel.

SQi= Tk, P, (1)
Onde:
SQi= qualidade de servigo percebida do individuo.
k = nimero de atributos / itens.

P = percepcdo do individuo 'i' com relacdo ao desempenho de uma empresa de servicos no
atributo.

Através desse somatdrio serd realizado um balangco dos pontos positivos e negativos
vivenciados pelos clientes. Neste sentido, cada héspede colocou uma nota dentro da escala
Likert, que varia de 1 até 5 pontos referente ao grau de satisfacao do servigo prestado, onde: 1-
Totalmente insatisfeito; 2- Ligeiramente satisfeito; 3- Um pouco satisfeito; 4- Muito satisfeito e
5- Extremamente satisfeito. Em seguida, foi elaborada a média destas escalas entre os nove
grupos de questiondrios utilizados nesta pesquisa. As maiores médias representam as
dimensdes mais bem avaliadas, ou seja, servico detém as melhores percepg¢des de qualidade.

Foram aplicados quarenta e cinco questiondrios, no qual foi analisado o servico prestado e em
seguida serd propostas as sugestoes de melhoria. J& que funcionalmente, o SERVPERF
proporciona uma visao ampla sobre cada uma das cinco dimensdes da qualidade do servico
prestado (CRONIN e TAYLOR, 1994; REYNOSO e MOORES, 1995).

A andlise destes questiondrios sera feita utilizando a estatistica descritiva, pelo método
do quartil. O quartil (Q) é uma andlise exploratéria de dados, na qual isola as estruturas e
padrdes mais relevantes e estaveis organizados pelo conjunto de dados do estudo. Ou seja, esta
andlise real¢a as caracteristicas mais expressivas da amostra por meio de uma representagao
grafica. Ela é formada pela divisdo de o conjunto ordenado de dados em quatro partes iguais, e
assim cada parte representa 1/4 da amostra ou populacdo, desta forma: (i) primeiro
quartil (Q1/4) - é o valor aos 25% da amostra ordenada; (ii) segundo quartil (Q2/4) - é o valor
até ao qual se encontra 50% da amostra ordenada; e, o (iii) terceiro quartil (Q3/4) - é o valor
aos 75% da amostra ordenada, ou seja, é o valor a partir do qual se encontram 25% dos valores
mais elevados.

A importancia desta representacdo é porque realca informacdo importante sobre os dados,
nomeadamente sobre o centro da amostra, e a variabilidade dos dados (BARBETTA et al.,, 2010).

Resultados da pesquisa

O perfil da amostra dos quarenta e quatro héspedes, composta por 67% homens e 33%
mulheres, com faixa etaria média de 42 anos.

Com elevado nivel de instrucao, 89% das pessoas sdo pos-graduadas. Quanto as profissdes da
amostra é composta por: advogado, professor, médico, engenheiro, procurador, técnico
eletronico e farmacéutico. A maioria dos individuos é casada e possui uma média de 2,7 filhos
por casal.
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Outro ponto ressalta que quarenta hospedes ja utilizaram o servico de outro hotel, o que os
tornam suscetiveis a realizarem comparagdes entre experiéncias passadas com o servico que
esta sendo ofertado pelo hotel em questdo. Pode-se observar a percepcdo dos clientes com
relacdo a algumas perguntas do questionario, com relacdo a questdo 1: o hotel deve possuir
equipamentos modernos: moveis, elevador, televisdo, internet, frigobar, ar-condicionado, foi
constatado que os quartos sdo bastantes diferentes entre si no que tange aos equipamentos e a
adequacdo dele em recepcionar os clientes, alguns detém amplo espaco, em outros o espago é
menor o que dificulta a mobilidade. Na questdo 15 que analisa o atendimento personalizado aos
clientes, muitas vezes este atendimento é personalizado, mas, é lento, causa da ndo satisfacdo
pelos hospedes. Na questdo 21 que analisa a comunicac¢do (internet, telefone), mostra que esta
deve ser de facil compreensao e utilizacao pelos clientes.

Foi verificado, entretanto, que a informagdo muitas vezes nao é repassada de forma clara, as
duvidas seriam diminuidas logo na entrada do cliente com a disponibilizacdo de um informativo
em cada quarto do hotel. Apds a analise de todos os pontos citados foram elencados os pontos
relevantes com relagdo a média de cada dimensdo da prestacdo de servigo do hotel. Desta forma,
o artigo prop6s uma andlise mais aprofundada de acordo com cada dimensado da percepg¢do da
qualidade do hotel, a seguir:

Dimensao Tangivel: equipamentos e condi¢cdes do espaco fisico

Condicdo encontrada: A média desta dimensdo na visdo dos consumidores foi de 3,8. Apesar
da obsolescéncia de alguns equipamentos, as instalagdes fisicas sdo satisfatérias tanto dos
quartos quanto de outras areas do hotel. Com relagdo as roupas de cama e banho dos quartos
ndo ha marcas de queimado na roupa de cama e nem nas toalhas, ambos sdo tratados com
exigéncia.

Sugestao de Melhoria: Troca de alguns equipamentos antigos por utensilios mais modernos ou
mesmo a realizacdo de manutenc¢ao preventiva nos equipamentos, ja que a rotatividade de cada

quarto ndo € alta, disponibilizando tempo para testar e adequar os equipamentos no momento
em que o quarto esta vago.

Dimensdo Confiabilidade: atendimento

Condi¢do encontrada: A média desta dimensao na visdo dos consumidores foi de 3,6. No hotel
foi constatado que os funciondrios sdo atentos, porém sao lentos quando solicitados, causando
insatisfacdo e possuindo uma das médias mais baixas entre as dimensdes analisadas. Castelli
(2000) identifica que manter e melhorar a qualidade no fornecimento dos servigos tornou-se
um desafio permanente e uma arma estratégica para as empresas do setor de hospitalidade.

Melhoria: Uma atitude simples de ser tomada que poderia melhorar esse aspecto é o
treinamento dos funciondrios, promovendo uma melhoria continua e aumentando a
participacdo dos gerentes no processo de aprendizagem. Outro ponto importante é a atengdo a
clientes prioritarios como idosos e pessoas com necessidades especiais.

Dimensao Presteza: empenho dos funcionarios em atender os clientes

Condicao encontrada: Embora avaliado com média 4.1, ha evidéncia da necessidade de melhor
preparacao dos funcionarios no atendimento aos clientes, sobretudo na minimizagdao de
duvidas. Segundo Arnett et al (2002), a regra mais importante na prestacdo do servico é
desenvolver um bom relacionamento com os clientes. Corroborando com esta linha de
pensamento, Ruschmann (1992) afirma que o componente humano é fundamental para o
sucesso dos empreendimentos turisticos e apenas um funcionario satisfeito podera atender com
cordialidade e eficiéncia.
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Melhoria: O hotel precisa programar atividades que aumentem o espirito de equipe. Pois, o
empenho dos funcionarios é analisado no momento em que eles estio desenvolvendo a prestagdo
de servico para o seu cliente. Os clientes, por sua vez tém o poder de envolver e acompanhar os
clientes de forma correta que gere confiabilidade da acdo dos funcionarios. Os funcionarios sao,
normalmente, mdo de obra local, com pouca instrucdo ou nivel cultural, trazendo assim a
necessidade de fazer com que este se sinta pe¢a fundamental para o alcance dos objetivos e
metas, tanto da organizacdo como pessoais. Este processo envolve dois elementos: o que a
empresa oferta ao seu mercado alvo; e o que o cliente capta ou percebe das acdes da empresa. A
resposta a estes elementos é a responsividade, faz com que a sua atuacdo da empresa seja
dinamica, em um processo de constante adaptacdo entre o seu mercado e a sua oferta.

Dimensdo Seguranca: eficiéncia do atendente seguindo os padrdes necessarios de
tratamento ao cliente

Condicdo encontrada: A média desta dimensao na visdao dos consumidores foi de 3,8. Neste
item, existem poucos pontos a ser melhorados. Isso mostra que a personalizagdo do
atendimento individual foi bastante valorizada, conforme foi apresentado na dimensdo anterior.

Melhoria: Atividades que aumentem o espirito da equipe, criando uma motivagcdo a mais na
hora de atender, a principal acdo é encontrar o que o cliente realmente quer e deseja como
servico. Neste sentido, é oportuno realizar treinamentos especificos de como os individuos que
trabalham como gar¢om e camareira devem se portar perante aos clientes. O hotel deve também
fazer esta capacitacdo de pessoas, realizada com base no conhecimento de necessidades futuras
do capital humano da empresa, para sua sustentabilidade a longo prazo e melhor utilizacdo dos
recursos internos e externos. Desta forma, a empresa tera como identificar quais sdo as
caracteristicas e aspectos do servico sdo considerados: relevante, importante, de grande valor,
essencial e indispensavel para os seus clientes. A relevancia é definida através da visao do
consumidor, ou seja, ela diz respeito a importancia e ao valor que o cliente percebe.

Dimensao Empatia: rotina de atendimento do consumidor

Condicdo encontrada: A média de 3,8 encontrada nesta dimensao mostra que parte do servigo
possui alguma pendéncia e esta gerando a nao satisfagcdo aos consumidores. Uma critica é a falta
de numero suficiente de funcionarios para o atendimento satisfatério dos clientes em épocas de
grande movimenta¢do. Outra critica estd relacionada a habilidade para a negociacdo de
problemas de atendimento levantados pelos clientes.

Melhoria: Neste caso, a geréncia poderia fazer entrevistas com os funciondrios e utilizar os
questionarios de satisfacdo dos clientes para criar um banco de dados sobre a ocorréncia dos
problemas relatados pelos mesmos. Forca de identificagdo ou o diagndstico da prestacdao do
servico pelo grau de satisfacdo do consumo, e neste sentido, fard com que a empresa estabeleca
uma vantagem competitiva.

Uma medida que pode ser utilizada para a solucdo de alguns problemas é a alocagdo de um
maior nimero de funciondrios no atendimento dos clientes nos horarios em que a demanda é
maior. E importante que as solugdes para problemas de ocorréncia mais frequente sejam
padronizadas e que realize treinamento aos funcionarios para lidar com essas situagoes. Para
isso € preciso que a empresa faca dois movimentos: primeiro que a empresa saiba se reconhecer
através dos seus pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacas e segundo que os consumidores
consigam analisar e identificar o que cada empresa tem de algo especial, diferente e unico da
prestacao do servico, por exemplo: a empatia dos funcionarios.
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Grau de importancia das caracteristicas

Com o objetivo de identificar quais sdo as dimensdes criticas que impactam na qualidade dos
servicos oferecidos e que devem ser observadas com mais atencdo pela geréncia do hotel, foi
utilizada a analise dos quartis com o objetivo de identificar quais sdo as prioridades mais
criticas do desempenho do servico do hotel estudo de caso, como esta exposto na Tabela 1.

Esta analise foi proposta por Freitas (2006), no qual deve ser considerados como prioritarios e
de maior impacto critico os itens cujo valor for menor que o primeiro quartil, nesta pesquisa
foram analisadas que as questdes 1, 6, 8, 15 e 21, elas fazem parte deste quartil e por isto devem
ser aprimorados ou adequados aos consumidores, sdo estes que podem tornar a empresa “ndo
competitiva” no mercado hoteleiro. Ja os itens de prioridade alta na Tabela 1, sdo aqueles cujo
valor tem a prioridade moderada, e por isto ndo precisam ser gerenciados ou desenvolvidos de
forma urgente, mas que precisam ser revistos para melhor satisfazer o consumidor. Os demais
itens dos quartis 3 e 4 tem prioridade média e alta, sdo os elementos da empresa que nao
precisam ser modificados, ja contribuem para um nivel de satisfacdo ao consumidor.

Prioridade Baixa

20 on il 1s| 14
4,00|410|4,10| 420|410
Quartil | Saliein . el

Tabela 1. Analise das prioridades de desempenho do servi¢o do hotel.
Fonte: Os autores (2015).

Os itens foram separados como prioritarios, pelo quartil, para ponderar e direcionar os esforgos
nos itens de prioridade critica e alta, ja que nem sempre é possivel melhorar todas as partes da
empresa, visto que os recursos sdo escassos. Destaca-se a importancia de ndo confundir
expectativas com excesso de qualidade, os desejos dos clientes é atender as caréncias nos
detalhes. Entretanto, exceder em qualidade é uma forma de desperdicio, pois o cliente nao
percebera os beneficios de uso desta qualidade.

Foi observado também que as maiores médias foram dos pontos 3 e 5, ressaltando mais uma
vez a necessidade e o grau de importancia dos hdospedes por uma prestacao de servigco com
maior qualidade. Nesta questdo, as maiores frequéncias de ocorréncia com relacdo a esta
importancia estdo nos pontos 6 e 1. Na qual, o cliente quer pagar pelo pre¢o que ache adequado
com relacdo a prestacdo de servico e pela infraestrutura do hotel, se esta for deteriorada o
héspede ird perceber que o preco da diaria cobrada nao estd de acordo com a satisfacdo de
usufruir do mesmo. E, o ponto menos importante com relagdo aos demais é o ponto 4:
competéncia técnica e o conhecimento e dos funciondarios e a habilidade deles em transmitir
seguranca e confianga nos servigos prestados.

Neste trabalho a qualidade analisada pode-se ser vista nos itens: 22 - (os funcionarios do hotel
tém seguranca ao negociar problemas de atendimento com os clientes), 21 - (a comunicagao é
de facil compreensidao e utilizacdo pelos clientes), 15 - (o atendimento aos clientes é
personalizado) e 9 - (o hotel concede ao cliente, de forma exata, a data ou horario de quando o
servico sera prestado) devem ser os primeiros a serem analisados e implementados algum tipo
de melhoria. Para melhorar a forma com que os prestadores de servigo atuam na empresa é
preciso investir substancialmente em treinamento e selecdo de pessoal, para que como
consequéncia seja verificada a padronizagdao em qualquer momento da empresa, e desta forma
conquistando os clientes. O gerente, visto como um lider deve adotar um processo de mudanca
no modo como os servigos sdo feitos para que o cliente fique mais satisfeito.
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Discussao dos resultados

7

O setor hoteleiro é dinamico e marcado pelo processo social e cultural em que o
empreendimento esta inserido. Este setor é marcado por diversas necessidades e expectativas
por parte dos clientes. O nivel de exigéncia dos clientes é crescente, uma vez que o mesmo ja
tem conhecimento do que se espera de um hotel e a satisfagdo de uma necessidade faz emergir
outras que ainda nao foram atendidas.

A primeira etapa do processo de mudanca para a obtenc¢do da qualidade da prestacao do servico
é o diagnostico, assim como foi elaborado com a utilizacdo do SERVPERF. O ideal é que se tenha
o maior numero possivel de pontos de vista para que a identificacdo do problema seja debatida
de forma completa e eficiente. Um problema existe quando a realidade ndo condiz com o que se
era esperado na mente e imaginario das expectativas do consumidor. Desta forma, quando ha
esforcos operacionais no intuito de diminuir as discrepancias de prestacdo de servico (entre o
que foi realmente prestado e que foi desejado na mente e imaginario do consumidor).

Para criar um relacionamento mais eficaz, fazendo com que o cliente potencial pode se
transformar no consumidor atual; o comprador fiel pode se transformar em cliente
eventual /esporadico; o cliente eventual pode se transformar num cliente frequente, ou regular;
o cliente frequente pode se transformar no cliente defensor.

A anadlise das prioridades permitiu identificar os itens mais criticos sao os que devem ser
priorizados em prol da melhoria dos servigos prestados. Por meio da interpretacao dos itens no
questionario (Apéndice 1) é possivel estabelecer agdes corretivas e preventivas para que o
desempenho dos servicos prestados se torne mais bem percebido pelos clientes.

Depois da identificacdo do problema, deve-se fazer uma andlise e determinar que mudancas
possam ser adotadas ou que estilos de lideranga precisam ser adotados para resolver um
problema. Dentro do servico hoteleiro, o cliente busca confiabilidade das informagdes, por isto é
necessario a seguranca e a confiabilidade do que sera informado pelos funcionarios do hotel na
resolucao de problemas comuns e rotineiros; bem como torna a comunicagdo entre cliente e
prestador do servico mais facil e agil. Para resolver o problema de atencdo individualizada,
sabendo da possibilidade da chegada de um cliente especial, uma medida tomada para diminuir
a lacuna percebida pelo cliente é investir na flexibilidade do sistema, para que este esteja habil a
atender as necessidades individuais de cada situagao.

O nivel de qualidade vai interferir na imagem e na continuidade dos servicos prestados do hotel.

Feito o diagnostico do problema, passa-se para a fase de implementacdo da mudanga, onde se
deve identificar possiveis solucdes alternativas e estratégias de implementacdo, previsdo das
consequéncias e por ultimo, escolha de uma estratégia especifica.

As caracteristicas da prestacdo de servigo sdo analisadas por cada um dos clientes, é a partir
desta visdo que a empresa deve atentar para o aspecto de qual qualidade ela esta
desempenhando ou operacionalizando em sua prestacao de servigo.

De maneira geral, é necessario potencializar esforcos de melhoria nos pontos mais vulneraveis
da empresa, sendo eles: empatia, seguranca, tangibilidade e principalmente a confiabilidade dos
servicos. De acordo com a andlise dos resultados obtidos através do SERVPERF, chegou-se a
conclusdo de que a empresa, apesar de estar com uma boa imagem diante dos clientes
entrevistados, pode incorporar algumas atitudes que valorizem ainda mais atendimento
prestado, com capacitagdes profissionais dos funcionarios.
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Consideracoes finais

A qualidade envolvida nos servicos hoteleiros é importante para que um determinado hotel
consiga se manter no mercado, de forma lucrativa e recomendavel pelos clientes. Sendo assim
ele conseguird destacar-se perante aos seus concorrentes e conquistar clientes novos e
fidelizando os antigos. Isso nao é uma tarefa facil, é necessario que o hotel busque estratégias
que supram as necessidades dos clientes dentro do pressuposto de que suas expectativas sejam
atendidas, ou seja, que o servico seja prestado de acordo com a ideia ou imaginario do
consumidor, do que ele espera do hotel se foi realmente cumprido. Assim, o cliente se sente
motivado a voltar adquirir servicos e ndo procure a concorréncia. Para ponderar esta
perspectiva é preciso utilizar de ferramentas que analisam a qualidade do servico prestado
pelos hotéis.

Desta maneira, foi utilizada como base metodolégica para a realizacdo desta pesquisa, que teve
por objetivo analisar a percep¢do dos consumidores quanto aos servicos oferecidos pelo hotel
estudado. A escala SERVPERF se revelou um instrumento bastante simples e que pode ser
utilizado para medir o desempenho da qualidade dos servigos oferecidos pelas empresas
hoteleiras.

No exemplo apontado sobre a empresa estudo de caso, foi constatada a importancia da
qualidade nos servicos prestados, para que a empresa possa destacar-se no mercado com
exigéncia de altos padroes de atendimento e consiga ampliar a quantidade de clientes/h6spedes
mesmo em periodos de baixa temporada e consequentemente alavancar seu faturamento.

Em resumo, este trabalho alcancou seu objetivo geral, apresentando uma analise da percepg¢ao
dos consumidores quanto aos servicos oferecidos por um hotel nas cinco dimensdes da
prestacdo de servico, sdo elas: confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, seguranca e empatia.
Desta forma, este trabalho tem como objetivo. Para tanto, seguiu o método cientifico SERVPERF
estabelecido para atingir o objetivo deste trabalho.

O atendimento ao cliente se revelou como o fator preponderante para a escolha do servico
hoteleiro. Cada cliente quer ser atendido de forma cordial, com informagdes seguras e com
empatia. O contato entre funciondrios e héspedes quando ndo realizado com éxito pode
estimular o cliente a buscar a concorréncia e fazer um mau conceito da imagem da empresa no
mercado; bem como pode diminuir importancia da dimensdo da tangibilidade, mesmo quando
os itens e equipamentos do hotel sdo de qualidade superior, pelo alto grau de insatisfacao ou
intolerancia entre as partes.

Diante disso, o treinamento é essencial para uma presta¢do de servico de forma satisfatoria, pois
ele pode estabelecer uma relagcao amigavel e fiel entre empresa e cliente.

Tais esforgos sdo necessarios para que os clientes fiquem mais satisfeitos com a qualidade dos
servicos prestados pela empresa a respeito das expectativas das pessoas que utilizam os
servicos hoteleiros. Por isto, é que esta pesquisa contribuird para o aprofundamento do
conhecimento sobre os problemas existentes nos procedimentos e atendimentos realizados pelo
hotel, buscando maior planejamento e priorizando ag¢des que objetivem melhorar o
desenvolvimento de suas atividades.

Finalmente, cabe o conhecimento profundo dos clientes e suas expectativas para servir de guia
no desenvolvimento da prestacdo do servico, que efetivamente crie valor e sustentabilidade
mercadoldgica para o hotel estudo de caso. Acredita-se que a maior contribuicao deste trabalho,
é disponibilizar ferramentas gerenciais para que as empresas do setor de servigos conhecam e
interajam melhor com seus clientes.
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Diante do exposto tem-se uma sugestao de trabalhos futuros que é analisar as caracteristicas
especiais e raras que diferenciam uma empresa das outras, como os hotéis ofertam servigos
semelhantes, pode ser utilizado uma ferramenta que destaque os principais elementos que
trazem vantagem competitiva para cada empresa. Esta ferramenta sdo os fatores criticos de
sucesso (FCS). Para Rockart (1979, 2002) sdo as areas criticas, em que os resultados favoraveis
sdo obtidos sempre. Um método para o levantamento dos FCS é por meio de entrevistas com o
gestor ou com a alta administracao da empresa, elas sdo feitas em duas etapas: a primeira delas
é composta por entrevistas individuais com os gestores para identificar os objetivos da empresa
e, em seguida, é feito o segundo momento para elicitar os FCS que impactam cada um dos
objetivos, ou seja, as inter-relacdes entre fatores criticos e objetivos relacionados (ROCKART,
1979; 2002).

Desta forma, este trabalho evidenciou a necessidade por fidelizacdo de clientes, que esta
atrelada com o oferecimento de servicos com qualidade e com a adequagao do servigo com a
diversidade de clientes existentes. Sendo assim, é oportuno afirmar que a avaliacdo da
qualidade é processo continuo para a melhoria do relacionamento entre a empresa e sua
demanda.
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