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RESUMO

O segmento da prestacao de servicos foi um dos que mais cresceram nos
ultimos 15 anos e um dos que mais se desenvolveram, buscando alcangar o
consumidor de diversas formas, cada vez mais atualizadas. Porém, os servigos tém
caracteristicas bem distintas da producao de bens, pois se realizam na hora em que
estdo sendo prestados e ndo ha como armazena-los, sendo pereciveis no mesmo
momento de sua realizacdo, seja ele cumprido com sucesso ou nao. Os servicos
hoteleiros também acompanharam essa evolucado, como forma de manter os hotéis
em nivel de concorréncia com os demais. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é
verificar as principais dificuldades percebidas pelos clientes, relacionadas com a
qualidade dos servicos hoteleiros prestados. A pesquisa foi feita por meio de um
estudo de caso, e seus resultados demonstraram dificuldades envolvendo desde

fatores fisicos e materiais até a mao-de-obra.

Palavras-chave: servigos; marketing de servigos; servigos hoteleiros.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como foco a qualidade percebida pelo cliente na prestacéao
de servigos hoteleiros em Brasilia (DF), associando trés temas da Administracédo: o
marketing, que representa o esforgo administrativo das empresas para se manterem
no mercado; a prestacao de servicos, que tem caracteristicas diferentes em relagéao
a outro segmento da economia; a percepcao do cliente sobre o servigo prestado,
que muitas vezes é confundida com a prépria expectativa que ele tem sobre esse

Servigo.

Esses focos podem ser expressos no estudo do marketing de servigos, que
abrange tanto a caracterizacao dos servicos em si, quanto a aplicacao dos principios
do marketing aos servicos hoteleiros e a qualidade percebida pelo cliente.

O tema é relevante, porque o segmento de servicos é um dos que mais cresce
do mundo, em relagcdo aos demais segmentos da economia, € é para essa area que
vem sendo encaminhada grande parte da mao-de-obra do pais. Depois, 0s servigcos
tém caracteristicas proprias que se concentram nessa mao-de-obra, que na maioria

dos casos é desenvolvida por pessoas, além de maquinas.

Esse aspecto torna a pesquisa sobre o tema ainda mais importante, porque o
ser humano tem facetas complexas que podem interferir no momento da prestacéao
do servico. Por isso, além do markerting de servigos, o trabalho também vai enfocar
principios do marketing de relacionamento.

Por outro lado, a prestacéao de servico no setor hoteleiro esta relacionada, por
exemplo, com a imagem que os turistas vao ter da cidade, ou seja, a prestacao de
servicos nesse setor nao envolve somente o marketing de servigos, mas também o

marketing institucional.

Espera-se que este trabalho possa contribuir para reforcar aspectos
importantes sobre a prestacdo de servigos, principalmente em relacdo ao setor
hoteleiro, a partir do estudo de caso.

Nesse sentido, esta pesquisa parte do seguinte problema: quais as principais
dificuldades relacionadas com a prestacdo de servicos hoteleiros, segundo a

percepcao dos clientes?
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O objetivo geral do trabalho é analisar, por meio de um estudo de caso, as
principais dificuldades percebidas pelos clientes, relacionadas com a qualidade dos
servicos hoteleiros prestados.

Os objetivos especificos sao:

- Caracterizar o segmento de prestacdo de servicos e destacar suas
dificuldades;

- Descrever os principios do marketing de servigos e de relacionamento;

- Verificar a percepcao de héspedes sobre a qualidade dos servicos hoteleiros
prestados, por meio de um estudo de caso.

Em relacdo aos objetivos do estudo, a pesquisa é explicativa, porque vai
analisar a qualidade dos servicos hoteleiros prestados pelo Hotel Casablanca
(organizacdo enfocada), segundo a percepcao de seus clientes. De acordo com
Vergara (1998), uma pesquisa € explicativa quando busca explicar um determinado
problema, por meio do estabelecimento das relacdes entre suas variaveis ou entre
as causas e os efeitos. Neste trabalho, as dificuldades podem ser consideradas
causas e a qualidade dos servigos € o efeito.

O método de abordagem do problema é quali-quantitativo, porque foram
analisadas questdées que envolvem a percep¢ao do cliente quanto a execugéao de
servicos hoteleiros, e o instrumento de coleta adotado € uma escala de medi¢do de
comportamentos, tipo Likert. Conforme Richardson et al. (1999), abordagens
qualitativas e quantitativas sao duas faces de uma mesma moeda, porque a

qualidade é o objetivo da quantificacao.

Foram investigados 80 hdspedes do Hotel Casablanca, e como instrumento de
pesquisa foi utilizado um questionario com perguntas abertas, que permitiu conhecer
o pensamento dos héspedes pesquisados sobre cada questao.

Segundo Richardson et al. (1999), o questionario tem duas funcdes: observar
caracteristicas de pessoas ou de grupos e, no caso das perguntas abertas, ele
permite observar a elaboragao das respostas pelo investigado.

A coleta de dados foi feita pelo pesquisador no Hotel Casablanca, mediante
entrega do questionario aos hdspedes, em periodo previamente estabelecido junto a

administracao.
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Os questionarios foram distribuidos aos héspedes do hotel com perguntas
abrangendo diferentes areas: a) servicos de copa, com a finalidade de identificar
suas principais dificuldades na prestacédo de seus servicos; b) servigos de check in e
de check out, para verificar a existéncia de falhas nessas atividades; c) tempo de
realizacdo das solicitacbes dos hdéspedes, para verificar a eficiéncia dos funcionéarios
e a estrutura do Hotel; d) a boa vontade dos funcionarios no atendimento as

solicitacoes dos hdspedes.

O trabalho encontra-se estruturado em trés capitulos, a saber: no primeiro,
foram descritas as caracteristicas dos servicos, 0s principios do marketing de
servicos e do marketing de relacionamento, para demonstrar os aspectos envolvidos
nesse segmento, no qual se inserem os servicos de hotelaria; no segundo,
apresentou-se um panorama do servico hoteleiro, para contextualizar o hotel foco
deste estudo em relacdo a seu segmento no Distrito Federal; no terceiro, foram
apresentados e interpretados os resultados da pesquisa de campo, 0s quais foram
também confrontados com a teoria dos autores citados no trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PRESTACAO DE SERVICOS: CONCEITO E PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
DE MARKETING

De acordo com Las Casas (2006), o setor de prestacao de servicos tornou-se
um dos que mais prosperam na economia mundial, sendo também um dos que mais
oferecem emprego. No Brasil e em outros paises, como o Canada, o faturamento

desse setor representa mais de 55% do Produto Interno Bruto (PIB).

Gronroos (1993) definiu os servicos como um fendbmeno complexo, cujo
campo de acdo varia desde servicos pessoais até servicos com produto. Outras
definicbes de servicos foram citadas por esse autor, demonstrando essa
complexidade:

“Um servico & uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar nas
interacdes com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e que prové
satisfacdo ao consumidor” (LEHTINEM, apud GRONROOS, 1993, p. 35).

Verifica-se que essa definicdo prioriza a interagcao entre pessoas como o foco
da prestacado de servicos. Porém, nem sempre 0s servicos sao vistos desse ponto
de vista, sendo muitas vezes conceituados como um processo ou como um produto,

como segue:

“Servico: Atividades, beneficios ou satisfacées que sdo colocados a venda ou
proporcionados em conexao com a venda de bens” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, apud GRONROOS, 1993, p. 34).

Nesse conceito, 0s servicos sao vistos a partir dos beneficios que
proporciona, seja diretamente ou indiretamente, quando agregados a venda de
algum bem ou objeto. Esse conceito trata os servicos como um produto.

Ha definicdes ainda que enfocam o desempenho das partes envolvidas no
servico, valorizando mais suas caracteristicas préprias, as quais sao diferentes de

outro produto:

“Servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra
e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada”
(KOTLER, 1998, p. 412).
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Por essa definicdo, os servicos sdo considerados um processo, focado
principalmente em sua parte intangivel, ou seja, naquilo que nao representa uma

qualidade material, mas sim um resultado satisfatério.

Para Las Casas (2006), servicos sdao a soma das agdes, com os atos e o
desempenho. Eles estdo presentes sempre em qualquer atividade comercial, tanto
as unicamente de servicos como as de venda de produtos.

Essa definicdo nos parece a que tem a visdo mais completa do que é a
prestacdo de servicos, porque engloba processo e produto, de forma direta e
indireta.

Porém, os servicos tém caracteristicas préprias que, por si, tornam sua

realizacdo mais dificil. Essas caracteristicas sdo (MURTA, 2000):

- Intangibilidade, representada pela forma de se prestar o servico. O servico é
o proprio produto. Para reduzir os riscos com essa caracteristicas, deve-se
procurar tornar tangiveis outros aspectos relacionados aos servigos, como:
conforto nas instalagcées, modernidade dos equipamentos, bom sistema de

reservas, entre outros;

- Heterogeneidade: a qualidade dos servicos depende muito de quem os
presta, quando e como. Ao longo de um dia, 0 desempenho de um mesmo
funcionario pode variar, segundo sua disposicdo ou capacidade de prestar

atendimento;

- Perecibilidade, significando que quando o servico exigir a presenca do
cliente, deve-se sempre estar atento a ele, porque a atencao é parte do

atendimento e ndo pode ser armazenado;

- Inseparabilidade, pois o servico € consumido no mesmo momento de sua
producdo. Tanto faz os servigos automatizados como os prestados por

pessoas, a inseparabilidade do produto ndo muda.

No servigcos prestados por hotéis, o consumidor/héspede participa do check-in
e do check-out, solicita as refeigbes no restaurante e utiliza as instalagdes, como
quartos, banheiros, elevadores e areas de lazer. “Sem a participacdo dos hdspedes,
nao ha prestagcao de servigo”, afirma Borges (2005, p. 28).
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Os servicos se classificam conforme o grau de intensidade da mao-de-obra, a
interacdo e a personalizagdo. No primeiro caso, sdo exemplos: as atividades de
baixa mao-de-obra, conhecidas como industrias de servicos, como transporte de
cargas, hotéis e outros, e as de alta mao-de-obra, que sdo os servicos de massa,
como escolas e aspectos varejistas de instituicées bancarias. No segundo caso, ha
0s servicos de alta mao-de-obra, chamadas lojas de servigos, como hospitais e
oficina de veiculos, além de servicos profissionais de médicos, advogados e outros.
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2003).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) classifica os servigcos
prestados no Brasil da seguinte forma: servigcos de alojamento e de alimentagéo; de
reparacao, confeccdo e manutencao; de higiene pessoal, saunas e fisioterapia; de
diversado, de radiodifusdo e de televisao; auxiliares de agricultura, de pecuaria, de
atividade financeira e de transporte; técnicos especializados auxiliares da construcao
e da demarcacdo de solos; de limpeza e de higienizacdo, decoracdo e outros
domiciliares; pessoais e auxiliares diversos (LAS CASAS, 2006).

Pela primeira classificacdo, os servicos prestados pelo setor hoteleiro sao
classificados como atividades de baixa mao-de-obra. E pela classificagao do IBGE,
sdo classificados como servicos de alojamento e de alimentagdo. E interessante
observar que, na busca de um diferencial, as instituigbes terminam por ampliar a
oferta de servicos ao consumidor, passando a ser classificada segundo duas ou
mais categorias. Alguns hotéis, por exemplo, na primeira classificacdo, podem ser de
baixa mao-de-obra por seu tipo principal de atividade, mas também podem ser de
alta mao-de-obra, por oferecerem lojas de conveniéncia. Na segunda classificacao,
eles podem ser servicos de alojamento e de refeicdo, mas também de saunas, de

limpeza e de higienizagao, com os saldes de estética que oferecem a seus clientes.

A essa associacdo de atividades de servigos chama-se de pacote de servicos,

definido como um conjunto de servigos fornecidos em um determinado ambiente.

Conforme Kotler (1998), os prestadores de servico devem buscar entender as
necessidades do consumidor de forma detalhada e compara-las com as limitacoes
operacionais do produto que esta ofertando. Os clientes geralmente possuem trés
preocupacoes especificas em relagao aos servicos: confiabilidade e freqiiéncia das
falhas, podendo tolerar a ocorréncia de uma falha ao ano. Mais falhas podem
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interferir na forma como ele avalia o referido servico; demora na prestacdo do
servico, e “quanto mais longo for o tempo ocioso, maior sera o custo”; custos extras

com os acertos das falhas, causando prejuizos financeiros e operacionais.

2.1.1 Principios do marketing de servicos

Para Zeithaml e Bitner (2000), o marketing de servicos é diferente do
marketing de bens, porque 0s servicos possuem caracteristicas diferentes dos bens,
como intangibilidade, entre outras citadas anteriormente. Por isso, os desafios do
marketing de servigos envolvem a associacao de trés tipos de marketing, que foram

representados pelas autoras da seguinte forma (figura 1):

Empresa

Marketing interno Marketing externo

Executores Marketing interativo Clientes

Figura 1: Triangulo do marketing de servicos
Fonte: Zeithaml e Bitner (2000)

As autoras explicam a figura da seguinte forma: para um servico ser bem
executado, os trés tipos de marketing devem ser desenvolvidos com sucesso. Eles
sao fundamentais para a construcdo e a manutencéo das relagcoes entre a empresa
e os clientes. O marketing externo é o que gera promessas para o consumidor,
através da publicidade, das promocdes e da venda. O marketing interativo é o que
mantém as promessas feitas. E o mais fundamental para os clientes, poisas
promessas podem ser frustradas se os funcionarios da empresa nao estiverem
motivados para executar as promessas feitas. O marketing interno é o que torna as
promessas possiveis. Ele é desenvolvido para tornar possivel as promessas feitas

externamente e se volta para os executores de servicos, para torna-los aptos,
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competentes e com as ferramentas necessarias a execuc¢ao. Os lados do tridngulo

sao alinhados e necessarios para manter a relagcao entre as pontas.

McCarthy (apud KOTLER, 1998) apresentou ferramentas de marketing que
funcionam de forma agrupadas, chamando-as de 4Ps: produto - constituido de um
bem ou de um servico, com a finalidade de atender o cliente consumidor em suas
necessidades; preco - forma pela qual as empresas pretendem lidar com as
diferencas de valores de produtos semelhantes; praca - modo como o produto é
distribuido para o consumidor final; promocao - meio de comunicacao da empresa
ao mercado, sobre o produto. Essas ferramentas representam o processo de

marketing na visdo da empresa, que tem o objetivo de vender.

No marketing de servigos, além desses, devem ser considerados mais 4Ps:
perfil - ambiente no qual ocorre a prestacao de servicos, inclusive com a importancia
da comunicacado no momento de sua realizacdo, tendo em vista sua caracteristica de
intangibilidade; processos - desempenho na prestacdo de servico apoiado em
fluxogramas, para satisfazer o cliente de forma racional e lucrativa; procedimentos -
passos do processo propriamente ditos, para manter um encadeamento légico. O
contato pessoal é fundamental nos procedimentos; pessoas — representam as
prestadoras de servicos que comercializam acdes e desempenho. Por isso, €
fundamental a capacitacdo de mao-de-obra. O corpo funcional de uma empresa é
fundamental tanto para a qualidade da prestacdo de servicos, quanto para a
formagéo da imagem institucional (LAS CASAS, 2000).

O marketing de servigos pode ser visto a partir de dois sistemas, conhecidos
como: os quatros “Cs” e os quatros “As”. Os quatros “Cs” se referem: ao cliente ao
qual o servico é ofertado; a conveniéncia, que busca tornar o cliente fiel; a
comunicacao, que diz respeito a propaganda do servico e a seducao do cliente para
as compras; ao custo, que nao pode estar acima das possibilidades do cliente. Os
quatros “As” sdo: andlise de mercado ou a pesquisa que identifica a necessidade do
cliente; adaptacdao, que é a elaboracdo do produto de acordo com o desejo do
consumidor; a ativacdo do mercado, referente a forma de distribuicdo dos servigos;
avaliagdo, representada pelo modo de comparar os custos com os resultados
obtidos (COBRA, 2001).
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Do sistema 4Ps, sao focos deste trabalho: o produto, o perfil, o processo e os
passos; do 4 Cs: o cliente, a conveniéncia e a comunicagdo; do sistema 4 As,

interessam os quatro itens.

Nos hotéis (como em outras atividades comerciais e de prestacdo de
servigos), o cliente é o foco para o qual se desenvolvem todas as atividades; a
conveniéncia esta em procurar satisfazer o cliente, para obter a sua fidelidade
sempre que ele vier a cidade; a comunicacéao diz respeito ndo sé a propaganda, mas
também a forma de bem atender o hospede, prestando-lhe todas as informacoes de

gue ele necessitar.

Uma empresa prestadora de servigos enfrenta trés tarefas de marketing: a)
diferenciar sua oferta, sua entrega ou sua imagem; b) administrar a qualidade dos
servicos, para satisfazer as expectativas dos clientes ou excedé-las; c) gerenciar a
produtividade do profissional de servigos, incentivando-o com formas inteligentes de
desempenho e com a criagdo de novas solugdes, para desenvolver servicos mais

eficazes e utilizar melhor a tecnologia (KOTLER, 1998).

Esse tipo de empresa deve procurar entender as necessidades do consumidor
de forma detalhada e compara-las com as limitacées operacionais de seu produto.
No gerenciamento do suporte de servicos, a identificacdo das necessidades do
cliente deve ocorrer no momento do planejamento dos servicos e seu suporte.
(KOTLER, 1998)

Geralmente, os clientes tém trés preocupacdes: a) a confiabilidade e a
freqUéncia das falhas nos servicos prestados, tolerando somente uma falha ao ano.
Um numero superior a esse pode interferir na forma como o cliente avalia o servico;
b) a demora na prestacdo do servico. Quanto mais longo for o tempo de espera,
maior sera o custo; c) os custos extras com acertos. Baseando-se nesses aspectos,
a empresa de servicos pode desenvolver melhor suas estratégias de atendimento.
(KOTLER, 1998).

2.1.2 Qualidade na prestacao de servicos, percepcao e satisfacao do cliente

A percepcao dos servigos pelo cliente estd associada a qualidade de sua
prestacao. Sao dois aspectos de um mesmo processo.
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A qualidade dos servicos prestados ndo representa uma meta interna da
instituicao. Ela deve ser definida, melhorada e aprimorada conforme a perspectiva
do cliente e sua percepgao, para que nao sejam feitos investimentos inadequados.
Os servicos sao processos experienciados subjetivamente, devido a sua
caracteristica de simultaneidade, ou seja, a producdo e 0 consumo ocorrem ao
mesmo tempo. Nas interacdes entre prestador de servico e cliente, fatores
momentaneos podem causar impacto critico na forma como o servigo € percebido
pelo cliente. (GRONROOS, 1993)

Para Deming (1993), qualidade é tudo aquilo que melhora o produto do ponto

de vista do cliente.

Associada a um produto ou servico, a qualidade deve atender de forma
confiavel, acessivel, com seguranca e no tempo certo as necessidades do cliente.
Portanto, a qualidade pode ser resumida como um projeto perfeito, de baixo custo,
que dé seguranca ao cliente, seja entregue no prazo e no local certos e conforme

suas especificagoes.

As dimensfes da qualidade em servicos sdo varias, mas basicamente os
consumidores consideram cinco: confiabilidade, referente a habilidade de executar o
servico prometido de modo seguro e preciso; responsividade, que é a vontade de
ajudar o cliente prestando um servico rapido; seguranca, referente ao conhecimento
dos funcionarios, associado a simpatia e a habilidade para inspirar credibilidade;
empatia, que é o cuidado e a atengdo individualizada dedicada ao cliente;
tangibilidade, referente a aparéncia das instalacbes onde o servico é prestado.
(ZEITHAML; BITNER, 2003; LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

A qualidade é vista como um atributo dos servicos que interfere na escolha do
prestador de servicos pelos consumidores. Ela é definida como uma avaliacao global
que o cliente faz do servigo ofertado e é desenvolvida com base na avaliagdo das
experiéncias, sendo menos dinamica do que a satisfacdo. A qualidade esta
relacionada com a expectativa do consumidor sobre o servigo prestado (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Para Lovelock e Wright (2006), os clientes possuem expectativas sobre a
qualidade dos servicos que querem adquirir, a partir das necessidades individuais,
das experiéncias vivenciadas, das recomendacgbes de terceiros e da propaganda
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dos fornecedores. Apdés a compra e o consumo do servico, eles comparam a
qualidade do que receberam com a qualidade esperada, e aqueles que superarem
seu nivel de expectativa sdo vistos como de qualidade superior. H4 uma zona de
tolerancia em relacao a essa qualidade, que € quando o servigo apenas € adequado.
Mas se a qualidade real fica abaixo dessa zona de tolerancia, o servigo cai para uma
lacuna de qualidade, que considera a existéncia de discrepancia entre o
desempenho do fornecedor de servigo e a expectativa do consumidor. A lacuna de
qualidade é o ponto mais decisivo da avaliagao, porque é justamente onde ocorre a
comparacao entre o recebido e o esperado. Portanto, a meta principal de melhoria
na qualidade dos servigos € diminuir essa lacuna, estreitando ao maximo a diferenca

0 recebido e o esperado.

Segundo esses autores, sao sete lacunas potenciais observadas na qualidade
dos servicos: no conhecimento, relativa a diferenca entre o que os fornecedores
acreditam que os clientes esperam e as necessidades reais desses; nos padrdes,
que é a diferenca entre a percepcao da administracdo sobre as expectativas dos
clientes e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do servico; na
entrega, que consiste na diferenca entre os padrdes especificados da entrega e o
desempenho real do fornecedor; na comunicacao interna, diferenca entre o0 que o
pessoal da propaganda julga ser caracteristica do produto, do desempenho e nivel
de qualidade e 0 que a empresa realmente pode entregar; na percepcao, diferenca
entre 0 que é realmente entregue e 0 que os clientes percebem do recebido; na
interpretacdo, a diferenca entre o que as campanhas de comunicacdo de um
fornecedor de servico prometem e aquilo que um cliente acha que foi prometido; no
servico, a diferenga entre o que os clientes esperam receber o realmente recebido.

Quanto ao servigo oferecido, Zeithaml e Bitner (2003) explicam que as
promessas dos fornecedores devem ser bem administradas, porque se nao forem,
ha uma ruptura nas relagcdes entre o pessoal que executa o servico e 0s que 0
promovem. As caracteristicas dos produtos devem ser bem compreendidas pelo
pessoal das vendas, para que o produto ou servico ndo seja lancado com

promessas exageradas e criem expectativas irreais no consumidor.

Quanto as expectativas do consumidor, Grénroos (1993) classifica-as em trés
tipos, de acordo com as promessas oferecidas:
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- difusas, quando s&o formuladas conscientemente, o consumidor as espera e

elas causam impacto de satisfacao nos resultados;

- explicitas, quando se atende tudo o que proposto pelo prestador de servicos,
embora algumas expectativas dos clientes nem sempre sejam realistas. O
prestador de servigo deve corrigir o consumidor, tornando suas expectativas
mais realistas. O prestador de servicos deve ter bastante cuidado em suas

promessas;

- implicitas, quando as expectativas sdo tdo claras que nao expressamente
demonstradas. Dessa forma, se forem negligenciadas pelo prestador de

servigos, geralmente ocorre insatisfagéo.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) afirmam que o0s consumidores podem
possuir algumas expectativas ndo realistas, como por exemplo: demandas nao
razoaveis; demandas contras as politicas referentes ao assunto tratado pelo cliente
ou a politica em geral; tratamento descortés entre eles e os funcionarios

institucionais; quebra de normas sociais e clientes com necessidades especiais.

Veiga e Farias (2005) avaliaram a qualidade dos servigos prestados pela
Pousada Sigma (nome ficticio), associando-a a satisfacdo dos clientes, e concluiram
que o perfil das expectativas principais dos héspedes demonstrou que, para eles, a
pousada deve principalmente zelar pelo conforto e pela conservacdo dos aposentos;
prestar os servigcos propostos; empregar funcionarios que inspirem confianga através
de seu comportamento, que sejam corteses e educados. Também citaram a
necessidade de cumprimento dos prazos estabelecidos, da ajuda necesséaria e 0
pronto atendimento, de modo a passar seguranga nas transacbes efetuadas. Os
funcionarios devem manter um sincero interesse nos problemas do cliente e ter

conhecimento e formacao necessarios para realizar o servico adequadamente.

Bateson e Hoffman (2001) apresentam sugestdes para a implementacdo de um

servico de qualidade:

- atencado: a qualidade, em grande parte, & especificada pelo cliente, e as
despesas no aperfeicoamento dos servicos devem ser feitas para suprir as
expectativas dele. Deve-se ouvir o cliente, pois a qualidade em grande parte é
especificada por ele, e as despesas no aperfeicoamento dos servigos devem
ser feitas para suprir as expectativas deles;
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- confiabilidade: considerado o aspecto mais importante para um cliente; é o
nucleo da qualidade do servigo prestado;

- recuperacao: pesquisas demonstram que quando algum problema decorrente
da prestacao de servico nao é solucionado, ele é considerado desfavoravel;

- surpresa: ir além do basico esperado por ele;

- lideranca dos servidores: reconhecida pela transmissdo da exceléncia na

prestacao de servicos.

Esses autores esclarecem que a qualidade do servico ndo pode ser avaliada
s6 pela satisfagdo do cliente, pois essa € passageira. Ja a qualidade do servigo é
formada pelo desempenho durante um longo prazo, por uma avaliacao global a
satisfacdo do cliente e a qualidade dos servigos estdo relacionadas, porque essa
satisfacdo mais duradoura ajuda aos clientes a perceberem as qualidades implicitas
nos servicos. Essa relacao passa pelos seguintes aspectos:

a percepcao que o consumidor tem da qualidade do servico quando nao tem

experiéncia com ele se baseia na sua expectativa como consumidor;

- as subsequentes aquisicoes do servico fazem com que o consumidor passe
pelo processo de nao confirmagdo ou de reconsideracdo da percepcao da
qualidade do servico;

- aqualidade do servico e sua percepgao sao reforcadas ou ndo a cada compra;

- a percepcao de qualidade de servigo pelo consumidor modifica suas futuras
intences de compra.

Os prestadores de servico devem entender as necessidades do consumidor

de forma detalhada e compara-las com as limitacées operacionais do produto.

Segundo Gronroos (1995), a qualidade nao esta diretamente relacionada s6
com o custo do servico. Ela engloba custos desnecessarios e know-how do
prestador do servico sobre o0 que esta sendo ofertado.

A percepcao gerencial das expectativas de qualidade do servigo prestado
pode ser observada por meio de: informacao de pesquisa de mercado e analise da
demanda; interpretacdo das informagdes sobre as expectativas do consumidor;
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informacgdes da interface do distribuidor com o consumidor e organizacao conjunta
das informacdes (GRONROOS 1993).

Os servicos oferecidos ao mercado devem combinar aspectos tangiveis,
identificados e valorizados pelos consumidores, com aspectos intangiveis, ndo vistos
por eles, mas que os levem a uma atracao pelos servicos. O poder de mercado de
um servico vem da capacidade das empresas de lidarem com o poder interno dos
consumidores, de modo a vencer seus preconceitos, seus medos e suas criticas. Os
consumidores de servicos sao pessoas integradas espiritual, emocionais e
corporalmente, cabendo aos prestadores de servigcos integra-los em novo espaco
emocional. Por isso, as estratégias de vendas de servicos ndao devem atingir
somente o lado racional dos consumidores, mas também seu emocional. (COBRA,
2001).

Todos esses aspectos descritos estdo relacionados ao comportamento do
consumidor que, conforme Borges (2005, p. 31), tem caracteristicas em comum com
o marketing. Enquanto o comportamento de consumidor de servicos visa
basicamente a satisfacdo de suas necessidades e desejos, o marketing visa ao
planejamento e a execucdao de todo o processo de venda dos servicos, como:
estabelecimento de precos, promocao, distribuicdo de idéias, produtos e servicos, “a

fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Satisfagdo é a resposta de completude/realizagdo do consumidor. E
um julgamento de que as caracteristicas peculiares de um produto ou
servico, ou o produto ou servico em si, provocaram ou estdo
provocando um nivel prazeroso de completude/realizagao
relacionada ao consumo, incluindo niveis acima ou abaixo da
completude/realizacao. (OLIVER, apud BORGES, 2005, p. 36)

A satisfagdo do consumidor exige o conhecimento de varios fatores
relacionados com o consumo. Esses fatores sdo: a) cultural, determinante de
consumo, principalmente em relacdo a alimentos e vestuarios; b) social,
representado pela classe social que vai indicar o padrao de compra dos servicos. Os
grupos sociais incluem: o de referéncia social e a familia. Tanto um como outro tém
influéncia na decisdo de compra ou de opc¢ao pelo servico. O fator pessoal diz
respeito a caracteristicas como idade, estagio de vida, ocupacao, estilo de vida e
personalidade. O fator psicolégico se refere a motivacao, percepcao, aprendizado e
atividades.(COBRA, 2001).
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2.1.3 A mao-de-obra na prestacao de servicos

A operacéao diaria de um servico representa um desafio constante, porque os
objetivos da organizacdo, as necessidades dos clientes e comando dos empregados
devem ser gerenciados simultaneamente, em um ambiente de constante mutacao.
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) criam uma triade para a apresentacdo de
servicos, representada pelo encontro dos papéis que cada uma das partes tem que
desempenhar no momento do servico. Alguns aspectos podem ser destacados
nessa triade: 1) o encontro pode ser dominado pela organizacao do servico, quando
a instituicao impde procedimentos operacionais rigorosos, limitando os
procedimentos do pessoal da linha de frente; 2) no encontro dominado pelo pessoal
da linha de frente todos percebem esse pessoal como possuidor de um grau
significativo de controle sobre os clientes. Esses depositam uma consideravel
confiangca no pessoal de frente por causa da especializagdo que ele detém, em
relacdo ao cliente; 3) no encontro dominado pelo cliente, esse tem a oportunidade

de conduzir suas acdes dentro do que |Ihe é oferecido.

Um encontro de servigo satisfatério e efetivo deveria equilibrar a
necessidade de controle entre os trés participantes. A necessidade
da organizacao por eficiéncia para manter-se economicamente viavel
pode ser satisfeita quando o pessoal da linha-de-frente é treinado
apropriadamente e quando as expectativas e o papel dos clientes no
processo de fornecimento sdao comunicados eficientemente
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2002, p. 225-226).

Bateson e Hoffman (2001) afirmam que, estrategicamente, o pessoal da linha
de frente pode representar um diferencial na realizacdo dos servigos. Esse
diferencial pode ser observado em trés perspectivas, quais sejam: o conceito de
beneficio, o nivel de servico e o sistema desenvolvido para a prestagao do servico,
incluindo o consumidor. O primeiro envolve o pacote de beneficios recebidos pelo
consumidor e s6 pode ser avaliado por ele. O nivel de servico tem como base a idéia
de que a operacionalizacdo dos servicos deveria ser vista separada do modo como
ele funciona (geralmente, a seqtiéncia dos procedimentos na execucao dos servigcos
acompanha a légica de seu funcionamento). J4 o sistema representa 0 modo como

0s servicos sao prestados.

O modo como os servicos sdo pode ser diagramado em fluxogramas, que
focalizam “as distancias percorridas pelos empregados ou pelos clientes e o tempo
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decorrente de fatores como os atrasos, deslocamentos e operacdes”. Seu objetivo é
a eficiéncia do leiaute de servigos, isto €, a medida em tempo da distancia
percorrida. A descricdo visual do processo ajuda a identificar as areas nas quais a
eficiéncia pode ser melhorada, com a eliminagao de atividades desnecessarias. Por
meio do fluxograma, pode-se perceber alguma disfuncionalidade entre os passos do
processo, representada pelo deslocamento desses passos em relacdo aos objetivos
do servico. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000).

Muitas vezes, esses objetivos podem ficar distanciados do respectivo processo,
pela quantidade de regras e normas envolvidas nos procedimentos. Com isso, a
funcionalidade e a racionalidade que levam a eficiéncia perdem seu sentido e

caracterizam pejorativamente o processo burocratico.

No aspecto funcional, a formacéo de empregados para a prestacao de servicos
esta ligada diretamente ao atendimento do cliente e a sua satisfacdo. Em geral, os
empregos da linha de frente tém os salarios mais baixos, estdo sujeitos a menor
carga de treinamento e de formacao, tém o menor potencial de crescimento e de
promocado e possuem uma grande rotatividade. Para que uma organizacdo de
prestacdo de servicos prospere, o pessoal da linha de frente precisa operar
continuamente com alto nivel de interesse e atengcdo pelas necessidades e
expectativas dos clientes. Os autores ressaltam a importancia da linha dessa linha
de frente, que deve ser orientada para o cliente. (ALBRECHT; ZEMKE, 2002).

Segundo esses autores, os programas de capacitacdo e/ou de formacgao de
empregados de servicos sdo geralmente vistos pelas empresas como um
investimento alto e de pouco retorno, uma nocao que é exatamente o contrario das
necessidades desse segmento. Esses programas reservam espaco para o
enriguecimento pessoal, tratando da autoestima, da confianga, do esclarecimento de
valores, habilidades interpessoais, gerenciamento do estresse e fixacao de objetivos.

A formacgao e o treinamento aplicados adequdamente podem render grandes
beneficios para o desempenho dos servicos. De acordo com Albrecht e Zemke
(2002), os empregados que sdo bem treinados alcancam um bom nivel de
desempenho-padrao com mais rapidez (acima de 70%), geram menos desperdicio
(em torno de 30%) e sdo melhores na solugdo dos problemas dos clientes (130%

superiores) do que os empregados que aprendem pela observagao.
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O resultado da pesquisa de Veiga e Farias (2005), realizada na Pousada
Sigma, demonstrou um étimo desempenho dos funciondrios nos itens: inspira
confianca, com média 6,41 (6timo) nos servicos desempenhados, e 0s clientes
sentem-se seguros (média 6,19, 6timo) em efetuar transacées com eles. Porém, os
clientes esperavam um desempenho superior ao oferecido. Foi semelhante em
relacdo ao esforco da Pousada para entregar seus servicos sem erros. Mas as
préprias caracteristicas dos servicos, principalmente a heterogeneidade, dificultam a
entrega de um servico com qualidade pura, ou seja, isenta de defeitos. A
caracteristica da heterogneidade faz com que os servigcos oferecidos jamais sejam
feitos da mesma forma, porque eles ndo sao tangiveis, ndo podem ser estocados

(perecibilidade) e dependem mais de quem proporciona 0s servigos (variabilidade).

Gronroos (2003) refere-se ao gerenciamento dos servigos, explicando que a
eficiéncia é um dos fatores mais importantes da qualidade dos servigos prestados:

Eficiéncia é um fendmeno complicado que tem, no minimo, duas
dimensoes, eficiéncia interna e eficiéncia externa. A primeira esta
relacionada ao modo como a empresa opera e a produtividade da
mao-de-obra [...]. Eficiéncia externa, por outro lado, € o0 modo como
os clientes percebem as operacdes e o resultado da empresa.
Eficiéncia externa € uma percepgéo da eficacia de uma empresa.
(GRONROOS, 2003, p. 228-229).

Gronroos explica que o consumo ou utilizacdo de servigcos representa um
consumo do processo, pois de acordo com as caracteristicas dos proprios servicos
(inseparabilidade entre producdo e consumo, ja citada), o cliente & envolvido no
processo de producao e tem uma percepg¢ao nao s6 do resultado, mas também das
partes do processo. Por isso, é errbnea a idéia comum de que as decisdes
gerenciais referentes a produgdo de servicos no ambiente da organizacdo causam

impacto somente sobre a eficiéncia interna.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), é o relacionamento que
possibilita a continuidade das estratégias de marketing, porque engloba as
extremidades da relacao negocial (o vendedor e o comprador), onde flui a qualidade
do servico e onde essa € percebida, respectivamente.
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Gronroos (1993) afirma que essa relacdo possui alguns aspectos
determinantes que sao percebidos pelo cliente e que se relacionam com a referida
relacdo, com os resultados e com a imagem do prestador de servicos. Esses

aspectos sao:

- profissionalismo e habilidades: clientes entendem que o prestador de
servicos, os sistemas utilizados e os recursos fisicos implicitos devem ter os
requisitos necessarios ao atendimento de sua demanda (aspecto associado

ao servico em si);

- atitudes e comportamento: clientes acham que o prestador de servigos esta
preocupado com eles, com o seu problema e vai procurar resolvé-lo da

melhor forma (aspecto relacionado com o processo);

- facilidade de acesso e flexibilidade: clientes acham que o prestador de
servicos, sua localizacdo e sua estrutura sado projetados com o objetivo de
ajustar-se a suas demandas e desejos (também associado ao processo);

- confiabilidade e honestidade: clientes sabem que qualquer coisa que
ocorrer em relagdo aos servicos prestados ou que acordos serao
cumpridos, pois o desempenho do prestador visa aos interesses do cliente

(item associado ao processo);

- recuperacao: clientes acreditam que, se algo der errado ou ndo sair como
combinado, o prestador assumird o controle da situagdo, envidando
esforcos para uma solucao imediata (item relacionado com o processo);

- reputacao e credibilidade: clientes acham que quando os servicos sdo bem
prestados valem realmente o valor pago por eles, e os valores que eles
trazem podem ser partilhados entre ambos, prestador e cliente (item
associado a imagem da empresa).

Brito (2000) afirma que deve haver um investimento nas relagdes
empresariais, buscando sempre um relacionamento estreito e estavel com clientes,
para poder haver retornos significativos em termos de reducdo de custos, de
simplificagdo da atividade e de melhores condigdes de venda e de compra. Essa

relacdo tem um ciclo de vida que inclui fases como: conhecimento, exploracao,
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expansao, comprometimento e dissolugdo. Cada fase deve ser gerida de acordo

com as técnicas de marketing.

Macneil (apud SLONGO; MUSSNICH, 2005) esclarece que transacées
discretas, geralmente de curta duracéo, de pouca comunicacdo, sem lacos estreitos
entre as partes envolvidas, sem trocas, baseadas na relacdo de cooperacéo e de
confianga (como acontece nos hotéis) deixam mais clara a compreensdo do
marketing de relacionamento. Esse marketing esta voltado para todas as atividades
de marketing do estabelecimento, para seu desenvolvimento e para a manutencao
de relagdes bem sucedidas no pouco tempo em que ocorrem. Quando essas
relacdes sdo bem sucedidas, os ganhos sdo mutuos e podem ser de longo prazo.

3 PANORAMA DO SERVICO HOTELEIRO
3.1 CARACTERIZAGCAO ESPECIFICA DO SERVICO

De acordo com Borges (2005), neg6cios de hospedaria existem
praticamente desde o inicio da civilizagdo, a partir da necessidade que o homem tem
de se deslocar e, consequentemente, de ter um lugar para se alojar nas viagens.
Como eram muitos os caminhos dos deslocamentos, foi surgindo a necessidade de
se criarem alojamentos ao longo desses caminhos. Como os deslocamentos eram
demorados, porque os percursos eram feitos a pé ou a cavalo, esses alojamentos
ofereciam descanso e alimentacdo. O numero de alojamentos cresceu depois que 0
trem foi inventado e passou a ser usado como transporte, mudando os habitos de
viagens e as formas de abrigar os viajantes. Os alojamentos passaram a ser
chamados de hotel, as grandes cidades construiam hotéis perto das estagdes, e a

atividade deixou de ser doméstica e tornou-se empresarial.

Hoje considera-se que a hotelaria € uma industria florescente e
competitiva onde ndo existe mais espago para improvisacoes.
Problemas como os altos custos da matéria-prima, escassez de mao-
de-obra especializada, concorréncia acirrada, dificuldade em manter
os consumidores, exigéncias de qualidade nos servicos e de
manutencdo dos niveis de produgcdo, além da necessidade de
obtencdo de resultados financeiros sdo os principais desafios
enfrentados pelo setor (MARQUES, apud BORGES, 2005, p.89).

No Brasil, pelo art. 2.2 do Regulamento Geral dos Meios de Hospedagem, de
2002, chama-se de empresa hoteleira a pessoa juridica, sociedade anénima ou

sociedade por quotas de responsabilidade limitada, que tem como objetivo explorar



29

ou administrar meios de hospedagem; tem como obijetivo social prestar servicos de
hotelaria (ABIH, 2003).

Marques (apud BORGES, 2005) esclarece que um hotel deve oferecer aos
héspedes a satisfacdo de suas necessidades de descanso, de sono, de
alimentacao, de distracao, entretenimento e, ainda, de contato rapido com o exterior,
se for necessério. Por isso, um hotel deve apresentar a seguinte estrutura fisica:
quartos; cozinha e restaurante; bar, salées, piscinas; portaria e telefones. Com essa
estrutura, o autor identifica nove dimensdes dos servigos oferecidos por hotéis:

- Recepcéao: responsavel pelas reservas, pela distribuicdo dos quartos, pelo
controle de entrada e saida de pessoas, distribuicdo e expedicdo de
correspondéncias, controle da privacidade do héspede e outras providéncias
para atender as solicitacdes dos hdspedes;

- Servico de quarto: responsavel pela conservacao, limpeza e aparéncia do
recinto, bem como do banheiro, e pela pronta atencao aos pedidos dos

clientes;

- Restaurante: ocupa-se das alimentacées em todos os géneros alimenticios,
além de confeitaria, cafeteria, copa e cambuza (responsavel pelas bebidas) ;

- Bar: considerado um servico de entretenimento;
- Servico de telefonia e de fax: para prestacao de informacoes;

- Servico de contabilidade: responsavel pelo suporte a gestdo do negobcio.
N&o é relacionado com o hdspede;

- Controladoria: invisivel ao héspede; responsavel por verificar e conferir todo

o movimento do hotel;
- Servico de jornal: para atualizar o hospede sobre os fatos da realidade;

- Main-Courante: préximo a recepcdo. E responsavel por manter a conta do
cliente atualizada, pelo apuramento diario das vendas e pelo faturamento

imediato.

Quanto a classificagdo dos hotéis, Vallen e Vallen (2003) afirmam que ha
muitas no mundo inteiro. No Brasil, os hotéis sao classificado conforme o citado

Regulamento do Sistema Oficial dos Meios de Hospedagem, nas seguintes
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categorias: super luxo, 5 estrelas SL; luxo, 5 estrelas; superior, 4 estrelas; turistico, 3

estrelas; econdmico, duas estrelas e simples, uma estrela.

Segundo Borges (2005), a ABIH estabeleceu, em 2002, itens de classificacdo
para cada categoria de hotel, conforme as expectativas dos hdspedes. Os itens se
destinam a observacao dos seguintes aspectos:

| - Hospedagem como um todo: posturas legais; seguranca; saude; higiene;

conservacao/manutencao; atendimento ao héspede.

Il - Setores do meio de hospedagem: portaria/recepgcao; acessos e circulacao;
setor habitacional; areas sociais; comunicacdes; alimentos e bebidas; lazer;

convencgoes; servicos adicionais; cuidados com o meio ambiente.

O segmento hoteleiro, dentro da visdo empresarial, acompanhou o crescimento
do proprio segmento de prestacao de servicos. No Brasil, os servicos hoteleiros
passaram a ser chamados de “industria hoteleira”, pois geram mais um milhdo de
empregos diretos e indiretos e mais de R$ 400 milhdes em impostos e taxas. Mas
para se manter esse mercado, ha exigéncia de qualidade e de produtividade
(BORGES, 2005).

No Distrito Federal (DF), segundo o Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas do Distrito Federal (SEBRAE/DF), dos quatro hotéis que havia em 1960

aos 213 verificados em 2003, o setor hoteleiro teve a seguinte evolugao (tabela 1).

Tabela 1: Evolucao do parque hoteleiro no Distrito Federal

— Quantidade de hotéis %;';:;T: ;";i'::::‘
peragao anterior
Até 1960 : il
Em 1970 = el
Em 1980 2 i
Em 1990 L Lo
Em 2000 15 101,75
Em 2003 213 8522

Fonte: SEBRAE, 2005.

O crescimento do segmento, porém, nem sempre foi acompanhado das
devidas reformas, para atualizacdo dos hotéis em relagdo aos outros e as mudancgas



31

do préprio tempo, como por exemplo, utensilio e equipamentos de ultima geracao,

entre outros (tabela 2).

Tabela 2: Evolucao do parque hoteleiro no Distrito Federal

Percentuais de hotéis no periodo, segundo porte (%)

Historico Entre 1960e 1980 | De 1981 a 2.000 A partirde 2.001
P M G P M G P M G
Constituicdo da empresa 984 311 30,0 55,7 56,3 333 23,0 6,3 23,3
Inicio da construcéo 106 | 31,3 | 300 | 353 37.5 40,0 4,1 = 6,7
Inicio das operacoes 13,2 438 30,0 53,3 43,8 33,3 238 6,3 33,3
Ultima reforma - - - 13,1 125 | 10,0 | 549 | 688 | 333
Base de hoteis 122 16 30 122 16 30 122 16 30

Fonte: SEBRAE, 2005.

De acordo com o SEBRAE (2005), no segmento hoteleiro do DF, 20,5% de

sua mao-de-obra € empregada em hotéis de pequeno porte; 8,7% em hotéis de

médio porte e o restante em hotéis de grande porte.

No DF, um alto indice de empresas familiares no segmento dos pequenos

hotéis, sendo varios servicos desempenhados por familiares,

empregaticio. Nem sempre essa mao-de-obra é fixa.

sem vinculo

Por outro lado, o investimento em treinamento e qualificacdo de mao-de-obra

para o setor hoteleiro no DF é pouco explorado, como se pode observar abaixo

(tabela 3):

Tabela 3: Oferta de treinamento e de qualificacdo de mao-de-obra no setor hoteleiro do DF

Oferta de treinamento e de programas

Percentual de hotéis, segundo porte do
empreendimento

de qualificacdo de mao-de-obra (*)
Geral Pequenos | Médios | Grandes
MNao possuem 76.8 88.5 68.8 333
Por intermédio do departamento de RH 14.3 3.7 28.8 46,7
Por meio de terceirizacdo 10.7 6.6 12,5 26.7
Base de hoteis 168 122 16 30

Fonte: SEBRAE, 2005.

O desempenho da mao-de-obra é tado fundamental quanto qualquer aspecto da

estrutura fisica do hotel. Por isso, de nada adiante um sem o outro.

3.2 O HOTEL CASABLANCA
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O Hotel Casablanca foi inaugurado em agosto de 1977. Foi um dos primeiros
hotéis construidos em Brasilia, por um de seus sécios, que veio a cidade a convite

do entéo presidente Juscelino Kubtchek.

O hotel fica em lugar privilegiado, na Quadra 3 do Setor Hoteleiro Norte, em
frente para o eixo monumental, perto dos quatro shopings centrais da cidade, da
rodoviaria e torre de TV.

Sua estrutura esta de acordo com os critérios autorizados para edificacdes no
Plano Piloto de Brasilia, ou seja, nove metros de altura, permitindo a construcao de
quatro andares. Sua estrutura atual conta com trés andares: subsolo, térreo e

primeiro andar. Sua classificagdo é trés estrelas, ou seja, categoria turistica.

O hotel conta com 60 dormitérios, recepcao, restaurante, sala de espera com
trés ambientes, cozinha, trés escritorios, dois banheiros para funcionarios e uma

lavanderia.

Houve recentemente, uma reforma nos apartamentos, banheiros e
restaurante. A parte de informatizacao e tecnologia também teve mudancas, como a
colocacdo de novos computadores para centrais, softwares para banco de dados,

elevador de comida que interliga a cozinha ao restaurante e outros.

O Hotel possui 26 funciondrios sendo oito deles na area da alimentacao, cinco
camareiras, uma telefonista, cinco balconistas, um ajudante dos balconista, dois na

manuntengado, um gerente, um seguranga noturno e dois diretores.

Os funcionarios da empresa sao considerados antigos, pois a maioria dos
funcionarios tem de 10 a 30 anos dentro da organizacao. Além dos funcionarios a
maioria dos clientes, também s&do antigos, ou seja, sempre que vem para Brasilia

ficam hospedado no Hotel Casablanca.

Os 60 apartamentos sao classificados entre simples, duplos e triplos, com
valores que variam entre R$ 130,00 a R$ 200,00.

O desconto varia de 10% a 30%, pelo fator da concorréncia e pelo clientes

serem fiéis a casa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS NA PESQUISA

Dos questionarios distribuidos entre os 80 hospedes do Hotel Casablanca, 61
foram respondidos e 7 foram anulados, ficando somente 54 respostas a serem
consideradas.

A percepgéo dos hospedes do Hotel Casablanca sobre os itens pesquisados
encontram-se descritas abaixo. Na questao 1, as respostas foram (grafico 1):

O hotel possui equipamentos novos

@ Discordo Totalmente
m Discordo

0O Concordo
0 Concordo Totalmente

25,93%

Gréfico 1: Equipamentos do Hotel
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos
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Verifica-se que houve uma maior concentracdo de respostas negativas (31
respostas ou 57,41%) significando que ou os equipamentos do Hotel Casablanca
necessitam de reformas, estando aquém dos hotéis de seu porte (irés estrelas), ou
0s hospedes que responderam negativamente sao ocasionais e nao os antigos que

sempre se hospedam la.

Em relacdo as reformas, segundo o SEBRAE/DF, na pesquisa de 2005, foi
constatado que 68,8% dos hotéis de médio porte foram reformados a partir de 2001.
O Hotel Casablanca foi reformado recentemente, incluindo as areas dos

apartamentos, banheiros, restaurante, informatica, elevadores, restaurante e outros.

Bateson e Hoffman (2001) explicam também que, quando o nao tem

experiéncia em relacao ao servigo prestado, ele se baseia em sua expectativa.

As respostas a questdo 2 ndo demonstraram grande concentracdo entre si,

conforme grafico 2:

A recepcao é boa, com adradavel "Front Desk"

20,37% 20,37%

@ Discordo Totalmente
| Discordo
O Concordo
O Concordo Totalmente

Grafico 2: Recepcao e front desk
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Nessas respostas, também a maior concentracdo também foi negativa, mas
somando com a outra “discordo totalmente”, o percentual é inferior ao da primeira

(28 questionérios ou 51,85%).

Mas quando se observa que 27,77% dos hédspedes concordaram que a
qualidade do ambiente fisico da recepcao € boa, compreende-se que parece haver

uma diferenca entre a qualidade geral do hotel (primeira questao) e a da recepcéao.
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Porém, as reformas foram feitas nos apartamentos, banheiros, restaurante entre
outras. Entao, ou ha diferenca na reforma feita na recepcéo e nas outras partes ou o
fato de o servico de recepcao contar diretamente com o elemento humano tornou o
ambiente mais agradavel.

Gronroos (1993) explica que, na relacao entre cliente e prestador de servigos,
alguns aspectos da relagdo percebidos pelo cliente influenciam nos resultados de
sua avaliacdo do servico. Diante das habilidades e do profissionalismo, os clientes
acham que o prestador de servigos possui todos 0s recursos fisicos necessarios ao
atendimento de sua necessidade.

Na terceira questéo, as respostas foram as seguintes (gréafico 3):

Servico de "Check in" e de "Check out", sao realizados dentro do
padrao ético

33,33% 35,19%

o Discordo Totalmente
m Discordo
O Concordo
O Concordo Totalmente

14,81%

Gréfico 3: Check in e check out
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Separadamente, nas respostas a essa pergunta, encontra-se 0 maior indice
individual até agora indicado, 35,19% de discordancia total sobre a existéncia de

cortesia e de ética no check in e no check out dos hdspedes.

E uma informagao importante, porque abrange dois itens que envolvem o modo
como o Hotel Casablanca se relaciona com seus héspedes. Esse resultado
demonstra que a relacdo nao estd boa, principalmente quando se compara o
seguinte: o total dos dois itens da discordancia € 51,85% e o da concordancia &
48,41%. A diferenca pode ser aparentemente pequena, mas considerando que se
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trata de relacionamento é muito grande, pois fica claro que ndo é um caso isolado,

mas uma situagao quase corriqueira.

Borges (2005) afirmou que a ABIH estabeleceu que entre os itens observados
em um hotel, de acordo com a expectativa dos héspedes, encontram-se: posturas
legais (a ética) e o atendimento ao hospede (cortesia).

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), na prestacao de um servico, ha
um encontro entre prestador e cliente no qual cada parte tem um papel a
desempenhar. Na triade servigo, prestador e cliente, em um check in, por exemplo, o
pessoal da linha de frente e quem domina o encontro, e todos percebem que esse
pessoal deve possuir um grau significativo de controle sobre os clientes e depositam
um grau de confianca grande neles, por causa da especializacao que ele tem em

relacédo ao cliente.

Dessa forma, pode-se dizer que um check in mal feito pode deixar o héspede
inseguro logo na entrada no Hotel.

Nas respostas a quarta questdo, a percepcao dos hospedes sobre os itens
pesquisados foi (grafico 4):

Servico de alimentacao (café da manha) atende as necessidades

20,37% 20,37%

m Discordo Totalmente

m Discordo
0 Concordo
0 Concordo Totalmente

22,22%

37,04%

Gréfico 4: Servigco de alimentacgéao
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos
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Apesar de os resultados serem melhores que os anteriores, ha muito o que
melhorar nesse item, pois o indice total de discordancia esta muito alto para um
hotel trés estrelas, de categoria turistica. A alimentacdo é um dos aspectos a serem
observados na lista de classificagdo da ABIH.

E claro que deve haver muita expectativa dos héspedes quanto a alimentacéo,
bem como consideracdes diferentes, por causa dos habitos alimentares de cada um.
Porém, o Hotel Casablanca tem mais de 30 anos no mercado e sua categoria € para
atender mais a turistas. Por isso, ja deveria ter um certo padrao de conhecimento do
nivel e da qualidade da alimentacéo a ser servida a seus hdspedes, principalmente
considerando que grande parte de sua clientela é tradicional.

Na quinta pergunta , as respostas foram mais satisfatorias, conforme grafico 5:

Servico de quarto superam as expectativas

5,56%

14,81%

o Discordo Totalmente
m Discordo

0 Concordo
25,93%

O Concordo Totalmente

53,70%

Gréfico 5: Servico de quarto
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Apesar de representar mais da metade das opinides favoraveis, o percentual
total de concordancia de 59,26% deixa a desejar, pois vai ser associado aos outros,

demonstrando que o Hotel Casablanca deve rever seu atendimento aos hdspedes.

O servico de quarto é responsavel pela conservacao, pela limpeza e pela
aparéncia do recinto, bem pelo banheiro e pela atencdo imediata aos pedidos dos
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clientes (MARQUES, apud BORGES, 2005). Como a avaliagao do servico de quarto
inclui varios itens, significa que, no geral, todos eles estao falhando ou que esse

resultado € uma média de todos os itens.

A sexta questao foi respondida desta forma (grafico 6):

O hospede tem um problema, o hotel demonstra sincero interesse em
resolvé-lo

16,66%

25,93%

@ Discordo Totalmente
m Discordo
0 Concordo

O Concordo Totalmente

35,19%
22,22%

Grafico 6: Interesse em resolver problemas dos hospedes
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Esse item também nao foi bem avaliado pelos héspedes que responderam a
pesquisa. Com um total de 51,85% de discordancia, essa falta de atencao quando é
associada as falhas de ordem geral, como alimentacao insatisfatéria, pode pesar
bastante negativamente, pois nem as necessidades gerais nem as particulares estao
atendidas a contento.
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Kotler (1998) afirma que os prestadores de servico devem procurar
compreender totalmente as necessidades do consumidor, avaliando se o que ele
solicita esta de acordo com o que pode ser oferecido. Segundo o autor, os clientes
observam a freqiiéncia das falhas e podem tolerar a ocorréncia de uma falha ao ano.
Se houver mais, elas podem interferir em sua avaliacdo dos servigos prestados.

Os clientes responderam da seguinte forma a pergunta sete (grafico 7):

O hotel presta o servico certo da primeira vez

02 20, 20,37%

@ Discordo Totalmente

m Discordo
0O Concordo

0O Concordo Totalmente

24,07%
33,33%

Gréfico 7: Servigo certo da primeira vez
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

As respostas demonstraram pouca eficiéncia dos funcionarios do Hotel
Casablanca (53,7% de respostas negativas), embora tenha havido o segundo maior
indice de “concordo integralmente” de todas as respostas analisadas até aqui.
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Como essa questdo € associada mais a mao-de-obra, as falhas demonstram
que nao s6 a parte fisica e material do hotel deixa a desejar, mas também a parte

humana, como no atendimento do check in e check out.

De acordo com Grénroos (2003), a eficiéncia € um dos aspectos mais
importantes na qualidade dos servicos prestados. E um fenémeno complicado que
se divide em eficiéncia interna, isto é, a forma como a empresa trabalha e a
produtividade da mao-de-obra, e eficiéncia externa, ou seja, 0 modo como esse
trabalho é percebido e avaliado pelos clientes.

No Hotel Casablanca, pelos resultados, ocorre falha na eficiéncia interna e na

externa.

Na pergunta 8, as respostas foram as seguintes (grafico 8):

O hotel executa seus servicos no tempo prometido

22,22% 24,07%

o Discordo Totalmente
m Discordo

0 Concordo
O Concordo Totalmente

22,22%

31,48%

Grafico 8: Execucao de servicos no tempo prometido
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Essa questado esta relacionada com a anterior, pois se ndo acerta na primeira

vez o tempo de execugdo ndo pode ser o prometido. Tanto que o resultado das duas
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questbes (7 e 8) foram muito préximos, havendo até igualdade em “concordo
totalmente” (22,22%) e na maioria das respostas negativas.

A proximidade das perguntas e a coeréncia nas respectivas respostas reforcam
mais os resultados, demonstrando que houve uma avaliacdo consciente desses
itens. Porém, embora relacionadas, ha uma diferenca entre essas duas questdes:
enquanto a 8 se relaciona mais com o treinamento e com as habilidades dos
empregados, a 9 depende desses aspectos e das condigdes de trabalho oferecidas
pelo Hotel.

Zeithaml e Bitner (2003) explicam que as promessas dos prestadores de servico
devem ser bem administradas, para que, além do descontentamento do cliente, ndo
haja uma ruptura nas relagcdées entre o pessoal que executa o servico € 0s que o

promovem.

As respostas a pergunta 9 foram as seguintes (grafico 9):

A qualidade de servico do hotel supera as expectativas

18,52%

o Discordo Totalmente

m Discordo
25,93% 0 Concordo

O Concordo Totalmente

42,59%

Gréfico 9: Qualidade supera expectativas
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

O total de discordancia, 61,11%, com 42,59% de “discordo” (o maior percentual

individual), foi coerente com o que foi respondido até agora, pois se ndao ha um bom
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check in, nem bom atendimento de quarto, nem boa alimentacdo, entre outras

falhas, nenhuma expectativa foi superada.

Embora as questbes envolvam a forma como a qualidade dos servicos
prestados € avaliada segundo a percepcao dos héspedes, nas 9 questdes
analisadas, as respostas mais positivas passaram pouco de 50%, ou seja, a
qualidade percebida nao esta boa. Em outras palavras, a percep¢ao da qualidade
dos itens enfocados nao esta boa para a maioria dos héspedes que responderam

ao questionario.

Segundo Lovelock e Wright (2006), as lacunas potenciais mais observadas
pelos clientes na qualidade dos servigos prestados sdo: a diferenga entre o que os
clientes necessitam e o0 que os prestadores acham que eles necessitam; os padroes,
diferenca entre a percepcao dos prestadores sobre as expectativas dos clientes e os
padrées de qualidade estabelecidos para o servico (no caso dos hotéis, os padrdes
citados pela ABIH); a entrega, diferenca entre os padrées de realizacao
especificados e os desempenhados pelo prestador; a percepgao, diferenca entre o
que é feito realmente e o que os clientes acham que receberam.

Na pergunta 10, as respostas demonstraram o seguinte:

Os empregados do hotel tem sempre boa vontade de ajudar

18,52%

22,22%

o Discordo Totalmente
m Discordo

0 Concordo
O Concordo Totalmente

25,93% 33,33%

Gréfico 10: Boa vontade dos empregados
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos
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Verifica-se que 51,85% responderam negativamente, ou seja, que
independentemente das condicdes de trabalho do hotel, ndo ha sempre boa vontade
dos funcionarios para ajudar os héspedes.

Esse é um aspecto que se refere a qualidades do empregado, como atencéao e
cortesia, € que pode também ser somado aos principios da ética, ou seja,
qualidades que o empregado ndo demonstre por sua caracteristica pessoal pode ser

desenvolvida por meio de treinamento.

Zeithaml e Bitner (2000) lembram que a prestacdo de servicos tem
caracteristicas diferentes da venda de bens, e sua realizagdo envolve a associacao
de trés tipos de marketing: o externo, voltado para a construcao da relacao entre
empresa e cliente; o interno, voltado para os executores de servigos, para torna-los
aptos, competentes e com as ferramentas necessarias a execu¢ao dos trabalhos; o
interativo, o mais importante, porque € responsavel pelo cumprimento das

promessas feitas pela empresa ao cliente no marketing externo.

Pelas respostas acima (8, 9 e 10), vé-se que ndao ha o marketing interativo no
Hotel Casablanca.

A pergunta 11 também esta relacionada com a anterior, mas ja demonstra

resultados mais satisfatérios (grafico 11):
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Os empregados do hotel estao dispostos a esclarecer as duvidas

14,81%

22,22%

o Discordo Totalmente
m Discordo

0 Concordo
29 63% O Concordo Totalmente

33,33%

Grafico 11: Disposicao para esclarecer duvidas
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

A disposicao dos empregados em tirar duvidas dos hospedes (55,55%) € um
ponto positivo, indicando que eles podem ser treinados no sentido de desenvolver as
habilidades que ndo foram percebidas na questdo 10 (boa vontade em ajudar).

Porém, nao foi suficiente para modificar a percepc¢ao negativa das questoes 7 e
8 (fazer certo no tempo prometido), ou seja, o problema ndo é esclarecer e sim

fazer.

Las Casas (2006) explica que servigos sdo a soma de acoes, dos atos e do
desempenho; portanto, ndo adianta uma percepcado ser mais positiva que outra,
porque o processo é avaliado no final como um todo.

Nesse processo, de acordo com Murta (2000), as caracteristicas dos servigcos
prestados ficam claras: intangibilidade, que é a forma de se prestar o servico. Se ha
esclarecimento de duvidas mas ndao ha o cumprimento dos pedidos dos clientes, o
servico nao foi realizado totalmente; heterogeneidade, representando que a
qualidade dos servicos depende muito de quem os presta, quando e como;
perecibilidade, isto é, o servico tem que ser realizado na hora em que é solicitado;
inseparabilidade, que representa a prépria resposta do prestador as necessidades
do cliente.



45

Na questdo 12, a percepcao dos hospedes foi dividida da seguinte forma
(grafico 12):

O comportamento dos empregados inspira confianca

9,26%

o Discordo Totalmente
m Discordo

35,19% 0 Concordo
0O Concordo Totalmente

29,63%

Gréfico 12: Comportamento dos empregados e confianca
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

Houve nessas respostas um dos maiores niveis de concordancia da pesquisa,
55,55%, como na resposta anterior.

Se o comportamento dos empregados de certa forma (pouco mais de 50%)
inspira confianga, do mesmo modo que eles demonstram disponibilidade para
responder duvidas dos hdspedes, a diferenca entre esses itens e realizar as tarefas
(questbes 7 e 8) pode estar também na forma de o Hotel Casablanca operacionalizar

0S Servigos.

O treinamento pode resolver essas questdes, melhorando a performance dos
empregados e consequentemente a percepcao dos hdspedes sobre o desempenho
deles. Vale lembrar que a maioria dos empregados tem entre 10 e 30 anos de
servico no Hotel, o que pode contribuir negativamente para o desenvolvimento de
maus costumes que se tornam familiares, porque também pode estar faltando uma

supervisao ou controle mais rigoroso sobre seu desempenho.
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Como foi dito por Marques (apud BORGES, 2005), os servicos de hotelaria
atualmente sdo desenvolvidos em nivel de industria e ndo cabe mais improvisagdes,
ou seja exige-se profissionalismo dos empregados, para que os hotéis tenham

condi¢des de competir com seus concorrentes.

Na questado 13, as respostas foram (grafico 13):

Os empregados sao corteses com o cliente

11,11%

33,33%

o Discordo Totalmente

m Discordo
31,48% O Concordo

O Concordo Totalmente

24,07%

Gréfico 13: Cortesia dos empregados
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

O indice de aprovacao desse item foi melhor que os demais, 57,4%. Mas
houve também um alto indice de discordancia (42,59%), verifica-se que a avaliagao
da cortesia pode estar associada a falta de boa vontade (questdo 10) ou ao
pensamento de que ndo adianta cortesia se nao realiza as tarefas certas da primeira

vez (questdo 7) e no tempo prometido (questao 8).

Cobra (2001) afirma que a satisfacdo do consumidor exige o prestador de
servico tenha conhecimento sobre varios fatores do consumo: cultural, ou seja, a
cortesia para os clientes pode ter um sentido diferente da dos empregados; social,
dependendo da classe social do héspede ele pode exirgir algo diferente no
tratamento; pessoal, que diz respeito as consideracdes sobre idade, estagio de vida,

ocupacao, estilo de vida e personalidade.

A questao 14 foi respondida da seguinte forma (grafico 14):
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Os empregados possuem os conhecimentos necessarios para
responder a suas questoes

18,52%
24,07%

o Discordo Totalmente
m Discordo

0O Concordo
0O Concordo Totalmente

31,48%
25,92%

Gréfico 14: Conhecimento dos empregados
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

As respostas positivas (49,99) e negativas (50%) foram iguais e demonstram
que os empregados devem obter mais conhecimento sobre o Hotel, sobre a cidade e
a regidao para melhor responder aos hospedes.

Mais uma vez fica clara a necessidade de treinamento dos empregados, para
melhor desempenharem suas funcdes de atendimento aos hdspedes do Hotel.
Dessa forma, mesmo que alguns itens sejam melhor avaliados do que outros, no
resultado final os aspectos negativos somados pesam mais que 0s positivos e sao
determinantes para o héspede mudar de hotel quando vier a Brasilia.

Conhecimentos repassados de modo seguro contribuem para desenvolver a
seguranca do hospede nas informacgdes prestadas pelo Hotel.

Gronroos (1993) explica que, no marketing de relacionamento, alguns dos
aspectos que sao percebidos pelo cliente e sdo determinantes em sua avaliacao,
interferindo na imagem do prestador de servicos, sao:

- profissionalismo e habilidades, pois os clientes acham que o prestador de
servicos deve ter os requisitos necessarios ao atendimento de suas
necessidades;
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- atitudes e comportamento, porque os clientes pensam que o prestador de

servicos vai resolver suas necessidades da melhor forma;

- reputacao e credibilidade, pois os clientes acham que se os servicos forem
bem prestados vao valer o que eles pagarem.

Na questdo 15, as respostas dos hdspedes correspondentes a sua percepcao
foram (grafico 15):

O hotel da atencao individual

18,52%
25,92%

@ Discordo Totalmente
m Discordo
O Concordo
0O Concordo Totalmente

27,77%

27,77%

Gréfico 15: Atencao individual
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

A atencao individual reconhecida nessas respostas (53,69%), diante das
demais respostas, inclusive no check in e no check out, é indicadora de que a
atencao individual pode se referir aos héspedes tradicionais do Hotel, que devem ser
conhecidos dos funcionarios que estao la ha muitos anos.

Mas se esses héspedes reconhecem essa atencao por um lado, por outro eles
também podem estar entre os que demonstraram, com as respostas, que ha muitos

itens no Hotel que os estdo desagradando.

Zeithaml e Bitner (2003) e Lovelock e Wright (2006) esclarecem que as
dimensdes avaliadas nos servigos sédo varias, mas os consumidores principalmente

as seguintes: confiabilidade, referente a execucado segura e precisa do servigo;
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responsividade ou vontade de ajudar o cliente prestando um servico rapido;
seguranca, quanto ao conhecimento dos funcionarios, associado a simpatia e a
habilidade para inspirar credibilidade; empatia, que é o cuidado e a atencao
individualizada dedicada ao cliente; tangibilidade, referente a aparéncia das

instalacées onde o servigco é prestado.

Para a questao 16, as respostas dos hdspedes foram distribuidas da seguinte

forma (grafico 16):

O hotel entende suas necessidades especificas

22,22% 22,22%

@ Discordo Totalmente
m Discordo
O Concordo
0 Concordo Totalmente

27,77% 27,77%

Gréfico 16: Necessidades especificas
Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir dos dados obtidos

As respostas negativas e positivas iguais indicam que, de modo geral, o
atendimento ou nao das necessidades especificas dos hdspedes pode estar
associado ao conhecimento ou nao dos héspedes tradicionais, demonstrando que

pode estar havendo um tratamento diferenciado entre eles.

Lovelock e Wright (2006) explicam que os clientes tém expectativas sobre a
qualidade dos servicos com base nas necessidades individuais € nas experiéncias
vivenciadas em situagdes semelhantes. Apés o consumo do servigo, eles comparam
a qualidade do que receberam com a qualidade esperada, havendo uma zona de
tolerancia em relagcédo a essa qualidade entre esses. Porém, se a qualidade avaliada

fica abaixo da zona de tolerancia, o servigo fica em uma lacuna de discrepancia
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entre o desempenho do prestador e a expectativa do consumidor. Essa lacuna de
qualidade representa o mais decisivo da avaliagao, pois corresponde a comparagcao
entre o recebido e o esperado. A meta principal de melhoria na qualidade dos
servicos é diminuir essa lacuna, estreitando ao maximo a diferenca o recebido e o

esperado.

Em resumo, conforme Bateson e Hoffman (2001), a qualidade do servico
prestado & considerada um atributo dos servicos que interfere na escolha dos
consumidores. A qualidade representa o resultado de uma avaliacdo global que o
cliente faz do servico prestado e essa avaliagdo é feita com base nas experiéncias.
A qualidade esta relacionada com a expectativa do consumidor sobre o servico

prestado

5 CONCLUSAO
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A prestacao de servicos € uma atividade que requer uma continua avaliacao de
seus resultados, porque em sua realizagdo ha a participacdo humana de forma
isolada ou em conjunto com maquinas e materiais diversos. Dessa forma, de nada
adianta atender bem em um desses aspectos desenvolvimento e ndo atender bem

no outro.

Pelas caracteristicas dos servicos, verifica-se que passado o momento de sua
realizacdo, se eles nao forem bem prestados, o cliente fica insatisfeito, com ma
impressao do estabelecimento e isso com certeza vai influir em sua proxima escolha.
A recuperacgao do cliente é algo que tem um certo custo para a empresa, porque

envolve desenvolver uma confianca que ele perdeu.

Em relacdo ao problema de pesquisa deste trabalho, pelos resultados do
estudo de caso realizado, as principais dificuldades nos servicos hoteleiros
prestados estdo tanto nos aspectos fisicos e materiais das instalacbes como nas
condicoes de realizacdo dos servicos e nas condicdes dos empregados, muitas

vezes necessitando de treinamento.

A andlise dos dados coletados na pesquisa indica que os hospedes
perceberam falhas em todos os itens avaliados. E ndo se trata de uma percepcéao
exigente devido a expectativa dos hdspedes, porque a maioria das respostas foi
negativa. Se fosse somente a diferenca entre a percepgao e a alta expectativa dos
héspedes, o nivel das respostas ndao seria tdo alto, porque a percepcao e a

expectativa se manifestam em graus diferentes em cada pessoa.

Quanto ao Hotel Casablanca, os resultados da pesquisa demonstram
claramente a necessidade urgente de uma avaliagdo dos servicos que vem
prestando, para que ele nao perca sua condicdo de concorrente com outros hotéis

trés estrelas, classificados na categoria turistica.

Sugere-se que nao sb sejam revistas as reformas fisicas e materiais realizadas
em todas as areas do Hotel Casablanca, como também que os funcionarios sejam
treinados, principalmente aqueles que sdo mais antigos. Muitas vezes, o tempo de
casa faz com que os funcionarios acostumem seu olhar, e os problemas passem a

fazer parte da rotina deles.

Servigcos mal prestados tornam negativa a imagem institucional e até podem
interferir na visdo que o turista tem da cidade. Atualmente, na area do Turismo, as



52

atividades sao realizadas em cadeia, na qual os hotéis sdao parte importante, como

apoio forte a referida atividade.

Por isso, considera-se que as sugestdes acima indicadas devem ser
implementadas com urgéncia, para que o Hotel Casablanca ndo perca mais espaco

junto a seus héspedes e a concorréncia.
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Instrucdes: Baseado em sua experiéncia como hdspede de hotéis em Brasilia e
fora de Brasilia, pense sobre a qualidade dos servicos que estdo sendo oferecidos
pelos hotéis em geral. Instrugées: O conjunto de afirmagdes a seguir refere-se a
sua percepcao sobre o Hotel Casablanca. Para cada uma das afirmagdes abaixo,
indique o quanto vocé acredita que o Hotel Casablanca atinge. Ou seja, caso vocé
assinale o 1, isto quer dizer que vocé discorda totalmente que o Hotel Casablanca
tenha alcancado esta caracteristica. Caso vocé assinale 5, quer dizer que vocé
concorda totalmente que o Hotel Casablanca atingiu esta caracteristica. Vocé pode
assinalar qualquer numero intermediario que identifique sua percepg¢do ou seu
sentimento com relacdo a suas afirmacdes sobre o Hotel Casablanca.

LEGENDA:

1- concordo integralmente
2 — concordo 1 (2 |3 |4
3 - discordo

4- discordo totalmente

1. O HOTEL CASABLANCA tem mobveis e equipamentos | 1 2 3 4
modernos e proporciona o conforto de que necessito para
minha estada na cidade

2. O ambiente fisico da recepgcado do HOTEL CASABLANCA ¢ | 1
bom, com agradavel front desk.

3. Os servigcos de check in e de check out sao realizados | 1
dentro dos padrdes éticos e de cortesia

4. O servigo de alimentacao (café da manha) atende a minhas | 1
necessidades

5. Os servigos de quarto atendem ao estritamente necessario | 1
ou apresentam atendimentos acessorios

6. Quando um héspede tem um problema, o HOTEL| 1
CASABLANCA demonstra um sincero interesse em resolvé-lo.

7. O HOTEL CASABLANCA presta o servigo certo da primeira | 1
vez.

8. O HOTEL CASABLANCA executa seus servicos no tempo | 1
prometido.

9. O HOTEL CASABLANCA persiste em execucoes de tarefas | 1
sSem erros.

10. Os empregados do HOTEL CASABLANCA tém sempre | 1
boa vontade em ajuda-lo.

11. Os empregados do HOTEL CASABLANCA nunca estao | 1
ocupados para esclarecer suas duvidas.

12. O comportamento dos empregados do HOTEL| 1
CASABLANCA inspira confianga.

13. Os empregados do HOTEL CASABLANCA sao corteses | 1
com vocé.

14. Os empregados do HOTEL CASABLANCA possuem o0s | 1
conhecimentos necessarios para responder a suas questdes

15. O HOTEL CASABLANCA lhe da atenc¢éo individual 1
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16. O HOTEL CASABLANCA entende suas necessidades | 1
especificas.




