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Pertencer a si mesmo...

Nunca é alto o prego a pagar pelo privilégio de
pertencer a si mesmo...
Ninguém pode construir em teu lugar as pontes
que precisards para atravessar o rio da vida,
ninguém exceto tu, so tu...
E preciso ter um caos dentro de si para dar a luz
uma estrela cintilante...
O inimigo mais perigoso que vocé podera
encontrar sera sempre VOcé mesmo...
As convicgOes sdo carceres...
Sem mdUsica, a vida seria um erro...
Odeio quem me rouba a soliddo, sem que em troca
me oferega verdadeira companhia...
N&o te enchas de ar: a menor picadela te
esvaziaria...
E necesséaria a ferrugem: ndo basta ser afiado!
Sendo dizem sempre de ti: ‘E muito novo!...
Odeio seguir alguém, como também conduzir.
Obedecer? Ndo! E governar, nunca!
Quem n&o se mete medo ndo consegue meté-lo a
ninguém.
Somente aquele que o inspira é capaz de
comandar. J4 detesto comandar a mim mesmo!
Gosto, como o0s animais, das florestas e dos
mares, de me perder durante um tempo,
permanecer a sonhar num recanto encantador, e
forcar-me a regressar de longe ao meu lar, atrair-
me a mim proéprio... de volta para mim...
Tudo que ndo me mata me fortalece...

(Friedrich Nietzsche).






RESUMO

O turismo é um setor estrategicamente relevante em alguns paises, tanto
em termos econdmicos, quanto de visibilidade positiva da regido. O
setor tem apresentado um crescimento vertiginoso nas Gltimas décadas,
porém, a pesquisa cientifica ainda é subutilizada do ponto de vista
tedrico e empirico, carente de embasamento e de métodos consistentes.
Os estudos sobre a qualidade e/ou desempenho no setor turistico sdo
ancorados em teorias oriundas do marketing, com poucas inser¢fes em
outras &reas do conhecimento, como a Engenharia de Producdo. Esta
tese teve por objetivo criar dimensfes, componentes e itens para avaliar
a gestdo da qualidade em servigos turisticos, os quais trazem em sua
interpretacdo o quanto a organizacdo atende as dimensdes da gestdo da
qualidade na prestacdo de servigos turisticos. Optou-se por estudar o
setor com elevado potencial de crescimento, com uma cadeia de
suprimentos complexa e com um numero elevado de operacBes sob a
Gtica da gestdo da qualidade e da gestdo de operacdes, subareas tipicas
da Engenharia de Producéo. Trata-se de uma pesquisa tedrico-empirica,
na qual as dimensdes, componentes e os itens para avaliacdo da
qualidade em servicos turisticos foram identificados na andlise das
metodologias de avaliacdo utilizadas nos principais destinos turisticos
do planeta, em normas para a gestdo da qualidade e no benchmarking de
iniciativas de certificacdo em turismo da Franca, Chile, Nova Zelandia,
Espanha e Suica. Um instrumento de avaliacéo foi criado e aplicado em
uma amostra de 52 empresas turisticas da cidade de Floriandpolis-SC. O
resultado principal deste trabalho foi a criagdo de um instrumento com 7
dimensBes de analise, 25 componentes e 46 itens unidimensionais e
validados estatisticamente, com aplicabilidade em qualquer atividade
turistica do planeta e que englobou aspectos de gestdo, governanga e
controle social. Esta tese pode dar suporte a elaboracdo de normas
técnicas para orientar a criacdo de um sistema de gestdo especifico para
0 turismo com orientagdo para gestdo da qualidade dos servigos.

Palavras-chave: gestdo de operacOes de servicos; gestdo da qualidade;
qualidade em servicos; turismo.






ABSTRACT

Tourism is a strategically important sector in some countries, both in
economic terms and for the positive visibility in the region. The sector
has seen rapid growth in recent decades, however, scientific research is
still underutilized from the theoretical and empirical point of view,
lacking in grounding and consistent methods. Studies on the quality and
/ or performance in the tourism sector are anchored in theories derived
from the marketing, with few insertions in other areas of knowledge,
such as Production Engineering. This thesis aimed to create dimensions,
components and items to evaluate of quality management in tourist
services, which bring in their interpretation how the organization meets
the dimensions of quality management in providing tourist services. We
chose to study the sector with high growth potential, with a complex
supply chain and with a high number of operations from the perspective
of quality management and operations management, typical subareas of
Production Engineering. This is a theoretical and empirical research, at
which the dimensions, components and items for quality evaluation in
tourism services were identified in the analysis of assessment
methodologies used in the main tourist destinations on the planet, in
standards for quality management and the benchmarking certification
initiatives in tourism from France, Chile, New Zealand, Spain and
Switzerland. An evaluation tool was created and applied to a sample of
52 tourism businesses in the city of Florian6polis-SC. The main result
was the creation of an instrument with 7 dimensions of analysis, 25
components and 46 items validated statistically and unidimensional,
with applicability in any tourist activity on the planet, which involves
aspects of management, governance and social control. This thesis can
support the development of standards to guide the creation of a specific
management system for tourism-oriented for the quality management of
services.

Keywords: service operations management; quality management;
service quality; tourism.
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1 INTRODUCAO

A industria do turismo é relativamente recente e ainda h muito a
ser feito em termos de qualidade na prestacdo de servicos. Para
Teodorescu, Stancioiu e Mitu (2009), o conceito de qualidade em
servicos chegou mais tarde ao turismo do que a outros setores de
atividade. Isso sendeve particularmente a complexidade do setor de
turismo, pela dependéncia espacial e temporal da prestacéo do servico, a
diversidade de preco e qualidade, e as relacdes de dependéncia na rede
de fornecimento (ZELENKA, 2009).

A diversidade e fragmentacéo do setor obscurece o seu impacto
econdémico (THEOBALD, 2005), no entanto, o turismo é uma atividade
estrategicamente relevante em alguns paises tanto em termos
econdmicos, quanto de visibilidade positiva da regido frente a
comunidade internacional (SAINAGHI, 2010). A atividade ¢é
reconhecida por dinamizar a economia local e tem potencial para
estimular o desenvolvimento socioecondmico de paises pobres
(RAMSARAN-FOWDAR, 2007; SAFFU et al., 2008; TIEDEMANN;
VAN BIRGELE; SEMEIJN, 2009). No Brasil, o turismo acompanha
essa tendéncia mundial, com possibilidade de crescimento bastante
elevado, capitaneado por grandes eventos esportivos como a Copa do
Mundo de Futebol em 2014 e os Jogos Olimpicos Internacionais no Rio
de Janeiro em 2016. O setor de turismo tem apresentado um crescimento
vertiginoso nas ultimas décadas e ndo ha indicios de que tal situacéo
sera revertida. Contudo, nem sempre o crescimento resulta em turistas
mais satisfeitos.

Alban (2008) discorre sobre o0s principais entraves ao
desenvolvimento do setor no Brasil, como a crenca de segmentos do
poder publico e do empresariado de que o desenvolvimento da-se
espontaneamente por conta dos atrativos culturais e naturais do pais.
Soma-se a incapacidade das organizacgdes de ofertar produtos e servigos
com alta qualidade, reduzindo a competicéo ao preco, em detrimento da
exceléncia. Sabe-se que a demanda por servicos turisticos é requerida
por uma clientela heterogénea, fragmentada e exigente (GARCIA;
PICOS, 2009). A competitividade, no cendrio atual, demanda
internamente a qualidade nas operagdes e nas componentes externas,
sendo principalmente direcionada para a satisfagdo do turista a
orientacdo da organizacdo prestadora de servicos quanto ao destino
turistico, deixando-o desejoso de retornar ou passivel de indicar seus
servigos (HE; SONG, 2009; SAINAGHI, 2010).



O movimento pela qualidade no turismo foi desencadeado no
Brasil pelo governo federal como parte da politica de desenvolvimento
para 0 setor e tem como um dos marcos a Lei n° 11.637/2007, que
instituiu o Selo de Qualidade Nacional de Turismo “destinado a
classificar os padrdes dos servi¢os de empresas ou entidades prestadoras
de servicos turisticos no territorio nacional” (BRASIL, 2007a). A lei
ainda ndo foi regulamentada por falta de pardmetros para classificar as
organizacgdes aptas a receber o Selo. Nesse contexto, surge a questdo que
orienta esta pesquisa: “Quais 0s critérios para avaliar a gestdo da
qualidade em servicos turisticos?”. As lacunas do conhecimento que
embasam e ddo suporte a essa questdo estdo na secdo 2.4, ao fim da
revisdo teorica.

Espera-se que padrdes de qualidade para o turismo sigam a
tendéncia mundial e crescam nos proximos anos, estimulados pela
difusdo das Normas ISO 9001 e 14001 no setor de servicos
(CASADESUS; MARIMON; ALONSO, 2010).

As organizagfes que podem optar pelo Selo constituem o
universo de empresas inscritas no CADASTUR (Sistema de cadastro
dos empreendimentos, equipamentos e profissionais da area de
Turismo), e inicialmente compreenderdo quatro segmentos cujo
cadastramento é compulsério (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Segmentos do turismo contemplados na tese

“prestador de servicos de alojamento temporario, ofertado
em unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo
do héspede, bem como outros servigos necessarios aos
usuérios, denominados de servigos de hospedagem,
mediante adogdo de instrumento contratual, tacito ou
expresso, e cobranca de diaria”

Meios de
Hospedagem —
MH

“fornecimento ou intermediacdo remunerada entre
fornecedores e consumidores de servigos turisticos, tais
como, operacdo de viagens, excursdes, passeios turisticos,
programas, roteiros, itinerarios, bem como recepcéo,
transferéncia e a assisténcia ao turista”

Agéncias de
Turismo - AT

Transportadoras

s “veiculos e/ou embarcacdes por vias terrestres e aquaticas”
Turisticas—TT Goesp q

. “prestacdo de servigos de gestdo, planejamento,

Organizadores A N x . N

de Eventos — OF  °rdanizacéo, promogao, coordenagdo, operacionalizacao,
producdo e assessoria de eventos”

Fonte: Brasil (2012a).



Note-se que esses segmentos complem uma cadeia de
fornecimento de servigos interligada e que as a¢Ges de cada organizacdo
isoladamente servem para a avaliacdo pelos clientes da experiéncia
vivida e da qualidade do produto turistico global (ERAQI, 2006).
Assim, tais dimensdes e critérios deverdo considerar todo o ambiente
estratégico da organizacgdo, definicdo de objetivos, criagdo de padrdes
operacionais, foco na eficiéncia dos recursos, diretrizes para
comunicacdo com o cliente, garantia de desempenho dos servicos e
melhoria continua (GILBERT; GAO, 2005; HWANG; LOCKWOOD,
2006; MOON et al., 2011).

Certificagbes em Turismo seguem a tendéncia mundial de
estabelecimento de requisitos especificos para o desempenho no setor de
servigos semelhante aos requisitos em normas para bens industriais
(HUANG; HSU; CHAN, 2010; MAO; SHIEH, 2011). A qualidade dos
servicos turisticos no Brasil ndo é considerada nos sistemas de gestdo
oficiais em vigor, & excecdo da certificacdo de competéncias e
ocupacBes no turismo, da certificacdo da seguranca no turismo de
aventura e da certificacdo do sistema de gestdo da sustentabilidade para
meios de hospedagem, que tratam de assuntos especificos (MTUR,
2011). Atualmente, a gestdo da qualidade de produtos e servicos tornou-
se sindbnimo de boas préticas de gestdo empresarial (FINCH, 2007).

Para Almeida Garcia (2011), o planejamento e gestdo dos
destinos turisticos (Figura 1) inicia-se pelo uso dos espagos e servi¢os
turisticos de forma espontinea, sem qualquer intervencdo do poder
publico.

Pouca intervencio
INICIO :> e planejamento
Planejamento Medidas legais
@ setorial :> incentivos
JUVENTUDE econdmicos
% Planejamento :>
urbano e setorial Leis
Sistemas da Medidas legais
@ qualidade :> disposigoes
MATURIDADE voluntérias
; Sistemas de gestdo Integracdo de
integral :> todos os aspectos

Figura 1 - Evolugdo do planejamento e gestdo de destinos turisticos
Fonte: Almeida Garcia (2011).



Na sequéncia, com maior intervencdo do Estado, o destino
comega a consolidar-se com projetos urbanos e planos setoriais. A
maturidade visa a consolidar o destino turistico, inicialmente com
sistemas da qualidade organizacionais, para no futuro implantar um
sistema de gestdo integral do destino, congregando a iniciativa privada e
a publica em um modelo misto que envolve qualidade, sustentabilidade
e a experiéncia de servico. O Brasil, por exemplo, esta iniciando na fase
de maturidade e esta tese colabora na definicdo dos requisitos de um
sistema de gestéo da qualidade de servicos turisticos.

Metodologicamente esta pesquisa classifica-se como teorico-
empirica, prescritiva, com abordagem qualitativa e quantitativa, com a
aplicacdo de survey para validacdo dos resultados.

1.1  OBJETIVOS

O objetivo geral desta pesquisa foi desenvolver dimensoes,
componentes e itens de andlise para avaliacdo da gestdo da qualidade em
servigos turisticos no Brasil, que trazem em sua interpretacdo o quanto a
organizacdo atende as dimensdes da gestdo da qualidade na prestacdo de
Servigos turisticos.

Para alcancar o objetivo geral, teve-se como meta cumprir o0s
seguintes objetivos especificos:

a) Identificar dimensfes, componentes e itens tedricos para
avaliacdo da gestdo da qualidade dos servigos prestados
por organizacBes do turismo, com base na literatura de
referéncia e em melhores préticas internacionais. Para
isso, foi necessario identificar os padr@es e referéncias de
qualidade no setor do turismo no Brasil e no mundo;

b) Mapear o conjunto de diretrizes governamentais e
normas em geral que afetam direta ou indiretamente a
gestdo da qualidade da prestacdo de servicos turisticos.
Nesse aspecto foram consultados o Sistema Brasileiro de
Normalizacdo e Sistemas de certificagdo em turismo
consolidados em outros paises;

c) Criar um instrumento de avaliagio com base nos
resultados dos objetivos anteriores, com as devidas
andlises de construto e semantica antes de sua aplicacéo;

d) Aplicar o instrumento em uma amostra de empresas de
Florianépolis-SC  para validacdo estatistica das



dimensdes, componentes e itens de avaliacdo da gestéo
da qualidade em servigos turisticos.

1.2 INSERCAO NA ENGENHARIA DE PRODUCAO

Com o intuito de que o resultado desta pesquisa sirva como
objeto para a melhoria organizacional, optou-se por circunscrevé-la na
Gestdo de Operagdes de Servigos, subdrea do conhecimento da
Engenharia de Produgdo (SANTOS, 2008) e sob esse viés foi
conduzido, utilizando-se das empresas do setor turistico como objeto de
investigacao.

Theobald (2005) observa a dificuldade de se definir os conceitos
de “turismo” e o analisa como (1) um fendmeno social; (2) o conjunto
de despesas dos turistas ou visitantes e (3) uma experiéncia ou processo
com extrema variabilidade. Amaral (2011) reconhece que o turismo
envolve a produgdo de bens e servicos para satisfazer necessidades por
meio do transporte, alimentacdo, hospedagem, lazer, entre outros. Nesse
sentido, € mais natural que um estudo no campo da Engenharia de
Producdo vincule-se & visdo do turismo como um processo. O estudo
por meio dos processos significa decompor o objeto de estudo em
requisitos de entrada, transformacBes e em resultados do processo
(SLACK et al., 2006; ANDERSEN, 2007). A abordagem por processos
instrumentaliza a organizaco para andlise, controle e melhoria das
acOes e consequente aperfeicoamento do desempenho organizacional
(BEIMBORN; JOACHIM, 2011; BITITCl et al., 2011).

O conceito de turista também é bastante amplo e controverso
(IGNARRA, 2003), porém, o que une as definicdes na literatura de
referéncia ¢ a ligagdo dos turistas obrigatoriamente ao consumo, ou seja,
SO é possivel identific-los se houver um deslocamento da regido de
onde residem para consumir produtos turisticos, com o dispéndio de
recursos financeiros. Excluem-se, por exemplo,0s individuos que
contatam agéncias de turismo, informando-se sobre pacotes e destinos,
mas ndo os adquirem, ou os adquirem para outros viajarem. Faz-se entdo
necessario compreender que o conceito precisa ser ampliado para
considerar aqueles que efetivamente usufruem do produto turistico, nem
sempre com desembolso financeiro, e clientes reais ou potenciais, ou
seja, agqueles que tém a decisdo de compra. Para Balachandran (2004),
as necessidades dos consumidores influenciam as decisdes de compra,
mas nem sempre sdo eles que decidem sobre a aquisi¢do. Este autor
ainda afirma que a funcéo de servigo somente serd efetiva se o cliente
estiver satisfeito. Enxergar a organizacdo turistica com enfoque na



gestdo pressupde olhar ndo somente para o turista (consumidor), mas
todo o universo de clientes. Paladini (2009) argumenta que sobreviverdo
as organizacgdes que criarem diferenciais para os clientes (qualidade) no
cenério contemporaneo de competicdo acirrada, globalizagéo, mudangas
no perfil do consumidor, acesso rapido e facil a informagdo e aumento
da concorréncia. Tais incentivos, teoricamente levariam as organizagdes
a pensarem de maneira mais estratégica.

1.3  JUSTIFICATIVAS

As justificativas desta pesquisa apresentam-se em trés niveis:
social; econdmico e académico.

1.3.1 Justificativa social

A justificativa social € o principal potencial de geragdo de
emprego e renda do turismo. O desenvolvimento de padrdes para
analisar a qualidade dos servicos pode servir para melhorar o
desempenho organizacional e consequentemente fortalecer as empresas
do setor, gerando possibilidade de insercdo de mais pessoas e negdcios.
A Figura 2 mostra o crescimento da geracdo de atividade laboral do
setor turistico no Brasil, porém, com maior parcela de empregos
informais, em uma relagdo de 2 para 1 com os formais.
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Figura 2 - Empregos no setor turistico brasileiro
Fonte: Adaptado de (BRASIL, 2011).



A proporgdo € calculada por meio de metodologia da
Organizacdo Mundial do Trabalho e com dados da Relagdo Anual de
InformacBes Sociais (RAIS), em setores especificos da economia,
chamados de Atividades Caracteristicas do Turismo (BRASIL, 2011),
que ndo compreendem todas as atividades do setor, mas é uma
estatistica comumente usada como referéncia.

A literatura de referéncia aponta a importancia da regulacdo do
setor (CRISTEA, 2009; LORENZI et al., 2011) e sua influéncia sobre
questdes trabalhistas (SCHEYVENS, 2011); formalizacdo da
organizacdo (PFUELLER; LEE; LAING, 2011); préticas profissionais
(MAK; WONG; CHANG, 2010); protecdo ambiental (PFUELLER;
LEE; LAING, 2011); garantias para os clientes (NICOLAU; SELLERS,
2010), entre outras cujo ndao atendimento possa gerar prejuizo a
exceléncia na prestagdo dos servicos. A boa gestdo do turismo também
perpassa 0 atendimento a legislacdo vigente, com exemplos desses
requisitos na avaliacao de servicos turisticos (KUO et al., 2011), embora
ndo sejam suficientes para estabelecer critérios comuns ao setor que
sejam parametros claros e objetivos de diferenciagdo (CASADESUS;
MARIMON; ALONSO, 2010).

A Tabela 1 mostra o crescimento da ocupacdo nas atividades
caracteristicas do turismo (somente empregos formais), mesmo com a
crise 2008.

Tabela 1 - Ocupacéo nas atividades caracteristicas do turismo (milhares)

Atividades 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
alojamento 305 324 345 352 347 370 380
alimentagdo 2867 | 2674 | 2697 | 2858 | 2887 | 2881 | 3002
.| ferroviario 0,4 0,5 0,3 0,6 0,4 0,4 0,4
2| rodovidrio | 1003 | 1052 | 1065 | 1079 | 1176 | 1120 | 1062
E aéreo 46 35 37 38 44 53 57
aquaviario 186 206 204 221 216 243 242
agéncias 108 106 111 119 119 123 121
Aluguel 30 35 36 33 42 54 50
Cultura e lazer 811 829 894 1014 | 1040 | 996 1004
Total 5356 | 5263 | 5388 | 5715 | 5873 | 5841 | 5919

Fonte: Adaptado de IBGE, 2014a.
1.3.2 Justificativa econdmica

O desempenho das empresas tem efeito direto sobre o
crescimento dos negdcios, criagdo de novos postos de trabalho e



manutencdo dos ja existentes. A qualidade dos servigos e a consequente
satisfacdo dos turistas sdo apontadas por varios especialistas como
prioritarias para diferenciagdo e competitividade do setor, para a
melhoria da imagem e atratividade dos destinos turisticos, conquista de
novos consumidores e manutencdo da fidelidade dos atuais, além de
geracao de empregos e renda para a populacdo (ERAQI, 2006; MENG;
TEPANON; UYSAL, 2008; MAK, 2011). Além disso, o turismo tem
impacto sobre trabalhadores eventuais ou informais das comunidades e
atrai o olhar do poder publico para a melhoria de infraestrutura,
preservacdo dos destinos turisticos e destinacdo de recursos. Para
Holjevac (2008), a qualidade do servico turistico pode ser medida por
meio de um determinado nimero de dimensGes e critérios. Sabe-se que
padrdes de desempenho do setor proporcionam condi¢Bes para que o0
mercado consumidor (turistas) e empresas usuarias avaliem, referenciem
e selecionem os produtos e prestadores de servicos mais adequados as
suas necessidades (MOLINER-VELAZQUEZ; GIL-SAURA; RUIZ-
MOLINA, 2011). O estabelecimento de padrbes de qualidade e
referéncias, bem como de boas praticas de gestdo aplicadas ao turismo e
a outros setores da economia, sdo fortes fatores de competitividade
organizacional (CASADESUS; MARIMON; ALONSO, 2010). A
Tabela 2 mostra o crescimento do setor na década passada. Em termos
de arrecadacéo, houve certa estabilizac8o ap6s a crise mundial de 2008.

Tabela 2 - produgdo por atividade caracteristica do turismo (R$1.000.000)

Atividades 2004 2005 2006 2007 2008 2009
alojamento 6320 7524 8330 9325 11273 | 12246
alimentacdo 45945 | 50608 | 61279 | 67452 | 74607 | 89462
.| ferroviério 35 37 43 56 58 76
§‘ rodoviario | 22312 | 24437 | 26442 | 32383 | 32674 | 34715
E aéreo 15187 | 15994 | 14525 | 16044 | 19871 | 19223
aquaviario 9776 10718 | 12054 | 13632 | 15811 | 18573
agéncias 2779 3399 3153 3610 5077 5652
Aluguel 2082 2585 3134 3917 3929 4379
Cultura e lazer 16411 | 18891 | 20682 | 22411 | 26048 | 28943
Total 120847 | 134193 | 149642 | 168830 | 189348 | 213269

Fonte: Adaptado de IBGE, 2014a.

Economicamente esta tese justifica-se porque a crise mundial
iniciada no final da Gltima década impactou os mercados com redugéo
da demanda e aumento da oferta e, com isso, as organizacBes que
criarem alternativas para o cliente, novas necessidades, antecipacdes de



cenarios, enfim, as que atuarem estrategicamente, com forte interacdo
com o mercado, em um cenario dindmico e mutavel terdo vantagem
competitiva (PALADINI, 2009). Assim sendo, o setor do turismo néo
estd imune a essa crise, sendo necessaria a busca por novos caminhos,
visto que os destinos turisticos brasileiros ndo se sustentam somente
com atrativos naturais.

Mesmo diante da situacdo mundial adversa, o setor do turismo no
Brasil projeta o crescimento & taxa de 5,1% ao ano, que culminard em
2022 na cifra de 625 bilhGes de reais de participacdo do Turismo no
Produto Interno Bruto (PIB) e na geracdo de cerca de 10 milhdes de
empregos diretos (WTTC, 2012). O Grafico 1 mostra a receita e a
despesa cambiais turisticas até 2010, ambas com tendéncia de
crescimento, embora fique evidente que o brasileiro gasta mais com
turismo no exterior do que 0s estrangeiros dispendem em territorio
brasileiro.

O déficit ocorre porque mesmo com fortes atrativos naturais,
culturais, histéricos e mais recentemente, econdémicos, a qualidade dos
servicos turisticos ainda é baixa, incluindo a infraestrutura fisica,
logistica de transportes, seguranga publica, entre outros, que nao atraem
0 turista com maior poder aquisitivo (ALBAN, 2008). Ressalta-se o
efeito multiplicador do turismo em outros tipos de industria como a
construcdo civil, transportes, souvenires, alimentos, entre outros
(BARRETTO, 2005).
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Grafico 1 - Receita e despesa cambial turistica anual
Fonte: Adaptado de (MTUR, 2012b).

Os gastos do turista estrangeiro no pais sao mostrados no Grafico
2. O turismo de negocios (25,6% dos motivos de viagem em 2011),
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concentrado nas grandes capitais, com destaque para Sdo Paulo-SP,
mostra-se como 0 mais rentavel per capita.

150,00

125,00 —

100,00 —

75,00

50,00 -

USS$ per capita diario

25,00

0,00 T T T T T T )
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

...... Lazer - Negocios, eventose convencdes

= = = Qutros motivos e Total

Grafico 2 - Gasto per capita diario do turista estrangeiro no Brasil
Fonte: (BRASIL, 2012b).

O turismo de neg6cios tem menor volume de visitantes que o
turismo de lazer (46,1% dos motivos de viagem em 2011), sendo este
mais concentrado na regido litoranea, com maior destaque para a cidade
do Rio de Janeiro-RJ (BRASIL, 2012b).

Em 2011, 5,5 milhGes de turistas estrangeiros aportaram no Brasil
(Tabela 3), um terco deles oriundos da Argentina (MTUR, 2012a),
enquanto a Franca, bem menor em termos territoriais que o Brasil,
consolida-se como o principal destino turistico mundial, com quase 80
milhdes de visitantes no mesmo ano (WTO, 2012).

Tabela 3 - Principais paises emissores de turistas para o Brasil

Principais paises emissores - 2010 - 2011

NOturistas| % |Pos.|N°turistas| % | Pos.

Argentina 1.399.592 | 27,12 | 1° |1.593.775|29,33| 1°

EUA 641.377 |12,43| 2° | 594.947 |10,95| 2°

Uruguai 228545 | 443 | 4° | 261.204 | 481 | 3°
Alemanha 226.630 | 4,39 | 5° | 241.739 | 4,45 | 4°

Italia 245491 | 4,76 | 3° | 229.484 | 4,22 | 5°

Outros 2.419.744 146,87 | - |2.512.205|46,24| -

Total 5.161.379 | 100 | - |5.433.354| 100 | -

Fonte: Adaptado de (MTUR, 2012a).
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1.3.3 Justificativa académica

A relevancia académica desta pesquisa repousou em primeiro
lugar em sua originalidade e ndo trivialidade.

Este trabalho apresentou um estudo teérico sobre metodologias
de avaliagdo da qualidade em turismo dos principais destinos turisticos
do planeta, abrangendo todos os continentes, com diferentes areas de
aplicacdo, consolidando-os em um instrumento Unico. N&do foram
evidenciados estudos tedricos consistentes na literatura mundial que
amparem a pesquisa empirica sobre gestdo de operacdes de servigos
turisticos. Também ndo foram evidenciados trabalhos em nivel de pos-
graduacdo em territorio brasileiro com a abrangéncia aqui proposta, fato
que sera demonstrado posteriormente, assim como a ja citada auséncia
de parametros nacionais para a qualidade em turismo. Ao estudo foi
aplicado uma abordagem por meio da Engenharia de Produgdo a um
setor que comumente é tratado cientificamente no &mbito das Ciéncias
Sociais Aplicadas e da Geografia, 0 que pode lhe conferir um olhar
diferenciado do usual. O estudo em profundidade da literatura resultou
em um quadro tedrico da gestdo da qualidade em servigos turisticos que
contribui para a pesquisa no setor.

Um trabalho dessa natureza também podera orientar pesquisas
empiricas em empresas do setor turistico, uma vez que ndo havia
indicadores de gestdo aplicaveis a qualquer atividade econdmica ligada
ao turismo. Os instrumentos de avaliacdo generalistas para o setor de
servigos podem ser substituidos por um préprio para a atividade
turistica. Para Bitner e Brown (2006), a academia ndo da importancia a
gestdo de servigos frente a sua relevancia econdmica. Na opinido de
Apte, Maglaras e Pinedo (2008), o desenvolvimento ininterrupto dos
servigos e da geracdo de empregos na economia mundial, a deficiéncia
de produtividade nesse setor, e a incipiéncia da pesquisa sobre gestdo de
operagdes sdo um campo fértil para pesquisa. Metters e Marucheck
(2007) alertaram os pesquisadores para a urgéncia de evolugdo da teoria
da “ciéncia de servicos” para mudar antigos paradigmas de pesquisa
gerencial, pois 0 mercado precisa entender a influéncia da tecnologia e
de novas relacbes de negdcio em situacOes reais da vida profissional.
Bortollossi e Sampaio (2012) apontam que na revista Gestdo &
Producdo, por exemplo, uma das mais importantes publicactes
cientificas nacionais em Engenharia de Producdo, ha uma énfase
excessiva em operacfes de manufatura e pouca atencéo as pesquisas em
servicos, ainda que nos Ultimos anos a diferenca tenha diminuido.
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As operacdes de servico sdo negligenciadas pela academia porque
ainda ndo ha uma definicdo clara e consensuada sobre o que é um
servigo. Além disso existe a visdo deturpada de que o setor ndo oferece
contribui¢bes dignas de serem estudadas pois ndo resultarem em uma
economia de escala consideravel e também e por ndo serem evidentes
os efeitos da padronizacdo sobre o desempenho (METTERS;
MARUCHECK, 2007).

2 REFERENCIAL TEORICO

As etapas de selecdo e verificagdo dos materiais analisados sdo
representadas no fluxograma da Figura 3 e nela estdo nominados cinco
conjuntos de documentos: (1) o portfolio bibliogréafico sobre qualidade
em servicos turisticos; (2) as referéncias do portfélio bibliografico (as
mais citadas); (3) teses de doutorado brasileiras aderentes ao tema deste
estudo; (4) referencial sobre gestdo de operagdes de servigos; e (5) livros
e outras referéncias relevantes. Vasconcelos e Lezana (2014a)
apresentam o detalhamento de cada uma dessas etapas, bem como um
estudo bibliométrico sobre o tema.

SELECAO DO PORTFOLIO BIBLIOGRAFICO
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TR :

4)
Referéncias Analise Analise

de Contetido J| Bibliométrica

Operacdes

() LACUNAS E
Livros ¢ outras OPORTUNIDADES
Referéncias
PROCESSO DE ANALISE

...................................................

Figura 3 - Fluxograma da Sele¢&o e Analise do Referencial Tebrico
Fonte: Autor.
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2.1 ANALISE DO CONTEUDO DO PORTFOLIO

A investigacdo culminou em um portfélio de 105 artigos néo
duplicados, com titulo, resumo e contetido alinhados aos objetivos desta
pesquisa. Nesses artigos foi possivel analisar seu contetdo integral para
gerar informacdo sobre o estado da arte da qualidade de servigos
turisticos. A analise do contetdo teve por objetivo gerar conhecimentos
a partir desses documentos por meio de critérios de analise previamente
estabelecidos (BARDIN, 2011). Apresenta-se o resultado da leitura e
andlise dos 105 artigos do portfélio para evidenciar concepgdes tedricas,
abordagens metodoldgicas, principais resultados e as lacunas e
recomendacgdes de estudos futuros. Para analise do contetido, empregou-
se a légica apresentada na Figura 4 que horizontalmente representa a
leitura integral do conteldo dos artigos e verticalmente a analise dos
excertos encontrados, por critério de analise:

a) conceito de qualidade em servicos turisticos - a leitura e
andlise dos artigos visa a compreender as Gticas sob as
quais esse conceito € tratado na literatura, bem como
correntes de interpretacdo e modelos conceituais
empregados pelos autores;

b) métodos e processos - para compreender os métodos de
investigacdo, bem como 0s universos e amostras nas
quais o estudo foi realizado;

c) resultados da pesquisa - para evidenciar os principais
resultados tedrico-empiricos das investigacgdes;

d) lacunas e/ou oportunidades de pesquisa - normalmente
as lacunas séo apresentadas na forma de limitagdes do
estudo diante dos resultados encontrados e as
oportunidades nas recomendagdes para estudos futuros.

ApOs a analise de todos os artigos, pode-se contrastar 0s
resultados para cada coluna do quadro de analise e extrair conclusbes
por critério. Foi realizada uma analise geral para evidenciar as
conclusGes de maior destaque e possiveis lacunas/oportunidades de
pesquisa.
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Resultados || Lacunas e/ou
das Oportunidades
pesquisas || de pesquisa

Conceito de
qualidade em
servigos turisticos

Meétodos e
Processos

Artigo | n— ————— | —— | —— E—
Artigo 2 m— —— —— —— —

Art]go 105 I | S S

Anise Globalf ¥ ) I

da Dimensao }‘
(Lacusaseororty

ACUNAS E OPORTUNIDADES NO PORTFOLIO
Figura 4 - Esquema da analise de conteido
Fonte: Autor

Na sequéncia, apresenta-se o resultado das analises de contelido
por dimensdo. As lacunas e oportunidades serdo apresentadas diluidas
no texto e depois condensadas em secdo prépria, mais adiante. Tais
analises serdo complementadas com outras fontes de consulta, quando
houver necessidade e/ou pertinéncia.

2.1.1  Analise do conceito de qualidade em servicos turisticos

Os principais conceitos abordados nos artigos do portfélio estdo
no mapa conceitual proposto na Figura 5 que aponta uma relacdo de
causalidade entre eles, tendo como raiz a qualidade dos servicos.

Drew Rosen, Karwan e Scribner, (2003) observaram a variedade
de definicbes para o termo “qualidade”, sendo que na prética o
consumidor o interpreta singularmente. Paladini (2009) afirma que o
conceito da qualidade muda ao longo do tempo em func¢éo da realidade
dos mercados, da alteracdo dos valores socioculturais, das tecnologias
disponiveis, entre outros fatores influenciadores da relacdo entre
produgdo e consumo. Inimeros estudos apontam a natureza distinta dos
servicos e, em geral, destacam a intangibilidade, perecibilidade,
heterogeneidade e simultaneidade entre producdo e consumo como 0s
fatores que os diferem dos bens fisicos (ZEHRER, 2009). Para Chen et
al. (2011), os servicos sdo, por natureza, multidimensionais e
complexos.
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Figura 5 - mapa conceitual sobre a qualidade em servicos turisticos

Fonte: Autor, a partir da andlise da literatura
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Bigne et al. (2005) assinalam que como a qualidade dos servigos
¢ de dificil mensuragdo, € comum a op¢do de medir as consequéncias
como a satisfacdo ou valor percebido, por ser metodologicamente mais
facil. Esse desafio metodolégico ocorre em fungdo das discrepancias
entre a operacionaliza¢do do conceito de qualidade em servi¢os e como
dimensiona-lo (CHANG, 2009), e talvez por essa razdo, a maioria opte
por assumir sua natureza subjetiva e a avalie por meio da qualidade
percebida e relatada pelo cliente (BENITEZ; MARTIN; ROMAN, 2007;
NUSAIR; KANDAMPULLY, 2008; GARCIA; PICOS, 2009;
SALAZAR; COSTA; RITA, 2010). Avaliar a qualidade pelo que é
percebido pelo cliente € limitante porque considera somente 0s
elementos funcionais de contato direto, ou seja, a equipe de linha de
frente e/ou a estrutura fisica e tecnoldgica que é usada na prestacdo do
servigo. Desconsideram-se os procedimentos internos, a gestdo de
pessoal, know-how, entre outros (LIN, 2007b). E preciso reconhecer a
qualidade do servi¢o como causa principal dos processos subjetivos que
acontecem internamente nos clientes e, portanto, principal elemento
estratégico para se obter vantagem competitiva (HOLJEVAC, 2008;
CAMPO; YAGUE, 2009; ALVAREZ et al., 2012).

O mapa conceitual apresenta o cliente como elemento estratégico,
com predisposicOes e caracteristicas de personalidade subjetivas, de
carater pessoal e mutavel, com valores culturais e influenciado por
fatores incontroldveis ou ndo passiveis de medicdo, tais como as
alteracfes no meio-ambiente, situacdo politico-econdmica, relacdes de
consumo, estado emocional, salde, religiosidade e grau de suas
necessidades (FINSTERWALDER; TUZOVIC, 2010). Cada cliente
manifestard suas caracteristicas de maneira singular no instante da
prestacdo do servigo, no contato face a face, no momento em que o
corpo funcional e o cliente encontram,-se o que se configura em desafio
adicional para a empresa, dada a inseparabilidade entre produgdo e
consumo na prestacdo de servi¢os. Encontram-se referéncias relativas
aos momentos de contato do cliente com a organizagdo como encontros
de servicos (GOPALAN; NARAYAN, 2010), momentos da verdade
(SVARI et al., 2010), ou incidentes criticos (BITNER; BOOMS;
TETREAULT, 1990).

Nesses encontros o cliente atribui um julgamento a experiéncia
vivida, a que normalmente di-se o nome de percep¢do da qualidade, a
qual foi consequéncia de suas predisposi¢des e interacbes com o
ambiente organizacional, que por sua vez foi mediada por suas emogdes
e por seus aprendizados, e que orientam suas decisdes de manter-se leal
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ou ndo a organizagio (LADHARI, 2009; MOLINER-VELAZQUEZ;
GIL-SAURA; MOLINA, 2011).

Como a qualidade do produto turistico igualmente depende de
variaveis externas ndo controlaveis pela organizacdo, tais como
diretrizes governamentais, incentivos, politicas de desenvolvimento,
cultura local, seguranca publica, presenga ou auséncia de atrativos
naturais (NARAYAN; RAJENDRAN; SAl, 2008; BARROS; ASSAF,
2012), o modelo da Figura 5 tem as fronteiras permedaveis para
confirmar que se trata de um sistema aberto e dindmico, influenciado
por diversos stakeholders, sendo o principal deles o cliente.O foco desta
tese foi, portanto, na gestdo da qualidade dos servicos turisticos, pois se
entende que esta é a geradora da satisfagdo e fidelizacdo, como descrita
no mapa conceitual. Tal abordagem considerou os aspectos estratégicos
(ambiente interno e externo) e a gestdo das operagdes de servigos.

2.1.2  Analise dos métodos e processos

Classificaram-se 0s artigos quanto & orientacdo metodolégica
(Tabela 4) e o resultado indicou a predominancia de estudos empiricos
descritivos com abordagem quantitativa. A pesquisa no setor € realizada
mais em estudos exploratorios com aplicacdo de questionarios que, ndo
obstante a sua importancia cientifica, pouco contribuem para o
aprofundamento e ou revisdo das teorias que sustentam os aportes
metodoldgicos e as analises dos dados coletados.

Tabela 4 - Classificagdo da literatura quanto a orientagdo metodoldgica

Abordagem Descritivo Prescritivo Total
Estudo Freq. % Freq. % Freq. %
Empirico 68 64,8% 21 20,0% 89 84,7%

Qualitativo 7 6,6% 3 2,9% 10 9,5%
Quantitativo 58 55,3% 15 14,2% 72 69,5%
Combinado 3 2,9% 3 2,9% 6 5,7%
Teorico 7 6,7% 9 8,6% 16 15,3%
Qualitativo 6 5,7% 8 7,6% 14 13,3%
Quantitativo 1 1,0% 1 1,0% 2 2,0%
Combinado - 0% - 0% - 0%
Total 75 72% 30 29% 105 100,0%

Fonte: Autor
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Mesmo nos artigos teéricos deste portfélio ha uma parte com
estudos puramente descritivos do estado da arte sem proposi¢fes de
novos conceitos, modelos, métodos ou abordagens do campo do turismo
(BOWEN; CLARKE, 2002; MOLINER et al., 2007; SAINAGHI,
2010). Por esse motivo, entende-se que a area ainda necessita incursdes
tedricas mais robustas para compreender e propor novos conceitos e
orientacBes que abarquem as especificidades do setor de turismo para
entéo propor incursdes empiricas sustentadas em uma teoria consistente.

E reconhecida a necessidade de pesquisas sobre qualidade de
servigos, satisfacdo e lealdade com aporte tedrico e metodoldgico
relevante. O meio académico, com isso, carece de conhecimentos e
curriculos para confrontar os desafios que emergem da economia global
de servicos (BITNER; BROWN, 2006).

Outra analise esta apresentada na Tabela 5 a partir da qual alguns
apontamentos sdo feitos. O primeiro deles € a maior frequéncia de
estudos empiricos no segmento turistico de meios de hospedagem.
Inferiu-se pela natureza dos estudos e dos métodos utilizados que o
acesso as principais unidades de informacéo (turistas ou funcionarios)
foi facilitado por estarem confinados em uma mesma estrutura fisica e
terem disponibilidade (em alguns momentos) para serem entrevistados
ou responderem a um questionario.

A coluna geral refere-se a estudos em sua maioria focados no
destino turistico, ou seja, tratou o assunto de forma generalista e
considerou o conjunto variado de empresas do trade, o setor
governamental, a sociedade civil e/ou outros atores (KVIST; KLEFSJO,
2006; MICHOPOULOU; BUHALIS, 2008; RODRIGUEZ DEL
BOSQUE et al., 2009; SVARI et al., 2010). Alguns estudos teoricos
também enquadram —se como “geral” por compreenderem abordagens
conceituais diversas, sem um direcionamento a um segmento especifico
(YILMAZ; BITITCI, 2006; RILEY, 2007; TEODORESCU,;
STANCIOIU; MITU, 2009). Destaca-se a baixa incidéncia de artigos
sobre 0s segmentos de organizadores de eventos (SHONK;
CHELLADURALI, 2008; WOOTEN; NORMAN, 2009; MOON et al.,
2011) e transportadores turisticos (CHANG, 2009; BRIDA; GARRIDO;
DEVESA, 2012), com estudos em sua maioria descritivos sobre estes
segmentos, 0 que abre um bom campo de investigagdo para estudos
futuros tanto tedricos quanto empiricos.
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Tabela 5 - Anélise do foco do artigo, objeto e tipo de estudo

Foco do artigo Geral | AT | MH | OE | TT | Total
Desempenho 6 2 18 - - 26
Empirico 5 2 15 - - 22
Tebrico 1 - 3 - - 4
Expectativa 1 - - - - 1
Empirico 1 - - - - 1
Tedrico - - - - - -
Experiéncia 2 2 1 1 - 6
Empirico 2 2 1 1 - 6
Tedrico - - - - - -
Fidelizacio 2 - 1 - - 3
Empirico 1 - 1 - - 2
Tebrico 1 - - - - 1
Gestdoda Qualidade 7 3 5 - - 15
Empirico 3 3 3 - - 9
Tebrico 4 - 2 - - 6
Percepcéo - - 2 - 1 3
Empirico - - 2 - 1 3
Tebrico - - - - - -
Qualidade em servico 12 7 18 2 39
Empirico 11 5 18 1 - 35
Tedrico 1 2 - 1 - 4
Satisfacéo 4 6 1 - 1 12
Empirico 3 6 1 - 1 11
Tebrico 1 - - 1
Total 35 20 45 3 2 105

Fonte: Autor

Constatou-se a auséncia de estudos tedricos sobre expectativas,
experiéncia em servicos e percep¢do, e a ocorréncia de um Unico artigo
sobre fidelizac8o e outro sobre satisfacdo. Todos esses resultados s&o
importantes no &mbito da qualidade em servicos, mas pouco tem sido
investigado em profundidade no campo do turismo. Quando
devidamente conceituados nos artigos, sao referenciados com base em
teoria geral dos servicos. Entre esses, o de maior destaque talvez seja a
experiéncia em servigos, um conceito tratado como fundamental para
compreender a qualidade no &mbito do turismo, que é uma atividade
estritamente experiencial mas que ainda ndo recebeu destaque nos
estudos tanto no campo tedrico quanto empirico das pesquisas em
turismo (BRUNNER-SPERDIN; PETERS, 2009). A Tabela 6 mostra a
comparagdo entre os métodos de coleta e analise, na qual se verificou a
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preferéncia pelo uso de questionarios aplicados em contatos pessoais
com os entrevistados ou mediados por tecnologia, principalmente por
meio de correio eletronico.

Tabela 6 - Comparag&o entre métodos de coleta e de analise

Método de coleta/investigacio
o —_—
, N 5128 .888 8 s
Meétodo de andlise s518| 31|88 g o s E
- . — C C| g .Q o
g | Z| E|O38E 2
5| & | W g0 8 ©
Teoria classica dos testes 45 2 47
Andlise de contetido 14 | 8 1 3 2 | 28
Estatistica descritiva 13 1 14
Logica fuzzy 5 1 6
Andlise envoltoria de dados 4 1 5
Modelo de equagdes estruturais | 4 4
Regressao linear 1 2 3
Processo de analise hierarquica | 2 2
Estudo de caso 1 1
Grade de repert6rio 1 1
Programacao linear 1 1
Total 76 | 14 | 10 7 3 2 |112

Fonte: Autor

Os estudos sobre gestdo de operagfes de servicos apresentados
em revistas especializadas manifestam-se na pesquisa experimental,
pesquisa de opinido, modelagem econométrica e estatistica e estudos
qualitativos. A variedade de opg¢des metodoldgicas reflete a adaptacdo
dos pesquisadores as questdes de pesquisa que sdo amplas e
multidisciplinares (BITNER; BROWN, 2006).

Sainaghi (2010) observou que a teoria classica dos testes € 0
método mais usual para analise dos questionarios, com predominancia
de estudos quantitativos para avaliar o desempenho em meios de
hospedagem, principalmente com o uso de:

a) Estatistica Descritiva — usadas no portfdlio para
descrever caracteristicas demograficas da amostra
(SAFFU et al., 2008; BRIDA; GARRIDO; DEVESA,
2012) ou para apresentar as frequéncias dos dados
coletados, e medidas de centralidade ou dispersdo
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(CLERIDES; NEARCHOU; PASHARDES, 2008;
ASSAF; CVELBAR, 2010; PAO; WU; PAN, 2010).
Foram utilizadas em geral a média, desvio-padrdo e
frequéncias absoluta e relativa para descrever os dados;

b) Teoria Classica dos Testes - analises mais elaboradas
como a Analise Fatorial, Alfa de Cronbach, regressao
logistica, testes de correlacdo, testes de significAncia,
testes de dimensionalidade, entre outras.

Uma lacuna evidenciada nessas analises estatisticas é que alguns
autores realizam testes estatisticos de significancia com amostras nado
aleatdrias, o que se configura em um erro metodoldgico, pois invalida
por completo os estudos, mesmo quando os autores afirmam que a
amostra analisada impossibilita a generalizacéo dos resultados.

Observou-se no portfolio que alguns instrumentos e métodos
foram elaborados, modificados ou ressignificados para uso de gestdo da
qualidade em servigos turisticos. A literatura qualificada é farta em
apresentar modelos de avaliacdo da qualidade (BLESIC; CEROVIC;
DRAGICEVIC, 2011), porém, Miguel e Salomi (2004) apontaram o
problema da generalizacdo da aplicacdo dos modelos de avaliacdo
indistintamente a todo tipo de servico, bem como a falta de consenso
quanto a avaliacdo de servicos prestados a clientes externos, que
igualmente foi detectada nesta analise. Na literatura, também séo
observados modelos de avaliagdo oriundos de pesquisas prescritivas que
ofereceram alguma inovagio ou abordagem diferenciada (BENITEZ;
MARTIN; ROMAN, 2007; CASTRO; ARMARIO; RUIZ, 2007,
CHEN; TSAI, 2007; HO; LEE, 2007; LIN, 2007a; WANG et al., 2007).
Ainda assim, tais modelos foram elaborados para um segmento
especifico do setor de turismo, e quando o setor como um todo é
retratado faz-se uso de resultados generalistas aplicaveis a qualquer
setor ou atividade econdmica.

2.1.3  Analise dos resultados das pesquisas

As dimensfes de analise "validadas" nos artigos por meio de
estatisticas ndo podem em sua maioria ser generalizadas por problemas
metodoldgicos. Tais dimensGes, embora inconclusivas, apontam para
uma possivel incompletude das cinco dimensfes de avaliacdo da
qualidade de servi¢os propostas por Parasuraman; Zeithaml e Berry
(1988): tangibilidade, confiabilidade, responsividade, garantia e
empatia. Outras dimensbes foram evidenciadas na literatura tais como a



22

responsabilidade socioambiental (HOLJEVAC, 2008; MUSGRAVE,
2011; SOZUER, 2011), a orientacdo estratégica para 0 mercado
(HERNANDEZ-MAESTRO; MURNOZ-GALLEGO; SANTOS-
REQUEJO, 2009; TIEDEMANN; VAN BIRGELE; SEMEIIN, 2009),
gestdo da experiéncia (YUAN; WU, 2008; BRUNNER-SPERDIN;
PETERS, 2009; KIM; RITCHIE; MCCORMICK, 2012), lideranga
(BOWIE; CHANG, 2005; HAI-YAN; BAUM, 2006; HWANG;
LOCKWOOD, 2006), entre outras ndo previstas no trabalho seminal.
Outra critica aos modelos de avaliagdo € a supervalorizacdo de
resultados financeiros em detrimento da qualidade da prestacdo do
servigo, clientes, pessoas, inovacdo, entre outros (KRAMBIA-
KAPARDIS; THOMAS, 2006; HUANG, 2008; MICHOPOULOU;
BUHALIS, 2008; WADONGO et al., 2010).

A pesquisa sobre qualidade em organizadores de eventos e em
transportadores  turisticos mostrou-se incipiente no  portfélio
bibliografico. Os estudos mais promissores sdo sobre agéncias de
turismo e meios de hospedagem. InvestigacBes sobre as agéncias de
turismo concluem que o seu papel de intermediacdo entre o turista e o
destino turistico tém a qualidade dos servicos como um elemento
importante para o desenvolvimento do setor. Porém, possuem
caracteristicas de operacdo complexas que envolvem uma elevada
interacdo com o cliente e pouca margem de negociagdo de valores. A
venda de produtos e servigos esta em uma cadeia muito diversa e
fragmentada e a ameaca das tecnologias de informacdo e comunicagdo
torna desnecessaria, para muitos clientes, a intermediacdo da agéncia:
vendas online de passagens e de acomodacdes, negociacOes diretas por
meio de redes sociais, entre outras (BOWEN; CLARKE, 2002; BIGNE
et al., 2005). A agéncia é um dos principais pontos de partida do fluxo
do servico turistico, e por isso, as informacBes devem ser claras,
considerando que, muitas vezes ha clientes que nunca adguiriram esse
tipo de servigo antes e tampouco sabem o0 que pode acontecer ao
chegarem ao destino adquirido (CHANG, 2008). O staff deve assumir a
funcéo de consultores de viagem com a oferta de pacotes adequados a
cada perfil de consumidor (MILLAN; ESTEBAN, 2004; ALBACETE-
SAEZ; FUENTES-FUENTES; LLORENS-MONTES, 2007; WANG;
VELA; TYLER, 2008), sob pena de gerarem a insatisfacdo do cliente
quando ocorrer sua chegada ao destino (MOLINER et al., 2007). Em
alguns casos, a agéncia desconhece o destino e vende somente as
informacg6es contidas no pacote.

Com relagdo aos meios de hospedagem, os resultados apontaram
que ha diferengas na avaliacdo da qualidade em hotéis conforme o tipo
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de usuério e suas caracteristicas demograficas e culturais (GARCIA;
PICOS, 2009). Por esse motivo, Bowen e Clarke (2002) criticam os
instrumentos autoadministrados para avaliagdo da qualidade de hotéis,
pousadas e afins, pois os atributos ndo consideram a experiéncia
turistica e os afetos e emocBes associados. Normalmente s&o
preenchidos de forma ndo sistematica, gerando resultados contaminados
pela falta de vontade e da antipatia do turista em respondé-los. A
literatura também aponta a importancia dos recursos humanos (empatia,
responsividade, responsabilidade, conhecimento, capacidade
profissional, presteza, interagdo com funcionarios e com outros turistas,
entre outros) como fatores que influenciam o estado emocional do
cliente. Por ser notoriamente uma atividade experiencial e emocional, a
avaliacdo da qualidade do servi¢o por meio do turista requer a incluséo
de dimensdes emocionais e comportamentais (LIN, 2007a; BRUNNER-
SPERDIN; PETERS, 2009).

2.1.4  Analise das lacunas e oportunidades de pesquisa

Inimeros autores dos artigos do portfélio apresentaram a
impossibilidade de generalizagdo dos resultados como principal
limitacdo, os quais resultam em trabalhos mais exploratorios que
conclusivos (HE; SONG, 2009). Apontam também a necessidade de
estudos mais aprofundados, com amostras mais representativas dos
objetos de estudo. Os empecilhos de maior destaque nos artigos sdo:

a) amostra por conveniéncia, nao aleatéria (YUAN; WU, 2008;
SALAZAR; COSTA; RITA, 2010; KIM; RITCHIE;
MCCORMICK, 2012; XIAO; O'NEILL; MATTILA, 2012), ou
insuficiente (LIN, 2007b; MOLINER et al., 2007; CHANG, J.
C., 2008). Considerando-se que os resultados numéricos
(escores) de avaliagBes da qualidade sdo oriundos de
populagdes com distribuicBes normais, as amostras devem ser
obrigatoriamente aleatérias e independentes (BERENSON et
al., 2005; BARBETTA,; REIS; BORNIA, 2010);

b) estudo limitado a uma regido (KILIC; OKUMUS, 2005), tipo
de negdcio (HOGSTROM; ROSNER; GUSTAFSSON, 2010)
ou tamanho da organizagdo (NUSAIR; KANDAMPULLY,
2008). Sainaghi (2010) aponta o problema da regionalizacio
dos estudos como limitador da generalizagdo e propbe a
identificacdo de fatores de sucesso aplicdveis a contextos
distintos;
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c) recorte temporal, muitas vezes por pesquisas conduzidas em
dados secundarios que estdo disponiveis ao pesquisador
(GALLARZA; GIL, 2008; BRUNNER-SPERDIN; PETERS,
2009).

Outros fatores de destaque nas limitagfes dos estudos sdo o0s
modelos de analise e a dimensionalidade dos construtos, pois nem todas
as dimensdes de analise sdo relevantes. Xie (2011) observa que a
construcdo de uma escala para avaliacdo da qualidade percebida em uma
ampla linha de servicos turisticos ainda requer um esforco de pesquisa
consideravel. Na mesma linha de raciocinio, Brunner-Sperdin e Peters
(2009) estudaram a experiéncia de servicos e afirmam que a literatura
sobre gestdo ndo apresenta um modelo convincente para avaliar a
qualidade de uma experiéncia. Para resolver tal situagdo, a literatura
sugere a criacdo de modelos mais amplos de avaliagio (BIGNE et al.,
2005; NARAYAN; RAJENDRAN; SAI, 2008; WADONGO et al.,
2010), multidimensionais (GALLARZA; GIL, 2008), com o uso de
abordagens qualitativas na sua construcdo (SHONK; CHELLADURAI,
2008; YUAN; WU, 2008) e com escalas de medicdo adequadas
(GARCIA; PICOS, 2009).

2.1.5 Analise das referéncias do portfolio bibliogréafico

A Tabela 7 mostra as obras mais citadas entre as referéncias do
portfélio bibliogréfico. Recorreu-se a essas obras para compreender as
teorias de base que orientam a producéo cientifica sobre a qualidade de
servicos turisticos. Entre as obras mais referenciadas, todas da década de
80 e 90, tem-se uma Unica sobre método de andlise e tratamento de
dados quantitativos (HAIR et al., 1995), outras duas sobre gestdo de
operacdes de servicos (GRONROOS, 1990) e marketing de servigos
(ZEITHAML; BITNER, 1996) e as demais sobre qualidade em servicos.
Os principais resultados da leitura e analise desses trabalhos foram
apresentados por Vasconcelos e Lezana (2014b).
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Tabela 7 - Referéncias de maior destaque no portfélio

N° Obra N° CitagBes no portfélio
(1) | Oliver, 1980 15
(2) | Parasuraman; Zeithaml e Berry, 1985 28
(3) | Parasuraman; Zeithaml e Berry, 1988 24
(4) | Zeithaml, 1988 13
(5) | Gronroos, 1990 14
(6) | Carman, 1990 10
(7) | Bolton e Drew, 1991 11
(8) | Saleh e Ryan, 1991 10
(9) | Cronin Jr e Taylor, 1992 17
(10) | Hair et al., 1995 17
(11) | Zeithaml e Bitner, 1996 11
(12) | Oliver, 1997 11
(13) | Cronin Jr; Brady e Hult, 2000 12

Fonte: Autor
2.2 GESTAO DE OPERACOES DE SERVICOS

Esta secdo esté & parte do portfélio bibliogréafico sobre qualidade
em servicos turisticos e compde um referencial tedrico sobre a gestéo de
operagdes para as atividades de servicos em geral, sem abordar as
especificidades do setor turistico. Este conteldo visa subsidiar as
escolhas das dimensGes, componentes e itens sob a dtica da gestdo de
operagdes e situar o trabalho com mais propriedade na Engenharia de
Producéo.

Da mesma forma que a sec¢do anterior, o referencial desta secéo
refere-se a artigos cientificos dos Ultimos doze anos (2002-2014)
selecionados em quinze bases de dados indexadas que foram reduzidos a
24 artigos cientificos ndo duplicados, com titulo, resumo e contetido
alinhados aos objetivos desta pesquisa e com acesso gratuito.

Os artigos deste segundo portfolio foram lidos na integra e as
principais contribuicbes sdo relatadas a seguir, complementadas com
textos de livros consagrados sobre gestéo de operacdes de servicos.

2.2.1  Aimportancia dos servigos

A academia, na década de 80, demonstrou maior interesse pela
gestdo de operacdes de servicos, impulsionada por um sentimento de
que temas como lotes econdmicos e balanceamento de linha tinham
pouca relacdo com as demandas das operacBes de servigos. Os temas
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abordados em gestdo de manufatura ndo respondiam aos problemas de
atendimento ao cliente, qualidade do servico ou design. Fez-se, entdo,
um questionamento do papel reativo que tradicionalmente era abordado
na gestdo de operacdes (JOHNSTON, 2005). Os servigos tem relevancia
permeada por ciclos historicos, mas perderam importdncia com a
revolugdo industrial no século XVIII, retomando-a ap6s a Segunda
Grande Guerra Mundial, com crescimento vertiginoso até os dias atuais
(CORREA; CAON, 2010). Enquanto as nacdes ao redor do mundo est&o
em diferentes estigios (Quadro 2), parece que o papel dos servigos
dentro dessas fases permanece relativamente consistente. Antes do
século XX, os servigos eram representados pelo trabalho bracal de
individuos pouco qualificados e mal remunerados. Incluiam-se o
trabalho doméstico, os setores de hospitalidade e restaurante, atividades
no varejo e servigos bancérios. Como resultado, os empregos de servico
eram vistos como atividades sem futuro (HEINEKE; DAVIS, 2007).

A mudanca para a “era de servi¢os” aconteceu na década de 90,
estimulada pela globalizacdo, rompimento de entraves comerciais,
ampliacdo da oferta e elevados niveis de concorréncia. As empresas
concentraram esforcos nas competéncias centrais de negocio,
terceirizando ag¢fes que desviassem de sua atividade-fim, mobilizadas
pelo aumento da concorréncia, pela oferta de produtos similares aos seus
vindos de todo o0 mundo e por um nivel maior de exigéncia dos clientes.
Os consumidores perceberam os servigcos como fatores de diferenciacdo
e de valor ao produto adquirido frente a grande oferta de produtos
similares (PALADINI; BRIDI, 2013). Os servicos deixaram de ser um
agrado e tornaram-se instrumentos da competicdo organizacional
(DREW ROSEN; KARWAN; SCRIBNER, 2003). As organizagtes
buscaram maneiras de agregar valor aos servigos no anseio de se
manterem competitivas no mercado globalizado, priorizando a
eficiéncia operacional (YEE; YEUNG; CHENG, 2008). Corréa e Caon
(2010) asseveram que a prestacdo de servi¢cos com qualidade resulta em
maior faturamento e lucratividade e consequentemente no aumento do
valor da empresa no mercado.

InformacBes e conhecimento sobre o mercado servem para ofertar
servigos orientados ao cliente, com maior valor agregado, independente
de serem acompanhados ou ndo de produtos fisicos (GRONROOS,
2003). Antes, 0s servicos eram necessarios, porém acessorios a
fabricacdo de bens manufaturados e mal dimensionados nas estatisticas.
Ainda hoje ndo h& clareza na definicdo de uma empresa como
prestadora ou ndo de servigos.
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Tipo de

Servico Explanacgéo Foco
Existentes nos estagios Iniciais de ] Servigos de
Servicos de desenvolvimento agrario de uma infraestrutura na forma
infraestrutura economia, 0S Servigos de transporte, de
desempenham um papel servicos publicos,
relativamente minimo. educacdo e salde.
Bancos, seguros,
Em uma economia, comega o operacOes de varejo,
Servigos de desenvolvimento do comércio e a restaurantes e hoteis
suporte necessidade de servigos de apoio para viajantes de
comega a surgir e crescer. negocios e melhoria dos
servicos de saude.
Com o crescimento da producdo
dentro de uma economia, Lazer, recreacéo, comer
Servi normalmente hd uma migracédo de fora em restaurantes e
1C0S trabalhadores de fazendas paraas | férias, por exemplo, com
recreativose | L e ’
de lazer areas urbanas. Esses trabalhadores 0 crescimento dos
tornam-se menos independentes, servigos na industria da
exigindo assim a oferta de mais hospitalidade.
Servicos.
O ensino superior € importante em
qualquer discussdo sobre 0s
) Servicos, Néo s6 por ser um servico o .
Servicos de | em si, mas tambem porque, como 0 | Institui¢es secundarias
educagdo setor de servigos se expande, outros e universidades.
servicos modernos exigem aumento
dos niveis de literacia e numeracia
de seus empregados.
Para sustentar o aumento do seu
nivel de vida, as pessoas trabalham
mais horas. Em muitas familias, .
Economia de todos os adultos trabalham em Entrega de mantimentos,
de servicos tempo integral. As pessoas limpeza a seco,
precisam de servicos de economia shoppings, Internet.
de tempo como uma maneira de
lidar com as pressdes de tempo e
melhorar seu eistilo de vida.
Hoje, muitos clientes estdo a ~
o procura de algo mais do que apenas Saloe%%%a(gfnza que
Experiéncia um bom servico: eles estéo especialidades: cafés /
de servigos procurando uma experiéncia P ;

memoravel, como parte desse
Servico.

chés e aromaterapia, por
exemplo.

Fonte: Heineke e Davis (2007).

A indUstria de fabricacao e a agropecuéria nao contabilizam todos
0s inimeros servigos que estdo em sua cadeia produtiva. Entende-se que
ndo existe um especifico setor de servicos na economia, mas um
conjunto de atividades que criam vantagem competitiva para as
organizacgdes (pesquisa, financiamento, comunicacdo visual, controle de
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qualidade, seguranga, manutencdo, logistica, informacdo, leasing,
treinamento, desenvolvimento de software, faturamento, gestdo de
residuos, para citar algumas). A gestdo de operacdes de servicos surge,
entdo, para atender a necessidade da manufatura de alcangar niveis
elevados de eficiéncia (CORREA; CAON, 2010).

O crescimento do setor de servigos deveu-se a: a) aumento da
urbanizacdo em paises desenvolvidos e periféricos, estes Ultimos com
diminuicdo acelerada de populacdo na &rea rural. O crescimento das
cidades demanda servigos ligados a transporte, alimentacdo, seguranca e
hospitalidade, por exemplo; b) alteracdo na pirdmide etaria dos paises
principalmente na elevacdo no nUmero de criancas e idosos que
precisam de servigos especializados; c) a entrada significativa de
mulheres no ambiente laboral implica a oferta de servigos para o lar,
escolas, creches, entre outros; d) os aspectos da vida moderna, que
geram necessidade de servigos de esporte e lazer, tratamento de doengas
psicossociais e moda, por exemplo; €) mudancas tecnoldgicas,
capitaneadas pela tecnologia de informagdo, que podem facilitar o
acesso a servigos antigos, modificando-os, bem como criar outros
inteiramente novos (CORREA; CAON, 2010).

Algumas grandes empresas de manufatura, como a IBM, por
exemplo, migraram o foco dos negdcios para 0s servicos, cientes de que
isso implica em desafios considerdveis para a gestéo, para as relacdes de
trabalho, além de requerer a transformacéo da cultura organizacional. A
mudanca de foco deveu-se &: comoditizacdo de produtos que afetou as
margens de lucro; a elevacdo do nivel de exigéncia dos clientes; a
margem de lucro maior dos servigos e porque 0S Servi¢os proporcionam
uma diferenciacdo em mercados saturados (ZEITHAML; BITNER,;
GREMLER, 2014). Com isso, as empresas tém alterado as estratégias de
gestdo e os modelos de negécio, entregando solugdes combinadas de
bens fisicos e servicos, o que torna dificil em alguns casos evidenciar o
que a empresa realmente vende aos clientes. A transformacdo de
empresa de manufatura para de servigos envolve maiores riscos e requer
uma boa preparacgao antes de enveredar nessa jornada (PALADINI et al,
2013).

As empresas ocidentais vivem a chamada economia pos-
industrial ha mais de trés décadas e os servicos representam mais de
50% do PIB e do nivel de ocupacdo mundial dos trabalhadores
(GRONROOS, 2003). E indiscutivel a importancia e relevancia
econbmica dos servigos que ha muito extrapolou os limites dos paises
desenvolvidos com tradicdo industrial. Na Alemanha, o0s servigos
representavam 70% do PIB em 2012 e na Inglaterra, 78% no mesmo ano
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(PALADINI; BRIDI, 2013). O setor de servicos é a vertente mais
dindmica da economia mundial, elevando a participacdo no PIB dos
paises e do nimero de individuos empregados (CORREA; CAON,
2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Os BRICS (Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul)
acompanharam o crescimento do setor de servicos tal como o restante
do mundo, impulsionados pelo crescimento econdmico, alteragdes
demogréficas e o aumento da terceirizacdo (PALADINI et al, 2013). Os
servicos apresentam um crescimento fenomenal e ultrapassam o
crescimento dos setores de manufatura (PRAJOGO, 2006). A Figura 6
mostra que a partir de 2009 o setor de manufatura de bens no Brasil
perde a hegemonia na geracdo de empregos e apds 2010 os servigos
sempre em trajetdria ascendente, passam a posicdo de destaque,
perdendo somente para a construgdo civil, porém, com esta em trajetoria
de estabilizagdo (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014).
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Figura 6 - Nivel de emprego formal no Brasil
Fonte: Banco Central do Brasil, 2014.

Dados do IBGE (2014b) sobre a participacdo dos servigcos na
economia brasileira (Figura 7) revelam que em média os servigos tém
representado em torno de 60% do PIB, porém, sdo subdimensionados &
medida que ndo compreendem todo o espectro da parcela dos servicos.
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Figura 7 - Participacéo dos setores na economia do Brasil
Fonte: Adaptado de IBGE (2014b).

Algumas inddstrias tém modificado a oferta de produtos, com farta
parcela de seu faturamento oriunda da prestacio de servicos (CORREA,;
CAON, 2010). Ainda que os dados sejam obscurecidos, o setor de
servigos apresentou um crescimento vertiginoso nos dltimos tempos
(Figura 8).
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Figura 8 - Produto Interno Bruto no Brasil por setor da economia
Fonte: Adaptado de IBGE (2014b).

Desse modo, fica evidente que o mundo transformou-se em uma
economia de servigos, com mais de 70% da forga de trabalho empregada
em paises desenvolvidos (METTERS; MARUCHECK, 2007) e € o setor
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com crescimento mais acentuado (APTE; MAGLARAS; PINEDO,
2008). A relevancia dos servigos para a economia mundial reflete-se no
potencial de geracdo de emprego e renda bem como na dinamizagéo da
economia de paises desenvolvidos ou em desenvolvimento (MELO et
al, 2010). O crescimento dos servi¢os nas economias ao redor do mundo
tem vastas implicagbes para a pratica de negocios, criacdo de
conhecimento académico e educacdo (BITNER; BROWN, 2006). O
aumento do interesse do meio académico seguiu-se ao aumento da
participagdo dos servigos na economia (MACHUCA; GONZALEZ-
ZAMORA; AGUILAR-ESCOBAR, 2007).

Os servicos ddo respostas as configuragdes econbmicas, sociais e
tecnoldgicas do mundo contemporaneo e mostram-se COmMo novas
oportunidades de neg6cio e como instrumento de diferenciagcdo
competitiva (PALADINI; BRIDI, 2013). Continuardo a dominar a
economia e a denotar importancia mundial (DREW ROSEN;
KARWAN; SCRIBNER, 2003).

Os pesquisadores da gestdo de operagdes de manufatura e de
servigos deparam-se com uma dindmica organizacional complexa, com
elevada competicdo. Com a maior variedade de servigos e produtos os
ciclos de vida destes ttm encurtado cada vez mais. Com isso, a
tecnologia da informacdo impulsionou as relagbes na cadeia de
suprimentos, provocando novas relagbes com a concorréncia.
Consequentemente, a gestdo de operacbes de servigos enfrenta desafios
importantes a suplantar (ROTH, 2007). Entre eles estd a continua
transformag@o da economia industrial para a economia de servigos, o
que no meio académico significa que a gestao de operacdes de servicos
deve ganhar maior relevancia e reconhecimento (SMITH; KARWAN;
MARKLAND, 2007).

2.2.2  Conceito de servigo

Parte da literatura tradicional estabelece a dicotomia entre bens e
servicos, distinguindo-os com base na intangibilidade, simultaneidade,
perecibilidade, heterogeneidade e contato com o cliente (METTERS;
MARUCHECK, 2007). Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) afirmam
que as definicdes para “servico” encontradas na literatura tém em
comum a intangibilidade e a simultaneidade. Para Sampson (2012) um
servico pode ser considerado um processo, e 0s bens fisicos, recursos;
sendo que os sistemas produtivos envolvem ambos, pois torna-se dificil
imaginar um servico que ndo envolva algum tipo de bem fisico. Os
limites entre produto e servico ndo sdo tdo evidentes como se imagina e
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as definicdes precisam ser esclarecidas (METTERS; MARUCHECK,
2007).

O estudo de servigos historicamente se insere com maior relevo
na disciplina de marketing de servicos, ndo obstante sejam observados
estudos nas areas de recursos humanos e gestdo de operagfes. Os temas
recorrentes sdo: qualidade de servigo definidos pelo cliente; satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes e encontros de servi¢o. Grande parte da pesquisa
foi dedicada a compreender a qualidade da prestacdo do servigo do
ponto de vista do cliente, com o intuito de aumentar a eficacia
empresarial (BITNER; BROWN, 2006).

O Quadro 3 apresenta a evolucdo do conceito de servico com
excertos de obras nacionais e internacionais relevantes para a area,
migrando da imaterialidade (intangibilidade) para um estado de
convivéncia e miscigenacdo com os produtos fisicos.

Quadro 3 - Conceituagdo de servigos na literatura de referéncia

Conceito Fonte
Servigos sdo intangiveis, heterogéneos e tém o consumo e Parasuraman,
producdo inseparaveis 1985
“servigos ndo sdo coisas, sdo processos ou atividades, e Gronroos (2003,
essas atividades sdo de natureza intangivel” p. 66)
“é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
[...] o desempenho é essencialmente intangivel e
N - Lovelock e
normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos -
fatores de produgao” Wright (2007,
o . A .5)
“sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem P
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos...”
“a simpldria classificagdo dicotdmica entre empresas de
produtos (tangiveis) e empresas de servicos (intangiveis) Corréa e Caon
ndo so é ultrapassada, como também pode levar a (2010)
equivocos gerenciais importantes”
s8o agBes finais. Refletem o entendimento pleno a Paladini e Bridi

determinadas solicitagdes. S&o um fim em si mesmos e sua
< - - (2013, p.14)
execugao encerra o requerimento feito

“atos, processo e atuacOes oferecidos ou coproduzidos por Zeithaml, Bitner
P ¢ P P e Gremler (2014,

uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa” 0. 4)

Fonte: Autor.
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2.3 TESES CORRELATAS DESENVOLVIDAS NO BRASIL

Optou-se em realizar um estudo sobre as teses desenvolvidas no
Brasil que estdo indexadas em um banco de teses da Capes (2012), para
compreender a contribuicdo da pos-graduacéo brasileira para essa area
em nivel de doutorado. Fez-se uma busca nos Ultimos cinco anos em
teses sobre os binémios turismo-qualidade ou turismo-desempenho.
Esse recorte temporal teve a intencdo de analisar o que de mais atual
tem sido produzido.

Do total de 62 teses, a Tabela 8 apresenta os locais de origem,
com destaque para a Universidade de Sdo Paulo (USP), com 12 teses,
sendo quatro do curso de pos-graduacéo em Ciéncias da Comunicacao e
quatro do curso de pds-graduacdo em Geografia, duas em
Administracdo e as outras em Arquitetura e Urbanismo e Saude Publica.
Ha trés teses com abrangéncia nacional, porém, tratam de um estudo
tedrico (ABREU, 2010) e dois estudos empiricos com base em dados
secundérios (BlZ, 2009; AMARAL, 2011), o que difere
substancialmente do que se propde neste trabalho.

Tabela 8 - NUmero de teses sobre turismo por universidade

Universidade N° Teses

USP - S&o Paulo 12
UFSC 5
Unicamp 4
UNB 3
PUC-SP 3
UFRGS 3
Outras 32
Total 62

Fonte: Autor

A Tabela 9 apresenta os programas de pds-graduagdo com duas
ou mais teses e percebeu-se a predominéncia de trabalhos em programas
de pds-graduacdo de Geografia, seguido dos de Administracdo. Duas
das teses sdo de programas de pds-graduacdo em Engenharia de
Producdo  (FLECHA, 2010; SOUZA, 2010). Entretanto,
metodologicamente as teses nacionais tém acompanhado a mesma
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tendéncia observada nos artigos do portfélio, com 49 delas (79%)
executadas por meio de estudos puramente empiricos.

Tabela 9 - Teses brasileiras relacionadas & qualidade e/ou desempenho

Programa de P6s-Graduagéo N° de teses

[EN
()]

Geografia

Administracdo

Ciéncias da Comunicagéo

Desenvolvimento Sustentavel

Ambiente e Sociedade

Ciéncia Florestal

Arquitetura e Urbanismo

Engenharia de Producdo

Historia

Ciéncias Sociais

Ciéncias da Engenharia Ambiental

NN NN INDINIDNDNWOW|W|P>d]|

Economia

N
[o0)

Outras

()]
N

Total geral

Fonte: Autor

Analisaram-se aquelas com maior aderéncia a esta pesquisa € 0
resultado estd no Quadro 4. Observa-se que sdo estudos empiricos com
abrangéncia restrita a uma organizagdo ou a um municipio, exceto o
estudo de Amaral (2011) que tem abrangéncia nacional, mas cujo objeto
de estudo é exclusivamente sobre o mercado de cruzeiros maritimos,
analisado por meio de dados secundarios.
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Os resultados na Tabela 10 apontam uma tendéncia de
crescimento do interesse da academia em estudar o tema, estratificada
pela abrangéncia territorial do estudo realizado. Nota-se uma ocorréncia
maior de estudos localizados no municipio ou na microrregido cuja
justificativa pode dar-se pelos poucos recursos destinados a pesquisa em
turismo o que limitaria o escopo dos estudos. Outra varidvel seria o
reflexo do Programa de Regionalizagdo do Turismo, macroprograma do
governo federal brasileiro, criado em 2004, que propde agdes
centralizadas nos municipios com o intuito de desenvolver novos
destinos no litoral (turismo tropical tradicional), e promover a
interiorizacdo do turismo como estratégia de geracdo de emprego e
renda (BRASIL, 2007b). Como resultado dess a politica de
desenvolvimento, foram identificadas 219 regides turisticas em 3.023
municipios, 0 que posteriormente culminou na identificacdo de 65
destinos indutores do turismo nacional, com pelo menos um em cada
unidade da federacdo, que recebem recursos e agdes diretas para o
desenvolvimento local (BRASIL, 2011).

Tabela 10 - Evolugdo da producéo de teses sobre turismo no Brasil

Abrangéncia 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | Total
Organizacional 1 1 1 3
Municipal 5 3 5 7 10 30
Microrregido 4 2 3 7 17
Estadual 1 2 3
Regido do pais 1 2 3
Multirregido 1 1
Nacional 1 1 1 3
N4o identificado 1 1 2
Total 10 6 9 14 23 62

Fonte: Autor
2.4 LACUNAS E OPORTUNIDADES DE PESQUISA

Nesta secdo apresenta-se um resumo com as principais lacunas e
oportunidades detectadas no estudo teérico e a tratativa dada nesta tese.
Este resumo sintetiza as intencBes da tese na solucdo das lacunas e o
aproveitamento das oportunidades identificadas nos trabalhos
analisados, mas também aquelas situacBes em que apesar de verificada
uma possibilidade de atuacdo do pesquisador, este se abstém de
investigar o assunto por indisponibilidade de tempo e/ou de recursos ou
por fugir do objetivo central deste trabalho. Em alguns casos
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mantiveram-se as mesmas abordagens identificadas na literatura por
considera-las adequadas e suficientes para esta pesquisa, como 0 uso da
Teoria Classica dos Testes como método de analise dos dados. As
principais lacunas e oportunidades de pesquisa identificadas na literatura
sdo citadas a seguir:

a)

b)

Na contraméo do crescimento mundial do turismo, a pesquisa
encontra-se subutilizada do ponto de vista teérico e empirico,
carente de embasamento e métodos consistentes e ainda
incompreendida por setores politicos e empresariais, que ndo a
veem como meio de investigacdo e divulgacdo de novas
tecnologias operacionais e de gestdo ou como instrumento de
avaliacdo do desempenho no setor (WTO, 2002). Para tratar
esse assunto, esta tese amparou-se em métodos e técnicas
consistentes para suprir tal lacuna evidenciada na literatura,
com forte aporte tedrico e métodos para executar a pesquisa €
analisar os dados;

O conceito de turista evidenciado na literatura o coloca em uma
posicdo de consumidor do produto turistico e desconsidera
outras relagbes de consumo na cadeia de fornecimento do
turismo e que podem ser incluidas no dmbito da qualidade.
Nesta tese, tanto o turista (consumidor) quando o cliente foram
considerados. O primeiro por influenciar a decisdo de compra
por meio de suas necessidades e o segundo por realizar o
desembolso. Em algumas situagdes, esses atores se confundem.

c) A baixa producdo cientifica tedrica sobre a qualidade em

d)

€)

servigos turisticos gera oportunidade para o meio académico
investigar o assunto em profundidade, criando novos conceitos
e abordagens. Optou-se nesta tese por um estudo em
profundidade da literatura e da préaxis por meio de métodos de
pesquisa combinados (qualitativos e quantitativos) e por uma
andlise de dados estatisticamente validada;

Os estudos sobre a qualidade e/ou desempenho no setor
turistico sdo ancorados em teorias oriundas do marketing,
focadas na percepcdo do cliente. Os trabalhos seminais ndo
foram desconsiderados para a consecugdo desta tese, porém, o
tema também foi abordado do ponto de vista da gestdo de
operac0es;

Constatou-se no portfélio bibliogréafico a auséncia de uma elite
cientifica que estude a qualidade no setor turistico, porém, a



38

Q)

h)

)

pretensdo nesta tese foi somente evidenciar essa lacuna, pois
esse assunto nao foi objeto de estudo em profundidade;

As teses nacionais com temas correlatos tém seus escopos de
atuacdo centrados no &mbito do municipio e os estudos em
ambito nacional sdo tedricos ou empiricos baseados em dados
secundarios. Esta tese também analisou a gestdo da qualidade
em servicos turisticos em uma amostra ndo estratificada;
Evidenciou-se a auséncia de parametros que considerem a
amplitude e alcance da qualidade no setor de turismo em meio
ao uso predominante de modelos generalistas de avaliacdo de
servigos para avaliacdo (principalmente o SERVQUAL) ou
modelos especificos para determinado segmento tais como
hotéis, companhias aéreas, entre outros. Nesta pesquisa foi
criado e validado um instrumento especifico para o turismo,
com aplicacdo em cinco segmentos diferentes: meios de
hospedagem, agéncias de turismo, organizadores de eventos,
transportadores turisticos e bares e restaurantes;

A producdo cientifica na Engenharia de Producéo sobre o setor
turistico é incipiente, o que significa um campo fértil para
estudos. Optou-se por estudar o setor com elevado potencial de
crescimento, com uma cadeia de suprimentos complexa e com
um numero elevado de operacbes sob a Otica da gestdo da
qualidade e da gestdo de operacGes, areas do conhecimento
tipicas da Engenharia de Producéo. Tais elementos conferiram &
tese um cardter inovador, principalmente quando se compara
com os resultados sobre teses e dissertacOes disponiveis na base
de dados da Capes;

A lei que ampara a criacdo do Selo da Qualidade em Turismo
ndo esta regulamentada por falta de parametros para avaliar as
empresas. Nesse sentido, as dimensdes, componentes e itens de
andlise consolidadas nesta tese podem subsidiar a construcéo de
tais pardmetros para avaliar a qualidade em empresas do setor
turistico, bem como a criacdo de normas especificas para o
Selo;

Os estudos sobre qualidade no setor turistico sdo em sua
maioria voltados a avaliar a satisfacdo ou percepcéo do cliente e
menos a gestdo do negdcio. O foco desta tese foi a gestdo da
qualidade em seus aspectos estratégicos e operacionais, pois
concluiu-se a partir do referencial tedrico que a satisfagdo, a
percepcdo, experiéncias de servico memoraveis e a fidelizagdo
s8o consequéncias da qualidade dos servigos prestados;
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Inexistem normas técnicas para o setor turistico, exceto as
mencionadas na introducdo deste trabalho, bastante especificas.
Entretanto, esta tese ndo teve intencdo de apresentar ou propor
normas técnicas, pois essa atribuicdo é da Associacdo Brasileira
de Normas Técnicas, 6rgdo responsavel e com expertise para
executar esta acao;

Os estudos sobre turismo publicados em periédicos indexados
estdo concentrados no Hemisfério Norte (América do Norte,
Europa e Asia) e como apresentado anteriormente, com
diferentes abordagens em cada uma delas. Esta tese
assemelhou-se mais ao modelo europeu, pois igualmente no
Brasil ha poucos dados disponiveis para analise;

Inimeros estudos relatam a impossibilidade de generalizagdo
dos resultados por conta de amostras inadequadas ou por focar
somente um destino ou um grupo de empresas. Este estudo foi
realizado em uma amostra nado-estratificada do conjunto de
empresas e, portanto ndo passivel de generalizacdo dos
resultados;

n) A qualidade dos servicos tem efeito sobre a experiéncia vivida

pelo cliente, o valor percebido, a sua satisfacéo e a fidelidade a
organizacgdo, conforme mapa conceitual apresentado. Por esse
motivo, a base conceitual e os estudos empiricos selecionados
no referencial tedrico subsidiaram a identificacdo e construcéo
de itens que estavam alinhados com essa concepgao tedrica para
0 instrumento de avaliacéo;

0) A qualidade do servico é comumente medida pela percepcao

relatada pelo cliente, mesmo com a complexidade da cadeia do
turismo que envolve multiplos servigos. Essa forma de medigédo
resulta em analises subjetivas e que ndo subsidiam o gestor para
a tomada de decisdo e operacionalizacdo das melhorias da
qualidade. Nesse caso, esta tese procurou medir a qualidade do
servico por meio de dimensBes tangiveis e mensuraveis,
focadas na gestdo do negdcio tais como as relacionadas a
infraestrutura, recursos humanos, operacdes, relacionamento
com clientes, entre outras;

p) A literatura é farta em estudos empiricos descritivos com a

aplicacdo de surveys. Esta tese fez uso desse tipo de
instrumento, porém, metodologicamente apresentou uma
abordagem combinada (qualitativa e quantitativa) para o
desenvolvimento das dimensfes, componentes e itens de analise



40

da gestdo da qualidade, o que ndo é muito comum encontrar na
literatura de referéncia;

q) A literatura aponta 0 uso excessivo de instrumentos

r

generalistas, tais como o SERVQUAL e SERVPERF, para
avaliar o setor turistico. O instrumento desenvolvido foi
especifico para o setor de turismo, aplicado inicialmente em
agéncias de viagens, meios de hospedagem, organizadores de
eventos e transportadores turisticos. Espera-se que 0 mesmo
instrumento seja aplicavel a outros segmentos: parques
tematicos, acampamentos, entre outros;

Verificou-se o0 uso predominante da Estatistica descritiva e da
Teoria Cléssica dos Testes para avaliacdo dos resultados.
Igualmente este trabalho valeu-se da estatistica descritiva e da
TCT para andlise e verificagdo da dimensionalidade dos
construtos.

Diante das lacunas e/ou oportunidades evidenciadas nesta secéo e

das propostas de tratamento por meio da tese, considera-se justificada a
realizacdo desta pesquisa nos moldes como foi estabelecida. Na proxima
secdo, serdo apresentados os métodos e técnicas de pesquisa que
orientaram a execucdo das acOes para identificar as dimensdes,
componentes e itens de analise da gestdo da qualidade em servicos
turisticos no Brasil.
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3 METODOS E TECNICAS

A Figura 9 apresenta as etapas da pesquisa e 0s resultados
esperados. Inicialmente faz-se uma breve classificacdo da pesquisa e na
sequéncia cada passo € detalhado. Cada etapa precisou de
instrumentos/documentos especificos e apresentou resultados para o
monitoramento da pesquisa fase a fase.

ETAPAS DA PESQUISA M%OS RESULTADOS

CAMPO TEORICO

{ DIMENSOES TEORICAS ]

[ MAPEAMENTO DENORMAS | NORMAS O EONORSEs
TEORICAS
\/
CERTIFICACOES
[ SELOS INTERNACIONAIS ] EM TURISMO

N

de%gta;lsi:l?uto
PLANEJAMENTO DA PESQUISA : j |:>
(12 versao)
Analise
‘ Semantica

Entrevistad:
CAMPO EMPIRICO ‘

INSTRUMENTO
[ AJUSTES NO INSTRUMENTO J SELECIONADOSE| | PRE-TESTE ANALISADO
‘ QUALIFICADOS [Sc(‘e)lll;l:'lg::litc;l)e

N

[ PESQUISA DE CAMPO } ROTEIRO DE E> LDapos
‘ AT | MF;JE ‘ T |
f
A CUMPON;&TES
(| ANALISE DOS RESULTADOS | psmatieTica || VALIDACAO S Lo
INSTRUMENTO| l‘;rn{ljlslli:;"ly]lé;ooss

Figura 9 - Etapas da Pesquisa
Fonte: Autor

Roth e Menor (2003) alegam que a pesquisa em servigos
concentra-se em problemas diferenciados e se vale de metodologias
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diferentes das que sdo usadas no curriculo da gestdo de manufatura. O
motivo esta nos temas difusos, multidimensionais, complexos e pouco
estruturados; menos propicios a normativa e modelagem analitica. A
perspectiva da gestdo de operacdes produtivas direciona a investigacdo
para abordagens conceituais e metodoldgicas mais convencionais, 0 que
nao acontece na gestdo de servicos.

As peculiaridades e complexidades do setor de turismo
condicionam o projeto de pesquisa quanto as amostras e procedimentos
para coleta de dados e de andlise (SAINAGHI, 2010). A identificacdo
das dimensdes, componentes e itens de andlise deu-se por verificagdes
no campo tedrico e empirico. A andlise da literatura, iniciada na Secéo
2, teve continuidade com a identificacdo das dimensGes utilizadas e
validadas pelos autores em artigos de cunho empirico ou tedrico.
Normas brasileiras também foram consultadas para compor o quadro de
dimensdes, componentes e itens de analise. Outra fase de identificacdo
de dimensbes, componentes e itens de analise foi realizada por
intermédio de um estudo de benchmarking em selos de qualidade
consolidados em outros paises.

A medicdo do desempenho é um desafio para a gestdo de
operacdes e para pesquisadores visto que as métricas sdo por vezes mal
interpretadas ou seu uso é desconexo ao tipo de negdécio. Medir deve
servir para avaliar o que é feito, para orientar a¢des futuras e para educar
quanto ao valor a ser entregue aos clientes. (MELNYK; STEWART,;
SWINK, 2004).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Este estudo constituiu-se de uma pesquisa aplicada (SILVA;
MENEZES, 2005) do tipo survey para teste de teoria (FORZA, 2002),
ou seja, pretendeu-se usar a pesquisa empirica para confirmar ou refutar
as dimensbes da qualidade de servigos turisticos teoricamente
identificadas. Para Roth (2007), cabe ao pesquisador em gestdo de
operagdes usar o empirismo para desenvolver, explorar e testar teorias
de interesse dos gestores.

Quanto a abordagem do problema, possuiu carater qualitativo e
guantitativo. O viés qualitativo apresentou-se na fase inicial de
estabelecimento de pardmetros de construgdo do instrumento, na anélise
de construto e semantica e na fase final na interpretacdo dos resultados.
Estudos quantitativos foram conduzidos no sentido de inferir
estatisticamente o comportamento da populacdo e para a andlise
estatistica das dimensdes da qualidade em servigos turisticos.
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Em relacdo aos objetivos, configurou-se como uma pesquisa
exploratoria nos estagios iniciais (MIGUEL; LEE HO, 2009), pois
procurou identificar, classificar e interpretar caracteristicas e
propriedades do setor de turismo para uma visdo geral dos parametros
necessarios e suficientes para avaliar a qualidade da prestacdo de
servicos turisticos. Quanto aos procedimentos, tratou-se de um
levantamento com proprietarios e gerentes envolvidos na gestdo
organizacional, visto que essas pessoas detinham as informagdes
necessarias ao bom resultado da pesquisa e constituiram-se nas
unidades de informacéo da investigacao empirica.

3.2 IDENTIFICACAO DAS DIMENSOES, COMPONENTES E
ITENS DA QUALIDADE EM SERVICOS TURISTICOS

A primeira etapa envolveu estudos tedricos sobre a qualidade em
servicos turisticos para extrair deles as dimensdes de andlise do
desempenho para o setor, bem como suas componentes
(CAMPENHOUDT; QUIVY, 2003). Para esses autores, a construcéo de
um conceito, resultado da exploracdo tetrica, ndo é suficiente para
explicitar como o operacionalizar na forma de uma investigagdo de
pesquisa. A construcdo tedrica € abstrata e visa a dar forma a realidade,
porém, para se apropriar cientificamente desta realidade, esta tese
identificou as dimensBes que a comple, ou seja, quais elementos
conseguiram exprimir esse conceito com base no referencial consultado.
Tais dimensdes, por sua vez, precisam ser expressas em elementos
observaveis para o pesquisador, chamados de indicadores, 0s quais
podem ser medidos por instrumentos de pesquisa, compostos por itens
(perguntas). Em outras palavras, criam-se indicadores para medir as
dimensBes do conceito. No caso desta tese, 0 conceito de gestdo da
qualidade em servigos turisticos constituiu-se de dimensfes complexas
que foram divididas em componentes, antes da defini¢cdo dos itens de
andlise.

Parte dos estudos teoricos foi realizada com base na literatura
qualificada (se¢do 2.1.1) e complementada com as normas brasileiras
sobre gestdo e em documentos e politicas de governo para o setor,
divulgadas pelos meios oficiais e nos modelos de certificagdo em
turismo de outros paises. O resultado dessa etapa da pesquisa foi um
conjunto de dimensBes e componentes de andlise que subsidiaram a
construcdo dos itens do instrumento de pesquisa.

A pesquisa deve contribuir com dimensdes que possibilitem
avaliar o desempenho do negocio, com indices particulares para medi-
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los. Nesta se¢do sdo detalhadas cada uma das etapas de identificagdo das
dimensdes e componentes de andlise da avaliacdo da qualidade em
Servigos turisticos.

3.2.1 Analise da literatura

Para a pesquisa, a producdo qualificada dos dltimos doze anos
sobre “qualidade em servicos turisticos” foi consultada e dela foram
extraidas dimensdes, componentes e itens de analise. Essa etapa ja foi
parcialmente executada e apresentada na se¢do sobre fundamentacéo
tedrica, porém, um retorno ao material permitiu esmiucar seu contetdo
na busca das dimensdes, componentes e itens que subsidiaram a
construcdo do instrumento de pesquisa.

3.2.2 Mapeamento de normas e politicas de governo

Experiéncias com normalizacdo na gestdo em turismo tém sido
observadas em vérios continentes (BODEN; WEI, 2010; CASADESUS;
MARIMON; ALONSO, 2010; JALILIAN; DANEHKAR; ALI FAMI,
2012) e os autores sdo categdricos em afirmar os beneficios que a
padronizacdo de processos traz para a gestdo da informacdo, dos
recursos humanos e operagdes em geral.

O sistema normativo consultado compreendeu as normas
brasileiras no ambito do CB-54, em vigor, aplicaveis ao setor turistico
bem como outras normas brasileiras orientadoras de sistemas de gestdo
aplicaveis indiretamente ao setor, como por exemplo, as de gestdo da
qualidade; seguranca e saude do trabalho; gestdo ambiental; seguranca
da informacdo; seguranca de alimentos; entre outras que tivessen
alguma interface com as organizacdes estudadas (ABNT, 2012). Outras
fontes de consulta foram as politicas publicas formalizadas e divulgadas
em sitios eletrdnicos oficiais.

3.2.3  Ac0es de benchmarking

O objetivo desta etapa foi, com base nas Normas existentes e nos
processos de cada tipo de empresa, verificar as melhores praticas
adotadas no exterior para concessdo de selos de qualidade em turismo,
entre aqueles tidos como referéncia pelo MTur (Tabela 11).
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Tabela 11 - Comparagdo entre paises que adotaram certificacbes em turismo

Paises (modelos)
Critérios . . Nova
Chile | Suica Zelandia Franca | Espanha
Adeséo volun’ta}rla (V) ou v v v v v
compulsoria (C)
Fundamentado em normas
técnicas nacionais (N) ou Ne Ne
Normas técnicas N S/P S/P S/P N
setoriais/proprietarias (S/P)
Foco no servico (S) ou no
sistema de gestdo (G) S G S S S
Mais de um nivel® X
Utilizacdo d_e_Me(jar;lsmo de X %3 4 X5 X
certificacdo
Estabele_u_d(_) p_elo governo (G% G P P G P
ou pela iniciativa privada (IP)
Promogé&o do Selo pelo X X X X X
governo

Fonte: MTUR (2011).

Os critérios para outorga de selos de qualidade do Chile,
Espanha, Suica, Franca, Nova Zelandia, foram consultados para deles
também extrair critérios e dimensdes de analise. De acordo com o MTur
(2011), deve-se prestar especial atengdo & Espanha e ao Chile, paises
gque adotam um sistema similar ao interesse do Governo Federal.
Particularmente em relacdo a Espanha, Almeida Garcia (2011) assinala
que o sistema de gestdo espanhol tem foco em um modelo estratégico
tipico dos sistemas de gestao pela qualidade total.

! Os selos de qualidade que estabelecem mais de um nivel utilizam como base
técnica os requisitos da norma de sistema de gestdo da qualidade ISO 9001 e os
critérios estabelecidos nos Prémios Nacionais/Regionais de Qualidade.

2 O processo de certificagdo é realizado por organismos de certificacdo acreditados
pelo Organismo de Acreditacdo Nacional.

% No nivel mais elevado, o sistema suico considera o uso de organismos de
certificacdo acreditados, para certificar os sistemas de gestdo de acordo com a norma
I1SO 9001.

* E feita uma avaliaco técnica independente por parte da organizacéo gestora do
selo, sem contudo haver acreditagdo pelo Organismo Nacional de Acreditagao.

® O selo francés é atribuido como um reconhecimento de Vvarias iniciativas de selos
individuais. Varias dessas iniciativas usam o mecanismo de certificagéo.

® Os processos de Selos de Qualidade para os servigos turisticos s&o apoiados pela
iniciativa privada, quando os selos séo estabelecidos pelo Governo e vice-versa.
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O benchmarking ¢é uma ferramenta propulsora do
desenvolvimento e competitividade que foi utilizada de forma
sistematica na observacdo e inovagdo a partir das praticas na area do
turismo desses paises, que igualmente subsidiaram a constru¢do dos
referidos pardmetros da qualidade em servicos turisticos. Casadesus,
Marimon e Alonso (2010) utilizam-se do modelo de certificacio
proposto na Espanha para afirmar que o setor do turismo busca criar
padrdes unificados de qualidade para aumentar o nivel de competigdo.
Aquele pais implantou pioneiramente dezessete normas de gestdo de
qualidade em éreas distintas do turismo, tais acomodacGes turisticas,
restaurantes, e agéncias de viagem.

A seguir, apresenta-se as caracteristicas principais dos Selos de
Qualidade em turismo dos paises (ver Quadro 5), bem como
similaridades e divergéncias. Conteldos especificos das normas sdo
apresentados ao longo da proxima secdo. Os primeiros padroes
especificos para atividades turisticas surgiram na Espanha em 1996 com
sistema de certificacdo com auditoria de terceira parte. Aquele pais
decidiu competir com outros destinos com base na qualidade dos
servicos e ndo no preco (ALVAREZ et al., 2012). Em todos os selos
estudados, o principal elemento em comum €é que comegaram por
iniciativa dos governos locais, na tentativa de estabelecer politicas
publicas para o desenvolvimento e competitividade do setor. Também
tém em comum que a certificagdo ¢ realizada por organismos privados
acreditados por instituicbes de normalizacdo ou credenciados/
autorizados pelo poder publico.

As diferengas entre os selos estdo principalmente nas atividades
passiveis de certificagdo e os critérios de avaliagdo, que em alguns casos
centram-se mais nos equipamentos e infraestrutura e em outros na
gestdo do empreendimento. O modelo francés, que é unificado no
Compromisso Nacional da Qualidade, é alicercado em cinco categorias
comuns a todos os servigos: a) comunicacdo e informacgdo; b)
competéncias pessoais e interpessoais dos colaboradores; c¢) conforto e
limpeza; d) desenvolvimento sustentavel e valorizagdo turistica dos
territdrios; €) qualidade da prestagdo do servico (DGE, 2014). O
modelo suigo estd na forma de um programa de gestéo da qualidade em
trés niveis complementares e consecutivos monitorados por um
profissional formado pelas diretrizes do programa. O primeiro serve
para desenvolver a cultura da qualidade na organizacdo; o segundo na
gestdo da qualidade e o terceiro na garantia da qualidade com a
implantacdo do TQM (FST, s.d.).
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Selo de s
Qualidade jg;i:;?ja%i Atividades turisticas
(Pais)

&

QUALITE
TOURISME

Franca

(DGE, 2014)

Cumprir com 0s
compromissos nacionais de
qualidade;

Ser objeto de uma auditoria
externa independente, pelo
menos a cada trés anos;
Ouvir o cliente e promover
0 tratamento compulsério
de reclamagcdes de clientes
e da implementagdo de uma
pesquisa de satisfagdo do
cliente;

Sempre fornecer suporte
para as instituigdes a
montante e a jusante.

Hotéis, agéncias de
viagens; locais de
visitagdo; centros de
convencdo; alojamentos
coletivos; agéncias de
aluguel por temporadae
residéncia turistica.

SELLODE
Q Calidad
Turistica

Chile

(SERNATUR,
2011)

Empresa ou servigo deve
ser registrado como um
servico turistico no
SERNATUR,;

Servico turistico deve
preencher as lacunas que
existem entre o que esta
definido nos padrbes de
qualidade;.

A empresa verifica a
conformidade com os
requisitos das normas
chilenas de qualidade do
turismo através de um
Organismo certificador
acreditado pelo INN.

Agéncias de viagens,
alojamento turistico, guias
turisticos, operadores
turisticos e turismo de
aventura.

qualmark

Nova Zelandia

Empresa faz a solicitagdo e
paga uma taxa conforme o
tipo e tamanho do
estabelecimento;

Recebe uma avaliagéo do
mesmo organismo que
concede o selo.

Hotéis e outras
acomodagdes; centro de
informacdes; atividades;

transporte; servicos.
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Selo de Critérios de
Qualidade - Atividades turisticas
: elegibilidade
(Pais)
Agéncias, alojamentos
rurais, balneérios,
camping, campos de golfe,
e Qualquer empresa turistica convention bureau;
espanhola pode aderir ao reservas naturais; estagdes
SApADTERRlEticK sistema sempre que seu de esqui e montanha;
setor de atividade esteja guias de turismo;
Espanha normalizado conforme o instalacGes nauticas e
Sistema de Qualidade desportivas; centros de
(ICTE, 2009) Turistica Espanhol informacé&o; centros de

convencao; praias;
restaurantes; transporte
turistico rodoviério.

e A empresa deve estar ativa

o deve passar pela formagéo
no &mbito do "Programa de
Qualidade para o Turismo
da Suica";

e Submeter-se aos critérios e
niveis estabelecidos pelo
programa;

e Estar disposto a ser
auditado aleatoriamente e
pagar as taxas.

Programa de Qualidade
Turistico; certificacfes
diversas de gestéo (hotéis;
gestdo sustentavel; bem-
estar; “familia bem
vinda”).

Fonte: Autor

O Instituto de la Calidad Turistica Espafiola é uma organizagio
sem fins lucrativos criada exclusivamente para criar e implementar
padrdes, com o intuito de gerir o processo de certificagdo de sistemas da
qualidade em turismo promovendo a qualidade no setor. O ICTE
estabeleceu metodologias, diretrizes e instrumentos para a gestdo sob
medida para o turismo como foco no atendimento as expectativas e
necessidades dos turistas e da sociedade espanhola em geral (ICTE,
2009).

Os selos de qualidade certificam os servigos e produtos turisticos
e funcionam como referenciais para atestar sua qualidade. O selo torna a
qualidade palpavel ao cliente e da uma identidade aos servigos que
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trazem beneficios (FST, s.d). Para o Sernatur (2011), o selo de qualidade
significa  confianca, transparéncia, seguranca, atendimento de
expectativas e servicos melhores. Para a Qualmark (2012), érgéo oficial
de garantia da qualidade turistica na Nova Zelandia, o selo identifica os
melhores lugares para se hospedar, as melhores atividades, e 0os meios
para se deslocar no destino turistico.

3.3 PLANEJAMENTO E APLICAGCAO DA PESQUISA

Nesta pesquisa optou-se pelo levantamento tipo survey (FORZA,
2002) por tratar-se de uma pesquisa com empresas de segmentos
variados, o que tornou mais simples sua aplicagdo, posterior tratamento
dos dados e generalizagBes sobre o universo pesquisado. O objetivo foi
que os dados coletados na pesquisa e sua analise sirvam para o
mapeamento de pontos fortes e fracos do setor turistico e com isso o
MTur utilize-os com propriedade na promocéo de politicas publicas para
0 desenvolvimento do setor.

3.3.1 Caracterizagdo da populacdo e amostra

Em levantamentos amostrais com o uso de surveys, o pesquisador
deve planejar a pesquisa para que os resultados sirvam a propositos mais
amplos, nesse caso identificando claramente a populacdo-alvo, a
populagdo amostral, a unidade amostral, a unidade de informacéo,
caracteristicas do instrumento e o tipo de plano amostral (MIGUEL;
LEE HO, 2009) que serdo detalhados a seguir. A populagdo-alvo
constitui o conjunto total de elementos do estudo e que sdo passiveis de
observacdo (BARBETTA; REIS; BORNIA, 2010), que para esta
pesquisa foram as empresas do trade turistico de Floriandpolis-SC. As
unidades amostrais constituiram-se das empresas e as unidades de
informagdo, os proprietarios ou funciondrios responsaveis pela
organizagao.

3.3.2 Caracteristicas do instrumento de pesquisa

Por tratar-se de um instrumento novo, elaborado especialmente
para esta pesquisa, foi necessario assegurar a confiabilidade, ou medida
fiel da qualidade dos servicos turisticos, e sua validade, ou precisdo da
medida (CONTANDRIOPOULOS et al., 1994). O instrumento passou
pelo crivo e contribuicdo de especialistas em turismo antes de sua
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aplicacéo (anlise de construto) e pela avaliagdo dos entrevistadores e de
um pequeno grupo de entrevistados (analise semantica).

Quanto ao formato do instrumento, foram criadas sentengas nas
quais o avaliador escolheu a opgdo mais apropriada de uma escala
ordinal tipo Likert de 3 a 5 pontos. O nimero de pontos da escala
dependeu das categorias possiveis de resposta ou do interesse de
geracdo de informagdo. O cabecalho do instrumento caracterizou a
organizagdo quanto a localizacdo, tipo de empresa, ndmero de
funcionarios, entre outros relevantes para a pesquisa, bem como dados
para caracterizacdo dos gestores.

Um pré-teste foi aplicado para a analise semantica. Para Forza
(2002), o pré-teste serve para o pesquisador avaliar a administracdo da
condugdo da pesquisa, a presenca de itens mal formulados ou que
necessitem de correcBes, situacfes de ndo resposta, dividas dos
respondentes, inadequagdes, entre outras. Foi aplicado em um grupo de
12 empresas do ramo turistico, com 0s proprietarios ou gerentes e
registros de qualquer observacéo dos respondentes foram anotados para
posterior analise e alteracdo do instrumento, caso necessario.

3.3.3 Pré-teste

A opgdo pela autoavaliacdo ou preenchimento pelos proprietarios
ou gerentes das empresas (unidades de informacg&o) foi descartada pela
relevancia desta pesquisa para o desenvolvimento da tese e porque
aumentaria a influéncia de vieses indesejaveis oriundos da cultura e
interpretacdo das questBes pelos respondentes, incompreensdo quanto ao
alcance e objetivos da pesquisa, entre outros.

Optou-se pela aplicagdo por terceiros qualificados (empresa de
pesquisa), de forma presencial. Essa op¢do mostrou-se viavel do ponto
de vista operacional e financeiro, pois a pesquisa, dessa forma, torna-se
menos custosa e improdutiva. Um roteiro de abordagem e entrevista foi
elaborado para orientar a atividade de entrevista e coleta de dados.

Um planejamento operacional foi elaborado apds o pré-teste de
forma a alocar examinadores, verificar destinos, rotas, acomodag&o,
entre outras providéncias para a boa conducdo das atividades.

3.4  ANALISE DOS DADOS
A analise quantitativa das respostas foi executada por meio de

softwares estatisticos SPSS 20 e compreendeu trés fases: estatistica
descritiva dos dados; estudos de confiabilidade e de validade.
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3.4.1 Estatistica descritiva

A andlise descritiva dos dados resultou em estatisticas de
frequéncias e na geracdo de escores para as organizagdes, sendo que
com estas € possivel estimar medidas de tendéncia e de dispersdo, com o
intuito de compreender a distribuicdo dos valores (FREUND, 2006). O
resultado foi condensado em tabelas e gréficos para organizar a
informacgdo sobre as empresas de turismo no dmbito geral e para cada
um dos segmentos estudados (AT, MH, OE e TT). A estatistica
descritiva conduz o pesquisador a compreensdo da forma como os dados
estdo distribuidos e as medidas de centralidade e de variabilidade dos
mesmos (LARSON; FARBER, 2010). As medidas de tendéncia central
representam o quanto os dados se agrupam em torno de determinados
valores numéricos e a variabilidade representa a dispersdo dos mesmos.
A mediana e a moda serdo calculadas com o intuito de verificar
respectivamente a assimetria na distribuicdo dos dados e a segunda para
identificar onde os pontos estdo mais concentrados (MCCLAVE;
BENSON; SINCICH, 2008).

3.4.2 Confiabilidade do Instrumento

A confiabilidade de um instrumento indica o grau do quanto ele
produz os mesmos dados quando se volta a medir a caracteristica
estudada em situacfes semelhantes a que foi submetida, assumindo-se
que o evento ndo mudou. Usa-se o coeficiente Alpha de Cronbach para
expressar a confiabilidade por uma probabilidade (valores entre 0 e 1).
A medicdo serd mais precisa quando este valor for préximo de 1.
Utiliza-se em instrumentos com Varias alternativas e mais de dois niveis
de resposta por meio de escala Likert (SIEGEL, 2006). A Equacdo 1
mostra que o calculo toma por base o numero de itens, a variancia das
respostas de cada item e a variancia total do instrumento. O Alfa de
Cronbach é a média ponderada das correlagbes entre as respostas dos
itens e sdo aceitaveis valores proximos ou superiores a 0,60 (HAIR;
ANDERSON; TATHAM, 2009).
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onde:
a) S57éavariancia do item i;
b) 57é a variancia dos escores totais;
c) ké onumero de itens

3.4.3 Validade do Instrumento

A validade de um instrumento é o grau em que a medicdo se
relaciona consistentemente com as hipdteses derivadas conceitualmente
dos construtos. Em outras palavras, indica se o instrumento refere-se
realmente a teoria e se podem ser agrupados em fatores que permitam
conceitualiza-los (SIEGEL, 2006). Nesta tese, o estudo de validade teve
a intencdo de confirmar se as dimensbes de analise tedricas
confirmavam-se na pratica.

A anélise fatorial analisa as correlacGes entre os itens e verifica se
as dimensdes teoricas da qualidade se confirmam por meio dos dados
coletados na amostra ou se ha outros subconjuntos de itens. As
dimensGes (fatores) medidas na analise fatorial explicam a
interdependéncia entre as varidveis, em uma perspectiva exploratoria
dos dados e validam as dimensdes do instrumento em relagdo as
dimensdes tedricas (HAIR; ANDERSON; TATHAM, 2009). A
suposicao béasica de que os itens sdo unidimensionais (medem um (nico
conceito) é o ponto de partida da analise, porém, ndo seria surpresa que
um instrumento para avaliar a gestdo da qualidade em servigos turisticos
seja multidimensional (EKINCI; DAWES; MASSEY, 2008), uma vez
que se trata de um conceito complexo e plural, como ja& observado
teoricamente.

O resultado da analise dos dados sdo as dimensfes, componentes
e itens de analise identificados pela analise da teoria, das normas para o
setor, das melhores préticas internacionais e da andlise das operacdes,
validadas por meio de testes estatisticos.

4  DIMENSOES, COMPONENTES E ITENS TEORICOS

As dimensdes, componentes e itens tedricos para avaliacdo da
gestdo da qualidade foram extraidos da literatura de referéncia, das
experiéncias de outros paises (Chile, Franca, Suica, Nova Zelandia,
Espanha) com certificagdes em turismo, e de normas aplicaveis aos
sistemas de gestdo pela qualidade e aos critérios de exceléncia do
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Prémio Nacional da Qualidade (FNQ, 2009). As dimensdes,
componentes e itens tedricos definidos nesta tese estdo na Figura 10 e
serdo detalhadamente apresentadas e justificadas ao longo desta secdo.

- " CADASTUR
Requisitos Compulsorios ’\4ﬂ Alvara de funcionamento
———— Requisitos legais

s — " Manual organizacional

/’—”Slstemas para o recebimento de feedback do cliente
/ " Melhoria continua

/ Prevencgéo de Falhas

—*Planos de Reagao

" Avaliagdo de fornecedores
» Monitoramento da fidelidade
» Assessoria ao cliente antes, durante e apos a prestacdo do servigo
——————»iSistemas de monitoramento e medi¢do
N */ﬂProcudlmgntos Operacionais
NN T YProcedimentos de Seguranga
O >
\ Procedimentos de Manutengao
\T—
. Sistemas de venda e/ou de reservas

Gestao da qualidas

M Sistema de informagdes

— —¥Recrutamento de pessoas
- ¥ Treinamento e Qualificagdo dos gestores
Gestao de pessoas = > Treinamento e Qualificagao dos colaboradores

\\7 — —»Identificagdo de necessidades de treinamento
\\‘\* ————>» Avalia¢do de Desempenho

——»Comunicagdo Interna

— ¥ Planejamento da Experiéncia de servigos
Gestao da Experiéncia de serv1(;os\4’| Analise Critica da Experiéncia de servigos
—MFlexibilidade na prestagdo de servigos

- »Informagoes sobre o destino turistico
Destino Turistico =
- —»Parcerias

M Principios éticos
) /—"Agocs de sustentabilidade
Etica e Responsabilidade Socml\ Acessibilidade
\ ‘MPrograma e/ou agdes para eficiéncia energética
—alProgrdma e/ou agdes para uso racional de agua
——MPrograma e/ou agdes para Gestdo de residuos

Informagdes sobre 0 mercado
Orientagao para o Mercado \4’| Comunicag¢ao com o mercado

. *Plancjamento Estratégico

I Benchmarking
Figura 10 — Dimens®es e componentes tedricas
Fonte: Autor.

Na sequéncia serdo apresentadas cada uma das dimensdes de
andlise, suas componentes e itens de avaliagdo. Para facilitar o processo
de avaliacdo, foram sugeridas possiveis fontes de evidéncias para que 0s
avaliadores solicitassem aos entrevistados a fim de evidenciar o
atendimento ao requisito. Observa-se que as dimensdes e componentes
apresentadas na préxima se¢do séo tedricas, sendo que a avaliagdo por
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especialistas, pelos avaliadores e a analise dos dados do pré-teste serdo
descritas posteriormente e oportunamente serd apresentado o
instrumento definitivo.

41 DIMENSAO 1- REQUISITOS COMPULSORIOS

Por tratar-se de um processo que, para sua implantagdo, necessita
da chancela do poder publico, imaginou-se trés componentes minimas
obrigatdrias sem as quais a organizacdo estaria impedida a priori de
receber o Selo de Qualidade em Turismo. Cada obrigatoriedade foi
transformada em um item de avaliag&o.

4.1.1 Cadastur

A primeira componente compulsoria é a inser¢do da organizacdo
no Cadastur, sistema oficial de cadastro dos empreendimentos,
equipamentos e profissionais que atuam com turismo no Brasil. Para o
governo, o Cadastur visa a subsidiar o poder pablico de informacdes
para o planejamento de politicas publicas com mais propriedade. Para o
mercado tem como atribuicdo informar aos turistas sobre os
profissionais legalmente constituidos, que estdo em operacdo, e que
sejam habilitados para prestar 0s servi¢os previstos em seu contrato
social. A Lei do Turismo n° 11.771/2008 torna obrigatorio o cadastro de
acampamentos turisticos, agéncias de viagens, meios de hospedagem e
transportadores turisticos (BRASIL, 2012a). O instrumento de
autoavaliacdo usado na certificagcdo de empresas turisticas chilenas, por
exemplo, exige taxativamente que as organizacOes requerentes estejam
cadastradas no Servigo Nacional de Turismo, 6rgdo oficial do governo
federal para o setor (INN, 2012).

4.1.2 Alvara de funcionamento

Esse item do instrumento visa a considerar e fortalecer as
parcerias com 0S governos municipais para a implantacdo de Selos de
Qualidade em Turismo outorgados pela administracdo publica. O alvard
de funcionamento confirma que o estabelecimento esta regularizado
junto ao principal parceiro para a emissao do Selo.

4.1.3 Requisitos legais
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Esse elemento busca evidenciar se a empresa identificou e
analisou os requisitos regulamentares e contratuais aplicaveis ao
negdcio e providencia recursos e pessoal para executar as agdes
previstas na legislacdo vigente e aplicavel ao negécio. Esse item tem
respaldo nas diretrizes do Prémio Nacional da Qualidade (FNQ, 2009),
bem como nas normas brasileiras aplicadas aos sistemas de gestdo da
qualidade, I1ISO 9001 (ABNT, 2008). Um transportador turistico, por
exemplo, deve reconhecer e aplicar a legislacdo nacional para o
transporte de pessoas. Se o transporte € maritimo, deve atender a
legislacdo e submeter-se as avaliagdes da capitania dos portos. Caberd
ao auditor identificar previamente qual a legislacdo aplicavel & empresa
que auditara.

4.1.4 Componentes e itens dos “Requisitos Compulsérios”

Para a dimensdo de Requisitos Compulsorios foram determinados
os itens de avaliacdo definidos no Quadro 6, com a indicacdo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acdo
do avaliador.

Quadro 6 - Componentes e itens da "Requisitos compulsérios"

Componentes Item Fo'ntfa X Qe
evidéncia
Cadastur A empresa esta registrada no Cadastur? Site do Cadastur
Alvaré de A empresa possyj alvara Qe i Alvara ou licenca
funcionamento funcionamento emitido pelo 6rgdo provisoria de
competente local? funcionamento
A empresa identificou e analisou 0s
Requisitos requisitos' Iega@s,, regulamentgre;s e Lista mestra ou
legais contratua|s~ apllgtavels ao negdcio e dogumento
executa agOes visando ao seu pleno equivalente
atendimento?

Fonte: Autor.
4.2 DIMENSAO 2 - GESTAO DA QUALIDADE
Essa dimensdo busca avaliar como a organizacdo gerencia 0 seu

sistema de gestdo da qualidade como um todo, com vistas a ofertar
melhores produtos e servigos aos turistas. Dividiu-se em catorze
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componentes e dezessete itens de avaliagdo, configurando-se como a
maior dimenséo de analise do instrumento.

4.2.1 Manual organizacional

O manual organizacional descreve as funcbes e as relacdes
funcionais do pessoal que executa a¢Bes que impactam nos servigos
turisticos. Consultou-se as normas do Instituto Nacional de
Normalizacién (INN) do Chile, equivalente da ABNT, que possui um
amplo espectro de normas para o setor, incluindo: agéncias de viagens,
meios de hospedagem diversos, balneérios, centros de esqui, complexos
turisticos, estancias, entre outros. A norma chilena com requisitos gerais
de gestdo e qualidade para agéncias de viagem, por exemplo, determina
que a organizacdo deva possuir um manual organizacional com um
organograma ou estrutura de cargos que apresente as relagdes entre as
diversas &reas da empresa e 0s requisitos e critérios para a selecdo de
pessoal (INN, 2007; SERNATUR, 2011). Além disso, também deve
descrever as competéncias e habilidades dos recursos humanos, niveis
de hierarquia e controle, de acordo com a definicdo e estruturacdo das
areas em que atua. Esse documento também deve apresentar os
requisitos de cada fungdo, incluindo a formagao minima, competéncias,
habilidades e experiéncia requeridas, em consondncia com as &reas
citadas, respaldando-se que uma pessoa pode exercer mais de uma
funcéo. O manual é também uma sintese do sistema de gestdo no qual se
apresenta a politica geral, histérico da empresa, a forma como a
documentacdo estd estruturada e referéncia a outros documentos que
interferem no sistema da qualidade (MEIRA; CERON, 2004).

4.2.2  Sistemas para o recebimento de feedback do cliente

Esse quesito visa a identificar se a organizagcdo possui
mecanismos formais e divulgados para recebimento e processamento do
feedback dos clientes. Ouvir clientes identifica as lacunas entre as
expectativas e 0s processos prioritarios para melhoria e orientagdo da
intervencdo (MELNYK; STEWART; SWINK, 2004). Normas
especificas para o setor de turismo, como a neozelandesa, reiteram a
captacdo do feedback dos clientes por sistemas especificos, com a gestdo
e andlise das informagdes coletadas (QUALMARK, 2012). Meira e
Ceron (2004) asseveram que o feedback informa se os esforgos e
recursos empregados no negocio atendem aos objetivos organizacionais.
Podem estar na forma de caixa de sugestfes/reclamagdes comumente
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encontradas no check-in de hotéis até em pesquisas de marketing
conduzidas por empresas independentes.

Na literatura de referéncia constatou-se que pesquisadores
preocupam-se em compreender como 0s resultados da prestacdo do
servico turistico sdo recebidos pelos clientes. InGmeras formas de obter
feedback dos clientes foram observadas na literatura (Quadro 7). Este
ponto ndo é taxativo em determinar ou orientar qualquer modelo ou
ferramenta para medir a satisfacdo do cliente. Cada organizacéo decidird
a forma e periodicidade da avaliagdo, conforme o tipo de negdcio, a
cultura organizacional e mediante os recursos materiais, humanos e
tecnolégicos que possui. O selo Qualmark (2012) recomenda a
existéncia da gestdo e analise do feedback do cliente sempre que
recebido, aliado aos procedimentos, treinamento, padronizacdo dos
servigos e avaliacdo de desempenho.

Quadro 7 — Exemplos de sistemas para recebimento de feedback

Trabalho Métodos de coleta de feedback do cliente e objetivos

Observagdo participante para investigar o papel do guia de
turismo e do desempenho dos servigos de fornecedores em
termos de gestéo do itinerario.

Bowie e
Chang (2005)

Entrevistas semi-estruturadas em profundidade com turistas
taiwaneses, gravadas e transcritas e observagédo participante.
Chang (2008) | Dados secundarios foram coletados das agéncias de viagens,
que adotaram um questionario prdprio. Objetivava-se medir as
expectativas e a satisfacdo do cliente

Narayan, Desenvolvimento e validagdo de survey para medir qualidade
Rajendrane | do servi¢o no turismo aplicado a um grupo de turistas em uma
Sai (2008) excursdo na India.
Aplicacdo do SERVPERF para medir a qualidade de servigos
Garcia e turisticos e comprovar a existéncia de diferencas de avaliagdo
Picos (2009) dos atributos que compdem a oferta de servigo de

hospitalidade.

Pesquisa longitudinal em dados secundérios sobre a satisfacdo

He e Song regional de consumidores, analisada por meio de equagdes
(2009) estruturais (SEM). A pesquisa examina a qualidade dos

servigos de pacote de turismo emitidos em Hong Kong.

Fonte: Autor.

Para Chang (2008), é complexo avaliar a satisfacdo dos usuarios
do servigo turistico na pratica. Ndo importa quais métodos utiliza-se
para avaliar a organizacdo prestadora de servigos turisticos, desde que
efetivamente monitore-se a satisfacdo do cliente para subsidiar a
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melhoria continua dos servicos. As pesquisas de satisfagdo sdo
realizadas para que os resultados auxiliem a identificar atributos com
potencial de melhoria, pois a qualidade e a satisfacdo do turista
representam vantagem competitiva e retengdo de clientes (YANG; JOU,;
CHENG, 2011).

4.2.3 Melhoria continua

Os turistas estdo mais exigentes e o trade obriga-se a adotar
préticas afeitas as indUstrias como alternativa para competir com maior
chance de sucesso. O setor de servicos turisticos tem considerado a
triade da qualidade, produtividade e lucro e aposta na melhoria da
qualidade e no desenvolvimento de alternativas inovadoras neste
mercado turbulento (HOLJEVAC. 2008). O processo de melhoria
continua é visto por alguns como oneroso, mas o lado positivo é que
pode proporcionar maior qualidade do servigo e da gestdo do negdcio,
além de aumentar o moral e o envolvimento dos colaboradores
(DAVIES, 2002). A melhoria continua é alcangada por meio do
envolvimento de clientes, dos colaboradores e da geréncia para atender
as expectativas dos stakeholders (SOZUER, 2011).

Assim sendo, a coleta e analise de indicadores de desempenho ou
de informagfes sobre o negocio e o uso de ferramentas gerenciais
propiciam o desenvolvimento gradual e ininterrupto da organizacdo
(MEIRA; CERON, 2004). A melhoria continua pressupde um aumento
na qualidade do servi¢o prestado e a percepcdo pelo cliente do valor
agregado e da elevacdo dos niveis de satisfacdo, o que vem a refletir nos
resultados organizacionais globais (HE; SONG, 2009). Ela aumenta as
chances de satisfacdo do cliente, bem como dos demais stakeholders,
gerando confianga em relacdo as entregas da organizagdo (ABNT,
2008). Porém, nem sempre empregam-se recursos que melhoram os
servicos com resultados visiveis e consistentes, o que se transforma em
desperdicio e compromete acbes futuras de melhoria (SALAZAR,
COSTA; RITA, 2010). Millan e Esteban (2004) apontam que
profissionais do turismo ndo véem a qualidade como um processo
dindmico de melhoria continua e defendem a aplicacdo de ferramentas
gerenciais de elevacdo dos niveis de servico e a pesquisa de aspectos
que os clientes percebem como relevantes. A inspecdo e controle ndo
sdo suficientes para assegurar a qualidade, pois os principios da
qualidade devem ser aplicados em todos os niveis organizacionais. A
melhoria continua € inerente a toda opera¢do, com participagdo e
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compromisso dos colaboradores e com o uso de ferramentas apropriadas
(ERAQI, 2006).

He e Song (2009), em um estudo sobre agéncias de viagens,
alertaram que o processo de melhoria deve almejar a satisfacdo do
cliente, pois esta antecede as inten¢des de recompra. Em outras palavras,
projetar e fornecer excelente qualidade de servico ndo deve ser o
objetivo final de uma empresa de servigos. As melhorias devem ser
perceptiveis aos turistas, para que a satisfacdo sentida proporcione uma
resposta afetiva positiva ao comportamento de compra. Riley (2007)
observou que a melhoria continua e a padronizagdo podem ndo
funcionar em programas de atendimento ao cliente porque ha bastante
variacdo nas experiéncias em cada encontro de servi¢cos. As normas
explicam como as atividades deveriam ser executadas, intencionando
uma uniformidade de acdo, porém, ndo incentivam a buscar outras
oportunidades de melhoria além das reclamagdes de clientes.

4.2.4  Prevencdo de Falhas

A experiéncia turistica é imbuida de eventos imprevisiveis e a
satisfacdo sera tdo maior quanto a capacidade de adaptacdo ao
inesperado (BOWEN; CLARKE, 2002). Imprevistos ndo podem ser
eliminados, frente as inimeras possibilidades na entrega do servigo, nas
formas como é consumido e no valor percebido a cada cliente atendido
(SVARI et al., 2010). No entanto, a organizacdo deve precaver-se em
relacdo a eles, dentro do que for possivel. Salazar, Costa e Rita (2010)
alegam que ha uma zona de tolerancia minima apds uma falha
percebida, que deriva da avaliagdo do saldo entre o recebido e o
esperado, e por isso a organizacdo deve se esmerar para trabalhar
corretamente da primeira vez.

Para isso, a organizacdo prevé situacBes adversas e propde
normas de operacdo em caso delas sucederem, o que funciona como a
protecdo do cliente e da organizagdo (LIN, 2007b). Em outras palavras,
a organizacdo deve conjecturar sobre as possiveis falhas, perguntando-se
“E se acontecer...?”. Tome-se um barco turistico que tem um roteiro
estabelecido para os horérios de saida e chegada, atracGes culturais a
bordo, locais de parada, competéncias definidas para a tripulacéo, entre
outras normativas. E se a &gua do mar entrar no barco? E se as pessoas
passarem mal na embarcacdo? E se alguém se acidentar? E se 0 motor
parar? E se o radio ndo funcionar? Sdo possiveis ocorréncias que a
organizacdo pode prever para atender satisfatoriamente aos clientes
internos e/ou externos. Ainda que nem toda ocorréncia inadequada
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possa ser prevista, agir preventivamente pode contribuir para diminuir
custos e para evitar que a imagem da organizacdo seja maculada por
acontecimentos fortuitos.

As organizacfes podem identificar as potenciais falhas em ligdes
aprendidas com eventos passados, com a experiéncia da concorréncia,
com informacdes da literatura ou com a experiéncia profissional de seus
colaboradores. Para Hays e Mill (2006), a prevencdo, analise e
tratamento de falhas sdo importantes ferramentas de melhoria da
qualidade dos servigos. A série 1ISO 9000 (ABNT, 2008) d&a o nome de
“acdo preventiva” ao ato de prevencéo a ndo conformidades potenciais
ou a situacdes potencialmente indesejaveis.

4.2.5 Planos de Reacao

Planos de reacdo sdo acBes previamente estabelecidas e tomadas
pelos colaboradores para controlar e evitar a expansdo de danos,
protegendo as pessoas e a empresa, até que acdes corretivas sejam
tomadas para sanar definitivamente o problema (CHEN; CHENG,
2010).

Tais planos sdo resultantes da atividade de prevencao de falhas,
bem como para atividades ndo rotineiras, ou seja, ndo originadas por
falhas. Continuando o exemplo do passeio com o barco turistico, o0s
colaboradores devem ter planos de reacdo em caso de tempestade no
mar. A intempérie ndo é uma falha no sentido estrito do termo, mas um
acontecimento possivel, porém, néo rotineiro, dependendo do destino.
Os planos devem prever ac¢des, autoridades e responsabilidades.

4.2.6  Avaliagdo de fornecedores

Como j& mencionado, a cadeia de suprimentos do turismo é
bastante complexa e fragmentada. Um turista tem encontros de servigos
com inimeros prestadores: agéncia de viagens, transportador turistico,
hotel, guia de turismo, ponto turistico, lojas de souvenires; cada um
deles cliente e fornecedor de outro, em uma cadeia interdependente. A
heterogeneidade da cadeia de suprimentos estd a mercé das
caracteristicas pessoais de cada turista, suas expectativas e percepgdes, e
da variacdo esperada do desempenho de cada fornecedor (PRAJOGO,
2006). Para Moliner et al. (2007) os clientes avaliam o valor de uma
prestacdo de servico ao longo de um historico de fornecimento. A
percepcdo de valor antecede a continuidade e confianca nesse
relacionamento e esta condicionada a satisfagdo quanto ao desempenho,
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confianga e compromisso demonstrados. O resultado financeiro
favoravel e o desenvolvimento organizacional sdo influenciados pela
satisfacdo do turista ao longo de toda a cadeia (BA; JOHANSSON,
2008).

O mercado estd em constante crescimento e a qualidade e
disponibilidade do fornecimento é um fator critico de sucesso (MENG;
TEPANON; UYSAL, 2008). Xie (2011) defende o cruzamento da teoria
de servicos com modelos da engenharia, particularmente em estudos
sobre cadeia de suprimentos, para melhor explorar e inovar a qualidade,
o fornecimento e a inovagdo. Para Cristea (2009), um sistema da
qualidade visa a trazer beneficios ao longo da cadeia para empresas de
servigos, clientes e intermediarios. Hotéis, por exemplo, sdo parte da
cadeia do turismo, fornecendo instalagfes para realizacdo de negécios,
conferéncias, lazer e entretenimento, para citar alguns (PRESBURY;
FITZGERALD; CHAPMAN, 2005). Wadongo; et al. (2010) ressaltam a
importancia da avaliacdo do desempenho dos fornecedores, fato que
também € considerado nas Normas internacionais de gestdo da
qualidade.

Um cadastro de fornecedores deve ser mantido em meio fisico
e/ou eletrbnico e registros e devem ser mantidos que atestem a
capacidade de fornecimento, incluindo o cumprimento de requisitos
legais, experiéncia, avaliagdo dos recursos, qualidade do produto ou
servico e critérios de descredenciamento. Os contratos de fornecimento
devem conter as exigéncias da organizacdo turistica, incluindo
especificacBes técnicas de equipamentos, certificados de seguranca,
licencas para operacdo (MEIRA; CERON, 2004; ABNT, 2008).

4.2.7 Monitoramento da fidelidade

Possuir clientes satisfeitos ndo significa necessariamente que eles
terdo intencdo de retornar. Na opinido de Bitran, Ferrer e Oliveira
(2008), mede-se a satisfagdo para compreender como os clientes
avaliam retrospectivamente a experiéncia que viveram no encontro de
servigo. Ao avaliar a qualidade, os clientes preocupam-se com uma
variedade de questBes as quais dardo importancia relativa mediada pela
situacdo em que o servigo é prestado. Os recursos usados para melhorar
0S servigos e atrair clientes emergem dos questionamentos sobre o que é
mais importante para o cliente; que contextos fazem a diferenca para ele
e se 0 servico estad relacionado com o mais importante em termos de
qualidade (FINCH, 2007).
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Para Faullant, Matzler e Fller (2008), quanto mais encontros de
servico houver, maiores as possibilidades de o cliente avaliar o servigo
com base no acimulo de conhecimentos sobre a empresa. A retengédo de
clientes implica em ter clientes que conhecam melhor a empresa e o
quanto o seu servico é diferenciado. A partir disso, esses clientes estdo
dispostos a pagar valores mais elevados e a promoverem gratuitamente a
empresa para possiveis clientes, desde que lhe seja ofertado valor nas
transagdes comerciais. A gestdo das operacdes colabora para que a
organizagdo mantenha o nivel de qualidade e produtividade dos servigos
(CORREA; CAON, 2010).

As intengdes de ser fiel ao neg6cio quando ha poucos encontros
recairdo sobre julgamentos sobre a imagem da empresa e da marca e nao
em bases cognitivas sélidas. Para Teodorescu, Stancioiu e Mitu (2009),
a fidelidade é alcangada com um elevado grau de satisfacdo do turista.
Ekinci, Dawes e Massey (2008) acrescentam que a atitude geral dos
consumidores e sua fidelidade & organizacdo dependem da satisfacdo
gue a experiéncia gerou.

Empresas costumam criar programas de fidelizacdo de clientes
que em maior ou menor extensdo usam tecnologias de informacdo para
monitorar o cliente em qualquer encontro de servico. Hoje é possivel
por exemplo monitorar quantas vezes um cliente acessou a pagina da
empresa, ainda que ndo tenha adquirido um servigo. O uso da tecnologia
¢ um elemento facilitador mas ndo mandatério na avaliacdo deste item
na organizacdo. A empresa devera monitorar, registrar e analisar
criticamente o quanto os clientes sdo fiéis & organizacdo, gerando
oportunidades de melhoria para o sistema de gestao.

4.2.8 Assessoria ao cliente

Assessorar significa informar e orientar sobre as situacdes,
equipamentos e facilidades do destino turistico e de todo o pacote de
servigos entregue pela organizacdo antes, durante e ap6s a experiéncia
de servi¢o. Na medida e extensdo apropriada do pacote de servi¢os que a
empresa oferece, os clientes devem ser assessorados sobre horarios de
Voos, pontos turisticos, servicos de salde, seguros, transporte coletivo,
servicos consulares, servigos emergenciais, atendimento remoto, entre
outros (NARAYAN; RAJENDRAN; SAl, 2008).

O pacote de servigos de uma agéncia de viagens, por exemplo,
pode incluir a orientacdo sobre o destino, incluindo hospedagens,
passeios, gastronomia e planejamento da viagem. Durante o passeio, 0
turista pode ser assessorado a distancia sobre extravio de documentos,



63

no show, mudanga no pacote devido a mudangas climaticas, entre
outros. E apds retornar, o cliente pode ser assessorado quanto a novas
promocdes para aquele destino, reembolso de servigos ndo prestados,
dividas a vencer, para citar algumas possibilidades. Importa que todo o
pacote de servicos, incluindo possiveis produtos fisicos, seja passivel de
assessoramento.

A divisdo entre produtos e servicos ndo é tdo clara para alguns
autores que preferem a expressdo “pacote de valor” para designar as
entregas de produtos acompanhados de servicos ou vice-versa. A
mudanca de visdo requer um gestor de operagdes apto a gerenciar
operacdes de servicos ou de manufatura (CORREA; CAON, 2013). Os
pacotes de servico visam as solugBes com valor agregado. A
concorréncia entre as empresas contemporaneas da-se pela competicdo
em servicos impulsionada pela mudanga do comportamento e exigéncias
dos clientes, pela adaptagdo dos concorrentes & nova economia e pela
tecnologia (GRONROOS, 2003). Nesse ponto, Zelenka (2009) explicita
que o setor do turismo deve adaptar-se ao cenario corporativo virtual,
acompanhando os avangos tecnolégicos e os ambientes de interatividade
da informagé&o.

Para Millan e Esteban (2004), quem assessora deve fazé-lo de
forma personalizada e ter conhecimento preciso sobre os
produtos/servigos e sobre o destino, com informagdes variadas e em
quantidade. O turista merece ter acesso rapido e direto a informacéo e
sempre que possivel com o auxilio de profissional competente. Moliner
et al. (2007) argumentam que o servico de assessoramento em agéncias
de viagens requer profissionais que conhecam bem os pacotes de
turismo, as tendéncias, os novos servicos e que facam bons
aconselhamentos.

Atendimentos virtuais mantém uma ldgica parecida com o0s
presenciais, porém, ha pouco espacgo para erros ou dividas na prestacdo
do servigo. A informacdo é qualificada pela precisdo e acesso facilitado,
pela confianga, pelo grau de personalizacdo do atendimento, pela
ludicidade e pela rapidez no processamento de respostas (NUSAIR;
KANDAMPULLY, 2008).

4.2.9 Sistemas de monitoramento e medicao

Os sistemas de indicadores sdo implantados nos niveis e
atribui¢fes determinados pelas empresas como uma forma de enfrentar a
complexidade do ambiente competitivo e tomar decisbes mais
apropriadas a realidade, com base em informagdes confidveis.
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Até os anos 80, os indicadores eram prioritariamente financeiros
e ao longo do tempo transformaram-se em sistemas hibridos, com
métricas variadas. A academia desenvolveu, entdo, inimeros modelos
de referéncia para a avaliagdo de desempenho organizacional de
empresas de servigos embora algumas empresas resolvam criar
pardmetros singulares baseados em sua histéria e modus operandi
(MARZAGAO; CARVALHO, 2013). O sistema de medicdo e
monitoramento é descrito na série de Normas 1SO 9001 (ABNT, 2008)
como resultado da inter-relacdo e interacdo de elementos de analise para
o0 controle das operacfes de medicdo e monitoramento da qualidade de
um produto ou servico.

Na avaliacdo da qualidade em servigos turisticos, esse item
podera ser evidenciado por meio de indicadores de desempenho em uso,
disseminados nas fungfes que precisam da informacao, e a consequente
coletanea em forma de gréficos/tabelas ou em relatérios de desempenho
organizacional. O carater das informagfes que se transformardo em
evidéncias depende do tipo de servico e do contexto, podendo se
apresentar como dados quantitativos ou qualitativos e que recursos
deverdo ser destinados para esse tipo de atividade. O sistema de
medicdo e monitoramento deve auxiliar nas respostas sobre como o
servigo foi entregue, como pode ser feito melhor e fornecer bases para
diretrizes futuras, além de demonstrar a diferenca em relagdo a
concorréncia e orientar sobre o direcionamento dos recursos (DAVIES,
2002).

Para os critérios de desempenho do Prémio Nacional da
Qualidade (FNQ, 2009) a empresa tem que agregar valor ao
produto/servigo e entregar beneficios a sociedade. De acordo com Bigné
et al. (2005), o turista satisfeito e a melhoria continua sdo fatores
criticos de competicdo no mercado, além de agregar sucesso aos
negdcios. Por isso, ha interesse crescente em estudar as relagdes entre 0s
sistemas de gestdo da qualidade, a orientacdo para 0 mercado e a
eficiéncia dos sistemas produtivos.

4.2.10 Procedimentos Operacionais

O combate a variabilidade na produgcdo de bens e servigos é
decisivo para as empresas no ambiente competitivo contemporaneo. A
padronizagdo de processos, mesmo que contestada por criar entraves a
inovacdo, propicia regularidade as operagdes, minimiza a incerteza e
aumenta a eficiéncia (UNGAN, 2006). A padronizagdo de processos de
servigos nao teve relevancia no passado enguanto as empresas eram
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relativamente pequenas e os ganhos com a padroniza¢do eram em menor
escala (METTERS; MARUCHECK, 2007). Nesse sentido, a gestéo pela
qualidade total dos servicos turisticos é essencial, pois a qualidade é um
fator de diferenciagio em mercados turbulentos e os erros ndo sdo
tolerados com facilidade. Normas e controles da qualidade operacionais
sdo mais presentes hoje em dia em agéncias de turismo, hotéis e outros
estabelecimentos e equipamentos turisticos (HOLJEVAC, 2008).

Procedimentos operacionais e sistemas de gestdo sdo elementos
perfeitamente associados. Nao existe um sistema de gestédo da qualidade
sem procedimentos que orientem sobre a execucdo de atividades (INN,
2007; ABNT, 2008; FNQ, 2009; QUALMARK, 2012). Procedimento é
a descricdo de como cumprir um conjunto de atividades inter-
relacionadas ou interativas para transformar insumos (matérias-primas,
pessoas, energia, etc.) em produtos ou servicos (ABNT, 2008). Meira e
Ceron (2004) recomendam que os procedimentos incluam o objetivo de
sua implantacdo, instrucbes de trabalho, controle dos registros da
qualidade, indicacdo de revisao e requisitos legais aplicaveis.

As tarefas sdo executadas diferentemente pelas pessoas, com
diferentes resultados, pois o desempenho estd condicionado as
competéncias individuais. Nesse ponto, a documentagdo de
procedimentos reduz tais variagdes desde que sejam seguidos conforme
descritos (UNGAN, 2006). A falta de padrbes precisos e a sazonalidade
dificultam a avaliacdo da qualidade em servicos de hospitalidade.
Assim, o cliente tende a avaliar subjetivamente e com interpretacGes
diferentes componentes como simpatia, atencdo e cortesia, embora
sejam requisitos consensualmente satisfatorios (SALAZAR; COSTA;
RITA, 2010).

4.2.11 Procedimentos de Seguranca

Os procedimentos de seguranca antecipam danos de qualquer
natureza a integridade fisica, psicolégica, e moral do turista, de seu
patriménio ou de seus dados pessoais. A organizacdo deve criar e
manter procedimentos claros e inequivocos sobre o assunto, implantados
em todos 0s niveis organizacionais e ha extensdo requerida pelo servigo.
Conforme a natureza da situagdo e do interesse da organizacdo, podera
divulga-los aos clientes. Podem ser incluidos sistemas contra incéndios,
vigilancia ininterrupta, equipe de primeiros socorros, sinalizacdo de
protecdo e evacuacdo em caso de sinistros de toda natureza, sanitizagdo
e descontaminacgdo (INN, 2007). Na dimensdo apropriada, a seguranca
pode estender-se a comunidade em que a empresa esta inserida ou onde
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seu servico é prestado, como também os fornecedores e/ou terceirizados
devam ser comprometidos com os valores e principios de garantia a
seguranca e salde (FNQ, 2009). Esse item também incorpora 0s
procedimentos de seguranga no trabalho e salde ocupacional dos
colaboradores, sabendo-se que a auséncia destes compromete a
qualidade da realizacéo do produto (MEIRA; CERON, 2004).

Em um contexto mais amplo sobre seguranga, Narayan,
Rajendran e Sai (2008) concluiram que em relagdo ao destino turistico, a
seguranca tem um impacto significativo sobre a satisfagdo do turista.
Para Stanciu e Hapenciuc (2009), a situacéo intensifica-se em destinos
suscetiveis a a¢des terroristas, implicando em maiores investimentos em
controle, vigilancia e seguranca do turista. Nesses casos, a prestadora de
servigos pode ofertar servicos de seguranca complementares aqueles
fornecidos pelo poder publico.

Em estabelecimentos rurais, Albacete-Saez; Fuentes-Fuentes e
Lloréns-Montes (2007) recomendam que medidas de seguranga sejam
tomadas durante os passeios e demais atividades, providenciando para
que todas as areas e rotas estejam sinalizadas. O acesso as instalagdes
deve ser facilitado sem que o cliente encontre situagdes de risco ou que
tenha qualquer hesitagéo.

Para atendimentos virtuais, Nusair e Kandampully (2008)
recomendam certificados de seguranca para garantia da integridade nas
relacfes eletronicas, bem como a prote¢do dos dados dos clientes. A
seguranca da informacdo inclui a qualidade, autenticidade,
armazenamento e distribuicdo (FNQ, 2009).

A organizacdo deve definir procedimentos de emergéncia, com
identificacdo de responsabilidades pela salde e seguranca, registros de
riscos, relatorios de incidentes e oportunidades de melhoria definidos e
implantados na extensdo do impacto sobre a qualidade da prestacdo do
servigo. Também deve evidencia-los por meio de planos de contingéncia
com atribuigdes e acfes em caso de sinistros de toda natureza com
autoridades e responsabilidades definidas.

4.2.12 Procedimentos de Manutengao

A manutencdo preventiva e corretiva de equipamentos e da
infraestrutura garantem a boa prestagdo do servigo, evitando a
interrupcdo do fornecimento e mantendo a seguranca em niveis
desejaveis e legalmente aceitaveis. As atividades de manutencéo devem
ser programadas e sistematicas a fim de manter as condiges fisicas e de
funcionamento das instalacbes prediais, elétrica, hidraulica e ldgica,
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bem como dos equipamentos, mobiliario, paisagismo, entre outros
componentes. Um plano de manutengdo preventiva € um conjunto de
atividades regulares e sistematicamente executadas para evitar a
ocorréncia de avarias de toda natureza. A manutencdo corretiva, por
outro lado, é feita para reparar danos tais como vazamentos, quebras ou
avarias. Também entram no rol de manutencGes corretivas a renovagdo
de ambientes e equipamentos (pintura nova, troca de metais de
banheiros, mudanca da rede l6gica, etc.). Aconselha-se avaliar a eficacia
do plano de manutencdo em prazos definidos para verificar se 0s
problemas sdo causados por mau uso dos clientes e/ou colaboradores,
limpeza, higiene, falta de informacao, etc. (INN, 2012).

Equipamentos e infraestrutura em bom funcionamento favorecem
a boa prestacdo do servico e geram confianca. O planejamento da
manutencdo da infraestrutura turistica impacta na confiabilidade, devido
a correlacgéo do servigo turistico com as necessidades e expectativas dos
turistas (STANCIU; HAPENCIUC, 2009). Em hoteéis, por exemplo,
verificar se as areas individuais e coletivas, bem como seus acessorios
(corredor, climatizacdo, televisdo, frigobar, etc.), estdo em bom estado
de conservagao (ALBACETE-SAEZ; FUENTES-FUENTES;
LLORENS-MONTES, 2007; LIN; CHEN; CHANG, 2011).

E comum em servicos turisticos os equipamentos da organizagio
serem usados em locais fora da sede da empresa (veiculos automotores,
equipamentos de turismo de aventura, estrutura para eventos, entre
outros) e envolverem atividades de campo de instalagdo, manutencéo e
reparo desses equipamentos no local onde o servigo é prestado. A
manutencdo deve antecipar-se as falhas no campo e evitar perdas com a
inatividade do equipamento e consequente insatisfacdo do turista. Para
evitar contratempos dessa natureza a empresa precisa acessar com
rapidez um profissional competente para realizar a manutencéo
preventiva. Algumas empresas valem-se de profissionais com
competéncia ampliada (mecénica, hidraulica, elétrica, etc) ou mantém
uma relagdo de profissionais credenciados para socorré-la quando
necessario (CHAKRAVARTHY; AGNIHOTHRI, 2005).

4.2.13 Sistemas de venda e/ou de reservas

Como tratado anteriormente, 0s servicos podem ser bastante
subjetivos e intangiveis, por isso vender torna-se uma tarefa dificil
(BOWIE; CHANG, 2005). Um sistema de vendas e reservas ausente de
erros, sem adiamentos ou atrasos, cria confianca no cliente perante a
organizacgdo (Gilbert; Gao, 2005). De acordo com Stanciu e Hapenciuc
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(2009) o consumo do servigo turistico inicia na residéncia do cliente,
passa pela escolha e reserva dos servigos, permeia toda a viagem e
termina no retorno a residéncia. Assim, o conceito de produto turistico
torna-se deveras abstrato, dificil de quantificar em meio a uma cadeia de
fornecimento com inimeros fornecedores interconectados.

Os requisitos definidos pelos clientes devem ser registrados e a
capacidade de fornecimento deve ser analisada antes de fornecer o
servigo. Os requisitos, impedimentos, formas de pagamento, entre
outros, devem ser claramente explicitados e compreendidos pelas partes,
independente do pedido ser por via oral ou escrita, presencial ou remota.
As alteracBes no decorrer da negociacdo devem ser registradas e
analisadas para que as partes entendam e concordem sobre o que deve
ser fornecido, em que momento e em quais condicdes (MEIRA,
CERON, 2004).

Segundo Chang (2009), os viajantes ndo precisam ir a uma
agéncia para definir seu pacote de viagem. Primeiro por que 0s avangos
da tecnologia permitem fazer reservas e compras pela internet e segundo
por que as agéncias tém servicos de recolhimento e entrega de
documentos e passagens sem solicitar a presenca fisica do cliente. Ye et
al. (2012) lembram que os sites de reservas suplementam o0s
produtos/servicos com informacBes mais detalhadas sobre as
experiéncias dos clientes e estabelecem niveis de pontuagdo que
orientam os turistas a escolherem com maior seguranca.

Em cadeias de hotéis internacionais, por exemplo, o sistema de
reservas, aliado & reputacdo e importancia da marca, a qualidade do
marketing institucional e economias de escalas, as tornam referéncias
para o setor (CHIU; WU, 2010), tendo como exemplo a rede Accor,
Bristol, Blue Tree, Slaviero, para citar algumas. Para Crotts et al.,
(2009), sdo empresas complicadas de gerenciar porque vendem
experiéncias subjetivas de conforto, seguranca, bem-estar e
hospitalidade, as quais sdo entregues por pessoas de linha de frente nem
sempre comprometidas, remuneradas ou qualificadas.

Uma politica clara de vendas e a introducdo de técnicas
inovadoras de comercializacdo podem diluir custos, maximizar receitas
e estabilizar as opera¢fes (GOLEMBSKI, 2007). Por isso, um sistema
de vendas e/ou reservas deve ser estabelecido com politicas claras de
negociacgdo, precificacio, reserva e pagamento, para por um lado atender
fielmente & legislacdo sobre direito do consumidor e por outro, mais
importante ainda, estabelecer relagcBes comerciais duradouras junto aos
clientes. O sistema de vendas/reservas deve incluir procedimentos
definidos e implantados sobre vendas e/ou de reservas e administragdo
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de todos os pedidos de clientes, incluindo alteragdes, verificac®es,
cancelamentos, ndo apresentacdo (no show), devoluges, confirmagdes,
vantagens tributarias para os clientes, entre outros. E importante que
para vendas que envolvam neg6cios em moeda ou clientes estrangeiros,
os valores dos servicos prestados venham expressos em moeda local e
pelo menos em uma moeda estrangeira, de maior uso pelos
frequentadores. A organizagdo deve oferecer no minimo duas formas
diferentes para pagamento e informéa-las antecipadamente aos clientes
nos meios de comunicagao, cartazes, folderes, entre outros.

O selo francés (Qualité Tourisme) trata desse requisito
detalhadamente, determinando o nimero méaximo de chamadas do
telefone, o que deve ser falado em uma chamada telefonica e o tempo
méaximo de resposta de 48 horas para solicitacBes por e-mail (DGE,
2014). O Qualmark (2012) é mais generalista ao recomendar qualidade
nos processos de pagamento e de reserva e no controle sobre o contato e
as solicitacdes de clientes. A norma chilena (INN, 2007) recomenda
procedimentos definidos para reserva e venda e especificamente orienta
para que o estabelecimento turistico aceite a0 menos duas formas de
pagamento, que aceite moeda local e no minimo uma estrangeira, e que
mantenha informacOes dos servicos e pre¢os em todos os meios de
promocao (folderes, cartazes, site, entre outros).

4.2.14 Sistema de informacdes

Os indicadores permitem avaliar e controlar o desempenho dos
recursos pelos quais 0s gestores e colaboradores sdo responsaveis
(MELNYK; STEWART; SWINK, 2004). Hudson; Hudson e Miller
(2004) argumentam que a pesquisa no setor de turismo faz uso
tradicionalmente de questionarios direcionados aos clientes ao fim dos
passeios, 0 que é importante do ponto de vista da percep¢do dos
resultados, porém, ndo as compara com as expectativas originais. Eraqi
(2006) sugere o envolvimento do cliente nas operagdes, incorporando-o
ao sistema de informacéo e integralizando o feedback para melhorar o
produto turistico e 0s processos de servigo.

Nos servicos de hospitalidade, um sistema de gestdo de TI é
importante pois aumenta a rapidez e precisdo das respostas e auxilia a
previsdo de demanda. As empresas de pequeno porte geralmente nao
investem muito nessa ferramenta, sendo comum gue sirva unicamente
para substituir sistemas manuais, sem gerar informag&o relevante para a
gestdo do negécio (HWANG; LOCKWOOD, 2006). Nesses casos, trata-
se de um desperdicio que ndo impacta na qualidade do servico, ndo
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agregando valor a rede hoteleira (SALAZAR; COSTA,; RITA, 2010) e
nem a qualquer setor comercial, industrial ou de servicos.

Os dados digitalizados permitem acesso rapido a informacdes
financeiras e gerenciais, com maior controle operacional (PHILLIPS;
LOUVIERIS, 2005). Se o sistema de informag@es interna ndo fornece
dados confiaveis, na forma de relatorios de indicadores de desempenho,
a organizacdo ndo pode usa-los para comunicar-se com 0 mercado
(KRAMBIA-KAPARDIS; THOMAS, 2006; MICHOPOULOU,;
BUHALLIS, 2008) e tampouco para melhorar a forma de gestdo. Com
dados corretos e de pronto acesso, 0s gestores sabem o impacto dos
negdcios sobre as vendas e ajustam as operagdes de servico como base
em sistemas integrados de gestdo (PHILLIPS; LOUVIERIS, 2005).

A exceléncia na prestacdo de servicos turisticos envolve o uso de
tecnologia, ainda que ndo se presuma sua obrigatoriedade.
Investimentos desse tipo costumam melhorar a lucratividade em
empresas de turismo, com softwares Uteis e de facil manutencéo. Para
tanto, precisam de alinhamento com as demandas de informagdo dos
consumidores e dos gestores e interface com elevada usabilidade (WEI,
2012). Espera-se um sistema de informacOes suficiente para apoiar as
operagdes diarias, comunicar-se com o cliente, acompanhar o progresso
dos planos de acéo e subsidiar a tomada de decisdes em todos 0s niveis
e &reas da organizagdo em que se fizer necessério.

4.2.15 Componentes e itens da “Gestao da Qualidade”

Para a dimensdo de “Gestdo da Qualidade” foram determinados
os itens de avaliacdo definidos no Quadro 8, com a indicacéo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acéo
do avaliador.

Quadro 8 - Componentes e itens da "Gestdo da qualidade™

Componentes Item Fontes de evidéncia

organograma ou
descricdo de fungbes

Manual A empresa possui um manual Requisitos e critérios
oraanizacional organizacional desenvolvido e para a selegéo de
g implantado? pessoal

habilidades do pessoal
deve possuir
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Sistemas para 0
recebimento de
feedback do
cliente

Possui mecanismos formais e
divulgados para recebimento de
feedback dos clientes, com o
devido tratamento de ndo
conformidades?

Formularios, SAC,
caixa de sugestdes,
relatorio de feedback
dos clientes.

Melhoria
continua

H& um sistema implantado e
organizado para a melhoria
continua dos servicos e
processos?

Estudo de causas das
nao conformidades com
geracdo de solugdes e
planos de agdo

Prevencdo de
Falhas

Ha& um sistema formal
implantado e organizado para a
prevencdo de falhas?

ferramentas gerenciais
para prevengdo de
falhas (Ex.: FMEA)

Planos de
Reacdo

Ha planos de reacdo definidos e

implantados para situacoes que

afetam a qualidade dos servicos
prestados?

Planos de reacdo
documentados para
quando os critérios de
aceitacdo ndo sao
atendidos

Avaliacdo de
fornecedores

Os fornecedores sdo avaliados
quanto & sua capacidade de
fornecimento, incluindo o
cumprimento de requisitos
legais, experiéncia, avaliacdo
dos recursos, qualidade do
produto ou servigo e critérios de
descredenciamento?

Cadastro de
fornecedores ou
documentagdo
equivalente em meio
fisico ou eletronico.

Monitoramento
da fidelidade

A fidelidade do cliente é
monitorada, registrada e
analisada?

Relatérios de andlise da
fidelidade do cliente.

Assessoria ao
cliente antes,
durante e ap6s o
Servico

H& um servico de assessoria ao
turista antes, durante e apds o
consumo do produto turistico?

Registros de
acompanhamento e
monitoramento dos

clientes

Sistemas de
monitoramento e
medicdo

H& um sistema de medicéo e
monitoramento da qualidade por
intermédio de um conjunto de
indicadores pré-definidos?

indicadores de
desempenho
implantados nos niveis
e atribuigdes
determinados.

Procedimentos
Operacionais

Ha procedimentos operacionais
definidos e implantados na
extensdo do impacto sobre a
qualidade do servico?

Procedimentos
operacionais em meio
fisico e/ou eletronico.
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Procedimentos
de Seguranga

Ha procedimentos de
emergéncia, com identificacdo
de responsabilidades pela salde
e seguranca, registros de riscos,
relatdrios de incidentes e
oportunidades de melhoria
definidos e implantados na
extensdo do impacto na
qualidade do servi¢o?

Planos de contingéncia
com atribuigdes e agdes
em caso de sinistros de
toda natureza com
autoridades e
responsabilidades
definidas.

Procedimentos
de Manutengdo

A organizacgdo tem programas
de manutencdo, preventiva e
corretiva, de modo a garantir
boas condigdes de
funcionamento, conservagao e
manutenc&o das areas e
equipamentos?

Plano de manutencéo

Sistemas de
venda e/ou de
reservas

Possui procedimentos definidos
e implantados sobre vendas,
reservas e administracdo dos

pedidos, incluindo alteracdes,

verificagBes, cancelamentos, ndo
apresentacgdo, devolugoes,
confirmagdes, vantagens
tributarias, entre outros?

Procedimentos
operacionais

Publica e transmite os valores
dos servicos prestados para as
diferentes operagdes, expressos
em moeda local e pelo menos
em uma moeda estrangeira de
maior uso pelos frequentadores?

Folderes, cartazes,
sitios de internet, entre
outros.

A empresa aceita no minimo

duas formas diferentes de
pagamento e informa

antecipadamente aos clientes?

Folderes, cartazes,
sitios de internet, entre
outros.

Sistema de
informacdes

A organizagao possui um
sistema de informacdes para
apoiar as operagoes diarias,
comunicar-se com o cliente,
acompanhar o progresso dos
planos de ac&o e subsidiar a
tomada de decisdes em todos 0s

Informac6es em meio
fisico e/ou eletrdnico
adequadas ao servico
prestado.

niveis e dreas da organizagao?

Fonte: Autor.
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43 DIMENSAO 3 - GESTAO DE PESSOAS

A implantacdo de sistemas de gestdo da qualidade tem impacto
positivo sobre a contratacdo, reducdo de rotatividade, no envolvimento e
comprometimento ao melhorar pocessos organizacionais e de trabalho,
na comunicagdo interna, na reducdo de problemas, mais foco em
treinamento de pessoal e a especificacdo claras das atividades (MAK,
2011). Em consequéncia disso, a satisfagdo dos colaboradores no setor
de servigos é crucial para as operacOes alcancarem qualidade e
rentabilidade. Ela também influencia a satisfacéo dos turistas e deve ser
uma das prioridades para o0 gestor melhorar o desempenho
organizacional, principalmente em servigos com elevado contato pessoal
(YEE; YEUNG; CHENG, 2008).

As acgdes de comunicagéo interna, de recrutamento e treinamento
de pessoal impactam na motivacdo dos colaboradores. Para a area de
hospitalidade, por exemplo, tais elementos sdo cruciais para selecionar e
formar pessoas para as fungdes, melhorando a prestacdo dos servigos
(AKROUSH et al., 2013). A atividade de gestdo de pessoas deve ser
planejada para ndo ser reativa aos problemas (ERAQI, 2006). Crotts et
al. (2009), valendo-se de estudos de referéncia sobre hospitalidade,
recomendam incluir, na gestdo de pessoas, 0 alinhamento da missao
organizacional com o processo de recrutamento, entrevista, integracéo,
orientacdo, avaliacdo de desempenho, recompensas e treinamento.

4.3.1 Recrutamento de pessoas

Empresas hoteleiras de pequeno porte normalmente recrutam
pessoas com base na personalidade e aparéncia, desconsiderando a
competéncia, o que resulta em insatisfacdo no trabalho, desempenho
agquém do esperado, absenteismo e rotatividade. Diante da complexidade
desse tema, sugere-se a definico de competéncias primordias, a
profissionalizagdo do recrutamento, o desenvolvimento de competéncias
de gestéo e de supervisdo (CHAPMAN; LOVELL, 2006).

O recrutamento de pessoal deve levar em conta a formacéo
profissional, conhecimentos gerais, 0 comportamento, atitude e
qualidades pessoais que envolvem elementos que refletem-se na
qualidade dos servigos e geram satisfacdo nos clientes (CRISTEA,
2009). Em uma pesquisa com gestores de pessoas, Hwang e Lockwood,
(2006) identificaram as dificuldades de contratar e manter pessoas para
atividades de alta gestdo, da mesma forma que contratar jovens pela
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baixa atratividade do setor. Para Kilic e Okumus (2005), o baixo nivel
de desemprego do setor no Chipre impactou as a¢des de recrutamento e
retengdo de pessoal, 0 que os levou a se concentrar em atividades de
desenvolvimento que aumentavam o interesse dos candidatos no
negdcio. O recrutamento bem feito e o treinamento tornaram-se
estimulos para 0 aumento da qualidade e da produtividade.

As empresas decidem quem e como contratar e oS remunera
conforme sua disponibilidade de recursos. Presbury, Fitzgerald e
Chapman (2005), em um estudo da década passada em hoteis da
Austrélia, identificaram que candidatos licenciados em turismo e
hotelaria eram preteridos por outros sem formacéo educacional formal,
mas com experiéncia para a vaga. Detectou-se que as institui¢cbes de
ensino enfatizavam o conhecimento técnico em detrimento de
habilidades de comunicacdo, lideranca e gestdo de pessoas. Para
Ramsaran-Fowdar (2007), as estratégias de recrutamento e treinamento
visam a melhorar as habilidades técnicas e interpessoais, entre outras
importantes para a resolucéo de problemas.

Nadiri e Hussain (2005) recomendam maior aporte de recursos
financeiros na gestdo de pessoas a fim de recrutar e selecionar bons
candidatos, para a formacéo continuada, retencéo de pessoal e promogéo
de niveis elevados de exceléncia nos servicos.

4.3.2 Treinamento e Qualificacdo dos gestores

Empresas turisticas que pretendam desenvolver uma cultura
organizacional voltada & qualidade precisam investir em colaboradores
competentes em todos os niveis por meio da educacdo e formagdo
profissional (STANCIU; HAPENCIUC, 2009). O investimento em
educacdo dos gestores, estimulado pelo crescimento de programas de
qualidade em empresas turisticas € eficaz porque a ampliacdo da
formacéo repercute na qualidade dos servigos turisticos e ndo permanece
atrelada somente a experiéncia ou ao tempo que o individuo é dono ou
gerencia o negécio (HERNANDEZ-MAESTRO; MUNOZ-GALLEGO;
SANTOS-REQUEJO, 20009).

Os proprietérios e 0 quadro de supervisdo, geréncia e direcdo de
hotéis, por exemplo, melhoram o desempenho em termos de qualidade e
produtividade ao desenvolverem competéncias por meio de eventos de
aprendizagem. O treinamento modifica a maneira de enxergar a
atividade de gestdo, ajuda a compreender os fenomenos de negécio que
influenciam a qualidade e produtividade e demonstra uma visdo
sistemica do empreendimento (KILIC; OKUMUS, 2005).
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A formacdo de competéncias em gestdo financeira, estratégia,
gestdo dos servicos e gestdo de pessoas aumenta a compreensdo dos
gestores sobre os indicadores e processos de medigdo e analise. A
tomada de decisGes centra-se nos fatores mais representativos do
negdcio e isso melhora o servico, proporciona satisfacdo e revigora a
imagem organizacional a longo prazo (HABER; REICHEL, 2005).

4.3.3 Treinamento e Qualificacdo dos empregados

A formacéo continuada dos colaboradores pode ser prejudicada
pelo absenteismo, comunicacdo falha e por conflitos internos néo
resolvidos (MORRISON; TEIXEIRA, 2004). O trabalho padronizado e
prestacdo de servigos com qualidade caminham juntos desde que o
treinamento e a qualificacdo sejam alinhados estrategicamente ao
negocio (HWANG; LOCKWOOD, 2006).

Para Chapman e Lovell (2006), o setor hoteleiro é bastante
complexo do ponto de vista da formacgéo e credenciamento de pessoal,
visto que o pessoal de linha de frente atende a diferentes tipos de
clientes, tendo que atender as variadas expectativas de entregas de
servigo. E dificil a tarefa de prepara-los para encontros de servicos
diversificados e de tamanha importancia para o negocio. Em pequenos
negdcios na &rea de hospitalidade, a agdo de qualificacdo de pessoal é
alcangada pela presenca ativa do proprietario, pois ele determina o estilo
das operagdes de servicos e forma os colaboradores diretamente nas
normas requeridas (HWANG; LOCKWOOD, 2006). Para Meira €
Ceron (2004), os eventos de qualificacdo podem ser ofertados interna ou
externamente, por pessoal da empresa ou por terceiros. Importa manter
registros dessas atividades com a data, o conteGdo trabalhado e o
programa do curso. Nada impede que o treinamento seja feito com base
na experiéncia dos mais antigos ou realizado “on the job”, mas os
registros devem ser feitos de qualquer maneira.

Em operadoras de turismo, Mak (2011) sugere a oferta de
treinamento sobre garantia da qualidade indistintamente a todos os
colaboradores, independente da empresa estar ou ndo em processo de
certificagdo do sistema da qualidade. Poon e Low (2005) véao além das
competéncias operacionais e sugerem programas de formacdo para
ensinar cortesia, gentileza, idiomas, estética e asseio pessoal, eficiéncia
em check-in e check-out.
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4.3.4  ldentificacdo de necessidades de treinamento

As normas I1SO 9001 (ABNT, 2008) informam que os individuos
devem possuir qualificacdo para o trabalho que executam, sendo
comprovada pela formacdo, treinamento e/ou experiéncia e que
documentos devem assegurar que as necessidades de treinamento foram
evidenciadas, planejadas e realizadas. Busca-se identificar em um
programa de treinamento as competéncias que possam ser desenvolvidas
pela educacdo enquanto outras ligadas a personalidade, carater e valores
nao sdo passiveis de mudanca por um evento educacional. A eficécia do
treinamento recai sobre agdes e comportamento observaveis ou
mensuraveis. Por outro lado, dada a singularidade de cada encontro de
servigo, ndo ha possibilidade de considerar todas as situagdes que
possam ocorrer (CHAPMAN; LOVELL, 2006).

No setor de hospitalidade chinés, por exemplo, a pouca
qualificacdo dos colaboradores, o baixo nivel de formacdo e a ma
alocagdo de pessoas precisam de solucéo répida. Precisa-se levantar a
situacdo atual dos recursos humanos e prever que competéncias serdo
requeridas futuramente, aproveitar novas oportunidades de negécio e
desenvolver o turismo na regido. O levantamento aumenta o
conhecimento organizacional sobre as &reas da empresa e melhora a
gestdo de pessoas (HAI-YAN; BAUM, 2006). Presbury, Fitzgerald e
Chapman (2005) observam que grandes redes hoteleiras investem pouco
em treinamento formal ou informal e reduzem pessoal pois preferem
ganhos de curto prazo, em detrimento da satisfacdo de clientes. A causa
normalmente é a pressao dos acionistas ou alterac@es na direcao.

Uma empresa pode obter maiores ganhos fazendo cortes, mas
investir na formacgéo das pessoas ou em um programa de relacionamento
com os clientes determina como a empresa prosperara. O treinamento e
desenvolvimento, a retencdo e a satisfacdo interna sdo indicadores
importantes na qualidade da gestdo de pessoas para executivos de todo o
mundo (KRAMBIA-KAPARDIS; THOMAS, 2006).

Millan e Esteban (2004) recomendam uma politica de formagéo
de pessoas intensiva em tecnologias de informagdo e inovagdes
tecnoldgicas em geral por oferecerem maiores vantagens. Bigné et al.
(2005) afirmam que o uso de novas tecnologias e a competéncia para
inovar formam uma base sélida para as agéncias de viagem aumentarem
a competitividade e tacitamente gerar mais valor ao cliente.
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4.3.5 Avaliacdo de Desempenho

A avaliacdo é um processo continuo e ininterrupto com objetivo
de a empresa manter niveis elevados de exceléncia. E uma atividade que
compara indicadores da organizacdo a outros definidos na legislacéo,
aos da concorréncia, a outros anteriores & propria organizacdo e aos
objetivos organizacionais. ldentificam-se areas de exceléncia e aquelas
que merecem atencdo por estarem fora dos padrGes desejados
(BENITEZ; MARTIN; ROMAN, 2007). Uma estratégia organizacional
de sucesso esta atrelada a lisura da avaliacdo de desempenho, porém, os
critérios ndo podem ser estaticos visto que o cenario empresarial é
mutavel e sujeito a interferéncias regionais, nacionais e internacionais
(HUANG, 2008). Trata-se de um pré-requisito para o planejamento,
melhoria e gestdo pois identificam sucessos e oportunidades e, portanto,
dados quantitativos sdo preferiveis (PYO, 2010). A avaliacdo de
desempenho sustenta as decisdes taticas e estratégicas pois informam se
0s objetivos de curto, médio ou longo prazos foram atingidos. No caso
de ndo atingir, pode usar a avaliacdo para redefinir os rumos
organizacionais e tracar novos objetivos (MICHOPOULOU; BUHALLIS,
2008).

Wadongo et al. (2010) criticam a predominancia de indicadores
financeiros e de resultados do passado nas avaliagdes de desempenho do
setor de hospitalidade do Quénia em detrimento de indicadores que
sinalizem para o desempenho futuro. Recomendam que os indicadores
sejam revisados para incorporar medidas financeiras e ndo financeiras,
bem como para capturar se as intengfes estratégicas também estéo
contempladas nos sistemas de medicao.

Conforme Hwang e Lockwood (2006), as empresas de pequeno
porte tém dificuldades para implantar a avaliacdo de desempenho por
conta da auséncia de uma cultura de indicadores e metas, concentrando-
se nos indicadores financeiros como custo e renda para analisar o
alcance de objetivos. Por isso, processos de certificacdo como da 1SO
9001 séo, para Mak (2011) de mais facil implementacdo em grandes
empresas turisticas, ainda que seja complexo criar padrfes de servigo,
garantir seu cumprimento ou medir o desempenho organizacional. A
adocdo de sistemas de gestdo pode, no caso de empresas maiores,
significar que a qualidade do servigos e 0 sucesso trazem beneficios aos
clientes e colaboradores.

Na opinido de Phillips e Louvieris (2005), o conhecimento
aprofundado do negécio com foco na estratégia € um pré-requisito para
avaliar o desempenho em pequenos negdcios do setor de hospitalidade.
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4.3.6 Comunicacdo Interna

A comunicacdo dos resultados interna e externamente visa por
um lado a auxiliar no controle das operacBes e por outro informar as
partes interessadas sobre o funcionamento da organizag&o, sobre o que
precisa ser feito (com ou sem a participacéo do cliente) e para entender
0 alcance do servigo, a fim de evitar frustracbes, conflitos e/ou
insatisfacOes de toda natureza (MELNYK; STEWART; SWINK, 2004).
Institui-se canais de comunicagdo interna (redes internas/externas
virtuais, jornais, quadros de aviso, e-mails, etc.) para que o0s
colaboradores recebam de forma objetiva e precisa as informagdes que
precisam para realizar as atividades a contento (MEIRA; CERON,
2004).

A comunicacéo foi identificada por Hwang e Lockwood (2006)
como importante na implantacdo dos padrBes e para a retencdo e
desenvolvimento dos recursos humanos. Os autores identificaram que ha
maior eficcia na comunicacdo interna presencial; em reunides semi-
formais; sessdes de feedback; politicas de portas abertas, ou seja, da
forma mais direta e curta possivel. Para Cristea (2009) a comunicacéo €é
uma competéncia fundamental para o trabalho de equipe. Crotts et al.
(2009) chamam de alinhamento de uma cultura voltada para os clientes
como o conjunto de comunicagdes dos gestores para os subordinados
sobre o que é importante, o que tem valor, o que funciona e o que deve
ser feito.

4.3.7 Componentes e itens da “Gestao de Pessoas”

Para a dimensdo de “Gestdo de Pessoas” foram determinados os
itens de avaliacdo definidos no Quadro 9, com a indicagdo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acdo
do avaliador.

Quadro 9 - Componentes e itens da "Gestdo de Pessoas"

Componentes Item Fontes de evidéncia

As pessoas sdo recrutadas
interna e externamente, e
contratadas de maneira
condizente com as
necessidades e estratégias do
modelo de negdcio da
organizagdo?

Registros de formulérios
de recrutamento e/ou
contratos com empresas de
RH

Recrutamento
de pessoas
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Treinamento e
Qualificagdo
dos gestores

Ha evidéncias de préticas de
treinamento de gestores e
desenvolvimento profissional,
reconhecimento, recrutamento
e/ou de integragdo?

Registros de treinamento;
formulérios/contrato de
recrutamento; registro de
integracéo; entre outros

Treinamento e
Qualificagdo
dos empregados

Ha evidéncias de préticas de
treinamento de empregados e
desenvolvimento profissional,
reconhecimento, recrutamento
e/ou de integragdo tais como

planos de cargos e salérios?

Registros de treinamento;
formulérios/contrato de
recrutamento; registro de
integracéo; entre outros

Identificacdo de
necessidades de
treinamento

H& um sistema para
identificacdo de necessidades
de qualificagdo em todos os
niveis que considere no
minimo os aspectos que
impactam diretamente a
qualidade do servico?

Plano de Cargos e
Salarios; Formulario de

levantamento de

necessidades de
treinamento; Planejamento
de treinamento

Avaliacdo de
Desempenho

Esta estabelecida a prética e o
registro formal de avaliacéo de
desempenho e o respectivo
feedback aos colaboradores,
incluindo o reconhecimento
pelas a¢bes bem realizadas e
orientacOes sobre agdes que
necessitam de melhoria?

Relatdrio de indicadores;

resultados de avaliagdo de

desempenho; planos de
acdo

Comunicagédo
Interna

Ha um sistema de
comunicagdo interna que
garanta que os colaboradores
possuem informagoes
necessérias e suficientes para o
exercicio de sua funcéo e para
manutencdo da qualidade?

Intranet; Internet; Mural
de Recados; Jornal,;
Reunides diarias

Fonte: Autor.
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4.4 DIMENSAO 4 - GESTAO DA EXPERIENCIA DE SERVICOS

Millan e Esteban (2004) consideram como aspectos subjetivos a
experiéncia de servico pelo cliente, o qual pode ser calculado em
conjungdo com a prestacdo do servico. Tais apectos sdo
contextualizados na cultura e caracteristicas do neg6cio e resultam em
satisfacdo ou ndo do cliente. Os processos organizacionais, as pessoas e
as operacOes desempenham um papel importante no resultado das
experiéncias de servico e sdo divididos em hardware, software e
humanware (BRUNNER-SPERDIN; PETERS, 2009). Para Vasconcelos
et al. (2012, p.30), a experiéncia de servigos:

E um processo  cognitivo, afetivo e
comportamental, vivido na prestacéo de servigos,
que constréi, solidifica ou modifica a imagem da
organizacéo e subsidia a decisdo de compra atual
ou futura dos clientes; mediado por pessoas,
infraestrutura e tecnologias; influenciado por
valores e necessidades dos clientes, pelo contexto
sociocultural e ambiental, por experiéncias
anteriores e pela natureza e duragdo das
operacdes de servigo.

Assim, a compreensdo da forma como o cliente lida com o meio
fisico e como se relaciona com as pessoas e com 0 meio cria a
oportunidade para planejar elementos da prestacdo de servico que
influenciam as experiéncias de servigo positivas (TSANG; AP, 2007).

As opgoes de lazer e turismo tém aumentado rapidamente nos
Gltimos anos e a “experiéncia” é um termo que vem sendo popularizado
neste meio (KVIST; KLEFSJO, 2006). Para Pawitra e Tan (2003)
alguns paises e cidades se especializaram em construir diferenciais para
concorrer na industria do turismo. Contudo, Zouni e Kouremenos (2008)
lembram que um destino turistico, por congregar muitas empresas
independentes e interligadas, cria uma cadeia de experiéncias de servigo
em qualquer momento da viagem, o que foge do controle de uma
empresa em especial. Neste caso, é dificil uma Unica empresa gerar
experiéncias satisfatorias se as demais deixam a desejar na prestacéo do
Servico.
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4.4.1 Planejamento da Experiéncia de servicos

Qualquer contato do cliente com a empresa gera uma experiéncia
que precisa ser estrategicamente desenhada (VOSS; ROTH; CHASE,
2008). Devido ao caréater estratégico, a experiéncia precisa ser planejada
em termos de hardware, humanware e software. O hardware é o
ambiente fisico no qual o servico é ofertado e envolve a arquitetura,
equipamentos, mobiliario, vestuario, acessorios, entre outros. A
prestadora de servico cabe planejar e implantar padrfes de servigo para
manutencéo externa, incluindo edificios, terrenos, sinalizacdo, passeios,
calcadas e estacionamento; inclusdo de fatores de prazer incluindo
paisagismo e entornos, localizagdo, pontos de vista, niveis de
iluminagdo de alta qualidade; e a qualidade de decoragdo, mobiliério e
equipamentos, instalacdes, limpeza, apresentacdo, ambiente geral e
fornecimento e manutencéo de comodidades extras no local da prestacdo
do servico e/ou no destino turistico. O componente material tem
influéncia sobre a qualidade a medida que trata da ergonomia,
funcionalidade, usabilidade, tecnicidade, entre outros elementos
(CRISTEA, 2009). O que é tangivel no ambiente de servigo precisa ser
planejado sabendo-se que comunica o conceito do negécio e estimula as
compras (MILLAN; ESTEBAN, 2004).

O humanware envolve a gestdo dos empregados e turistas e no
desempenho do servico e na personalizacdo das atividades, com atengdo
as caracteristicas dos participantes tais como género, idade, experiéncia,
entre outras. Por parte dos empregados, envolve a empatia, expertise,
responsividade. Procedimentos de check-in e de check-out, incluindo
administracdo, a aparéncia da area e de funcionarios e disponibilidade
de pessoal para prestagdo dos servicos (BRUNNER-SPERDIN;
PETERS, 2009). O selo francés recomenda a atengdo pessoal dos
funciondrios representada pelo sorriso, expressdo, educacao,
apresentacdo pessoal, disponibilidade, atencdo, aconselhamento e
precisdo (DGE, 2014) ainda que sejam fatores questionaveis em uma
auditoria de avaliacdo do sistema da qualidade. Na gestéo da experiéncia
0 ambiente fisico e o servico criam as condi¢bes para o turista ter
experiéncias contextualizadas, interagindo com o meio e com as
pessoas, co-criando experiéncias reais (HOGSTROM; ROSNER;
GUSTAFSSON, 2010). Em termos da acdo humana, o trabalhador
individual que age diretamente com o turista € um diferencial na
qualidade do servico para a boa e para a ma experiéncia de servico
(CROTTS et al., 2009).
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O software, compreende os fatores que interferem na emocgéo dos
turistas e sustenta o hardware e o humanware com a gestdo de
processos e oferta de tecnologias, promovendo experiéncias memoraveis
aos clientes (BRUNNER-SPERDIN; PETERS, 2009). O DGE (2014)
orienta para que as areas disponibilizem relaxamento, conforto térmico e
acustico, acolhimento, ordenacdo, harmonia, iluminacdo adequada e
limpeza, todos elementos de software. Para Nadiri e Hussain (2005) o
ambiente melhora a percepcéo da qualidade. Para Mclennan (2004), a
gestdo das instalagcBes precisa ser considerada pois é um ramo que
engloba processos que apoiam atividades organizacionais: aluguéis,
catering, limpeza, seguranca, servicos de engenharia, entre outros
(BRUNNER-SPERDIN; PETERS, 2009).

Em uma pesquisa sobre a fidelidade em restaurantes, Barber,
Goodman e Goh (2011) concluiram que os clientes atentam e valorizam
aspectos de infraestrutura e de equipamentos (limpeza, cardapio, toalha,
guardanapos) e da aparéncia do pessoal de atendimento (higiene das
maos, cabelos, roupas). Estes fatores sdo usados como critérios para
determinar a intencdo de retorno ao estabelecimento e séo aqueles com
0s quais os clientes tém maior contato.

4.4.2 Andlise Critica da Experiéncia de servigos

Nesse contexto, a organizacao precisara avaliar criticamente se 0s
aspectos de hardware, software e humanware realmente propiciam
experiéncias satisfatdrias e se impactam positivamente na qualidade do
servigo. Essa andlise pode gerar melhorias para a gestdo da qualidade
dos servigos turisticos.

Crotts et al. (2009) questionam se as empresas sao capazes de
criar experiéncias para os clientes que os fagam retornar, pois
efetivamente € o que a diferencia da concorréncia. A lealdade ¢
construida inicialmente com o compromisso de entregar exceléncia a
cada encontro desde a alta geréncia até o pessoal de contato direto com
o cliente.

Em um estudo sobre parques de neve, Hogstrom, Rosner e
Gustafsson (2010) afirmam que esse tipo de atividade deve criar
caracteristicas fisicas e de servi¢os de forma aos clientes customizarem
sua experiéncia, diferenciando o neg6cio dos demais. Para os autores, a
experiéncia e a qualidade s&o criados por processos de oferta (solugdes
técnicas e organizacionais) e por outras dimensGes ativadoras da
experiéncia, como a alimentacdo e a logistica local.
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4.4.3 Flexibilidade na prestacdo de servicos

Ekinci, Dawes e Massey (2008) argumentam que a flexibilizacio
no atendimento gera a sensacdo de que ha um tratamento singular as
necessidades do cliente, como se o atendimento fosse personalizado.
Como exemplo, Zelenka (2009) aponta a relevancia da flexibilidade e
do tempo de resposta em campanhas de marketing de operadores
turisticos, agéncias e companhias aéreas em ofertas relampago.

A organizacdo deve ter flexibilidade de horéarios para atender as
necessidades ndo planejadas dos clientes, por meio de pessoal préprio
ou terceirizado. A flexibilidade pode ser evidenciada por canais diretos
presenciais ou remotos para atendimento em tempo integral ou com
horario comercial estendido, bem como de pessoal designado para
solucdo de problemas. Para alguns clientes, o pessoal de linha de frente
¢ a propria organizacdo, ou a representa. Por isso, os gestores tém o
desafio de orientar e convencer esses individuos a proporcionarem
experiéncias positivas e superarem expectativas dos clientes, pois € um
dos fatores determinantes de sucesso (CROTTS et al., 2009).

4.4.4 Componentes e itens da “Gestdo da Experiéncia de
Servigos”

Para a dimensdo de “Gestdo da experiéncia de servi¢os” foram
determinados os itens de avaliagdo definidos no Quadro 10, com a
indicacéo, quando aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva
para orientar a acdo do avaliador.

Quadro 10 - Componentes e itens da "Gestdo da experiéncia de servigos"

Componentes Item Fontes de evidéncia

Hardware Planejamento da gestéo
da experiéncia ou
documento que
Humanware COMprove que esses
elementos foram
estrategicamente
Software dimensionados

Planejamento da
experiéncia de servigos
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Anélise critica da
experiéncia de servigos

A experiéncia de
servigos é analisada
criticamente a intervalos
definidos, ndo
superiores a um ano,
quanto a sua
adequacéo?

Relatério de analise ou
ata de reunido

Flexibilidade na
prestacédo ds
€ Servigos

A organizacdo dispde
de flexibilidade de
horérios para atender as
necessidades dos
clientes, bem como de
profissionais dedicados
a isso?

Linha direta com o
cliente; atendimento 24
horas presencial ou com

horério estendido;

atendimento 24 horas
remoto ou com horério
estendido; pessoal
designado para solugéo

de problemas

Fonte: Autor.

45 DIMENSAO 5 - DESTINO TURISTICO

Para Rodriguez Del Bosque et al. (2009), as expectativas de viver
experiéncias em um destino turistico dependem de diversos fatores: se o
cliente ja visitou o destino antes, se ha propagandas relacionadas ao
destino, se houve a indicagdo de alguém ou se existe uma imagem
preconcebida do turista por aquela localidade. Para o selo Qualmark
(2012), a empresa de turismo deve envolver-se com a comunidade,
reconhecer e promover a cultura local, primar pela autenticidade das
mercadorias que vende ou distribui e facilitar a compreensdo e
participacdo dos turistas. Isso é possivel com a disseminagdo de
informagdes sobre o destino turistico e por parcerias com a comunidade
local com o intuito de vender o destino turistico como um todo.

45.1 Informacdes sobre o Destino turistico

A promogao dos destinos turisticos e o desenvolvimento do setor
costuma ser desencadeado pelo poder publico, com politicas locais de
fomento e incentivo a atividade turistica (BRIDA; GARRIDO;
DEVESA, 2012). Contudo, conforme assinala Eragi (2006), em um
setor de alta competicdo como o turismo, tanto empresas quanto
destinos tém de se certificar que fornecem os servicos esperados pelos
clientes, com qualidade e a tempo. Cria-se um ciclo de qualidade dos
Servicos que aumenta o numero de visitantes, gerando maiores receitas,



85

melhores instalagcBes, mais contratacBes, maior remuneracdo e
treinamento, o que resulta em maior qualidade.

Tradicionalmente é o agente de viagens a principal fonte de
informacdo sobre o destino turistico, com base em informagdes de
manuais, de experiéncias proprias como turista ou de vivéncias de
clientes que ja visitaram determinado destino. Na maior parte das vezes
0 agente vende uma situacdo imaginada na forma de pacotes de
turismo, valendo-se do prestigio do destino, da confianca que o cliente
tem na empresa e de técnicas de vendas (GILBERT; GAO, 2005).

A visita de um cruzeiro maritimo a um determinado destino, por
exemplo, implica que tanto a transportadora maritima quanto as
empresas em terra firme devem vender o destino como um todo, pois
todas ganham com essa estratégia. Os destinos, assim como as
empresas, concorrem pelos turistas e tém nas organizagfes instaladas
em seu territdrio os melhores divulgadores de seus atrativos (BRIDA,;
GARRIDO; DEVESA, 2012). As organizagOes turisticas precisam
divulgar o destino e orientar os turistas sobre a historia da regido, pontos
turisticos, acessos e deslocamentos, oferta de servigos (acesso internet,
telefonia, cambio, servigos de salde, embaixada, entre outros), locais
para compras (shoppings, tipo de comércio, opgdes de pagamento,
politica de precos, cAmbios, entre outros), lazer e cultura (museus,
parques, teatros, espacos de cultura popular, parques tematicos, bares e
restaurantes, entre outros).

45.2 Parcerias

No modelo da economia e de negocios, o gestor precisa atuar em
rede, conciliando competicdo e cooperacdo com parcerias para obter
competéncias e competitividade impossiveis de alcancar sozinho, ainda
que a relacdo com o parceiro seja conflituosa, mutavel ou ndo bem
delineada (CORREA; CAON, 2010). Para Zelenka (2009), o setor do
turismo caracteriza-se pela matua colaboragdo de inimeros parceiros
tais como companhias aéreas, redes de hotéis, empresas de crédito,
aluguel de automoveis, entre outros, o que é enorme estimulo ao
crescimento, haja vista que os acordos de cooperagdo empiricamente
resultam em lucratividade. Chen e Tseng (2005), em um estudo sobre
aliancas com cartdes de crédito, afirmam que esse tipo de parceria visa a
conquista de vantagens financeiras, diminuicdo de riscos,
competitividade e maior credibilidade. Em Gltima analise, as empresas
buscam diversificar canais e reduzir custos.
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As diversas modalidades de turismo (negécios, religioso,
aventura, gastrondémico, esportivo, entre outras) sdo produtos bastante
diversificados, porém, todos compartilham de recursos basicos de
infraestrutura, hospedagem e alimentacdo. A combinacdo desses
recursos com os servicos oferecidos € que compfem a modalidade
(ERAQI, 2006). Dessa constatacdo depreende-se a interdependéncia e a
conectividade dos inimeros prestadores de um destino turistico que
podem, por meio de parcerias formais ou informais, constituirem elos de
mutua cooperagao.

4.5.3 Componentes e itens do “Destino Turistico”

Para a dimensdo de “Destino turistico” foram determinados os
itens de avaliacdo definidos no Quadro 11, com a indicacdo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acéo
do avaliador.

Quadro 11 - Componentes e itens da "destino turistico”

Componentes ltem Fontes de
p evidéncia
Os turistas sdo informados sobre acessos
e deslocamento no Destino turistico?
Folderes,

Informagoes sobre :
o destino turistico | Os turistas sao informados sobre a oferta | Cartazes, sites,

de servicos no Destino turistico (acesso | Contratos, etc.
internet, telefonia, cAmbio, servicos de
salde, embaixada, entre outros)?

Os turistas sdo informados sobre locais e
opgdes de compras no Destino turistico
(shoppings, tipo de comércio, opgdes de
pagamento, politica de pregos, cdmbios,

InformagGes sobre entre outros)? Folderes,
0 destino turistico cartazes, sites,
(cont.) Os turistas sdo informados sobre opgdes | contratos, etc.

de lazer e cultura no Destino turistico
(museus, parques, teatros, espagos de
cultura popular, parques tematicos, entre
outros)?
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Fontes de

mponentes Item oA
Comp evidéncia

Séo estabelecidas parcerias com outras
organizacdes (meios de hospedagem,
Parcerias bares e restaurantes, diversdes,
traslados, agéncias, etc.) para aumentar
a qualidade do servico aos clientes?

Fonte: Autor.

46 DIMENSAO 6 - ETICA E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Qualidade é um conceito complexo que compreende desde o
senso comum de que € algo bom até outros de cunho filosofico e moral
quando se pretende avaliar a qualidade da relacdo de uma empresa com
a sociedade a que pertence. Qualidade vai além dos negdcios pois tem
embutido fendmenos educacionais, culturais, politicos e, entre eles, a
ética das relagdes de neg6cios que congregam a responsabilidade
socioambiental. Um sexto dos habitantes do planeta fazem atividades
turisticas o que da ao setor uma importancia social elevada e por isso a
ética toma vulto nesse ambiente porque o0s objetivos dos turistas
envolvem a busca do prazer, da felicidade, do bem estar, do
entretenimento e da prosperidade. Ser ético e responsavel também ¢
diferencial de competitividade (HOLJEVAC, 2008).

4.6.1 Principios éticos

Para Cristea (2009), ndo adianta a empresa entregar produtos e
servicos com qualidade se ndo houver coeréncia com 0s anseios e
prerrogativas normativas da sociedade e com a defesa e promogdo dos
direitos do consumidor.

A ética é parte da estratégia organizacional e estd entre os
fundamentos da Exceléncia do Prémio Nacional da Qualidade. E um
fator transversal que une 0s processos gerenciais e as entregas das
organizagdes. A transparéncia e a ética na relacdo com os clientes
permeia a relagdo com o meio ambiente, sociedade, cultura, a
preocupacdo com as geracBes futuras, respeito a diversidade e reducéo
das desigualdades sociais (FNQ, 2009).
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4.6.2  Ag0es de sustentabilidade

Estratégias sustentiveis melhoram a experiéncia do turista e
aumentam a percepcdo de valor e a satisfagdo (XIE, 2011). Os tedricos
sobre o assunto afirmam que o agir sustentavel vem da consciéncia
sobre a limitagcdo da capacidade do mundo suportar o consumo. Assim
sendo, os sistemas de gestdo devem estabelecer critérios claros e
inequivocos sobre as intengdes da organizacdo em promover e agir na
linha de pensamento do triple-bottom line, ou a triade equilibridada do
desempenho econémico, social e ambiental (MUSGRAVE, 2011).

O turismo precisa crescer, com foco na satisfacdo do turista,
porém, com acBes sustentaveis (ERAQI, 2009), ainda mais quando se
trata de atividades de turismo que envolvam o contato com a natureza:
aventura, ecoldgico, rural, entre outras. Na opinido de Salazar, Costa e
Rita (2010), turistas mais exigentes optam por empresas
reconhecidamente responsaveis ou que as diferencie em termos sociais e
ambientais. As normas chilenas (SERNATUR, 2011) s&o criteriosas em
acOes de sustentabilidade e recomendam a participacdo em iniciativas
pablicas ou privadas para a promo¢do do destino turistico; programas de
apoio & conservacdo da biodiversidade e tomada de medidas nesse
sentido, além do repasse das orientagdes de protecdo aos turistas.
Recomendam também que as &reas verdes da empresa priorizem
espécies nativas, além de medirem a emisséo de carbono a partir de suas
atividades, executando agdes mitigadoras, redutoras ou compensatorias
dessa emissdo. O programa francés determina que os colaboradores
devem demonstrar conhecimento sobre a empresa, a fungdo, o sistema
da qualidade e os compromissos para o desenvolvimento sustentavel
(DGE, 2014) que impactam no processo de treinamento e de
conscientizagdo sobre as questdes socioambientais. Para a Qualmark
(2012) as operagOes responsaveis de turismo envolvem a resolucdo de
passivos ambientais, a elaboracéo de planos de conservagdo, reciclagem
e estudos de impacto ambiental.

4.6.3 Acessibilidade

Darcy (2010) argumenta que h& multiplas dimensbes para
designar pessoas com deficiéncias, sejam elas temporarias ou
permanentes. Envolvem caracteristicas de mobilidade, visdo, audigdo,
cognicdo, as vezes com intensidades e nuances diferenciadas. Para esse
autor, a gestdo da acessibilidade envolve a preparacio de um ambiente e
equipamentos acessiveis aliados a pessoas receptivas e com
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competéncia para personalizar o atendimento conforme a limitacdo do
turista. Cada pessoa com deficiéncia tem especificidades relacionadas a
sua situacdo particular e um nivel de independéncia proprio que merece
ser considerado e respeitado.

Os critérios para o Prémio Nacional da Qualidade (FNQ, 2009)
determinam que acessibilidade envolve a permissao, inclusdo e extensao
do uso de produtos, servicos e informacdo, deixando claro como
propiciar esse envolvimento. O WTO (2012) orienta a néo
discriminacéo de pessoas com deficiéncias congénitas ou adquiridas nos
servigos turisticos para que haja a inclusdo, sem barreiras fisicas ou de
comunicacao.

4.6.4 Programa e/ou acdes para eficiéncia energética

O turismo sustentavel indubitavelmente implica em uso racional e
renovavel de recursos territoriais, energéticos, hidricos, naturais e
patrimoniais. Agua e energia, pelo seu alto consumo na inddstria de
turismo e, em alguns casos, com consumo individual superior ao das
residéncias locais, sdo normalmente objeto de controvérsia e de
concorréncia (ERAQI, 2009).

O Sernatur (2011) recomenda que a empresa turistica tenha um
programa de gestdo energética que englobe medidas de uso eficiente,
autogeracdo de energia renovavel, prevencdo de contaminagdo e o
registro do consumo de energia total e por turista. O DGE (2014) é mais
generalista ao orientar para a medicdo de uso e para que meios de
reducdo de consumo sejam empregados.

4.6.5 Programa e/ou acdes para uso racional de agua

Projetos de infraestrutura turistica envolvem naturalmente a
construcdo de estradas de acesso e o fornecimento de &gua.
Normalmente esses projetos tém o poder publico a frente com o
interesse de desenvolver o destino e torna-lo atraente (SAFFU et al.,
2008). Por outro lado, as fontes, nascentes e veios de agua doce
precisam ser protegidos do consumo indiscriminado e da contaminag&o.
O uso racional de agua e o saneamento ambiental, por meio de agdes
e/ou programas de consumo consciente e protecdo ao meio ambiente
devem compor o sistema da qualidade de empresas de turismo. Hotéis e
restaurantes, por exemplo, tém consumo elevado e precisam de atencéo
especial (FLETCHER; MAHARAJ; JAMES, 2009).
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O Sernatur (2011) exige explicitamente que empresas de turismo
tenham um programa de gestdo da agua com o registro periddico do
consumo e medidas para o uso eficiente e prevencdo da contaminagéo,
incluindo a manutencdo periddica da rede de &gua e esgoto. O DGE
(2014) exige todos esses requisitos e inclui o treinamento de pessoal
para o consumo eficiente.

4.6.6 Programa e/ou acgdes para Gestdo de residuos

Eragi (2009) orienta que se deve gerenciar o consumo dos
recursos renovaveis, as emissdes e os detritos. O Egito, segundo esse
autor, criou programas de sustentabilidade no turismo com resultados
positivos na diminuicdo da emissdo de residuos, no aumento da
reciclagem, protecdo da fauna e flora e na preservacéo.

Wadongo et al. (2010) sugerem que a relacdo da organizacdo
com a comunidade do seu entorno deve constar na avaliacdo de
desempenho, pois grande parte das agdes organizacionais causam algum
impacto ambiental, degradacio ou alteracBes no ecossistema. E
necessario medir o nivel de impacto e preservar. Para Musgrave (2011),
o0 organizador de eventos, por exemplo, deve valer-se da inovacédo e das
novas tecnologias para que 0s materiais e equipamentos sejam
reciclados ou reutilizados e trabalhar com o publico-alvo do evento em
projetos de conscientizacdo e acdo para a protecdo ambiental. O selo
chileno orienta para que as empresas postulantes tenham um programa
de gestdo de residuos que compreenda o registro da geracgao, reutilizacdo
e reciclagem de residuos sélidos organicos e inorganicos e um plano de
manejo de residuos perigosos.

4.6.7 Componentes e itens da “Etica e Responsabilidade Social”

Para a dimensdo de “Destino turistico” foram determinados os
itens de avaliacdo definidos no Quadro 12, com a indicacdo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acdo
do avaliador.

Quadro 12 - Componentes e itens da "ética e responsabilidade social"

Componentes Item Fontes de evidéncia

Cadigo de ética
formalizado, acessivel
e conhecido por todos

da organizacédo

Possui cédigo de ética
Principios éticos formalizado e implantado em
todos os niveis da organizagdo?
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Acdes de
sustentabilidade

A organizacdo orienta os clientes

sobre as medidas de

sustentabilidade que toma e que

podem afetar os servigos
oferecidos, 0s quais devem ser
opcionais e ndo devem resultar
em um menor nivel de servigo,

caso o cliente ndo queira

cooperar voluntariamente?

Acdes e/ou programas
formais ou informais
para consumo
consciente ,
reutilizagdo,
reciclagem de recursos
naturais renovaveis ou
nao

Acessibilidade

A organizagdo proporciona a
acessibilidade de pessoas com
deficiéncia aos produtos e
instalacOes da organizagao?

Ambientes e
mobiliario adaptados e
funcionarios treinados

Programa e/ou
acles para
eficiéncia
energética

Possui Programa e/ou ac¢des
formalmente definidos para
diminuic&o do consumo
energético e/ou para o uso de
fontes alternativas?

Programa e/ou agdes
formalmente definidos
para diminuigéo do
consumo energético
e/ou para o uso de
fontes alternativas

Programa e/ou
acles para uso
racional de dgua

Possui Programa e/ou ac¢des
formalmente definidos e
implantados para o consumo
consciente da dgua e/ou para o
uso de fontes alternativas?

Programa e/ou agdes
formalmente definidos
e implantados para o
consumo consciente da
4gua e/ou para o uso
de fontes alternativas
(captagdo 4gua da
chuva, por exemplo)

Programa e/ou
acOes para Gestdo
de residuos

Possui Programa e/ou ac¢des
formalmente definidos e
implantados para gestdo dos
residuos da operacéao de
Servigos?

Programa e/ou agdes
formalmente definidos
e implantados para
gestdo dos residuos

Fonte: Autor.

47 DIMENSAO 7 - ORIENTACAO PARA O MERCADO

A organizacdo orientada por objetivos claros e alinhados
estrategicamente tende a crescer, a competir potencialmente, a ser mais
produtiva, a melhorar o desempenho e a aumentar a satisfagdo dos
clientes. Tais objetivos normalmente sdo definidos pela alta direcéo, séo
mensuraveis e monitoraveis para funcionarem como bussola do sistema



92

empresarial (MEIRA; CERON, 2004). O foco no cliente e nas solugdes
ndo sdo exclusivos do setor de servigos e somente significam uma boa
gestdo (SAMPSON, 2012). Faz-se necessaria uma reflexdo sobre os
rumos desejados & organizagcdo e sua consequente perpetuacdo no
espaco competitivo.

4.7.1 Informagcdes sobre o mercado

Servicos sdo diferentes de produtos manufaturados e a presenca
fisica do cliente gera maior complexidade a gestdo de operagdes. A
simultaneidade, heterogeneidade dos servigos impossibilita inspec6es de
qualidade entre a producéo e consumo , com impactos em toda a gestdo
(PRAJOGO, 2006). Assim, quanto mais informacBes a organizacio
recolher sobre o mercado, mais bem preparada pode estar para a
producdo e entrega de servicos com qualidade. As informagdes advém
da experiéncia de contato com os clientes atuais, por meio de pesquisas
de mercado proprias ou terceirizadas, pela participacdo em associagdes
patronais ligadas ao turismo, assinatura de revistas especializadas,
participacdo em eventos, entre outras formas de captagdo das
expectativas e necessidades dos clientes. O FNQ (2009) recomenda que
as decisdes sejam tomadas com base em fatos e dados. A organizacdo
precisa definir, desenvolver e implantar mecanismos de coleta, registro,
tratamento, armazenamento, entrega, e suporte aos usuarios, mediados
ou nao por sistemas informatizados.

O comeércio eletrbnico, antes um meio para automatizar e
diminuir custos operacionais, tornou-se um excelente instrumento para
aumentar o relacionamento com o cliente e dele colher informagdes
valiosas sobre seus habitos de consumo, histérico de compras, volumes
de gastos, entre outros (BA; JOHANSSON, 2008). Companhias aéreas e
hotéis, por exemplo, conseguem por meio da tecnologia monitorar e
intermediar a comunicacdo entre fornecedores e clientes (YILMAZ;
BITITCI, 2006). Também pode-se utilizar a tecnologia de informagéo
para ofertar maior variedade de servigos, atraindo clientes por meio de
operagdes integradas e de maior valor (VOSS; ROTH; CHASE, 2008).
O marketing unido a comunicacdo virtual é um fator de competitividade,
sobretudo no setor de turismo, no qual o cliente costuma realizar
pesquisas de mercado antes de definir um destino. A atengdo a
linguagem e forma de comunicagdo também distinguem-se como fatores
decisivos para conquistar o turista (XIANG, 2007).

Por outro lado, o cliente sente maior seguranca ao deparar-se
com uma marca com a qual tem familiaridade e que o efeito positivo da
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imagem interfere nas intengfes de compra do cliente (ASHTON et al.,
2010). Do ponto de vista de Chang (2013), a lealdade é consequéncia da
reputacdo da organizacdo frente ao cliente, pois empresas de renome
geram mais confianga e valor, caso contrario ndo chegariam no patamar
em que estdo. Zelenka (2009) afirma que oitenta por cento dos clientes
que compram pela internet preferem as empresas com marcas
reconhecidas.

4.7.2 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico traduz os interesses das organizages
em objetivos e métricas que orientam os niveis hierdrquicos sobre as
acOes a tomar, dando-lhes condi¢cBes de execucdo com bases mais
solidas. Objetivos, metas e métricas sdo mutamente ligados e
indispensaveis. Um, sem o outro, torna indtil o esfor¢co de criar uma
estratégia com foco no cliente (MELNYK; STEWART; SWINK, 2004).

A organizacdo ndo pode se eximir de estabelecer e implantar
estratégias organizacionais, sob pena de sucumbir frente a pressdes da
concorréncia direta, bem como de outras empresas do destino turistico
onde esta instalada ou por destinos mais atraentes (BENITEZ;
MARTIN; ROMAN, 2007). A posicdo competitiva é alcancada com
investimento em gestdo da qualidade e esta sera bem sucedida se o foco
e as solugdes recairem sobre o turista, com objetivos claros e metas
realistas e alcancaveis (ERAQI, 2006). O alinhamento a estratégia leva
os colaboradores de agéncias de viagens a dedicarem-se a satisfazer os
clientes, criando relacionamentos comerciais de confianca e
selecionando pacotes turisticos apropriados a realidade especifica do
comprador. Esse alinhamento envolveria, entdo, um programa de
treinamento com foco no turista (MOLINER et al., 2007).

4.7.3 Benchmarking

Mak (2011) por meio de um relato de um gestor, constatou que a
implantacéo do sistema de gestdo da qualidade 1SO 9000 gerou interesse
na concorréncia em fazer o mesmo. De acordo com Narayan, Rajendran
e Sai (2008), benchmarking é um processo de aperfeicoamento continuo
no qual empresas espelnam-se no desempenho das melhores,
investigando como agem em termos estratégicos e de operacdes. Para 0
setor de turismo, pela singularidade e dependéncia do local, precisa-se
antes criar condi¢Oes para medir a qualidade do servico turistico. Para
Sainaghi  (2010), os hotéis possuem dados de operacdos mais
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consistentes e um perfil e operacbes homogéneas que facilitam o
benchmarking. Empresas de pequeno porte se valem do benchmarking
com maior intensidade, porém, sem o rigor necessario a pratica, o que
resulta em alteragdes relevantes para os empresarios, mas irrelevantes
para o negécio (HWANG; LOCKWOOD, 2006). Para Eraqi (2006) os
destinos deveriam criar indicadores de qualidade comuns e ter
procedimentos definidos e instancias para troca em um processo de rede.
De alguma forma, associacdes como Abrasel (Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes, ABIH (Associacdo Brasileira da Industria de
Hotéis), Anttur (Associacdo Nacional de Transportadores de Turismo) e
ABAV (Associacao Brasileira de Agéncia de Viagens) cumprem parte
desse papel, porém, ndo foi evidenciada uma préatica sistematica de
benchmarking.

4.7.4  Componentes e itens da “Orientacdo para o Mercado”

Para a dimensdo de “Destino turistico” foram determinados os
itens de avaliacdo definidos no Quadro 13, com a indicacdo, quando
aplicavel, de possiveis fontes de evidéncia objetiva para orientar a acdo
do avaliador.

Quadro 13 - Componentes e itens da "orientagdo para 0 mercado”

Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Informagbes
sobre 0
mercado

Obtém e analisa informagdes
acerca de necessidades e as
expectativas dos clientes, atuais
e potenciais, de ex-clientes e de
usuarios para subsidiar as
decis0es estratégicas?

Clientes atuais; Pesquisa
de mercado; Revistas
especializadas; Reunides
setoriais; Informagdes do
sindicato patronal;
Congressos e eventos etc.

Comunicagéo
com o mercado

Faz promocéo e/ou propaganda
dos servigos em portugués e em
outro idioma e evita 0 uso de
termos que induzam a
expectativas de servicos
superiores aos que séo
ofertados?

Informa o nome fantasia de
maneira precisa, positiva e
explicita em todo e qualquer
material de divulgacéo nos
meios publicitarios,
correspondéncias, formularios?

Material de divulgacdo
impresso (Folderes,
cartazes e material de
divulgagdo impresso em
geral); Anuincios em
jornais e revistas;
Anuncios em rédio ou tv;
Equipe de vendas externa;
Telemarketing ativo; etc.
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Componentes

ltem

Fontes de evidéncia

Comunicagédo
com o mercado
(cont.)

Utiliza ferramentas para a
comunicagdo com o cliente,
promog&o da empresa e de
produtos e servicos além do
atendimento pessoal?

A empresa comunica
imediatamente fatos relevantes
a sociedade e aos clientes e
demais partes interessadas?
Deve definir os critérios para
considerar um fato relevante.

Telemarketing; Correio
eletrdnico; Site; Blog;
Redes sociais; etc.

A organizacéo exibe em locais
visiveis das areas de uso
comum e/ou individuais, um
resumo das disposi¢des sobre a
utilizacdo de instalacdes,
instalacOes ou equipamentos
em portugués e, no minimo, em
inglés?

Folhetos; Cartazes;
Placas; Banners ; etc

Planejamento
Estratégico

O planejamento estratégico
organizacional esta
implantado?

Os valores, principios e a¢fes
relativos a estratégia séo
comunicados internamente e as
partes interessadas, quando
apropriado?

Missdo; Visdo; Objetivos
Estratégicos; Metas;
Indicadores; Planos de
Acéo

A organizacéo aloca recursos
que asseguram a implantagéo
dos planos de a¢do?

Atas de reunido,
orgamentos anuais, etc.

Benchmarking

A organizagéo investiga as boas
préticas de gestdo de organizacdes
de referéncia para apoiar o
aprendizado, destacando os
critérios de selegéo das
organizagOes de referéncia e as
formas de obtencéo e utilizagéo
dessas informagdes?

Préticas e/ou planos de
benchmarking

Fonte: Autor.

48 ANALISE DO INSTRUMENTO

As dimensfes, componentes e itens tedricos apresentados na
secao anterior passaram pela analise de especialistas ligados ao turismo
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(andlise de construto), pela analise dos entrevistadores e pela aplicacio a
um grupo selecionado de empresas (analise semantica), antes da
aplicacdo na pesquisa de campo.

O processo de analise do instrumento foi apoiado pela Secretaria
Municipal de Turismo, Cultura e Esportes de Floriandpolis (Setur),
seguindo o roteiro da Tabela 12. A andlise do instrumento de pesquisa
identificou oportunidades de melhoria antes de submeté-lo a um grupo
maior de respondentes. Nesta tese, em momento oportuno, serd
apresentada somente a versdo final do instrumento, ap6s todas as
andlises.

Tabela 12 — Roteiro de analise do instrumento

x . 2013 | 2014
Acéo Objetivo Subprodutos 08 Toilo2
Reunido com Anélise de construto andlise de x
especialistas com especialistas construto
Reunido com Andlise sgméntica com
entrevistadores entreVIstgdo'res € - X
empresas indicadas andlise
Aplicar o instrumento semantica
Pré-teste em uma amostra de 10 X
empresas convidadas

Fonte: Autor.
4.8.1 Analise de construto

A anélise de construto é um processo de confirmagdo por meio da
opinido de especialistas, também chamada de andlise de contetido para
verificar a conformidade dos itens com o conceito (construto) que
pretende medir (PASQUALLI, 2003). Nesta pesquisa, fez-se o convite
para sete especialistas cujos curriculos resumidos estdo no Quadro 14
(ver também Apéndice A). Observa-se que todos tém ampla formacéo
tedrica e pratica em gestdo do turismo e muito poderiam contribuir para
a pesquisa.
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Quadro 14 - Curriculo resumido dos especialistas

Curriculo resumido

Especialista em Administragdo Global (2001) pela Universidade de
Independente de Lisboa. Foi professor titular do Curso de Turismo e Hotelaria
da Associagdo de Ensino de SC (ASSESC). Desenvolve metodologia e presta
consultoria e assessoria em gestdio empresarial, mercado turistico,
regionalizagdo do turismo, capacitagdes especificas, entidades de classe.
Desenvolveu projetos de ambito nacional: Projeto 65 Destino Indutores (2009) e
Projeto de Gestdo de Destinos Turisticos(2011) realizados pelo Ministério do
Turismo (2007-2011).

Mestrado no Instituto Nacional de Administracdo Publica em Alcala de
Henares, na Espanha, bacharel em Administracdo, com habilitagdo em Turismo
e Hotelaria. Membro do Conselho Municipal de Turismo, do Comité para
elaboracéo do Planejamento Turistico e de Marketing de Floriandpolis-SC e de
Santa Catarina, e coordenadora para o Ministério do Turismo do Programa 65
Destinos Indutores do Brasil.Secretaria de Turismo de Florianépolis-SC.

Pesquisador com Bolsa Produtividade do CNPq, doutorado em Engenharia de
Produgdo pela UFSC em 1998. Atualmente é professor visitante na
Universidade Nacional de San Aguntin (UNSA) e professor titular da
Universidade do Vale do Itajai. Coordenador do Programa de P6s-Graduagdo
em Administracdo e Turismo onde estdo inseridos os cursos de Mestrado em
Administracdo e Doutorado em Administracdo e Turismo. Além disso, estuda
instrumentos de gestdo, a partir dos conceitos de sustentabilidade, que visem a
insercdo do setor turistico na dindmica das localidades.

Po6s-doutorado da UFSC na érea de Inteligéncia Organizacional. Doutorado em
Engenharia de Producdo pela UFSC (2007). Mestrado em Engenharia de
Produgdo pela UFSC (2001). Graduagdo em Administragdo Habilitacdo em
Comércio Exterior e Professora de cursos de P6s-Graduagdo na éarea de gestdo
de destinos turisticos. Consultora do SENAI/SC. Atualmente ocupa o cargo de
Secretéria Adjunta na Secretaria de Turismo do Municipio de Florian6polis-SC.

Graduagdo em Ciéncias Contdbeis pela UFSC (1996), mestrado (1999) e
doutorado em Engenharia de Produgdo pela UFSC (2003), Pés-Doutorado pela
Universidad de Valéncia-Espanha (2011). Professor Associado | da UFSC.

Doutorado em Engenharia de Produgdo, Mestrado em Geografia -
Desenvolvimento Regional e Urbano pela UFSC, Especializacdo em
Administragdo Publica e Graduagdo em Administracdo.Exerceu fungdes
executivas de Diretor de Operagdes, Planejamento e Presidente da Agéncia de
Fomento de Turismo de SC. Atualmente é Professor Associado IV da UFSC
UFSC.Graduagdo em Administragdo, Administracdo Publica, Economia e
Ciéncias Contébeis.Exerce as fun¢bes de Sub-Coordenador do Mestrado

Fonte: Autor, a partir de informag6es da plataforma Lattes (CNPQ).

A analise de construto verificou se as dimensGes, componentes e
itens tedricos eram ou ndo importantes para avaliar a gestdo da
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qualidade em servicos turisticos e se haveria necessidade de inclusdo ou
exclusdo (ver Figura 11).

A reunido ocorreu nas dependéncias da Setur em 27 de agosto de

2013 e os que ndo puderam comparecer enviaram parecer por e-mail. Os
especialistas foram unanimes em ndo eliminar dimensdes ou
componentes, mas incluiram componentes e sugeriram alteracbes no
texto conforme segue:

a)
b)

c)
d)

Q)

h)

)

Reordenamento das dimensdes para que sejam colocadas no
instrumento em uma ordem légica e inteligivel,

Inclusdo de itens que ndo foram comtemplados no modelo
tedrico;

Encurtamento do nome das dimensdes e componentes,
reduzindo-as a poucas palavras ou expressoes;

Inclusdo da componente “Governanca” na dimensdo de
“Requisitos Compulsérios”, para verificar se a organizagdo
participa de entidade representativa do seu setor, pois
compreendem que ser associado é importante para a governanga
regional em termos de elabora¢do, monitoramento e, em alguns
casos, na execucdo de politicas publicas, desenvolvimento do
setor, e promogdo do crescimento local e de um ambiente de
negdcios favoravel aos empreendimentos;

Alterar a componente “assessoria ao cliente” para a dimenséo
“orientacdo para o mercado”, pois estaria mais alinhada a esta
dimenséo;

Reunir as componentes “sistemas para o recebimento de
feedback do cliente”; “monitoramento da fidelidade” e
“sistemas de monitoramento e medicdo” em uma Unica
componente denominada “medicdo e monitoramento”;

Reunir as componentes “procedimentos operacionais”;
“procedimentos de seguranca” e “procedimentos de
manutencdo” em uma Unica componente denominada
“procedimentos”;

Reunir as componentes “treinamento e qualificagdo dos
gestores” e “treinamento e qualificacdo dos empregados” em
uma Unica componente denominada “qualificacéo”;

Alterar o nome da dimensdo “ética e responsabilidade social”
para “Responsabilidade socioambiental”;

Reunir as componentes “programa e/ou agfes para eficiéncia
energética”; “programa e/ou agfes para uso racional de agua” e
“programa e/ou acfes para gestdo de residuos” em uma Unica
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componente denominada “programa e/ou acoes
socioambientais;

k) Alterar a componente “principios éticos” para “codigo de ética”
porque a primeira ndo é passivel de avaliar objetivamente.

CADASTUR

Requisitos Compulsorios Cﬂ Alvara de funcionamento
E Governanga

Requisitos legais

Informagoes sobre o mercado
Planejamento Estratégico
Orientagdo para 0 Mercado =< Benchmarking

Assessoria ao cliente
Comunicac¢do com o mercado

(0

Manual organizacional
Procedimentos
Prevencao de Falhas
Planos de Reagao
Gestdo da qualidade » Melhoria continua
—> Fornecedores
Medigdo e Monitoramento
Vendas e/ou reservas
Sistemas de Informagdes Gerenciais

)

(

Recrutamento

F Necessidades de Treinamento

Gestao de pessoas » Qualificacao
& Avaliagdo de Desempenho
Comunicacao Interna

/—NPlanej amento da Experiéncia de servigos
Gestdo da Experiéncia de servigos <———»l Analise Critica da Experiéncia de servigos

Flexibilidade

Destino Turistico v‘ Informagoes sobre o destino turistico
Parcerias

Codigo de ética
Responsabilidade Socioambiental<<——» A¢des de sustentabilidade

\ Acessibilidade

\—NProgramas e/ou agdes socioambientais
Figura 11 - Dimens@es e Componentes apos analise de construto
Fonte: Autor
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4.8.2 Analise semantica

A analise semantica para Pasquali (2003) deve ser realizada por
individuos previamente selecionados da populagcdo com o intuito de
verificar se os itens sdo compreendidos e para evitar algum tipo de
constrangimento ou dificuldade de entendimento causado por item mal
formulado.

Como o instrumento foi aplicado por entrevistadores
profissionais, optou-se por realizar a analise semantica em dois grupos.
O primeiro foi o grupo de entrevistadores para verificar se
compreendiam as questdes e os contetidos de forma a aplica-los com
propriedade. O segundo foi um grupo de empresas de Floriandpolis-SC
selecionadas arbritrariamente, com pelos menos duas organizagdes de
cada uma de quatro atividades do setor turistico sugeridas pela Setur
(agéncias de viagem, meios de hospedagem, bares de restaurantes e
organizadores de eventos), onde se aplicou o instrumento apds analise
semantica dos entrevistadores. Essa aplicacdo serviu como treinamento
de campo para os entrevistadores mas também como anélise semantica
com foco nos entrevistados. Os pesquisadores foram orientados a relatar
qualquer observacdo do entrevistado para avaliar necessidade de
alteracdo do instrumento.

4.8.2.1 Andlise semantica pelos entrevistadores

Duas reunifes com os proprietarios da empresa de pesquisa e
seus entrevistadores foram realizadas em 22 e 27 de janeiro de 2014,
Buscou-se alinhar os conceitos embutidos nas dimens@es, componentes
e itens, bem como a exclusdo de termos dubios ou inconsistentes e a
inclusdo de outros, quando necessario. Cada item foi apresentado
separadamente e dividas foram sanadas.

As respostas de cada item estavam em escala Likert de 3 a 5
pontos, mas os entrevistadores ndo sabiam, por exemplo, quais critérios
utilizar para avaliar uma empresa com notas acima de 1. Para atender a
essa demanda, as escalas foram apresentadas na forma de texto para que
0 entrevistador tivesse condi¢des de avaliar objetivamente a organizacdo
e marcar a opgdo mais apropriada. Em consequéncia, todos itens
reduziram o nimero de pontos na escala Likert, com 3 ou 4 pontos. Os
itens deixaram de ser perguntas e tornaram-se afirmativas que seriam
comparadas com a situacdo da empresa. A Figura 12 traz como exemplo
0 item “requisitos legais” com a configuragdo antes e depois da
avaliacdo semantica.
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DIMENSAO COMPONENTES ITEM AVALIACAO
A empresa identificou ¢ analisou os requisitos
Requisitos Compulsorios | Requisitos legais legais, _regu.a.rr}enta.res E\EE_'HF.(_ama]S ap,_]ta\'ms 1 23 453
a0 negdcio e executa agdes visando ao seu —_—
pleno atendimento?

Requisitos legais

DEPOIS

A organizacio deve identificar e amalisar os requisitos legais. regulamentares e contratuais
apliciveis ao negécio e executar acdes visando ao seu pleno atendimento.
() A organizagdondo identifica e analisa os requisitos legais aplicaveis ao seunegdcio.
() A organizacdo identificourequisitos. mas ndo os analisou.
() A organizacgdoidentificou e analisou requisitos, mas ndo os atende completamente.
() A organizacdoidentificou e analisou requisitos e os atende plenamente.

Figura 12 - Alteracdo do item de “requisitos legais” apds avaliacdo seméntica

Fonte: Autor.

4.8.2.2 Analise semantica pelos entrevistados

Um grupo de doze empresas foi selecionado arbitrariamente para
a analise semantica, com no minimo duas empresas por ramo de
atividade e de localidades distintas na cidade (Tabela 13).
O pré-teste ocorreu ao longo do més de fevereiro de 2014 e as
alteracfes demandadas dessa etapa foram:

a) O questionario muito longo dificultava o0 manuseio das folhas e

“assustava 0 entrevistado”, segundo expressdao de um dos
entrevistadores. O  instrumento foi transformado em um
Roteiro de Entrevista e um outro modelo simplificado foi
desenvolvido para facilitar a pesquisa de campo. O Roteiro de
Entrevista virou um documento auxiliar do entrevistador a ser
usado quando precisar dirimir quaisquer ddvidas sobre o
conteldo;

b) Os entrevistados ficavam preocupados ou constrangidos quando
Ihes perguntavam sobre alvara de funcionamento e requisitos
legais no inicio da entrevista, pois lhes sugeria algum tipo de
fiscalizagdo do poder publico. A dimensdo “requisitos
compulsorios” foi transferida para o final do roteiro;

c) A componente “acdes de sustentabilidade” estava subentendida
na componente “programas e/ou a¢fes socioambientais” e foi
incorporada por essa Ultima;
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d) Criou-se, no item 3.3.1. a opcéo de resposta “nunca recrutou”,
com valor 1 na escala Likert. Ndo fora prevista, mas surgiu
como resposta durante o pré-teste. Esse item ficou com 5

pontos Likert;

e) A componente “assessoria ao cliente” estava subentendida na
componente “comunica¢do com o mercado” e foi incorporada

por essa Ultima;

f) A dimensdo “destino turistico” foi modificada para “divulgacdo
do destino turistico” por conceituar melhor o significado

proposto.

Tabela 13 - Perfil das empresas da analise seméntica

Atividade Bairro N° func.
Canasvieiras 2
N . Centro 19
Agéncia de Turismo Centro 1
Centro 15
Barra da Lagoa 30
Bares e restaurantes Cachoeira do Bom Jesus 42
Ribeirdo da llha 20
Ingleses 30
Meio de Hospedagem Jureré 12
Ponta das Canas 40
. Barreiros 8
Organizador de eventos Saco dos Limaes 26

Fonte: Autor.

O resultado dessa etapa foi um roteiro de entrevista com sete
dimensdes, trinta componentes e cinquenta e um itens de avaliacdo da
gestdo da qualidade em servicos turisticos preliminares (Figura 13).

Esse instrumento preliminar foi aplicado em uma amostra maior
de empresas de turismo de Florianopolis-SC e cujos resultados e
andlises de dados estdo na proxima secdo. Algumas componentes, por
serem conceitos abrangentes, precisaram de desmembramento em varios
itens. O roteiro de entrevista final esta no Apéndice B.
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1.1.Informagdes sobre o mercado 1.1.1. 1.1.2. 1.1.3.

FI.Z.P]anejamento Estratégico 1.2.1. 1.2.2. 1.2.3.
1.3.1. 1.3.2.

1.Orientagdo para o Mercado =< 1.3.Benchmarking
\——NIA.Comunicacﬁo comomercado 1.4.1. 1.42. 1.43. 1.44. 14.5.

/‘NZ.I.Manual organizacional 2.1.1.
) 2.2.Procedimentos 221222 223.

2.3.Prevencdo de Falhas 2.3.1.

/ »2.4.Planos de Contingéncia 24.1.

2.Gestdo da qualidade 2.5.Melhoria continua 2.5.1.
k——:Z.G.Fomecedores 2.6.1.

\ 2.7.Medigdo e Monitoramento 2.7.1.

\ 2.8.Vendas e/ou reservas 2.8.1. 2.8.2 283
K_’NZ.‘).Sistemas de Informagdes Gerenciais 29.1.

3.1.Recrutamento 3.1.1.
/:: 3.2.Necessidades de Treinamento 3.2.1.
3.Gestao de pessoas ::/ » 3.3.Qualifica¢do 33.1. 332

\\7\—,> 3.4.Avaliagdo de Desempenho 34.1.
3.5.Comunicagdo Interna 3.5.1.

4.1.Planejamento da Experiéncia de servigos  4.1.1. 4.1.2. 4.1.3.
4.Gestdo da Experiéncia de servigos<——j4.2.Analise Critica da Experiéncia de servigos 4.2.1.
4.3.Flexibilidade 43.1.

5.Divulgagdo do Destino Turistico \4> 5.1.Informagdes sobre o destino turistico 5.1.1. 5.1.2. 5.1.3. 5.1.4.
——» 5.2 Parcerias 5.2.

/—N6.1.Cédigo de ética 6.1.1.

6.Responsabilidade Socioambiental<——»16.2.Acessibilidade 6.2.1.
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Figura 13 — Dimensdes, componentes e itens de avaliagdo preliminares
Fonte: Autor



104



105

5 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi feita com empresas de turismo de
Florianépolis-SC para avaliar o comportamento dos dados em uma
amostra maior que a do pré-teste (ver Tabela 14). O roteiro sera
detalhado ao longo desta segdo.

Tabela 14 — Roteiro da pesquisa de campo

x . 2014
A \Y r
¢éo Objetivo Subprodutos 02705106
.~ | Comunicar oficialmente a
Comunicagéo R i fici
oficial visita técnica para as e-mail com oficio X
empresas
Avaliagdo in Visitar a organizagdo e Instrumento
I preencher o instrumento - X
0co de pesquisa preenchido
Tabulacéo Organizar e analisar
dos estatisticamente o0s Dados tabulados X
resultados resultados
Consolidar as Informagdes sobre a
Relatdrio informacdes e a analise estio dag ualidade de x
final dos resultados emum | 9551 q
documento Servigos nas empresas

Fonte: Autor
51 POPULACAO E AMOSTRA

A cidade de Floriandpolis-SC foi escolhida para aplicagcdo
porque, em primeiro lugar, tratava-se de uma escolha por conveniéncia.
O pesquisador reside na cidade e pode acompanhar de perto a aplicacdo
do instrumento e auxiliar pessoalmente em caso de ddvidas dos
entrevistadores. Também foi conveniente porque houve a chancela da
Setur, o que foi crucial para avalizar a pesquisa perante as empresas €
suas representacdes patronais, diminuindo suspeitas de fiscalizagdo ou
qualguer outro procedimento que intimidasse os respondentes.

Conveniéncia a parte, Florianopolis-SC é uma capital de Estado,
que tem um setor de servigos com grande representatividade no PIB do
municipio (Figura 14), com média de 70% da mdo-de-obra ativa
envolvida em atividades de servigos e grande parcela das ocupacdes no
setor de turismo.
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Figura 14 - Participacdo dos setores na economia de Florianépolis-SC
Fonte: Adaptado de IBGE (2014b).

A Figura 15 também evidencia o crescimento acentuado do PIB
dos servicos no municipio nos Gltimos anos, enquanto outros setores
com tendéncia bem mais amortecida.
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Figura 15 - Produto Interno Bruto de Floriandpolis-SC por setor da economia
Fonte: Adaptado de IBGE (2014b).
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A Tabela 15 mostra que de 2012 para 2013 houve um aumento de
visitantes em mais de 70% entre as dez cidades que mais demandam
passageiros para Florianépolis-SC. Esse numero € bastante
representativo, pois inclui somente as entradas pelo terminal rodoviario
da cidade, excluindo-se o aeroporto e as entradas por veiculos
particulares e/ou alugados.

Tabela 15 - as 10 cidades que mais demandam passageiros para Florian6polis-
SC

2012 2013 Aumento
Cidade N° passageiros Cidade N° passageiros

1° Curitiba 102.760 Curitiba 186.081 81,08
2° | Porto Alegre 57.285 Porto Alegre 94.495 64,96
3° Blumenau 43.101 Blumenau 78.733 82,67
40 Enseada 40.358 Enseada 68.431 69,56
50 Garopaba 32.263 Ararangua 55.793 72,93
6° | Ararangud 30.919 Pinheira 50.041 61,85
7° Pinheira 29.848 Garopaba 48.731 63,26
8° Lages 17.458 Lages 32.267 84,83
9° | Jaragua do Sul 16.649 JaraguadoSul 28.463 70,96
10°| D. Cerqueira 16.627 D.Cerqueira 26.479 59,25

TOTAL 387.268 669.514 72,88

Fonte: Setur

Para o transporte aeroportuario, a Tabela 16 mostra um
significativo aumento do nlmero de passageiros desembarcados no
primeiro semestre de 2014, talvez por influéncia da Copa do Mundo,
mas ainda assim com tendéncia de crescimento.

A ocupacdo dos hotéis em feriados e na temporada tem
aumentado nos ultimos anos (Tabela 17), provavelmente fruto de
politicas publicas de atratividade da cidade. Campos em branco
significam que os dados ndo existem ou o feriado ocorreu no fim de
semana.
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Tabela 16 — Passageiros internacionais desembarcados em Floriandpolis-SC

Mas Desembarcados
2013 2014 %
Janeiro 21.652 20.014 (7,57)
Fevereiro 18.619 16.056 (13,77)
Margo 8.218 5.951 (27,59)
Abril 2.402 4.890 103,58
Maio 2.800 3.605 28,75
Junho 2.807 3.724 32,67
Julho 3.663 4.399 20,09
Agosto 2.948 - -
Setembro 4.404 - -
Outubro 3.726 - -
Novembro 4.203 - -
Dezembro 11.681 - -
TOTAL 87.123 58.639 -

Fonte: Infraero

Tabela 17 — Percentual de ocupacdo de hotéis em

feriado/temporada

Floriandpolis-SC por

Feriado/ | & |18 158 (8|33 |3 |2 |9 |33
Temporada | R | & | R | & | & | & | & | & | & | &
Natal 41,3 145,0|55,4|57,0|60,3 43,0(58,2|58,6| 0,0
Reveillon 90,1(84,5|94,6|97,9(81,2|84,3|80,2(90,4|92,6| 0,0
Carnaval 84,0(77,2|90,7|78,1|68,6|785|723|775|79,2|72,3
Pascoa 61,6 | 46,6 | 62,2 |64,3(50,3|60,4|72,4(59,1|63,8|73,2
Tiradentes - - - 1621|573 - - - - -
Trabalho - - |523(54,1|46,7| - - 487 - -
Independéncia |56,5|56,7|63,1| - |50,2|685|49,3|60,8| - -
N.S® Aparecida |42,2|49,0(66,7| - |68,6|705|595|69,6]| - -
Finados - |553(49,4| - |63,6(61,7|47,7|62,9| - -
Republica 702 - |849| S - |73,8(72,3|85,7|825]| 0,0
Janeiro 770|74,2|79,5|735|62,2|67,7|745(78,8|77,3|79,3
Fevereiro 63,9 (58,2 |67,2|63,2|56,7|61,0|57,7|69,0|64,2|64,4
Temporada |72,5(66,3|73,3|68,4|59,5|64,3(51,8|73,9|70,8|70,8

Fonte: Setur
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5.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa foi divulgada nos meios de comunicacdo de acesso
aos empresarios e correspondéncias oficiais encaminhadas para solicitar
apoio e disponibilidade para receber o entrevistador. Um oficio foi
entregue pelos entrevistadores aos respondentes (proprietarios e/ou
gerentes), conforme modelo no Apéndice C.

As visitas foram agendadas e realizadas por um grupo de cinco
entrevistadores em uma amostra ndo estratificada, conforme Tabela 18.
A pedido da Setur, foi incluida a atividade de Restaurantes, Cafeterias e
Bares, 0o que ndo compromete o resultado da pesquisa e tampouco a
adequacéo dos itens do instrumento. Optou-se por gerar uma amostra de
empresas da cidade de Floriandpolis-SC consultadas em fontes como
Abrasel (Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes), ABIH
(Associacdo Brasileira da Indlstria de Hotéis), Cadastur, Junta
Comercial, entre outras. A amostra de empresas resultou em 52
unidades que foram visitadas e avaliadas.

Tabela 18 - Amostra ndo estratificada de empresas de Florian6polis-SC

Prestador de Servico Turistico empl)\:’(:asas % A{;ngj; r %
Agéncia de Turismo (AT) 314 44,4% 5 9,6%
Cafeteria, Bar e Restaurante (CB) 227 32,1% 36 69,2%
Meio de hospedagem (MH) 87 12,3% 6 11,5%
Organizadora de Eventos (OE) 40 5,6% 3 5,8%
Transportadora turistica (TT) 40 5,6% 2 3,8%
Total 729 100% 52 100%

Fonte: Autor
5.2.1 Resultados da estatistica descritiva

Em termos de estatistica descritiva, esta secdo abordard como os
dados comportaram-se em termos das medidas de tendéncia central e
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como foi a distribuicdo dos escores dos respondentes. Para Urbina
(2007), dados em escalas ordinais tem as propriedades de identidade (os
ndmeros identificam categorias) e de ordem (os niimeros compdem uma
série com hierarquia). Contudo, os numeros denotam posi¢cdo na
hierarquia, mas ndo informam a distancia entre eles. Assim, quando
forem calculados os escores, na realidade o célculo resulta em postos e
ndo podem ser objetos de analise como se tratassem de escalas nominais
(SIEGEL, 2006).

5.2.1.1 Medidas de tendéncia central

No primeiro momento, apresenta-se a analise dos dados brutos
em escala ordinal que, segundo a teoria da medida, pode ter as medidas
de tendéncia central expressas somente na forma de moda e mediana. A
moda € o valor com maior frequéncia na distribuicdo e a mediana que
divide a distribuicdo ao meio, com 50% dos dados para cada lado
(URBINA, 2007). O Apéndice D mostra a distribuicdo da moda e da
mediana das respostas dos itens.

A moda, obviamente é o ponto da escala Likert com maior
frequéncia em cada questdo. Observa-se que algumas questdes tém as
respostas concentradas nos primeiros pontos da Escala Likert, o que se
configura em oportunidades para as empresas, para as associagdes que
as representam e para o poder publico. Como exemplo, cita-se os itens
1.4.5. (informagdes sobre o uso das instalagfes e equipamentos); 2.4.1.
(elaboragéo e implantagdo de planos de contingéncia); 6.1.1. (codigo de
ética) e 7.1.1. (Inscricdo no Cadastur). O item 7.4.1. é unimodal pois
todos os respondentes tiveram marcadas a op¢do 4 e 0 5.2.1 é bimodal.

Ainda que a moda traga informagOes importantes, Siegel (2006)
alega que a mediana é mais indicada para avaliar dados oriundos de
escalas ordinais pois ndo é afetada pelas medidas que estdo acima ou
abaixo. Observa-se que dos 51 itens, somente 7 tém mediana igual ao
maximo de pontos da escala Likert do item, que sdo o 3.1.1.; 3.3.1,;
332;411,;412,;6.21; 7.2.1; e 7.4.1. Porém, quatro desses itens
mais bem pontuados ndo calibraram no teste de confiabilidade como
serd visto mais adiante e serdo retirados do instrumento.

De maneira geral as empresas tiveram um mal desempenho no
teste, como informam as medianas 1 em 13 itens e 2 em 25, do total de
51. Esse resultado sugere que muito precisa ser feito em termos de
gestdo da qualidade em servicos turisticos para as empresas avaliadas.
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5.2.1.2 Escores dos respondentes

Foi realizada a transformag&o nos resultados da escala para que as
respostas em escala ordinal se transformassem em um escore, com a
soma de todos os pontos. O escore das empresas teve a distribui¢do
apresentada no histograma da Figura 16 que sugere uma distribui¢do
normal dos dados. O grafico também sugere uma distribuicéo
assimétrica a esquerda, indicando que a maioria das empresas estd com
escore abaixo da metade da pontuacdo méxima do teste de 200 pontos.

0 | I [ I 1 1
&0 102 “20 120 1E0 180 23]

Figura 16 - Histograma dos escores das empresas
Fonte: Autor, a partir do software SPSS 20

Para confirmar a normalidade dos escores, conduziu-se um teste
de hipotese:

Ho: os dados dos escores se originam de uma distribuicdo
normal;

H;: os dados dos escores ndo se originam de uma distribuicéo
normal;

Para confirmar a normalidade, o teste de Kolmogorov-Smirnov
foi realizado na amostra com 95% de confianga. A hip6tese nula ndo é
rejeitada se p-value > 0,05. Os resultados (Apéndice E) do teste de
Kolmogov-Smirnov tiveram um p-value igual a 0,028 (inferior a 0,05),
0 que levou a rejeitar a hipotese nula, ou seja, os dados dos escores ndo
eram parte de uma distribuicdo normal. Contudo, uma vez que o
histograma apresenta claramente uma inclinagdo para a esquerda, Leech,
Barrett e Morgan (2005) sustentam que se pode considerar normal
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guando a assimetria (skewness) tem valor no intervalo [-1;1]. O teste
revelou uma assimetria de 0,631. Portanto, pode-se dizer que a amostra
com o0s escores tem uma distribuicdo normal aproximada, permitindo
que se apliquem testes paramétricos.

A Figura 17 mostra a distribuicdo dos escores ordenados da
empresa mais bem pontuada (hotel, situado no bairro de ingleses, com
30 funciondrios) para a menos pontuada (transportadora nadtica, sem
funcionérios, sediada na Lagoa da Conceicao), destacando as diferentes
atividades turisticas que comp&em a amostra. A amostra teve um escore
maximo de 188 e um minimo de 75, sendo que para o teste, os limites
do escore sdo [51;200].

200
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Figura 17 - Ranking dos escores das empresas
Fonte: Autor

5.3 CONFIABILIDADE E VALIDADE DO INSTRUMENTO

Nesta secdo apresenta-se o resultado do estudo de confiabilidade
pelo Alfa de Cronbach e o estudo da validade do instrumento por meio
de analise fatorial por componentes principais.

5.3.1 Alfa de Cronbach

O software SPSS foi usado como suporte para analise das
respostas dos itens, com o intuito de verificar o quanto o instrumento é
confiavel e exato.

Um estudo inicial considerou todos os itens do instrumento e
resultou nos dados do Apéndice F. Constatou-se o Alfa de Cronbach
bem préximo a 1,0 para com itens padronizados (0,967), indicando que
0 teste tem alta confiabilidade. O item 7.4.1 (Requisitos legais) foi
retirado do instrumento porque todos os respondentes marcaram a
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pontuagdo maxima e portanto € um item que ndo discriminava as
empresas umas das outras.

Optou-se por medir o Alfa de Cronbach para cada dimensao
isoladamente e o resultado também é apresentado no Apéndice F. Nessa
andlise pormenorizada, determinou-se fosse incluido como o Alfa de
Cronbach da dimenséo se comportaria caso algum item fosse deletado.
Com base nessa analise, optou-se por excluir os itens 3.1.1.
(Recrutamento); 4.3.1. (Flexibilidade); 6.2.1. (Acessibilidade) e 7.2.1.
(Alvara de funcionamento).

Os motivos para ndo calibracdo desses itens podem estar na ja
mencionada desconfianca em relagdo ao teste, pois 6.2.1.; 7.2.1 e 7.4.1.
envolvem situacdes compulsérias para 0 empresario e previstas em lei, 0
que pode ter levado a uma superestimacgao das respostas e consequente
impacto negativo na confiabilidade. Tais itens também independem se a
gestdo da qualidade da empresa é boa ou nao.

Os demais itens excluidos pareciam ter problemas na sua
construcdo, o que os levaram a ndo calibrar. Flexibilidade (4.3.1.) é uma
variavel dificil de avaliar objetivamente, o que pode ter enviesado 0s
resultados. O item 3.1.1. teve um problema associado a sua elaboragéo,
pois 0 mesmo conjugava dois questionamentos: a) se a empresa recruta
pessoas interna e externamente; b) se recruta por meios proprios ou por
empresa terceirizada de RH.

Apb6s o estudo de confiabilidade e a retirada dos itens ndo
calibrados, o instrumento com 46 itens apresenta um Alfa de Cronbach
de 0,970, bastante elevado e obviamente maior que 0 medido antes da
retirada dos itens com problemas.

5.3.2  Analise fatorial

Apresenta-se nesta se¢cdo o0 estudo da validade do instrumento
com 46 itens de avaliacdo da gestdo da qualidade em servicos turisticos
com dados coletados na cidade de Florianopolis-SC. Os resultados
numéricos do estudo foram realizados com auxilio do software SPSS 20
e encontram-se no Apéndice G.

O teste KMO resultou no indice de 0,666 que, pela indicacio de
Pereira (2006), indicam que a analise fatorial é valida, pois valores entre
0,6 e 0,7 representam que a amostra é razoavel. O teste Bartlett de
esfericidade é alto (1035) para uma significancia de 0,000, o que indica
haver correlagdo entre varidveis e, portanto, pode-se realizar a analise
fatorial por componentes principais.
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As comunalidades iniciais sdo todas iguais a 1,0 e ap6s a extracéo
variaram de 0,539 a 0,959, indicando novamente que a analise fatorial
poderia ser feita, pois somente itens com comunalidades inferiores a 0,3
seriam retirados.

Encontrou-se inicialmente 9 componentes principais com
autovalor superior a 1,0, sugerindo a existéncia de 9 fatores explicando
80,153% da variancia acumulada. Contudo, a analise de componentes
principais indica a unidimensionalidade do instrumento, resultado
validado pelo grafico scree plot (Figura 18) dos autovalores versus
ndmero de fatores por ordem de extracdo. A primeira componente
aparece destacada das demais, indicando que os itens do instrumento
compBem uma Unica dimensao de analise.
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Figura 18 - Andlise de Componentes Principais
Fonte: Autor, a partir do software SPSS 20

5.3.3 Relatdrio Individual por empresa
Partindo-se das respostas do questionario, pode-se preparar um

relatério detalhado da situacdo de uma empresa, dando-lhe uma
devolutiva, por dimensdo. Tomando-se 0 exemplo de uma agéncia de
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viagens da amostra, situada no centro de Floriandpolis-SC, com 19
funcionérios, apresenta-se um modelo de relatério de avaliacdo da
gestdo da qualidade em servicos turisticos no Apéndice H.

5.4  CONSIDERACOES FINAIS

Apbs o estudo de confiabilidade e validade, foi evidenciado que
as etapas previstas na proposta metodoldgica foram cumpridas. As
dimensdes, componentes e itens foram elaboradas teoricamente apds
extensivo estudo em artigos dos Ultimos 12 anos sobre qualidade em
servigos turisticos e sobre a gestao de operagdes, partindo de um total de
7092 artigos (4650 sobre qualidade em servigos turisticos e 2442 sobre
gestdo de operagdes) que culminou na leitura integral de 129 artigos. A
eles foram somados outros artigos, dados secundarios, normas
brasileiras e estrangeiras, legislacdo, entre outros, 0s quais resultaram
em 248 referéncias citadas neste trabalho. Um estudo bibliométrico
resultante da investigacdo teérica (VASCONCELOS; LEZANA, 2014a)
informou os principais autores, suas filiagOes, paises de origem da
pesquisa, periddicos em que foram publicados, referencial de base, entre
outras informacbes que demonstram como se di a pesquisa sobre a
qualidade em servigos turisticos no planeta. A analise de contetdo dos
artigos do portfdlio sobre qualidade em servigos turisticos
(VASCONCELOS; LEZANA, 2014b) trouxe informacéo sobre onde e
como as pesquisas sao feitas e sobre a consisténcia dos resultados. Um
estudo sobre teses brasileiras de qualidade em turismo também foi
conduzido para avaliar o0 que é realizado na area em termos de pos-
graduacdo. Esta andlise resultou em 17 lacunas identificadas na
literatura, com muitas tratadas nesta tese.

Um modelo tedrico para a qualidade em servicos turisticos foi
elaborado e a partir dele foram justificadas as dimens@es, componentes e
itens para avaliagdo da gestdo da qualidade em servicos turisticos. Esses
construtos tedricos passaram pelo crivo de sete especialistas em turismo
que acrescentaram componentes, entre outras alteragdes de menor porte.
Na sequéncia, foi realizada uma anélise semantica com o0s
entrevistadores e depois com doze empresas em um pré-teste. Elaborou-
se um instrumento (roteiro de entrevista) que foi aplicado em 52
empresas de Floriandpolis-SC. Estatisticas descritivas e indutivas
mostraram a unidimensionalidade dos itens, ou seja, medem uma Unica
dimensdo (gestdo da qualidade em servigos turisticos), porém, trata-se
de um estudo ainda inconclusivo em face do baixo nimero de
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respondentes. O instrumento final, validado, unidimensional, ficou com
46 itens, 25 componentes e 7 dimensdes tedricas de andlise (Figura 19).
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Figura 19 — Dimensdes, componentes e itens de avaliagdo finais
Fonte: Autor

A principal limitagdo da pesquisa é que a amostra de 52 empresas
foi pequena quando comparada ao universo de prestadores de servigos
turisticos no Brasil. Ainda que os resultados dos testes apoiassem a
suposicdo de normalidade aproximada dos escores, optou-se, por
precaucdo, ndo estimar a realidade da populacdo de empresas turisticas
de Floriandpolis-SC sob pena de superestimar os resultados.

Ainda gue os itens tenham sido calibrados e o pressuposto basico
da unidimensionalidade foi confirmado, Hair, Anderson e Tatham
(2009) recomendam cautela em estudos de dimensionalidade com
namero de respondentes inferior a cinco vezes o nimero de itens. O
resultado ndo invalida o teste, mas o universo minimo recomendado da
amostra, segundo estes autores, deveria ser de 250 empresas para
afirmar com certeza que o instrumento € realmente unidimensional.
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Ainda sobre a amostra, por ser ndo aleatoria e ndo estratificada, nao
torna possivel fazer generalizagGes dos resultados para a situacdo da
cidade de Floriandpolis-SC.

6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Esta secdo traz as conclusBes da tese e recomendacbes para
estudos futuros.

6.1 CONCLUSOES

As dimensGes, componentes e itens para avaliar a gestdo das
empresas turisticas foram criadas e validadas, porém, as entregas deste
trabalho sdo superiores ao objetivo. Os resultados incluem: a) um estudo
bibliométrico da producéo cientifica sobre qualidade em servigos
turisticos incluindo artigos, teses, livros, normas e publicagdes oficiais e
nao oficiais; b) um estudo em profundidade do conteido deste mesmo
material; ¢) 18 lacunas e oportunidades de pesquisa, com algumas
respondidas nesta tese; d) a criagdo de um modelo da estrutura
conceitual da qualidade em servigos turisticos; €) um instrumento de
avaliacdo da gestdo da qualidade em servigos turisticos validado; f) um
método para utilizad-lo e g) um exemplo de relatério para devolutiva a
organizagao avaliada.

Os resultados apoiaram-se na literatura de referéncia, por normas
de avaliacdo de servigos turisticos de cinco paises (Suiga, Francga, Chile,
Espanha e Nova Zelandia) e em normas para a gestdo da qualidade
consolidadas. Os itens do instrumento sdo objetivamente observaveis no
ambiente empresarial, subsidiando o avaliador e o avaliado a fim de
tomar decisdes que aprimorem a gestdo da qualidade dos servicos
turisticos.

Ressalta-se a abrangéncia deste estudo pois 0 autor recorreu a
experiéncias de inimeros destinos turisticos, valendo-se de
contribui¢bes tedricas e empiricas em &mbito mundial para criar uma
metodologia de analise com uma perspectiva integral. Trata-se de um
resultado que congrega gestdo da qualidade e das operagdes, a
governanca das empresas avaliadas e o controle social, atestando a
originalidade e singularidade desta tese.

Um instrumento com 46 itens, unidimensional, foi construido e
validadado estatisticamente para avaliar a gestdo da qualidade em
servigos turisticos. O referencial utilizou-se de artigos teoricos e
empiricos, de todo o globo, dos Ultimos doze anos, bem como de livros,
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estatisticas  publicas, entre outras fontes. Os procedimentos
metodoldgicos para construcdo e aplicagdo de surveys foram seguidos
conforme recomendado na literatura e facilitaram a consecugdo dos
trabalhos. A andlise de construto e as analises semanticas com
entrevistadores e no pré-teste foram importantes para que a maioria dos
itens calibrassem.

As teorias que apoiaram a construcdo das dimensoes,
componentes e itens de avaliacdo da gestdo da qualidade em servicos
turisticos tém origem na gestdo de operacGes, gestdo da qualidade,
gestdo de pessoas, marketing, sustentabilidade, entre outras, com maior
enfoque na primeira. Os estudos seminais sobre gestdo de operagdes de
servicos e da qualidade em servigos turisticos auxiliaram na
compreensdo do alcance e das limitagbes da teoria para explicar o
fenbmeno do servico turistico.

A pesquisa fez uso de dados primarios, 0o que se contrapde a
maioria das teses brasileiras de doutorado sobre desempenho
organizacional no setor de turismo, além de proporcionar uma
interpretacdo em primeira mdo da realidade observada. O Brasil possui
poucos dados disponiveis sobre o setor turistico e a ampliagdo
geogréafica deste estudo, com um nimero maior de empresas pode
fornecer conhecimento em profundidade para geracdo de politicas
publicas e privadas de desenvolvimento.

O foco principal deste estudo ndo foi a aplicacéo do teste, mas a
criacdo das dimensGes, componentes e itens, fato que o aproxima mais
de um estudo teérico que empirico. A pesquisa de campo serviu para
testar o comportamento dos itens em uma situacdo pratica, bem como
valida-lo estatisticamente. A inclusdo do grupo de cafeterias, bares e
restaurantes foi oportuna e facilitou a consecucdo da tese gragas ao
apoio declarado da direcdo da Abrasel a seus associados. Destacou-se 0
apoio irrestrito da Secretaria Municipal de Turismo de Floriandpolis-SC,
sem a qual este estudo néo sairia do papel.

6.2 RECOMENDACOES

As dimensdes, componentes e itens validados podem servir como
pardmetros para criacdo de normas e do sistema de governanga para o
Selo de Qualidade do Turismo em &mbito municipal, estadual e/ou
federal. As dimensBGes, componentes e itens, como proposta de
orientacdo para a gestéo da qualidade diferem dos modelos propostos na
Franca, Suica e Nova Zelandia, que possuem enfoque mais voltado para
0S equipamentos turisticos e operacionalizacdo do servico turistico. O
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modelo aqui proposto aproxima-se mais do modelo chileno e espanhol
como € o desejo do termo de referéncia do Selo da Qualidade Nacional
proposto pelo Ministério do Turismo do Brasil.

Foi aplicada uma pesquisa de campo em Floriandpolis-SC, cidade
com tradicdo turistica, porém, recomenda-se que este estudo seja
aplicado em uma amostra maior de empresas e em contextos
diferenciados, em destinos turisticos ou ndo; em cidades com diversas
modalidades de turismo (religioso, educacional, compras, aventura,
eventos, etc.) e em outras com pouca ou nenhuma vocacao turistica. Os
itens conseguirdo melhor calibragdo em empresas com todo tipo de
escore para a gestdo da qualidade em servicos turisticos. Com um
nlimero maior de empresas pode-se usar técnicas mais elaboradas de
analise como a Teoria da Resposta ao Item, por exemplo. As lacunas de
pesquisa apresentadas na secdo 2.4 e ndo respondidas por esta tese
podem e devem ser objeto de estudos académicos, pois sdo
oportunidades de avango e ampliacdo do conhecimento na area.
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APENDICE A - OFiCIO PARA ESPECIALISTAS

Oficio LEMP-UFSC n° xxxx/2013

A
(Nome do especialista).

Prezado(a) Sr(a),

A Universidade Federal de Santa Catarina, por meio do
Laboratorio de Empreendedorismo do Programa de Pos-Graduagdo em
Engenharia de Producdo, e com o apoio da Secretaria Municipal de
Turismo de Floriandpolis-SC, vem mui respeitosamente convida-lo a
participar do projeto de pesquisa de CONSTRUCAO DE
INFRAESTRUTURA TECNOLOGICA PARA O SELO DE
QUALIDADE EM TURISMO NA CIDADE DE FLORIANOPOLIS-
SC, na condicéo de especialista no setor turistico.

Neste primeiro momento, convidamos para participar de uma
reunido na Secretaria Municipal de Turismo para apresentacdo do
projeto e para discutirmos sobre as dimensdes da qualidade dos servi¢os
turisticos que serdo utilizadas para avaliar as empresas do trade. A
reunido acontecera no proximo dia 27 de Agosto de 2013, das 09:00 as
12:00, a Rua Tenente Silveira, 60, 5° andar, Centro, Florian6polis-SC.

Enviamos em anexo a versao inicial do instrumento de pesquisa
para sua apreciagdo quanto a relevancia dos itens de avaliago.

Maiores informagcdes com Alexandre Meira de Vasconcelos —
(48) 3721-XXXX ou (48) 9655-XXXX.

Agradecemos desde ja por sua colaboracéo.
Atenciosamente.

Prof. Dr. Alvaro Guillermo Rojas Lezana
Coordenador do LEMP-UFSC
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA
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ROTEIRO DE ENTREVISTA
QUALIDADE EM SERVIGOS TURISTICOS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

Nome Fantasia:
Contato:
Endereco:
Telefones:

N° Funcionarios Préprios:
N° Funcionarios Terceirizados:
N° Funcionarios Freelancers:

Atividade principal:

() Agéncia de Turismo

() Meio de Hospedagem
() Organizador de eventos
( ) Transportadora Turistica
() Bares e Restaurantes

1. ORIENTACAO PARA O MERCADO

1.1. Informagdes sobre o mercado

1.1.1. A organizagdo colhe e analisa informagdes acerca
de necessidades e as expectativas dos clientes,
atuais e potenciais, de ex-clientes e de usuérios para
subsidiar as decisOes estratégicas.

As fontes de consulta podem ser opinides de clientes atuais, pesquisa de mercado,
assinatura de revistas especializadas, reunifes setoriais, informagdes do sindicato
patronal, informacdes da associacdo empresarial, participagdo em congressos e eventos.

(1) A organizacédo néo coleta informacdes sobre as necessidades e expectativas
dos clientes.

(2) A organizacéo coleta informages sobre as necessidades e expectativas dos
clientes, mas informalmente.

(3) A organizacéo coleta informages sobre as necessidades e expectativas dos
clientes, formalmente, porém ndo as utiliza de forma estratégica.

(4) A organizacéo coleta informages sobre as necessidades e expectativas dos
clientes, formalmente, e as utiliza de forma estratégica.
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11.2. A organizagdo tem mecanismos formais e
divulgados para recebimento de opinido dos
clientes, com o devido tratamento, quando
apropriado.

(1) A organizacdo ndo possui qualquer mecanismo de recebimento de opinido
dos clientes (pesquisa de satisfacdo, grupo focal, caixa de
reclamagdes/sugestdes, redes sociais, entre outros).

(2) A organizacéo recebe e trata a opinido do cliente informalmente quando este
se manifesta ou por consulta direta ao cliente.

(3) A organizacéo recebe a opinido do cliente por meios formais (formulario,
internet, entre outros), mas néo utiliza estas informaces como instrumento de
gestao.

(4) A organizacdo tem um sistema para recebimento de opini&o do cliente
formalmente implantado e h4 evidéncias de que sdo utilizadas como
instrumento de gestéo.

1.1.3. A organizagdo registra, monitora e analisa a
fidelidade do cliente.

(1) A organizacdo ndo mantém cadastro dos clientes.
(2) A organizacdo mantém um cadastro dos clientes, mas ndo monitora a
fidelidade do cliente.
(3) A organizacdo mantém um cadastro dos clientes, monitora a fidelidade do
cliente porém ndo utiliza esta informag&o para a gestéo dos negdcios.
(4) A organizacdo mantém um cadastro dos clientes, monitora a fidelidade do
cliente e utiliza esta informacéao para a gestdo dos negdcios.

1.2. Planejamento Estratégico

1.21. A organizagdo tem o planejamento estratégico
organizacional definido e implantado.
O planejamento estratégico envolve, entre outros elementos, as declaragfes de missdo,
visdo e objetivos estratégicos, acompanhados de indicadores, metas e planos de acéo.

(1) A organizacéo néo realiza planejamento estratégico.

(2) A organizacéo planeja, mas informalmente ou sem uma estrutura tipica de
planejamento estratégico.

(3) A organizacéo realiza o planejamento estratégico, mas ndo acompanha e
avalia as acdes.

(4) A organizacéo realiza o planejamento estratégico, acompanha e avalia as
acOes.

1.2.2. A organizagdo comunica os valores, principios e
acoes relativas a estratégia internamente e as partes
interessadas, quando apropriado e na extensdo
necessaria.
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(1) A organizacéo néo realiza o planejamento estratégico.

(2) A organizacéo realiza o planejamento estratégico, mas ndo comunica
internamente ou as partes interessadas.

(3) A organizagdo realiza o planejamento estratégico e comunica internamente
ou as partes interessadas.

1.2.3. A organizacdo aloca recursos que asseguram a
implantacdo dos planos de agdo definidos no
planejamento estratégico.

(1) A organizacéo néo realiza o planejamento estratégico.

(2) A organizacéo realiza o planejamento estratégico, mas néo assegura a
alocacdo de recursos para o pleno cumprimento dos planos de agéo
estabelecidos.

(3) A organizacéo realiza o planejamento estratégico e assegura a alocacéo de
recursos para o pleno cumprimento dos planos de agdo estabelecidos.

1.3. Benchmarking

1.3.1. A organizagdo monitora as boas praticas da
CONCORRENCIA para apoiar o aprendizado,
destacando os critérios de selecdo das organizagdes
de referéncia e as formas de obtengdo e utilizacdo
dessas informagdes.

"Benchmarking é simplesmente o método comparativo e sistematico de procurar 0s
melhores processos, as idéias inovadoras e os procedimentos de operacdo mais eficazes
que conduzam a um desempenho superior" (Christopher E. Bogan).

(1) A organizagdo ndo promove agdes de benchmarking.

(2) A organizacdo promove acBes desta natureza, mas informalmente.

(3) A organizagdo promove agOes desta natureza, formalmente, porém sem
critérios definidos para selecéo das organizacOes de referéncia e as formas de
obtencdo e utilizagdo dessas informagdes.

(4) A organizagdo promove agdes desta natureza, formalmente, e com critérios
definidos para sele¢do das organizagdes de referéncia e as formas de obtencgéo e
utilizaclo dessas informacdes.

1.3.2. A organizagdo monitora as boas praticas de
OUTRAS ORGANIZACOES para apoiar o
aprendizado, destacando os critérios de selecdo das
organizagOes de referéncia e as formas de obtencéo
e utilizagdo dessas informagoes.
(1) A organizagdo ndo promove a¢des de benchmarking.
(2) A organizacdo promove acBes desta natureza, mas informalmente.
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(3) A organizagdo promove agOes desta natureza, formalmente, porém sem
critérios definidos para selecéo das organizacOes de referéncia e as formas de
obtencdo e utilizagdo dessas informagdes.

(4) A organizagdo promove agdes desta natureza, formalmente, e com critérios
definidos para sele¢do das organizagdes de referéncia e as formas de obtengéo e
utilizacdo dessas informacdes.

1.4. Comunicagdo com o mercado
1.4.1. A organizagdo promove seus produtos e servi¢os no
idioma local e em outro de uso frequente e evitar o
uso de termos que, pela sua ambiguidade, podem
gerar expectativas de servicos superiores aos que
realmente sdo ofertados.
As formas de comunicagdo podem ser por material de divulgagdo impresso (folderes,
cartazes e material de divulgacdo impresso em geral), anincios em jornais e revistas,
anuncios em radio ou TV, equipe de vendas externa, telemarketing ativo, redes sociais e
internet em geral, entre outras.

(1) A organizagdo ndo promove seus produtos e servigos por qualquer midia.

(2) A organizacdo promove seus produtos e servicos, mas somente no idioma
local.

(3) A organizagdo promove seus produtos e servigos, no idioma local e em outro
de uso frequente, porém geram expectativas de servi¢os superiores aos que
realmente sdo ofertados.

(4) A organizacdo promove seus produtos e servicos, no idioma local e em outro
de uso frequente, e ndo geram expectativas de servigos superiores aos que
realmente sdo ofertados.

1.42. A organizagdo informa o seu nome fantasia de
maneira precisa, positiva e explicita em todo e
qualquer material de divulgagdo nos meios
publicitérios, correspondéncias, formularios.
(1) A organizacdo ndo informa seu nome fantasia de maneira precisa, positiva e
explicita.
(2) A organizacédo informa seu nome fantasia de maneira precisa, positiva e
explicita, porém em parte do material de divulgacao.
(3) A organizagdo informa seu nome fantasia de maneira precisa, positiva e
explicita, em todo e qualquer material de divulgacdo nos meios publicitérios,
correspondéncias, formulérios.

1.43. A organizagdo utiliza tecnologias remotas para a
comunicagdo com o cliente, promogdo da
organizacdo e de produtos e servicos além do
atendimento pessoal presencial.

Esta comunicagdo pode ser realizada por telemarketing ativo ou passivo, correio
eletrdnico, site, blog, redes sociais, entre outros.
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(1) A organizacéo néo utiliza tecnologias de acesso remoto para comunicacéo
com o cliente.

(2) A organizacéo utiliza tecnologias de acesso remoto para comunicagéo com o
cliente, mas informalmente.

(3) A organizacéo utiliza tecnologias de acesso remoto para comunicacéo com o
cliente, formalmente, porém n&o alinhadas com a estratégia organizacional.

(4) A organizacéo utiliza tecnologias de acesso remoto para comunicagéo com o
cliente, formalmente, e alinhadas com a estratégia organizacional.

1.4.4. A organizagdo definiu os critérios de relevancia e
comunica imediatamente fatos relevantes a
sociedade e aos clientes e demais partes
interessadas.
Considera-se ATO OU FATO RELEVANTE qualquer decisdo da organizacdo, ou
qualquer outro ato ou fato de carater politico-administrativo, técnico, negocial ou
econdmico-financeiro ocorrido ou relacionado aos seus negécios que possa influir na
prestacdo do servigo aos clientes. Exemplos: mudanga de endereco, alteracdo em
produtos e servigos, alteragdo em valores, modificagdo de formas de pagamento,
movimentos sociais tais como greves e passeatas que interfiram no servigo turistico,
entre outros. Importante que cada organizacdo defina o que é relevante para seu
negdcio.

(1) A organizacédo ndo define critérios para avaliar um fato como relevante de
ser comunicado aos clientes e demais partes interessadas.

(2) A organizacéo define critérios para avaliar um fato como relevante de ser
comunicado aos clientes e demais partes interessadas, formalmente, porém as
formas de comunicacdo ndo estdo definidas.

(3) A organizagdo define critérios para avaliar um fato como relevante de ser
comunicado aos clientes e demais partes interessadas, formalmente, e as formas
de comunicacéo estdo definidas.

1.45. A organizagdo exibe em locais visiveis das areas de
uso comum e / ou individuais, um resumo sobre a
forma de utilizacdo de instalagbes ou equipamentos,
em portugués e, no minimo, em inglés.
(1) A organizacdo ndo comunica ao cliente sobre a utilizag8o de instalagdes ou
equipamentos.
(2) A organizacdo comunica ao cliente sobre a utilizagdo de instalagBes ou
equipamentos, mas somente no idioma local.
(4) A organizacdo comunica ao cliente sobre a utilizagdo de instalagBes ou
equipamentos, no idioma local e em outro de uso frequente.

2. GESTAO DA QUALIDADE

2.1. Manual organizacional
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2.1.1. A organizagdo criou e mantém um manual
organizacional, com requisitos e critérios para a
selecdo de pessoal para cada uma das A&reas,
incluindo as competéncias e habilidades que o
pessoal deve possuir, de acordo com a definicéo e
estruturagdo das areas.
(1) A organizacdo ndo possui manual organizacional nem quaisquer
documentos que atendam a este requisito.
(2) A organizagdo possui organograma ou descri¢do de fungdes em que as
relacdes funcionais sdo estabelecidas.
(3) A organizagdo, além do organograma, possui a defini¢éo e estruturacéo das
4reas da organizacdo, incluindo a definicdo das fungdes dessas &reas.
(4) A organizacéo definiu e mantém, na forma de um manual ou documento
equivalente, os requisitos e critérios para a sele¢do de pessoal para cada uma das
&reas, incluindo as competéncias e habilidades do pessoal deve possuir, de
acordo com a definig&o e estruturacdo das areas.

2.2. Procedimentos
2.21. A organizacdo tem procedimentos operacionais
definidos e implantados na extensdo do impacto
sobre a qualidade da prestagdo do servico.
(1) A organizagdo ndo definiu quaisquer procedimentos para 0s processos que
impactam na qualidade da prestac¢do do servigo.
(2) A organizagdo definiu e implantou procedimentos para as operagdes de
prestacdo de servicos no nivel operacional.
(3) A organizagdo definiu e implantou procedimentos para todas as operagoes,
porém ndo sdo seguidos conforme estabelecido.
(4) A organizagdo definiu e implantou procedimentos para todas as operagdes
de servigo e para a gestdo do negdcio e estes sdo seguidos conforme
estabelecidos.

2.2.2. A organizagdo tem procedimentos de emergéncia
definidos e implantados, com identificacdo de
responsabilidades pela salde e seguranga, registros
de riscos, relatdrios de incidentes e oportunidades
de melhoria definidos e implantados na extensdo do
impacto sobre a qualidade da prestacéo do servigo.

(1) A organizagdo ndo definiu quaisquer procedimentos de seguranca, entre eles
a prevencdo contra sinistros, seguranga patrimonial, seguranca pessoal,
seguranca alimentar, entre outros.

(2) A organizagdo definiu e implantou procedimentos de seguranga, porém 0s
mesmos sdo de conhecimento de poucas pessoas ou ndo estdo implantados em
todos os niveis

(3) A organizagdo definiu e implantou procedimentos de seguranga, 0S mesmos
sdo de conhecimento geral, estdo implantados em todos os niveis, porém ndo
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s&o comunicados aos clientes na extensdo do quanto necessitam saber para
garantir sua integridade.

(4) A organizacéo definiu e implantou procedimentos de seguranga, 0S mesmos
sdo de conhecimento geral, estdo implantados em todos os niveis e sdo
comunicados aos clientes na extensdo do quanto necessitam saber para garantir
sua integridade fisica.

2.2.3. A organizacdo tem programas de manutengéo
preventiva e corretiva definidos e implantados, de
modo a garantir boas condi¢Bes de funcionamento,
conservacdo e manutencgdo de todas as 4reas, e seus
equipamentos.

(1) A organizagdo ndo definiu um programa de manutengdo na organizacao e ha
evidéncias claras de que maquindrio e infraestrutura fisica e l16gica necessitam
de reparos que ainda ndo foram providenciados.

(2) A organizagdo ndo definiu um programa de manutengdo na organizacao,
porém hé evidéncias de que realiza manutencéo corretiva.

(3) A organizagdo realiza manutencéo corretiva e preventiva, mas ndo tem um
plano de manutencdo definido, implantado e comunicado.

(4) A organizacéo realiza manutencg&o corretiva e preventiva e tem um plano de
manutencdo definido, implantado e comunicado.

2.3. Prevencédo de Falhas
2.3.1. A organizagdo implantou e mantém um sistema
formal e organizado para a prevencdo de falhas.
(1) A organizagdo ndo possui quaisquer praticas ou rotinas estabelecidas para a
prevencao de falhas na prestagdo dos servigos.
(2) A organizacéo possui praticas ou rotinas para a prevencéo de falhas na
prestacdo dos servigos, mas ndo sdo do conhecimento dos colaboradores.
(3) A organizagao possui praticas ou rotinas para a prevengdo de falhas na
prestacdo dos servigos e ha evidéncias de que os colaboradores tem
conhecimento das possiveis falhas.

2.4. Planos de Contingéncia

2.4.1. A organizagdo tem planos de contingéncia definidos
e implantados para situagdes que afetam a qualidade

dos servicos prestados.
O Plano de Contingéncia é um documento onde estdo definidas as responsabilidades
estabelecidas em uma organizacédo, para atender a uma emergéncia e também contém
informag6es detalhadas sobre as caracteristicas da area ou sistemas envolvidos. E um
documento desenvolvido com o intuito de treinar, organizar, orientar, facilitar, agilizar e
uniformizar as agBes necessarias as respostas de controle e combate as ocorréncias
anormais (Fonte: Guia para elaboracdo de plano de contingéncia metodologia
CELEPAR. Ano de edigdo: Agosto 2009). Exemplos de contingéncias: incéndio,
contaminagdo de produtos, informacbes erradas veiculadas na midia, catéstrofes
naturais, atrasos na prestacdo de servigos, acidentes, entre outras. Cada organizagéo
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deve definir as contingéncias as quais pode estar sujeita e definir os planos de
contingéncia correspondentes.

(1) A organizacdo ndo possui quaisquer planos de contingéncia a situacbes
imprevistas.

(2) A organizacéo possui planos de contingéncia a situagdes imprevistas sobre
sinistros e seguranca do trabalho.

(3) A organizagdo definiu os planos de contingéncia para imprevistos de toda
natureza, porém ainda ndo implantados em todos os niveis funcionais.

(4) As A organizag&o definiu os planos de contingéncia para imprevistos de
toda natureza e estdo implantados em todos os niveis funcionais.

2.5. Melhoria continua
2.5.1. A organizagdo implantou e mantém uma sistematica
para a melhoria continua dos servigos e processos.
Entre estas praticas ou rotinas devem incluir a
identificacdo de ndo-conformidades; estudo de
causas das ndo-conformidades; geracdo de solugdes
e planos de acéo.
(1) A organizacdo ndo tem quaisquer praticas ou rotinas estabelecidas para a
melhoria continua dos servigos e ndo h4 evidéncias de melhorias nos servigos
nos ultimos trés meses.
(2) A organizacdo ndo tem quaisquer praticas ou rotinas estabelecidas para a
melhoria continua dos servigos, mas ha evidéncias de melhorias nos servigos
nos ultimos trés meses.
(3) A organizagdo possui praticas ou rotinas definidas para a melhoria continua
dos servicos, mas ndo ha evidéncias de melhorias nos servi¢os nos ultimos trés
meses.
(4) A organizacéo possui préaticas ou rotinas definidas para a melhoria continua
dos servicos e ha evidéncias de melhorias nos servi¢os nos Ultimos trés meses.

2.6. Fornecedores
2.6.1. A organizaco avalia os fornecedores quanto a sua

capacidade de fornecimento, incluindo o
cumprimento de requisitos legais; experiéncia;
avaliacdo dos recursos; qualidade do produto ou
servico e critérios de descredenciamento.

(1) A organizacdo ndo possui cadastro dos fornecedores.

(2) A organizacéo possui um cadastro de fornecedores, porém néo atualizado

com as informagdes requeridas.

(3) A organizagdo possui um cadastro de fornecedores atualizado, mas estes ndo

sdo avaliados quanto a sua capacidade de fornecimento.

(4) A organizagdo avalia os fornecedores quanto a sua capacidade de

fornecimento, conforme definido.

2.7. Medic&o e monitoramento
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2.7.1. A organizacdo tem um sistema de medi¢do e
monitoramento da qualidade por intermédio de um
conjunto de indicadores pré-definidos.

Os indicadores de desempenho podem ser financeiros e ndo-financeiros e recomenda-se que
estejam atrelados a estratégia organizacional. S0 exemplos de indicadores de desempenho:
participagdo no mercado; evolucdo do nimero de clientes; tempo de atendimento ao cliente;
rotatividade de empregados; nimero de reclamacgdes; tempo para a solucdo de reclamagdes;
qualidade do produto; evolucdo do nimero de funcionarios; fidelidade dos clientes; perfil do
consumidor; volume de vendas; capacidade de producdo; inovagdo; valor da marca;
investimento em treinamento; investimento em propaganda; investimento em modernizacéo;
entre outros.

(1) A organizacdo ndo definiu um conjunto de indicadores para medir e
monitorar seu desempenho.

(2) A organizacéo definiu e implantou indicadores basicos de resultados do
negdcio, evidenciados por tabelas, gréficos e relatdrios gerenciais.

(3) A organizacéo definiu e implantou indicadores de desempenho,
evidenciados por tabelas, gréficos e relatérios gerenciais, porém néo atrelados a
estratégia organizacional.

(4) A organizacéo definiu e implantou indicadores de desempenho,
evidenciados por tabelas, gréficos e relatorios gerenciais, e atrelados a estratégia
organizacional.

2.8. Vendas e/ou reservas
2.8.1. A organizagcdo tem procedimentos sobre vendas

e/lou de reservas e administracdo de todos os
pedidos de clientes definidos e implantados,
incluindo alteragdes, verificagbes, cancelamentos,
ndo apresentagdo (no  show), devolugdes,
confirmag@es, vantagens tributarias para os clientes,
entre outros.

(1) A organizacdo ndo definiu quaisquer procedimentos para a area de vendas

e/ou de reservas

(2) A organizacéo definiu e implantou procedimentos de vendas e/ou de

reservas, porém os mesmos sdo de conhecimento de poucas pessoas ou hao

estdo implantados em todos os niveis

(3) A organizacéo definiu e implantou procedimentos de vendas e/ou de

reservas, 0s mesmos sdo de conhecimento geral, estdo implantados em todos o0s

niveis, porém ndo sdo comunicados aos clientes na extenséo do quanto

necessitam saber para garantir que os requisitos para a qualidade estejam

definidos de maneira clara e adequada, sem existir ambiguidade, que estejam

documentados e que possam ser atendidos pelo respectivo fornecedor.

(4) A organizacéo definiu e implantou procedimentos de vendas e/ou de

reservas, 0s mesmos sdo de conhecimento geral, estdo implantados em todos o0s

niveis, e sdo comunicados aos clientes na extensdo do quanto necessitam saber

para garantir que os requisitos para a qualidade estejam definidos de maneira
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clara e adequada, sem existir ambiguidade, que estejam documentados e que
possam ser atendidos pelo respectivo fornecedor.

2.8.2. A organizacdo publica e transmite os valores dos
servicos prestados, para as diferentes operagoes,
expressos em moeda local e pelo menos em uma
moeda  estrangeira de maior uso pelos
frequentadores.

(1) Os valores néo sdo expressos em local visivel ao cliente ou com fécil acesso
por meio de folhetos ou outros meios de comunica¢do em moeda local e pelo
menos em uma moeda estrangeira de maior uso pelos frequentadores.

(2) Os valores estdo expressos, acessiveis aos clientes, mas somente em moeda
local

(3) Os valores sdo expressos, estdo acessiveis aos clientes, em moeda local e em
uma moeda estrangeira de maior uso pelos frequentadores.

(4) Os valores sdo expressos, estdo acessiveis aos clientes, em moeda local e em
mais de uma moeda estrangeira de maior uso pelos frequentadores.

2.8.3. A organizacdo aceita no minimo duas formas
diferentes de pagamento e informa antecipadamente
aos clientes.

(1) A organizacéo aceita somente pagamento em dinheiro (cash) e informa
antecipadamente aos clientes.

(2) A organizacéo aceita pagamento somente em dinheiro e cheque e informa
antecipadamente aos clientes.

(3) A organizacéo aceita pagamento em dinheiro, cheque e cartdes de débito e
crédito e informa antecipadamente aos clientes.

(4) A organizacéo aceita pagamento em dinheiro, cheque e cartdes de débito e
crédito, traveler cheque, moeda estrangeira, entre outras formas adicionais e
informa antecipadamente aos clientes.

2.9. Sistema de informagdes gerenciais
29.1. A organizagdo possui um sistema formalmente
estabelecido de informac@es gerenciais para apoiar
as operagdes didrias, comunicar-se com o cliente,
acompanhar o progresso dos planos de agéo e
subsidiar a tomada de decisbes em todos 0s niveis e
areas da organizacao.
(1) A organizacéo trata informalmente com os dados para apoiar as operagdes
diérias, comunicar-se com o cliente, acompanhar o progresso dos planos de
acdo e subsidiar a tomada de decisfes em todos os niveis e areas da
organizag&o.
(2) O nivel de formalizag8o do sistema de informagdes é precério e ainda
precisa ser melhorado.
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(3) A organizagdo tem um sistema de informagdes implantado, porém néo
atrelado & estratégia organizacional.

(4) A organizacdo tem um sistema de informac@es implantado e atrelado &
estratégia organizacional.

3. GESTAO DE PESSOAS

3.1. Recrutamento
3.11. A organizagdo recruta pessoas interna e
externamente, por meios proprios ou por empresa
terceirizada de RH, e as contrata de maneira
condizente com as necessidades e estratégias do
modelo de negdcio da organizagao.
(1) Nunca recrutou
(2) A organizacéo recruta pessoas principalmente externamente, conforme a
necessidade, sem qualquer ligacdo com a estratégia do modelo de negécio da
organizacdo, por meios proprios ou por empresa terceirizada de RH.
(3) A organizagdo recruta pessoas interna e externamente, conforme a
necessidade, sem qualquer ligacdo com a estratégia do modelo de negécio da
organizacdo, por meios proprios ou por empresa terceirizada de RH.
(4) A organizacéo recruta pessoas principalmente externamente, com foco na
estratégia do modelo de negécio da organizacdo, por meios préprios ou por
empresa terceirizada de RH.
(5) A organizagdo recruta pessoas interna e externamente, com foco na
estratégia do modelo de negécio da organizacgdo, por meios préprios ou por
empresa terceirizada de RH.

3.2. Necessidades de Treinamento
3.21. A organizagdo definiu um sistema para

identificacdo de necessidades de qualificagdo em
todos o0s niveis que considere no minimo os
aspectos que impactam diretamente a qualidade do
servico, tais como: servicos ao cliente;
conhecimentos técnicos, idiomas, qualidade no
atendimento, entre outros.

(1) Néo ha evidéncias de que a organizacéo identifica as necessidades de

treinamento no minimo para os aspectos que impactam diretamente a qualidade

do servico.

(2) A organizacéo identifica as necessidades de treinamento informalmente,

mediante consulta aos colaboradores, ou quando ha alguma demanda

identificada pelos colaboradores, clientes ou terceiros.

(3) A organizagdo identifica as necessidades de treinamento, porém de forma

ndo sistematica ou atrelada & estratégia do modelo de negdcio.

(4) A organizacéo identifica as necessidades de treinamento de forma

sistematica e atrelada & estratégia do modelo de negdcio.
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3.3. Qualificacéo
3.3.1. A organizagdo providencia treinamento e
qualificacdo aos gestores para o desenvolvimento
gerencial.
(1) N&o ha evidéncias de que a organizagao treina e qualifica os gestores para o
desenvolvimento gerencial.
(2) A organizacéo treina e qualifica os gestores para o desenvolvimento
gerencial, porém néo de forma sistematica ou atrelada a estratégia do modelo de
negacio.
(3) A organizagdo treina e qualifica os gestores para o desenvolvimento
gerencial, de forma sistemética, porém ndo atrelada a estratégia do modelo de
negacio.
(4) A organizacéo treina e qualifica os gestores para o desenvolvimento
gerencial, de forma sistem@tica e atrelada a estratégia do modelo de negdcio.

3.3.2. A organizagdo providencia treinamento e
qualificagdo ~ aos  colaboradores para o0
desenvolvimento de competéncias.
(1) Néo ha evidéncias de que a organizacéo treina e qualifica os colaboradores
para o desenvolvimento de competéncias.
(2) A organizacéo treina e qualifica os colaboradores para o desenvolvimento de
competéncias, porém ndo de forma sistematica ou atrelada a estratégia do
modelo de negécio.
(3) A organizacéo treina e qualifica os colaboradores para o desenvolvimento de
competéncias, de forma sistematica, porém ndo atrelada a estratégia do modelo
de negdcio.
(4) A organizacéo treina e qualifica os colaboradores para o desenvolvimento de
competéncias, de forma sistematica e atrelada a estratégia do modelo de
negacio.

3.4. Avaliacéo de Desempenho
3.4.1. A organizacdo estabelece a prética e o registro

formal de avaliacdo de desempenho pessoal e a
respectiva opinido aos colaboradores, incluindo o
reconhecimento pelas agfes bem realizadas e
orientagcbes sobre acbGes que necessitam de
melhoria.

(1) A organizacéo néo realiza avaliacdo do desempenho pessoal dos

colaboradores.

(2) A organizacéo realiza avaliacdo do desempenho pessoal dos colaboradores

por meio principalmente de resultados financeiros.

(3) A organizagdo mantém um conjunto de indicadores de desempenho pessoal,

que usa como instrumento de gestdo, porém ndo fornece feedback aos

colaboradores sobre as agdes executadas no periodo avaliado.
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(4) A organizacdo mantém um conjunto de indicadores de desempenho pessoal,
que usa como instrumento de gestdo, e fornece feedback aos colaboradores
sobre as agles executadas no periodo avaliado.

3.5. Comunicacgao Interna
3.5.1. A organizagdo tem um sistema de comunicacdo

interna definido e implantado que garante que os
colaboradores possuem informacgdes necessarias e
suficientes para o exercicio de sua fungdo e para
manutencéo da qualidade.

(1) Néo foram evidenciadas praticas de comunicacéo interna.

(2) A organizacéo definiu praticas de comunicag&o interna, porém informais e

ndo sistematicas.

(3) A organizacéo definiu praticas de comunicag&o interna, formais, porém néo

sistematicas.

(4) A organizacéo definiu praticas de comunicagéo interna, formais e

sistematicas.

4. GESTAO DA EXPERIENCIA DE SERVICOS

4.1. Planejamento da experiéncia de servicos
411. A organizagdo intencionalmente prepara a
infraestrutura fisica para criar uma experiéncia
memoravel ao cliente.
Esta andlise inclui: a) o ambiente no qual o servico é ofertado, que envolve a
arquitetura, design, iluminacdo, uso de cores, entre outros estimulos que envolvam os
cinco sentidos; b) Padrdes de servigo para manutengdo externa, incluindo edificios,
terrenos, sinalizagdo, passeios, calcadas e estacionamento; c) Inclusdo de fatores de
prazer incluindo paisagismo e entorno, localizag&o, pontos de vista, niveis de iluminagéo
de qualidade; d) Qualidade de decoragdo, mobiliario e equipamentos, instalacdes,
limpeza, apresentacdo, ambiente geral e fornecimento e manutengdo de comodidades
extras no local da presta¢éo do servigo e/ou no destino turistico.

(1) A organizacéo néo realiza agBes intencionais neste sentido.

(2) A organizacéo realizou a¢fes ndo intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, somente na criagéo/instalagdo do negécio.

(3) A organizagdo realiza agOes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criagdo/instalacdo do negécio, mas ndo de forma
sistematica.

(4) A organizacéo realiza agBes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criacdo/instalagdo do negdécio, de forma sistematica.

412. A organizagdo intencionalmente prepara 0s
colaboradores para ofertarem uma experiéncia
memorével ao cliente.
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Esta analise inclui: a) Gestdo das pessoas, com foco nos colaboradores, nos clientes, no
desempenho do servigo e na personalizacdo das a¢Bes, com atengdo as caracteristicas
dos participantes tais como género, idade, experiéncia, entre outras; b) por parte dos
empregados, envolve a empatia, expertise, responsividade; c) procedimentos de check-in
e de check-out, incluindo administracdo, a aparéncia da area e de colaboradores,
disponibilidade de pessoal para prestacio dos servigos.

(1) A organizacéo néo realiza agdes intencionais neste sentido.

(2) A organizacéo realizou a¢fes ndo intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, somente na criagéo/instalagdo do negdécio.

(3) A organizagdo realiza agOes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criacdo/instalacdo do negécio, mas nédo de forma
sistematica.

(4) A organizacéo realiza agBes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criacdo/instalagdo do negdécio, de forma sistematica.

413. A organizagdo intencionalmente prepara as
tecnologias de interface com os clientes para criar
uma experiéncia memoravel ao cliente.

Esta andlise inclui: a) tecnologias de autoatendimento mediadas ou ndo por
equipamentos da organizacéo; b) tecnologias de fabricacdo, apresentagdo e entrega de
produtos ou servigos ao cliente; c) qualidade e atratividade das informacdes publicadas
nas diversas midias produzidas pela organizacéo; d) as tecnologias apoiam e sustentam
as estratégias criadas para a experiéncia memoravel com a infraestrutura e com a
prestacdo do servi¢o propriamente dita; e) as tecnologias de producéo, entrega ou uso
do servico proporcionam experiéncias sensoriais memoraveis.

(1) A organizacéo néo realiza agdes intencionais neste sentido.

(2) A organizacéo realizou a¢fes ndo intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, somente na criagéo/instalagdo do negécio.

(3) A organizagdo realiza agOes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criacdo/instalacdo do negécio, mas ndo de forma
sistematica.

(4) A organizacéo realiza agBes intencionais neste sentido, com a ajuda de
terceiros ou ndo, desde a criacdo/instalagdo do negdécio, de forma sistematica.

4.2. Anélise critica da experiéncia de servigos
4.2.1. A organizacdo analisa criticamente a experiéncia de
servigos a intervalos definidos, ndo superiores a um
ano, quanto a sua adequacao.
(1) A organizacdo ndo planeja experiéncias de servicos memoraveis aos
clientes.
(2) A organizacéo planeja experiéncias de servigos mas ndo as analisa
criticamente.
(3) A organizagdo planeja experiéncias de servicos, as analisa criticamente, mas
sem intervalos ou critérios definidos.
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(4) A organizacéo projeta experiéncias de servicos, as analisa criticamente, com
intervalos e critérios definidos.

4.3. Flexibilidade
43.1. A organizagdo dispde de flexibilidade na prestacdo
de servicos para atender as necessidades dos
clientes, bem como de profissionais/tecnologias
dedicados a isso.
A flexibilidade aqui tratada inclui, entre outras possibilidades: modificacdo em produtos
e servigos, linha direta com o cliente, atendimento 24 horas presencial, atendimento 24
horas remoto, pessoal designado para solugéo de problemas.

(1) A organizacéo néo flexibiliza seus servigos.

(2) A organizagdo é flexivel, mas somente para um grupo seleto de servigos que
presta.

(3) A organizagdo é flexivel, para o conjunto de servigos que presta, mas esta
opc¢éo ndo é explicitamente comunicada ao clientes.

(4) A organizacéo é flexivel, para o conjunto de servicos que presta, e esta
opcao é explicitamente comunicada ao clientes.

5. DIVULGAGCAO DO DESTINO TURISTICO

5.1. Informacd@es sobre o destino turistico
5.1.1. A organizaco informa aos turistas sobre acessos e
deslocamento no destino turistico (transportes,
logistica, seguranga, entre outros).
(1) A organizacédo néo fornece este tipo de informag&o.
(2) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, mas informalmente, quando
solicitada.
(3) A organizagdo fornece este tipo de informag&o, formalmente, quando
solicitada.
(4) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, formalmente e de forma
acessivel aos clientes.

5.1.2. A organizagdo informa aos turistas sobre a oferta de
servicos no destino turistico (acesso internet,
telefonia, cadmbio, servicos de saude, embaixada,
entre outros).

(1) A organizacédo néo fornece este tipo de informagéo.

(2) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, mas informalmente, quando
solicitada.

(3) A organizagdo fornece este tipo de informacg&o, formalmente, quando
solicitada.

(4) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, formalmente e de forma
acessivel aos clientes.
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5.1.3. A organizacdo informa aos turistas sobre locais e
opgdes de compras no destino turistico (artesanato,
produtos locais, centros de comércio, entre outros).

(1) A organizacéo néo fornece este tipo de informag&o.

(2) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, mas informalmente, quando
solicitada.

(3) A organizagdo fornece este tipo de informag&o, formalmente, quando
solicitada.

(4) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, formalmente e de forma
acessivel aos clientes.

5.1.4. A organizacdo informa aos turistas sobre opcdes de
lazer e cultura no destino turistico (museus,
parques, teatros, espacos de cultura popular,
parques temdticos, bares e restaurantes, entre
outros).

(1) A organizacédo néo fornece este tipo de informagéo.

(2) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, mas informalmente, quando
solicitada.

(3) A organizagdo fornece este tipo de informacg&o, formalmente, quando
solicitada.

(4) A organizacéo fornece este tipo de informag&o, formalmente e de forma
acessivel aos clientes.

5.2. Parcerias no destino turistico
5.2.1.  S&o estabelecidas parcerias com outras organizacoes

(meios de hospedagem, diversdes, traslados,
agéncias, etc.) para aumentar a oferta de servicos
aos clientes.

(1) A organizacéo néo faz este tipo de parceria.

(2) A organizacéo faz este tipo de parceria, mas informalmente.

(3) A organizacéo faz este tipo de parceria, formalmente, porém n&o comunica

em seus produtos e servigos.

(4) A organizacéo faz este tipo de parceria, formalmente e comunica claramente

aos clientes.

6. RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

6.1. Codigo de Etica
6.1.1. A organizacdo tem um codigo de ética definido e
implantado em todos os niveis da organizacéo.
“Como um instrumento formal e regulador, o codigo de ética é utilizado pelas
organizagBes para a exposicdo de suas normas de relacionamentos especificos, visando
a orientar o comportamento dos individuos ou dos grupos no perimetro organizacional.
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A constitui¢do das politicas e das diretrizes contidas no c6digo é baseada em uma ética
projetada, na maioria das vezes, condizente com os valores atrelados aos padrdes
universais de direitos humanos e de cidadania e participagdo na sociedade, levando em
consideracdo também pontos de vista da organizagdo responsavel pelo documento.
Quando o cédigo de ética organizacional torna-se publico, isto é, o seu conhecimento
faz-se disponivel para toda a sociedade (através de diferenciadas estratégias,
principalmente por meio da divulgagdo em midias organizacionais), as normas
apresentadas nele acabam por revelar o posicionamento que a organizagdo quer
apresentar nos processos de relacionamentos com seus publicos”. Fonte: FOSSA e
SGORLA, 2011.

(1) A organizacdo ndo possui codigo de ética definido e implantado.

(2) A organizacéo possui codigo de ética formalizado, mas ndo houve revisdes
no Gltimo ano.

(3) A organizagdo possui cédigo de ética formal, revisado no altimo ano.

6.2. Acessibilidade
6.2.1. A organizacdo proporciona a acessibilidade de
pessoas com deficiéncia aos produtos e instalagdes
da organizacéo.
(1) A organizagdo ndo promove a¢Bes desta natureza.
(2) A organizacéo promove acBes desta natureza, mas no limite da lei.
(3) A organizagdo promove agdes desta natureza, além do especificado na lei,
mas com ac¢Bes notoriamente ineficazes, evidenciadas pela infraestrutura e
equipamentos.
(4) A organizacdo promove acBes desta natureza, além do especificado na lei,
com agdes notoriamente eficazes, evidenciadas pela infraestrutura e
equipamentos.

6.3. Programas e/ou ag¢des socioambientais
6.3.1. A organizagdo tem um programa definido e

implantado e/ou a¢des para diminui¢do do consumo
energético e/ou para o uso de fontes alternativas.

(1) A organizagdo ndo promove a¢Bes desta natureza.

(2) A organizacdo promove acBes desta natureza, mas informalmente.

(3) A organizagdo promove acBes desta natureza, formalmente, porém ndo

comunica em seus produtos e Servicos.

(4) A organizacdo promove agles desta natureza, formalmente e comunica

claramente aos clientes.

6.3.2. A organizagdo tem um programa definido e
implantado e/ou ag¢bes para 0 consumo consciente
da &gua e/ou para o uso de fontes alternativas
(programas de consumo responsavel, por exemplo).

(1) A organizagdo ndo promove a¢Bes desta natureza.
(2) A organizacdo promove acBes desta natureza, mas informalmente.
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(3) A organizagdo promove agOes desta natureza, formalmente, porém néo
comunica em seus produtos e Servicos.

(4) A organizacdo promove agles desta natureza, formalmente e comunica
claramente aos clientes.

6.3.3. A organizacdo realiza agBes para gestdo dos
residuos de suas operacBes (coleta seletiva,
tratamento de efluentes, reciclagem/
reaproveitamento/ reutilizagdo, programas de
conscientizacdo de colaboradores e clientes, entre
outras aces).

(1) A organizagdo ndo promove a¢Bes desta natureza.

(2) A organizacdo promove acBes desta natureza, mas informalmente.

(3) A organizagdo promove agOes desta natureza, formalmente, porém néo
comunica em seus produtos e Servicos.

(4) A organizacdo promove agles desta natureza, formalmente e comunica
claramente aos clientes.

7. REQUISITOS COMPULSORIOS

7.1. CADASTUR
7.1.1. A organizagdo é registrada no CADASTUR,
sistema de cadastro nacional de empreendimentos
turisticos.
O CADASTUR ¢ o sistema de cadastro de pessoas fisicas e juridicas que atuam na
cadeia produtiva do turismo, executado pelo MTur em parceria com os Orgéos Oficiais
de Turismo das Unidades da Federacéo.
O cadastro é OBRIGATORIO para Meios de Hospedagem (albergue, condo-hotel, flat,
hotel urbano, hotel de selva, hotel fazenda, hotel histérico, pousada, resort e cama &
café); Agéncias de Turismo; Transportadoras Turisticas; Organizadoras de Eventos. E
OPCIONAL para Restaurantes, Cafeterias e Bares.
O cadastro permite a participacdo em eventos, feiras e a¢Bes realizados pelo Ministério
do Turismo e pela Embratur, tais como o Saldo do Turismo, Vai Brasil e Portal de
Hospedagem. Disponibiliza também o acesso a linhas de financiamento especificas para
0 turismo, por meio de bancos oficiais, além da participacdo em programas de
qualificacdo promovidos e apoiados pelo MTur. O cadastro é excelente fonte de consulta
do mercado turistico brasileiro.
Fonte: Adaptado de http://www.cadastur.turismo.gov.br/cadastur/SobreCadastur.mtur

(1) O(a) entrevistado(a) ndo sabe do que se trata.

(2) O(a) entrevistado(a) sabe do que se trata, mas a organizagdo ndo tem
interesse no cadastro ou faltam informagoes.

(3) A organizagdo é integrante do CADASTUR.

7.2. Alvaré de funcionamento
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7.21. A organizagdo possui alvard de funcionamento
emitido pelo 6rgdo competente local.
(1) A organizacdo ndo possui alvard .
(2) A organizacdo ndo possui alvaré porque o terreno néo é legalizado.
(3) A organizacdo néo possui alvar, mas esta em processo de emisséo.
(4) A organizagdo possui alvara.

7.3. Governancga
7.3.1. A organizacdo participa ativamente de entidade

representativa do seu setor (ABIH, ABAV,
ANTTUR, ABRASEL, entre outras),
compreendendo que esta é importante para a
governanca  regional para a  elaboracdo,
monitoramento e, em alguns casos, na execucao de
politicas publicas, desenvolvimento do setor, e
promocgédo do crescimento local e de um ambiente
de negdcios favoravel aos empreendimentos.

(1) A organizacédo néo é associada a qualquer entidade representativa do seu

ramo de atuagdo.

(2) A organizacéo é associada a entidade representativa do seu ramo de atuagéo,

porém n&o tem participac&o ativa nos eventos, cursos, encontros para

intercAmbio de experiéncias ou demais agdes promovidas pela associacao.

(3) A organizagdo é associada a entidade representativa do seu ramo de atuacéo,

tem participa¢do comprovada nos eventos, cursos, encontros para intercdmbio

de experiéncias ou demais a¢bes promovidas pela associa¢do, porém seus

dirigentes ndo participam e nunca participaram da diretoria desta entidade.

(4) A organizacéo é associada a entidade representativa do seu ramo de atuacao,

tem participa¢do comprovada nos eventos, cursos, encontros para intercdmbio

de experiéncias ou demais a¢Bes promovidas pela associacao, e seus dirigentes

participam ou ja participaram da diretoria desta entidade.

7.4. Requisitos legais
7.4.1. A organizagdo conhece e aplica os requisitos legais,
regulamentares e contratuais aplicaveis ao neg6cio
e executar agdes visando ao seu pleno atendimento.
Os requisitos legais sé@o todas as normas, regulamentos, resolucdes, portarias, decretos,
leis, e demais instrumentos legais, no &mbito federal, estadual e municipal que formam o
conjunto de regras aplicaveis as operagbes da empresa. Se um determinado
empreendimento vende alimentos, por exemplo, deve se adequar as normas da vigilancia
sanitaria. Meios de transporte devem se adequar as normas do CONTRAN e da ANTT,
por exemplo. A natureza dos requisitos legais pode diferir de um tipo de negécio para
outro (Coédigo de Defesa do Consumidor se aplica a todos), mas normalmente
relacionam-se a seguranca dos produtos, servi¢os, equipamentos e tecnologias em
contato com os consumidores e funcionarios.

(1) A organizacdo néo conhece os requisitos legais apliciveis ao seu negocio.
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(2) A organizacéo conhece os requisitos legais, mas ndo os aplica.

(3) A organizacéo conhece a aplica os requisitos legais, mas ndo os atende
completamente.

(4) A organizacéo conhece a aplica os requisitos legais e os atende plenamente.
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APENDICE C - OFICIO PARA EMPRESAS

Oficio LEMP-UFSC n° xxxx/2014

A
(Nome do proprietario/gerente).

Prezado(a) Sr(a),

A Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC estd
realizando uma pesquisa com a finalidade de colher informacGes sobre a
qualidade dos servicos turisticos na cidade de Floriandpolis-SC.

O sigilo dos dados e das informacdes coletadas é garantido pelas
leis e diretrizes que regem os institutos de pesquisa e serdo de exclusivo
uso da Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC.

Solicitamos, portanto, que receba nosso agente pesquisador que
portard, além desta carta, cracha de identificacdo e camiseta da UFSC.

Desde ja agradecemos sua atencdo, ressaltando a importancia de
sua colaboragdo no cumprimento de nosso trabalho, e nos colocamos a
disposicdo para esclarecimentos adicionais por meio dos telefones (48)
3721-XXXX € 3721-XXXX.

Atenciosamente.

Prof. Dr. Alvaro Guillermo Rojas Lezana
Coordenador do LEMP-UFSC
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APENDICE D - ESTATISTICA DESCRITIVA
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Escala Likert

ltem 1 > 3 ) Mediana
1.1.1. 9 30 0 13 2
1.1.2. 20 17 3 12 2
1.1.3. 34 7 3 8 1
1.2.1. 26 7 3 16 2
1.2.2. 26 9 17 2
1.2.3. 26 9 17 2
1.3.1 11 32 2 7 2
1.3.2. 30 15 3 4 1
1.4.1. 4 30 3 15 2
1.4.2. 10 16 26 3
1.4.3. 15 17 5 15 2
1.4.4. 37 7 8 1
1.4.5. 35 13 4 1
2.1.1. 41 0 1 10 1
2.2.1. 22 12 1 17 2
2.2.2. 32 7 7 6 1
2.2.3. 1 14 15 22 3
2.3.1. 39 3 10 1
24.1. 37 3 3 9 1
2.5.1. 18 15 3 16 2
2.6.1. 6 3 21 22 3
2.7.1. 27 5 1 19 1
2.81. 21 11 4 16 2
2.82. 0 45 4 3 2
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Escala Likert

ltem 1 > 3 2 5 Mediana
2.83. 8 3 34 3
2.91. 32 6 2 12 1
3.1.1. 4 9 5 5 29 5
3.2.1. 16 15 2 19 2
3.3.1. 14 6 3 29 4
3.3.2. 11 6 1 34 4
34.1. 34 0 1 17 1
3.5.1. 12 27 1 12 2
41.1. 2 7 4 39 4
4.1.2. 6 2 7 37 4
4.1.3. 13 15 5 19 2
4.2.1. 26 9 2 15 2
43.1. 2 7 22 21 3
5.1.1. 4 33 7 8 2
5.1.2. 3 32 8 9 2
5.13. 3 35 6 8 2
5.1.4. 4 37 3 8 2
5.2.1 20 20 0 12 2
6.1.1. 41 1 10 1
6.2.1. 9 10 7 26 4
6.3.1. 19 26 2 5 2
6.3.2. 19 23 5 5 2
6.3.3. 11 31 2 8 2
7.1.1. 31 5 16 1
7.2.1. 0 0 2 50 4
7.3.1. 22 13 7 10 2
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ltem

Escala Likert

3

4

Mediana

7.4.1.

0

52

4
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APENDICE E - TESTE DE NORMALIDADE

EXAMINE VARIABLES=ESCORE
/PLOT BOXPLOT NPPLOT
/COMPARE GROUPS
/PERCENTILES(5,10,25,50,75,90,95) HAVERAGE
/STATISTICS DESCRIPTIVES

/CINTERVAL 95

/MISSING LISTWISE

/NOTOTAL .
Explore

[Conjunto_de_dadosO0]

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N

Percent N

Percent

Escore 52| 100,0% 0 0,0% 52| 100,0%
Descriptives
Statistic | Std.
Error
Mean 119,62 | 4,538
95% Confidence Egﬁﬁg 110,50
Interval for Upper
Mean Bound 128,73
5% Trimmed Mean 118,32
Median 113,50
Escore Variance 1071,065
Std. Deviation 32,727
Minimum 75
Max imum 188
Range 113
Interquartile Range 56
Skewness ,631 ,330
Kurtosis -,701 ,650
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Statistic | df | Sig. | Statistic | df |Sig.
Escore ,130 521,028 ,919 521 ,002

a. Lilliefors Significance Correction

Escore
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APENDICE F - ANALISE DE CONFIABILIDADE

DATASET ACTIVATE Conjunto_de dados1.
RELIABILITY

/VARIABLES=01.1.1 @1. 1 2 @1 1.3 @1 2 1 @1 2.2 01.2.3 @1.3.1
01.3.2 01.4.1 01.4.2 @1.4.3 @1.4.4 5 02.1.1 2.2.1 @2.2.2
02.2.3 02.3.1 @2.4.1 @2.5.1 @2.6. 1 2.81 @2.82 @2.83

@@

©2.91 @3.1.1 @3.2.1 @S. 3 l @3.3.2 @3 4 1 @3.5.1 @4.1.1 @4.1.2
@4.1.3
@4.2.1 @4.3.1 @5.1.1 @5.1.2 @5. @6 1.1 @6.2.1

3 @5.1.4 @5.
06.3.1 ©6.3.2 @6.3.3 07.1.1 07.2.1 @7.3.1 @7.
/SCALE(*ALL VARIABLES®) ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=CORR.
Reliability

[Conjunto_de_dados1] F:\PROVISORIO\RESPOSTAS.sav

Warnings

Each of the following component variables has zero variance
and is removed from the scale: 7.4.1.

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 52 100,0
Cases Excluded? 0 ,0
Total 52 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach®s Alpha Cronbach®s Alpha N of ltems
Based on
Standardized
Items

,968 ,967 50




RELIABILITY
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/VARIABLES=@1.1.1 @1.1.2 @1.1.3 @1.2.1 @1.2.2 @1.2.3 @1.3.1
©1.3.2 @1.4.1 @1.4.2 @1.4.3 @01.4.4 @1.4.5
/SCALE("ALL VARIABLES®) ALL

/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .

Reliability 1
[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Valid 52 100,0
Cases Excluded? 0 ,0

Total 52 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
,898 13
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s

if Item Variance if Item-Total Alpha if

Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
1.1.1. 23,50 61,941 ,694 ,885
1.1.2. 23,69 65,590 ,393 ,902
1.1.3. 24,12 63,045 ,565 ,892
1.2.1. 23,65 57,368 , 752 ,882
1.2.2. 24,00 62,196 ,803 ,881
1.2.3. 24,00 63,098 ,734 ,884
1.3.1. 23,73 65,142 ,590 ,891
1.3.2. 24,19 66,158 ,503 ,894
1.4.1. 23,27 64,397 ,563 ,892
1.4.2. 23,52 66,686 ,559 ,892
1.4.3. 23,44 58,487 , 797 ,879
1.4.4. 24,38 67,928 ,478 ,895
1.4.5. 24,42 69,347 ,442 ,897
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RELIABILITY

02.6.1 @2.7.1 @2.81 ©2.82 ©@2.83 ©2.91

Reliability 2
[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

/SCALE("ALL VARIABLES") ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .

Case Processing Summary

/VARIABLES=02.1.1 ©2.2.1 @2.2.2 @2.2.3 @2.3.1 @2.4.1 @2.5.1

N %

Valid 52 100,0
Cases Excluded? 0 ,0

Total 52 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
,915 13
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach™s

if Item Variance if Item-Total Alpha if

Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
2.1.1. 27,08 84,621 ,734 ,904
2.2.1. 26,44 81,428 ,812 ,900
2.2.2. 26,94 88,212 ,639 ,908
2.2.3. 25,58 92,916 ,513 ,913
2.3.1. 27,25 91,289 ,681 ,908
2.4.1. 27,00 84,118 ,779 ,902
2.5.1. 26,37 82,433 ,811 ,901
2.6.1. 25,56 88,997 ,679 ,907
2.7.1. 26,46 79,273 ,842 ,899
2.81 26,40 83,147 ,748 ,904
2.82 26,50 99,392 ,258 ,919
2.83 25,92 103,053 -,081 ,930
2.91. 26,81 83,178 ,764 ,903
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Reliability 3
[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Valid 52 100,0
Cases Excluded?® 0 ,0

Total 52 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
,823 6

RELIABILITY
/VARIABLES=@3.1.1 @3.2.1 @3.3.1 @3.3.2 @3.5.1
/SCALE("ALL VARIABLES") ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s

if Item Variance if Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
3.1.1. 12,75 26,074 ,306 ,858
3.2.1. 14,17 21,518 ,802 , 749
3.3.1. 13,73 22,946 ,620 ,788
3.3.2. 13,52 23,509 ,604 ,792
3.4.1. 14,62 22,124 ,635 ,785
3.5.1. 14,38 24,594 ,654 , 787
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RELIABILITY

/VARIABLES=04.1.1 @4.1.2 @4.1.3 @4.2.1 @4.3.1
/SCALE("ALL VARIABLES") ALL

/MODEL=ALPHA

/SUMMARY=TOTAL .

Reliability 4

[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Valid 52 100,0
Cases Excluded? 0 ,0

Total 52 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
, 771 5
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s

if ltem Variance if Item-Total Alpha if

Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
4.1.1 11,33 10,734 ,581 , 722
4.1.2 11,42 10,092 ,572 ,719
4.1.3 12,29 8,366 ,698 ,667
4.2.1 12,75 8,583 ,591 ,716
4.3.1 11,67 12,381 ,309 ,793
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RELIABILITY
/VARIABLES=@5.1.1 @5.1.2 @5.1.3 @5.1-4 @5.2.1
/SCALE("ALL VARIABLES®") ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .
Reliability 5
[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 52 100,0
Cases Excluded?® 0 ,0
Total 52 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
,959 5

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s

if Item Variance if Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
5.1.1 9,17 11,558 ,938 ,941
5.1.2 9,10 11,461 ,946 ,940
5.1.3 9,17 11,675 ,946 ,941
5.1.4 9,25 11,681 ,934 ,942
5.2.1 9,46 10,606 , 759 ,984
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RELIABILITY

/VARIABLES=06.1.1 ©06.2.1 @6.3.1 @6.3.2 @6.3.3
/SCALE("ALL VARIABLES") ALL

/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .
Reliability 6

[Conjunto_de_dados1]
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

Cases

Excluded?

%
52 100,0
0 ,0
52 100,0

a. Listwise deletion based on all variables

procedure.

Reliability Statistics

in the

Cronbach"s Alpha N of ltems
,675 5
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s
if ltem Variance if Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted | Correlation Item Deleted
6.1.1 8,88 7,320 ,449 ,620
6.2.1 7,33 8,264 ,032 ,826
6.3.1 8,42 6,327 ,624 ,539
6.3.2 8,37 6,197 ,617 ,538
6.3.3 8,15 6,133 ,630 ,531




RELIABILITY
/VARIABLES=@7.1.1 @7.

2.1 @7.3.1

/SCALE("ALL VARIABLES") ALL

/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL .
Reliability

[Conjunto_de_dadosl1l] F:\PROVISORIO\RESPOSTAS.sav

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

177

N %

Valid 52 100,0
Cases Excluded?® 0 ,0

Total 52 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach"s Alpha N of ltems
,532 3
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach"s

if Item Variance if Item-Total Alpha if

Deleted Item Deleted | Correlation | Item Deleted
7.1.1. 6,06 1,350 ,588 -,047%
7.2.1. 3,81 3,452 -,075 , 737
7.3.1. 5,67 ,852 ,580 -,053%
a. The value is negative due to a negative average covariance

among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.
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APENDICE G — RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL

FACTOR

@1.

@2.
@2.

@4.

@5.
@7.

@1.
@2.
@2.
@4.
@5.
@7.

Fa

[c

/VARIABLES ©1.1.1 @1.1.2 @1.1.3 @1.2.1 @1.2.2 @1.2.3 @1.3.1
3.2 01.4.1 @1_4_2 @1.4.3 @1.4.4 @1.4.5 @2.1.1 @2.2.1 @2.2.2
2.3 @2.3.1 @2.4.1 @2.5.1 @2.6.1 @2.7.1 @2.81 @2.82 @2.83

91 @3.2.1 @3. 3 l @3.3.2 @3.4.1 @3.5.1 @4.1.1 @4.1.2 @4.1.3
2.1

1.1 @5.1.2 @5.1.3 @5.1.4 @5.2.1 @6.1.1 @06.3.1 @6.3.2 @6.3.3
1.1 @7.3.1
/MISSING LISTWISE
/ANALYSIS @1.1.1 @1.1.2 @1.1.3 @1.2.1 @1.2.2 @1.2.3 @1.3.1
3.2 01.4.1 01.4.2 @1.4.3 @1.4.4 @1.4.5 @2.1.1 @2.2.1 @2.2.2
2.3 @2.3.1 @2.4.1 @2.5.1 @2.6.1 @2.7.1 @2.81 @2.82 @2.83

91 @3.2.1 @3.3.1 @3.3.2 @3.4.1 @3.5.1 @4.1.1 @4.1.2 @4.1.3
2.1

1.1 @5.1.2 @5.1.3 @5.1.4 @5.2.1 @6.1.1 @6.3.1 @6.3.2 @6.3.3
1.1 @7.3.1

/PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION
/FORMAT SORT

/PLOT EIGEN

/CRITERIA MINEIGEN(L) ITERATE(25).
/EXTRACTION PC

/CRITERIA ITERATE(25).

/ROTATION VARIMAX

/SAVE BART(ALL).

/METHOD=CORRELATION.

ctor Analysis

onjunto_de_dados1l] F:\PROVISORIO\RESPOSTAS.sav

KMO and Bartlett"s Test

Bartlett"s Test of
Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,666

Approx. Chi-Square 2715,312
df 1035
Sig.- ,000




Communalities

Initial Extraction
1.1.1. 1,000 , 766
1.1.2. 1,000 ,771
1.1.3. 1,000 , 790
1.2.1. 1,000 ,934
1.2.2. 1,000 ,947
1.2.3. 1,000 ,942
1.3.1. 1,000 ,872
1.3.2. 1,000 ,781
1.4.1. 1,000 ,837
1.4.2. 1,000 ,734
1.4.3. 1,000 ,826
1.4.4. 1,000 ,735
1.4.5. 1,000 ,779
2.1.1. 1,000 ,811
2.2.1. 1,000 ,829
2.2.2. 1,000 ,865
2.2.3. 1,000 , 756
2.3.1. 1,000 ,881
2.4.1. 1,000 ,839
2.5.1. 1,000 , 798
2.6.1. 1,000 ,609
2.7.1. 1,000 ,774
2.81 1,000 ,685
2.82 1,000 ,869
2.83 1,000 ,539
2.91. 1,000 ,866
3.2.1. 1,000 ,693
3.3.1. 1,000 ,629
3.3.2. 1,000 ,651
3.4.1. 1,000 , 752
3.5.1. 1,000 ,827
4.1.1. 1,000 ,866
4.1.2. 1,000 ,841
4.1.3. 1,000 ,731
4.2.1. 1,000 ,870
5.1.1. 1,000 ,935
5.1.2. 1,000 ,959
5.1.3. 1,000 ,956
5.1.4. 1,000 ,933
5.2.1. 1,000 ,816
6.1.1. 1,000 ,648
6.3.1. 1,000 ,843
6.3.2. 1,000 ,870
6.3.3. 1,000 , 746
7.1.1. 1,000 ,672
7.3.1. 1,000 , 797

Extract

Component Analysis.

on Method: Principal
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Total Variance Explained
Comp Initial Extraction Rotation
- Eigenvalues Sums of Sums of
Squared Squared
Loadings Loadings
Tot. % Cum_.% Tot. % Cum_.% Tot. % Cum_.%
Var Var Var
1 20,648 | 44,886 44,886 | 20,648 | 44,886 | 44,886 | 7,011 15,242 15,242
2 3,479 | 7,563 52,449 | 3,479| 7,563| 52,449 6,413 13,942 29,184
3 3,210 | 6,978 59,427 | 3,210| 6,978 | 59,427 | 4,306 | 9,361 38,544
4 2,196 | 4,773 64,200 | 2,196 | 4,773| 64,200] 4,289 9,324 47,868
5 1,916 | 4,165 68,365| 1,916 | 4,165| 68,365| 3,580 7,783 55,651
6 1,725 | 3,751 72,116 | 1,725| 3,751 72,116 3,331 7,241 62,892
7 1,429 | 3,106 75,222 | 1,429| 3,106| 75,222| 3,154 | 6,856 69,749
8 1,203 | 2,616 77,837 | 1,203| 2,616| 77,837| 2,633 5,723 75,472
9 1,065 | 2,316 80,153 | 1,065| 2,316 | 80,153| 2,153 | 4,681 80,153
10 ,964 | 2,007 82,250
11 ,884 | 1,923 84,172
12 ,773| 1,680 85,852
13 ,735| 1,599 87,451
14 ,624 | 1,356 88,807
15 ,531| 1,154 89,961
16 ,498 | 1,083 91,044
17 ,484 | 1,051 92,095
18 ,443 ,964 93,059
19 ,423 ,920 93,979
20 ,376 ,817 94,796
21 ,306 ,665 95,461
22 ,241 ,523 95,984
23 ,234 ,508 96,492
24 ,198 ,430 96,922
25 ,177 ,385 97,306
26 ,168 ,365 97,672
27 ,149 ,323 97,994
28 ,132 ,288 98,282
29 ,118 ,256 98,538
30 ,113 ,246 98,784
31 ,097 ,211 98,995
32 ,084 ,183 99,178
33 ,063 ,137 99,315
34 ,061 ,133 99,449
35 ,056 ,123 99,571
36 ,044 ,095 99,666
37 ,041 ,088 99,754
38 ,032 ,070 99,825
39 ,027 ,059 99,884
40 ,018 ,039 99,922
41 ,013 ,028 99,950
42 ,009 ,019 99,969
43 ,006 ,013 99,982
44 ,004 ,008 99,990
45 ,003 ,005 99,996
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?®

a. 9 components extracted.

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9

4.2.1. ,889 ,069 ,067 ,013| -,113| -,1293| -,040| -,134| ,031
3.5.1. ,852 ,114| -,011 ,167 ,141 ,109| -,031| -,118| ,113
2.91. ,849 ,172| -,042| -,172| -,252 ,039| -,032| -,068| -,116
1.4.3. ,839| -,153 ,105 ,052 | -,123 ,028 ,116 | -,182| -,152
2.4.1. ,831| -,050( -,280 ,084| -,043| -,155| -,085| -,164 | -,017
2.7.1. ,819| -,208| -,038| -,120 ,013| -,072| -,043| -,012| ,190
2.2.1. ,802 | -,352 ,069| -,165| -,043| -,051| -,063 ,008 | -,111
2.5.1. ,796 | -,318 ,079 ,013 ,229 ,058 ,033| -,006 | ,017
2.81. ,783| -,075| -,112 ,061| -,066 | -,122| -,099| -,070| ,125
1.2.2. ,780 | -,238 ,011 | -,076 ,371 ,000 | -,280 ,244 | -,035
3.4.1. ,779 | -,163 ,122| -,115 ,054| -,099 | -,253| -,111| ,029
3.2.1. ,771 ,003 ,209 | -,066 ,080 ,043 ,083| -,187| -,010
1.2.1. ,768 | -,226 ,035 | -,022 ,440 ,039 | -,276 ,134| -,035
1.2.3. ,753| -,103 ,105| -,106 ,428 | -,075| -,326 ,205| -,075
6.3.3. ,749 ,070| -,120 ,219 ,040 | -,216 ,190 ,176 | -,044
1.1.1. ,743| -,224| -,022| -,180| -,278 ,134| -,113 ,131| ,074
2.1.1. ,741| -,289| -,172 ,011 | -,270 ,164| -,140| -,157| ,067
2.3.1. ,739 ,017 ,064 | ,399| -,183 ,179| -,209| -,250( ,006
5.1.3. ,697 ,621| -,220| -,090| -,053| -,023| -,098 ,095 | -,080
5.1.4. ,697 ,589| -,235( -,119 ,018 | -,021 | -,123 ,081| -,090
5.1.2. ,687 ,649| -,227| -,083| -,040 ,028 ,025 ,016 | -,058
2.6.1. ,679 | -,121 ,214 | -,182 ,114| ,053 ,181 ,027 | -,076
4.1.3. ,661 ,105 ,322| -,122| -,082 ,077| -,159| -,106 | ,340
1.1.3. ,655 ,146 | -,446 | -,006 ,003 ,346 ,113 ,076 | -,053
7.3.1. ,645| -,139| -,254| -,224| ,002| -,316 ,077| -,376 | ,006
3.3.1. ,641 ,087 ,278 | -,197 ,178 | -,074 ,190| -,073| -,125
1.4.2. ,637 ,127 ,413 ,024 | -,071 | -,099 ,268| -,166 | -,166
5.2.1. ,631 ,444 | -,292 | -,068 ,142 ,278 ,166 ,001 | -,072
7.1.1. ,625| -,043| -,321| -,166 ,336 ,024 ,103| -,144| o064
1.4.1. ,618 | -,225| -,038| -,179 ,052 | -,068 ,334| -,223| ,450
6.1.1. ,613| -,202| -,204| ,179| -,177 ,306 | -,111 ,143| ,008
2.2.2. ,601| -,453| -,004| -,040| -,468| -,050 ,066 ,183| -,196
1.3.2. ,587| -,010| -,019| -,164| -,359| -,355 ,102 ,368| ,095
1.3.1. ,577| -,363| -,224| -,149| -,175| -,317 ,312 ,326| ,013
2.2.3. ,575| -,032 ,551 ,069 ,191| -,155| -,066 ,120| -,192
3.3.2. ,529 ,107 ,450 | -,146 ,177| -,026 ,298 | -,016 | -,124
1.4.4. ,521 | -,083 ,196 ,327 | -,411 ,103 ,008| -,040( -,361
5.1.1. ,655 ,664| -,210| -,095| -,017| -,032| -,040 ,009 | -,094
4.1.2. ,351 ,350 ,627 | -,159| -,201 ,235 ,067 ,043 | ,272
4.1.1. ,319 ,393 ,617 | -,102| -,229 ,199 | -,140 ,228 | ,234
2.83. -,043 ,142 ,498 ,274 | ,231| -,043 ,360 ,085| -,039
6.3.1. ,535| -,019| -,041 ,666 ,015| -,030 ,080 ,114| ,301
6.3.2. ,597 ,123| -,031 ,621 ,103| -,085 ,055 ,242 | ,182
1.4.5. ,532 ,101| -,142 ,616 ,100 | -,223 ,079| -,125| -,069
1.1.2. ,376 | -,397 ,223 ,126 ,056 ,605 ,033| -,083| -,171
2.82. ,300| -,187| -,435| -,130 ,141 ,523 ,441 ,212 | ,069
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix?®

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
J1.1. ,923 ,121 ,049 ,118 ,131 ,078 ,113 ,127 ] -,022
.12, ,921 ,090 ,073 ,143 ,159 ,094 ,119 ,152| ,066
.1.3. ,914 | ,181 ,081 ,081 ,152 ,148 ,054| ,160| -,012
.1.4. ,902 ,244 ,057 ,097 ,125 ,116 ,049 ,123| -,001
.2.1. ,756 ,143 ,093 ,145 ,135| -,036 ,149 ,039| ,389
.91 ,599 ,250 ,437 ,319 ,030 ,297 ,152 ,196 | ,040

,593 ,188 ,268 ,158 ,178 ,116 | -,062 | -,046 ,506
,439 ,412 ,272 ,368 ,413 | -,007 ,180 ,171 ,150
,273 ,885 ,067 ,112 ,135 ,124 ,168 ,067 ,002
,205 ,877 ,137 ,140 ,174 ,198 ,087 ,036 ,137
,191 ,873 ,152 ,183 ,203 ,067 ,125 ,016 ,135
,086 ,604 ,281 ,364 ,236 ,173 ,265 ,036 ,238
,217 ,594 ,308 ,412 ,097 ,176 ,115 ,156 | -,100
,131 ,577 ,395 ,297 ,037 ,434 ,180 ,057 ,100
,141 ,037 ,736 | -,047 ,240 ,201 ,249 ,067 | -,074
,291 ,246 ,634 ,273 ,462 | -,071 ,040 ,195| -,040
-,186 ,317 ,593 ,022 ,033 | -,177 ,203 ,118 ,444
,191 ,311 ,582 ,446 ,158 ,239 | -,146 ,093 ,170
,253 ,303 ,543 ,394 ,192 ,230 ,347 ,053 ,088
,196 ,303 ,494 ,089 ,285 ,211 | -,167 ,085 ,323
,212 ,387 ,438 ,279 ,032 ,432 | -,058 ,272 ,190
,042 ,172 | -,007 , 759 ,173 ,247 ,173 ,159 ,291
,308 ,240 ,160 ,701 ,007 ,252 ,100 | -,225| -,057
,217 ,494 ,219 ,496 ,189 ,332 ,066 ,150 ,125
,374 ,403 | -,005 ,473 ,095 ,044 ,084 | -,172 ,314
,444 ,361 ,344 ,470 ,313 ,244 ,001| -,121| -,002
,433 ,344 ,329 ,453 ,273 ,284 ,229 ,168 | -,123
,318 ,374 ,282 ,432 ,315 ,269 ,010 ,080 ,001

B
RPRRPRPRRRPRPRWRNRPRARRERRRENWR W:

2.1, ,288 ,368 ,297 ,410 ,131 ,073 ,391 ,193 ,081
.3.1. ,083 ,138 ,166 ,133 ,857 ,106 ,036 ,111 ,110
.3.2. ,246 ,231 ,093 ,004 ,836 ,143 ,120 ,001 ,073
.4.5. ,285 ,112 ,218 ,165 ,713 ,008 ,189 | -,238| -,104
.3.3. ,406 ,271 ,133 ,176 ,479 ,385 ,264 | -,068 ,088
.3.1. ,075 ,220 ,083 ,271 ,136 ,801 ,107 | -,149 ,210
.3.2. ,275 ,147 ,072 ,159 ,133 , 766 ,072 ,198 | -,062
2.2, -,012 ,208 ,592 ,146 ,043 ,659 ,066 ,007 ,095
.3.2. ,184 ,251 ,070 ,163 ,005 ,097 ,678 ,222 ,064
4.2, ,252 ,113 ,310 ,256 ,138 ,147 ,639 ,200 | -,086
.83 -,158| -,081| -,150| -,189 ,257 | -,122 ,590 ,140| -,011

é. ,064 ,526 ,189| -,013 ,172 ,126 ,553 ,218 | -,202
1. ,298 ,342 ,104 ,277 | -,007 ,129 ,548 ,132 ,041
J1. ,174 ,405 ,211 ,268 ,014 ,225 ,430 ,144 ,206
1
2
3

- ,206 ,097 ,001| -,131 ,025 ,053 ,219 ,852 | -,105
- ,172 | -,001 ,098 ,071| -,014 ,004 ,354 ,819 ,004
- ,230 ,330 ,188 ,401 ,130 ,062 ,122 ,579 | -,041
,145 ,072 ,052 ,101 ,021 ,139 | -,025] -,113 ,893

PRPPRPOWNORWNWWWRARWWNONRMRPNWRARRPRARPPRPWOANDOAONMNNORONRRREPRE

NBEBRAANWONNRPWONRPRPORPROOWNBANSNNNRPRPORPNPEPNRPNONRPRRPORNOOOOO

©
N

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 9 iterations.



Component Transformation Matrix
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Component 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 ,465| ,489| ,365| ,385| ,288| ,289| ,236| ,156| ,130
2 ,761|-,317|-,286|-,208| ,060|-,262| ,113| ,274 ’196
3 ’376 ,113| ,089|-,140|-,072|-,114| ,601| ,586 ’31;
4 ’151 -,150| ,248|-,244| ,866|-,223| ,001|-,154 ’105
5 ’02; ,554 | -,528 | -,001| ,093|-,467| ,261|-,287| ,190
6 ,020 | -,009 | ,379|-,208|-,144 | -,448 | -,129| ,307| ,693
7 ’061 -,505|-,173| ,166| ,090| ,243| ,590(-,156| ,494
8 ,005| ,239|-,267|-,671| ,132| ,555|-,085| ,177| ,239
9 ’205 -,070|-,438| ,456| ,322| ,004|-,361| ,548] ,141

Extraction Method: Principal Component Analys
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

S.
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APENDICE H - RELATORIO DE AVALIACAO DA GESTAO DA
QUALIDADE EM SERVIGOS TURISTICOS

EMPRESA ,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9.4
Endereco 0, 9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9.9,9.9,4
Responsavel 0,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9,9.9,9.9,4
Ramo de Atividade Agéncia de Turismo
N° de funcionérios 19

Este relatério apresenta o resultado da avaliacdo da Gestao da
Qualidade em Servigos Turisticos da empresa, apontando os pontos
positivos do desempenho organizacional e oportunidades de melhoria.

Esta primeira folha apresenta a posi¢éo e o0 escore da empresa
em relagdo a todas as empresas de turismo que foram avaliadas e a
posicéo e escore no ramo de atividade em que atua.

POSICAO E ESCORE - TOTAL DE EMPRESAS

200

Rank 7
Escore 164

150

Escore

100 be.0.0.

50

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Empresa

POSICAO E ESCORE - RAMO DE ATIVIDADE

200

Rank 1
Escore 164

150

Escore

100

50

Empresa

Na sequéncia, cada uma das dimensfes de anélise séo
apresentadas com o resultado da avaliacdo da empresa e a meta para o
gestor se nortear para alcangar mais qualidade na gestdo de servigos
turisticos.



DIMENSAO 1 - ORIENTAGAO PARA O MERCADO
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111

1.1.2.

1.1.3.

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.3.1.

1.3.2.

14.1.

1.4.2.

1.4.3.

1.4.4.

1.4.5.

m META m=mEMPRESA
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Componente

Situacdo Atual

Meta

1.1. Informagoes sobre o
mercado

A organizagdo Coleta
informacdes sobre as
necessidades e expectativas
dos clientes, formalmente, e
as utiliza de forma estratégica

A organizacao recebe e trata a
opinido do cliente
informalmente quando este se
manifesta ou por consulta
direta ao cliente

A organizagdo tem um
sistema para recebimento de
opinido do cliente
formalmente implantado e ha
evidéncias de que sdo
utilizadas como instrumento
de gestdo

A organizagdo mantém um
cadastro dos clientes,
monitora a fidelidade do
cliente e utiliza esta
informacéo para a gestdo dos
negécios

1.2. Planejamento Estratégico

A organizacdo realiza o
planejamento estratégico,
acompanha e avalia as a¢des

A organizacdo realiza o
planejamento estratégico e
comunica internamente ou as
partes interessadas

A organizacdo realiza o
planejamento estratégico e
assegura a alocacao de
recursos para o pleno
cumprimento dos planos de
acdo estabelecidos

1.3. Benchmarking

A organizacdo promove a¢des
desta natureza, formalmente,

porém sem critérios definidos
para sele¢éo das organizagdes

A organizacdo promove a¢des
desta natureza, formalmente, e
com critérios definidos para
selegdo das organizacdes de

de referéncia e as formas de referéncia e as formas de
obtencéo e utilizacdo dessas obtencéo e utilizacdo dessas
informacdes informacdes

A organizacdo promove a¢des
desta natureza, formalmente,
porém sem critérios definidos
para sele¢éo das organizagdes
de referéncia e as formas de
obtencéo e utilizacdo dessas

A organizacdo promove a¢des
desta natureza, formalmente, e
com critérios definidos para
selegdo das organizacdes de
referéncia e as formas de
obtencéo e utilizacdo dessas
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Componente

Situacdo Atual

Meta

informacdes.

informacdes

1.4. Comunicagdo com o
mercado

A organizagao promove seus
produtos e servigos, mas
somente no idioma local

A organizacdo Promove seus
produtos e servigos, no idioma
local e em outro de uso
frequente, e ndo geram
expectativas de servicos
superiores aos que realmente
sdo ofertados

A organizacgdo Informa seu
nome fantasia de maneira
precisa, positiva e explicita,
porém em parte do material de
divulgacédo

A organizacao informa seu
nome fantasia de maneira
precisa, positiva e explicita,
em todo e qualquer material
de divulgagdo nos meios
publicitarios,
correspondéncias, formuléarios

A organizacdo utiliza
tecnologias de acesso remoto
para comunicagéo com o
cliente, formalmente e
alinhadas com a estratégia
organizacional

A organizacdo néo define
critérios para avaliar um fato
como relevante de ser
comunicado aos clientes e

demais partes interessadas

A organizacao define critérios
para avaliar um fato como
relevante de ser comunicado
aos clientes e demais partes
interessadas, formalmente, e
as formas de comunicagdo
estdo definidas

A organizacdo ndo comunica

ao cliente sobre a utilizagdo

de instalagdes ou
equipamentos

A organizagdo comunica ao

cliente sobre a utilizacdo de

instalagBes ou equipamentos,

no idioma local e em outro de
uso frequente
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DIMENSAO 2 - GESTAO DA QUALIDADE

mMETA mEMPRESA

211 4
22.1. a
22.2. . 4
223 4
23.1. 3

24.1. 4
25.1. a
26.1. i
27.1 a
2.81. a
2.82. i
2.83. a
2.91. a

Componente Situagdo Atual Meta

2.1. Manual organizacional

A organizacdo ndo possui

manual organizacional nem

quaisquer documentos que
atendam a este requisito

A organizacao Definiu e
mantém, na forma de um
manual ou documento
equivalente, os requisitos e
critérios para a selecdo de
pessoal para cada uma das
areas
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Componente Situagdo Atual Meta
A organizacao Definiu e
implantou procedimentos para
todas as operag@es de servigo S

2.2. Procedimentos

e para gestdo do negécio e
estes sdo seguidos conforme
estabelecidos

A organizacao definiu e
implantou procedimentos de
seguranga, porém 0s mesmos
sdo de conhecimento de
poucas pessoas ou nao estdo
implantados em todos os
niveis

A organizacao definiu e
implantou procedimentos de
seguranca, 0s mesmos sao de

conhecimento geral, estdo
implantados em todos os
niveis e sdo comunicados aos
clientes na extensdo do quanto
necessitam saber para garantir
sua integridade fisica

A organizacdo realiza
manutencdo corretiva e
preventiva e tem um plano de
manutencéo definido,
implantado e comunicado

2.3. Prevencdo de Falhas

A organizacdo ndo possui
quaisquer praticas ou rotinas
estabelecidas para a
prevencéo de falhas na
prestagdo dos servigos

A organizagao possui praticas
ou rotinas para a prevencao de
falhas na prestagéo dos
servigos e ha evidéncias de
que os colaboradores tem
conhecimento das possiveis
falhas

2.4. Planos de Contingéncia

A organizagao ndo possui
quaisquer planos de
contingéncia a situagdes
imprevistas

A organizacdo Definiu os
planos de contingéncia para
imprevistos de toda a natureza
e estdo implantados em todos
os niveis funcionais

2.5. Melhoria continua

A organizagao possui praticas
ou rotinas definidas para a
melhoria continua dos
servigos e ha evidéncias de
melhorias nos servigos nos
Gltimos trés meses
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Componente

Situacdo Atual

Meta

2.6. Fornecedores

A organizagdo avalia 0s
fornecedores quanto a sua
capacidade de fornecimento,
conforme definido

2.7. Medicdo e
monitoramento

A organizagao definiu e
implantou indicadores de
desempenho, evidenciados
por tabelas, gréficos e
relatorios gerenciais, e
atrelados a estratégia
organizacional

2.8. Vendas e/ou reservas

A organizacao definiu e
implantou procedimentos de
vendas e/ou de reservas, 0s

mesmos sdo de conhecimento
geral, estdo implantados em
todos os niveis, e sdo
comunicados

A organizagdo Os valores sdo
expressos,estédo acessiveis
aos clientes, em moeda local e
em mais de uma moeda
estrangeira de maior uso pelos
frequentadores

A organizagdo aceita
pagamento em dinheiro,
cheque e cartdes de débito e
crédito, traveler cheque,
moeda estrangeira, entre
outras formas adicionais e
informa antecipadamente aos
clientes

2.9. Sistema de informagdes
gerenciais

A organizagdo tem um

sistema de informagdes
implantado e atrelado &
estratégia organizacional
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DIMENSAO 3 - GESTAO DE PESSOAS

mMETA mEMPRESA

Componente Situagdo Atual Meta
A organizacao identifica as
3.2. Necessidades de necessidades de treinamento de forma yeeee
Treinamento sistematica e atrelada a estratégia do

modelo de neg6cio

A organizacdo treina e qualifica os
gestores para o desenvolvimento
gerencial, de forma sistematica e —meX =
atrelada a estratégia do modelo de

negocio

3.3 Qualificaco A organizacdo treina e qualifica os

colaboradores para o desenvolvimento

de competéncias, de forma sistematica —meX =

e atrelada a estratégia do modelo de
negocio

A organiza¢do mantém um conjunto de
indicadores de desempenho pessoal,

3.4. Avaliacdo de que usa como instrumento de gestdo, e yeeee
Desempenho fornece feedback aos colaboradores
sobre as agOes executadas no periodo
avaliado
A organizacao definiu praticas de
3.5. Comunicagao Interna comunicacéo interna, formais e e G

sistematicas
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DIMENSAO 4 - GESTAO DA EXPERIENCIA DE SERVICOS

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

mEMETA

= EMPRESA

421 4
o 4
Componente Situagdo Atual Meta
A organizacao Realiza acbes
intencionais neste sentido,
com a ajuda de terceiros ou S

4.1. Planejamento da
experiéncia de servicos

ndo, desde a criagdo/
instalagdo do negdcio, de
forma sistematica.

A organizacao Realiza acbes
intencionais neste sentido,
com a ajuda de terceiros ou
ndo, desde a
criacdo/instalagdo do negécio,
mas ndo de forma sistematica

A organizacdo realiza a¢des
intencionais neste sentido,
com a ajuda de terceiros ou
ndo, desde a
criacdo/instalagdo do negécio,
de forma sistematica

A organizacao Realiza acoes
intencionais neste sentido,
com a ajuda de terceiros ou
ndo, desde a criagdo/ instalaca
do negdcio, mas ndo de forma

A organizacao Realiza acbes
intencionais neste sentido,
com a ajuda de terceiros ou
ndo, desde a criagdo/ instalaca
do negdcio, de forma

sistematica.. sistematica..
A organizacdo Planeja
4.2. Anélise critica da experiéncias, as analisa S

experiéncia de servicos

criticamente com intervalos e
critérios definidos




DIMENSAO 5 - DIVULGAGAO DO DESTINO TURISTICO
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511

521

mMETA mEMPRESA

Componente Situagdo Atual Meta
A organizacdo fornece este
tipo de informagdo, S

5.1. Informagdes sobre o
destino turistico

formalmente e de forma
acessivel aos clientes

A organizacdo fornece este
tipo de informacéo,
formalmente e de forma
acessivel aos clientes

A organizacao fornece este
tipo de informacéo,
formalmente e de forma
acessivel aos clientes

A organizacdo fornece este
tipo de informagéo ,
formalmente e de forma
acessivel aos clientes

5.2. Parcerias no destino
turistico

A organizacao faz este tipo de

parceria, formalmente e
comunica claramente aos
clientes
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DIMENSAO 6 — RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

s META mEMPRESA
6.1.1.
6.3.1.
6.3.2.
6.3.3.
Componente Situagdo Atual Meta
A organizacdo possui c6digo
6.1. Codigo de Etica de ética formal, revisado no e G

Gltimo ano

6.3. Programas e/ou agdes
socioambientais

A organizagao ndo tem um
programa definido e
implantado e/ou agGes para
diminuicéo do consumo
energético e/ou para o uso de
fontes alternativas

A organizagdo tem um
programa definido e
implantado e/ou ag¢Ges para
diminuicdo do consumo
energético e/ou para o uso de
fontes alternativas,
formalmente e comunica
claramente aos clientes

A organizagdo tem um
programa definido e
implantado e/ou ag¢Ges para o
consumo consciente da agua
e/ou para o uso de fontes
alternativas, formalmente,
porém ndo comunica em seus
produtos e servigos.

A organizagdo tem um
programa definido e
implantado e/ou ag¢Ges para o
consumo consciente da agua
e/ou para o uso de fontes
alternativas, formalmente e
comunica claramente aos
clientes.

A organizacdo realiza a¢des
para gestdo dos residuos de
suas operagdes, formalmente,
porém ndo comunica em seus
produtos e servigos..

A organizacdo realiza a¢des
para gestdo dos residuos de
suas operagdes, formalmente e
comunica claramente aos
clientes..
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DIMENSAO 7 - REQUISITOS COMPULSORIOS

7.3.1.

mMETA

=1 EMPRESA

Componente

Situacdo Atual

Meta

7.1. CADASTUR

A organizacdo O(a)
entrevistado(a) ndo sabe do
que se trata

A organizacdo é integrante do
CADASTUR

7.3. Governanga

A organizagdo ndo é
associada a qualquer entidade
representativa do seu ramo de

atuacdo

A organizacao é associada a
entidade representativa do seu
ramo de atuagdo, e seus
dirigentes participam ou ja
participaram da diretoria desta
entidade




