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FREIRE, T. L. R Foco da gestao da qualidade em trés dos principais hotéis da cidade de
Campina Grande-PB. 64 f. Relatorio de Pesquisa (Bacharelado em Administracdo) —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2011.

RESUMO

O presente trabalho representa o resultado de uma pesquisa que aborda a importancia da
gestdo da qualidade nos servigos, no segmento da rede hoteleira. Demonstra que a qualidade
prestada, eficazmente, serve como um elemento de diferenciagdo para determinar a escolha do
cliente por uma empresa. A partir de uma abordagem bibliografica foi realizada uma
explana¢do no Referencial Tedrico na qual foram apresentados diversos enfoques voltados
para a qualidade de servicos da rede hoteleira. Esta pesquisa teve por objetivo geral
diagnosticar a importancia da Qualidade em Servicos de uma amostra de 3 hotéis da rede
hoteleira de Campina Grande, Paraiba. Quanto a Metodologia, este estudo trata-se de uma
pesquisa exploratoria, qualitativo-quantitativa e descritiva com aplicagdo de questionario, para
medir a satisfagdo dos hospedes cujos dados obtidos evidenciaram que, os hotéis estudados
ainda apresentam diversas falhas que precisam ser eliminadas, com a conscientizagdo dos
colaboradores envolvidos.

PALAVRAS-CHAVE: Gestao da Qualidade. Satisfacdo dos hospedes. Rede Hoteleira.



FREIRE, T. L. A focus of quality management in three of the leading hotels in the city of
Campina Grande-PB. 64 f. Research Report (Bachelor in Business Administration) -
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba, 2011.

ABSTRACT

This study represents the result of a study focusing on the importance of quality management
services, the segment of the hotel chain. Demonstrates that the quality provided, effectively
serves as an element of differentiation to determine the customer choice of a company. From
a bibliographic approach was performed on the theoretical explanation in which various
approaches were presented focused on the quality of services of the hotel chain. This study
aimed to diagnose the overall importance of quality services in a sample of 3 hotels hotel
chain in Campina Grande, Paraiba. As for methodology, this study deals with an exploratory,
qualitative-quantitative and descriptive with a questionnaire to measure the satisfaction of the
guests whose data showed that the hotels also studied several shortcomings that must be
eliminated, with the awareness of employees involved.

KEYWORDS: Quality Management. Customer satisfaction. Hotel chain.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Notoriamente, sabe-se que boa parte dos paises do mundo ja participa da economia de
servicos, também conhecida como sociedade de servigo e isto acontece porque a medida que
os servicos estdo se tornando uma fonte de riqueza, as empresas usam a qualidade dos
mesmos como ferramenta decisiva para a vantagem competitiva, oferecendo opc¢ao de valor
agregado que encante o consumidor.

No mundo atual, um outro fato incontestavel ¢ que a globalizacio da economia
possibilita 0 aumento da competicdo entre as empresas, o que torna o cliente mais exigente,
seletivo e sofisticado quanto a conceitos de prestacdo de servigos em consequéncia da grande
variabilidade de opgdes de que dispde para a escolha do produto e servigo.

Entender a qualidade dos servicos exige a compreensao dos mesmos, 0 que, em outras
palavras, significa dizer que se faz necessario entender que o servigo possui caracteristicas de
inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e perecibilidade, do mesmo modo que também
¢ de extrema importancia saber quais as influéncias exercidas na percepcao da qualidade do
servico entendida pelo cliente.

Em se tratando dos servigos ofertados pela rede hoteleira, percebe-se que,
especialmente, nas ultimas décadas, surge, nesta area, por todo o mundo a busca de hotéis que
tenham a capacidade de oferecer satisfagdo plena aos seus hospedes devido as grandes
exigéncias dos mesmos. E estas empresas, procurando dar o melhor de si a sua clientela,
fizeram com que o conceito de qualidade, nos servicos hoteleiros, ganhasse, cada vez mais,
destaque na economia mundial e, por isto, atuando como um dos instrumentos chaves para o
crescimento do turismo dentro e fora do pais, o que faz 0 mesmo oscilar entre a terceira ou
quarta atividade econdmica em gerag¢do de renda do mundo.

Entdo, realizar um trabalho, usando qualidade nas atitudes e processos, deixaram de
ser um diferencial para ser obrigatoriedade tanto em servigos quanto nos produtos. Dessa
forma, utilizar praticas de qualidade ¢ tdo importante quanto a avaliagdo de qualquer outro
parametro que mec¢a o desempenho da empresa. Logo, a preocupacdo no atendimento, feito
com exceléncia, ¢ um dos fatores responsaveis pela sobrevivéncia empresarial nas unidades
hoteleiras.

Portanto, mediante esta contextualiza¢do, percebe-se que ¢ importante gerir a
qualidade para que esta se estabeleca como uma ferramenta que possibilite atingir a
exceléncia do servigo e, desse modo, a plena satisfagdao do cliente. E, para alcangar esta meta,

faz-se necessario conceber um programa de qualidade no qual constem todas as a¢des que
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possibilitem o alcance da exceléncia. A sua implementacdo deverd ser assegurada e
controlada pelas direcdes e chefias com o apoio da administragdo, bem como com o
envolvimento total de toda a organizagdo, uma vez que a contribuicdo de cada elemento ¢
importante para o resultado final.

Pode-se afirmar que a qualidade traduz a obediéncia aos padrdes, ou a conformidade
com as especificagdes, embora que os servigos hoteleiros prestados ndo se resumem somente
a isso, pois € necessario transcender as expectativas do hdspede, que exige, para si, muito
mais do que compra de um produto, porque o que ele, realmente, deseja € a satisfacdo de estar
naquele lugar. Essas acdes devem ser devidamente formadas, disciplinadas e supervisionadas
pelos gestores hoteleiros quanto a essa parte do servico.

A qualidade devera ser percebida pelo cliente, tendo de ser consistente e total e, para
que isso ocorra, precisa-se agir de forma adequada, utilizando as capacidades humanas,
técnicas e processuais, além da comunicagao interna e externa, bem como o desenvolvimento
organizacional, motivacdo, entre outros.

Dentro desse novo patamar em que o mercado se encontra, surge o seguinte
questionamento: Como ¢ estabelecida a pratica da Gestdo da Qualidade Total nos principais
hotéis da cidade de Campina Grande — PB?

Para um melhor entendimento sobre o assunto, apresenta-se, nesta pesquisa, uma
explanagdo a respeito da gestdo da qualidade e a importancia da aplicacdo desta ferramenta
para obtencao e sobrevivéncia das empresas no mercado atual, como também para estabelecer
um diferencial competitivo em todos os setores, notadamente, na rede hoteleira. Na pesquisa,
ainda se difunde a respeito da importancia trazida pela implanta¢ao dos sistemas de gestdo da
qualidade total sob o aspecto da qualidade em servigos focada nos clientes.

Este trabalho monografico apresenta, em sua divisdo capitular, a seguinte estrutura: O
Capitulo 1 diz respeito a esta Introdug@o em foco. O Capitulo 2 apresenta a Fundamentacao
Tedrica, quando se procurou realizar uma pesquisa feita a autores que dissertaram sobre a
tematica em apreco. O Capitulo 3 enfoca a Metodologia utilizada para a elaboragdo deste
trabalho de pesquisa. O Capitulo 4 contém a Andlise dos Resultados, no Capitulo 5, estdo

inseridas as Consideragdes Finais e, logo apos, tem-se as Referéncias.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Diagnosticar a importancia da Qualidade em Servigos de uma amostra de 3 hotéis da

rede hoteleira de Campina Grande, Paraiba.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Avaliar a percepcao dos clientes quanto ao servigo oferecido por cada hotel;

b) Identificar possiveis falhas quanto a pratica de qualidade prestada no atendimento
ao cliente; e

¢) Sugerir atitudes de aprimoramento da qualidade dos servigos que, beneficiam os

clientes e as institui¢des envolvidas.

JUSTIFICATIVA

Justifica-se a elaboragdo de uma pesquisa que ressalte a importancia da
conscientizacdo dos gestores de que a qualidade em servicos depende de atitudes meramente
simples, porém de grandes responsabilidades, visto que ¢ obrigatdria a atuacdo de todos os
funcionarios da organizag¢do. Neste sentido, a implementa¢do da qualidade deve envolver
paradigmas culturais e fazer a renovacdo de processos produtivos que ha anos ainda vém
sendo utilizados por algumas empresas. Desse modo, sente-se que, para superar tais
dificuldades faz-se necessdrio que a empresa amplie conhecimentos sobre os programas
gestdo da qualidade de servigos em hotéis, sobretudo buscando proporcionar subsidios para a
conscientizacdo da necessidade de implementar intervengdes que visem a melhoria da
Qualidade de Atendimento aos clientes e garantam qualidade nos servigos prestados pela
organizagdo e, consequentemente, aumentar a satisfacdo dos clientes e também dos seus
colaboradores. Além disso, a pesquisa também se justifica pela importancia de como o setor
de servigos hoteleiros vem se destacando na economia nacional e um notdrio exemplo disto ¢
o fato de que o Brasil, em breve dias, subsidiard grandes eventos de carater internacional,
como a Copa do Mundo e Olimpiadas, eventos estes que possibilitardo ao pais obter grande
oportunidade de crescimento social € econdomico advindos do fluxo turistico.

Por conseguinte, tentando superar alguns desafios e/ou dificuldades, o presente
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trabalho monografico buscou saber o ponto de vista dos clientes a respeito de como esta sendo
desempenhada a qualidade dos servigos prestados por trés hotéis da cidade de Campina
Grande. O trabalho procurou saber também se a qualidade méxima est4d ocorrendo em todos
os setores do hotel e sendo, devidamente, desempenhada por todos os funcionarios, que, se
assim agirem, fardo com que esse segmento de mercado, incontestavelmente, traga incentivos

para a melhoria continua da Qualidade em Servigos Hoteleiros.



CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Servigos

Qualquer atividade ird resultar em um bem material ou servigo. O servigo ¢ toda
atividade que facilite a vida do cliente. Para que acontega a prestagdo de servigo com
qualidade, a empresa ¢ orientada a atender as necessidades de forma satisfatoria ao cliente.
Para isso, € necessario entender que servigos sdo agcdes que possui um enfoque intangivel, ao
contrario do produto. Isso significa que seu resultado final é um sentimento que pode ser
satisfatorio ou ndo, variando de pessoa para pessoa, uma vez que todos os clientes sdo
distintos em seus gostos, opinides, entre outros aspectos.

Godoy (2004, p. 56) descreve que a natureza do ato do servico se divide em tangiveis

e intangiveis, conforme citagao abaixo:

Acdes Tangiveis: servicos dirigidos as pessoas - saude, transporte, saldes de beleza,
academias de ginastica e restaurante e servigos dirigidos a propriedade do cliente —
transporte de mercadorias, manuten¢do ¢ conserto de equipamentos, servigos de
portaria, lavanderia, servigos de jardinagem e paisagismo, servigos veterinarios.
Acgdes Intangiveis: servigos dirigidos ao intelecto das pessoas — educagdo,
radiodifusdo, servicos de informagdes, teatros, museus e servigos dirigidos a ativos
intangiveis — servigos bancarios, servigos legais, contabilidade, administragdo de
acodes e titulos, seguros.

O servigo nada mais ¢ que a acdo do homem em promover algo, elaborar ou manipular
uma determinada coisa. Em grande parte dos servicos, o cliente atua como um co-produtor do
fornecimento de servigo, ou seja, atua em todas as partes do processo. A qualidade ¢
vinculada a figura do funcionario e a satisfagdo do cliente ¢ percebida de imediato. Sua
metodologia pode ser copiada, o que torna o mercado de servigos mais competitivo e
dindmico.

Soares e Correa (1994) afirmam que, quando um servigo ¢ prestado sem agregacao de
bens, ele ¢ classificado como puro, o oposto classifica-se como servico agregado. Estes
podem ser intermediados por um atendimento direto, ou seja, com um contato corpo-a-corpo,
ou indireto através de outros meios.

Os servicos agregados fazem parte da ndo expectativa do cliente mesmo sem
pagamento extra, como por exemplo: seguranca pessoal e de posse dos clientes, instrugdes
claras e bem definidas, cortesias, consideragao e respeito.

Segundo Soares e Corréa (1994, p. 8) “A definicdo do que ¢ servi¢o, como uma
atividade, ajudou muito a elucidar a necessidade de uma Gestdo Qualidade especifica para

servicos.”
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De acordo com Vieira (2004), j& que a qualidade ¢ uma melhoria constante, a
qualidade em servigo sera a capacidade de satisfazer uma necessidade, fornecer um beneficio,
ou até mesmo resolver um problema para alguém. Assim, a qualidade de servico dependera

muito das habilidades interpessoais de seus colaboradores de linha de frente.

2.1.1 Caracteristicas dos servicos

Geralmente, os servicos possuem quatro caracteristicas basicas, a exemplo da
intangibilidade que pode ser assim explicada: os servigos ndo podem ser sentidos antes da
compra, ao contrario do que acontece com os produtos. As evidéncias da qualidade dos
servicos oferecidos sdo procuradas pelos consumidores potenciais para definir a escolha da
compra. Esses clientes procuram boa localidade, funcionarios qualificados, simbolos, precos
praticados, entre outros.

Ja a inseparabilidade, outra caracteristica do servigo ocorre apds a venda do servigo,
quando sua execug¢do e consumo sao feitos de forma simultinea, uma vez que sao
inseparaveis daqueles que o fornece. Dai a grande importincia da interagdo entre fornecedor e
cliente em todo o processo de escolha e compra.

A caracteristica do servigo denominada variabilidade ¢ explicitada por Vieira (2004)
da seguinte maneira: a qualidade de um servigo prestado ird depender de quem o executa,
onde e quando executa o mesmo, diferentemente de um produto que € produzido em série
como resultados de qualidade controldveis, por isso possui uma caracteristica variavel. Os
clientes possuem a liberdade de ter as informagdes e consultas quando e quantas vezes
quiserem, além do que, ¢ o cliente que escolhe como serd feito o seu atendimento.

A caracteristica conhecida como perecibilidade ocorre quando o servico nao pode ser
estocado para ser vendido no dia seguinte, o que exige habilidades do administrador. Uma
fabrica de brinquedos pode produzir o ano todo para vender no dia das criangas, mas o hotel
nao podera empilhar dois hospedes em uma mesma cama para compensar a baixa estagao.

Hoje em dia, o mundo vive a era dos servigos, o que significa dizer que o setor de
servigos € o que vém apresentando as maiores taxas de crescimento na economia. Segundo

Mathias e Soares (2000, p. 23):

Nos paises mais desenvolvidos, entre 65% e 75% do Produto Interno Bruto esta nos
servi¢os. No Brasil, o indice é de 58%. Entender a dindmica desta nova realidade ¢
criar condi¢des de competitividade e de aproveitamento das oportunidades de
negocios. O fato é que existem muitas empresas de servigos que ainda estdo no
estagio de buscar razdes convincentes, direcionando seus esforgos para a satisfagdo
de seus clientes. Outras tantas até ja incorporaram o discurso de que ¢ importante
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oferecer qualidade e afirmam estar comprometidas com a exceléncia dos servigos
que prestam. Entre as diversas iniciativas que, em principio indicam uma gestdo
voltada para gerar satisfacdo ao publico, estdo os programas de treinamento para
capacitar os funcionarios a melhorarem as relagdes internas e externas.

A pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2002) relata que o setor
dos servigos prestado no Brasil é o segmento que emprega mais pessoas. Os servicos de informagao
possuem um maior faturamento, que se classificam pela maior produtividade e remuneram muito

acima da média do setor. O Sudeste concentra 66,9% da receita bruta de Servigos do Brasil.

2.1.2 Classificacdo dos servicos

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) propdem uma classificagdo dos servigos como
premissas de sustentacdo a abordagem da administragdo de servigos em quatro classes:

a) Industria de Servigos: demandam grandes investimentos em bens de capital, com o
objetivo de atender as necessidades e infraestrutura fisica e material, como por exemplo:
instalacdes, maquinas e equipamento. Pode-se observar essa situagdo em empresas aéreas
e hotéis.

b) Servigos em Massa: atua de forma contréria das industrias de servigos, pois exigem pouco
investimento em bens de capitais e grande demanda de mao de obra, como por exemplo,
0s servigos varejistas.

c) Lojas de Servigos: sua caracteristica predominante ¢ a alta interacdo e personalizacao,
onde o cliente tem maior participagdo no processo, considerando um atendimento
personalizado em um ambiente de alto investimento em bens de capitais, como por
exemplo, em hospitais.

d) Servigos Profissionais: caracterizada pelo alto grau de interatividade e personalizacao,
obtendo baixo investimento em bens de capital, como servigos médicos e advocaticios.

A classificacdo da empresa ¢ identificada a partir da intensidade de mao de obra,
definida a partir da proporg¢ao e alocagdo entre o custo de trabalho, bem como personaliza¢ao

a qual abriga a participacdo do cliente no processo.

2.2 Gestao da qualidade total em servicos

Segundo Albrecht (1992), qualidade em servigos nada mais é que a capacidade que

uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver
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problemas ou fornecer beneficios a alguém. Em outras palavras, servigo com qualidade ¢é
aquele que tem a capacidade de proporcionar satisfacao.

Na prestacdo de servicos, as estratégias sdo distintas, a estrutura¢do dos procedimentos
¢ a mesma da utilizada em atividades industriais. A gestdo da qualidade ¢ a adaptacdo do
processo ao cliente, pois 0 mesmo estd presente no processo produtivo, onde a padronizacao
fica comprometida, no entanto, o feedback ¢ imediato (PALADINI, 2004).

O servico prestado por qualquer empresa tem como objetivo gerar atividades que
facilitem a vida dos consumidores, para isso cabe a todos os funcionarios envolvidos o
maximo de habilidades interpessoais para satisfazer as necessidades desses consumidores,
usando a Qualidade em todo o processo produtivo para se manter sobrevivente no mercado,
tendo ainda como intuito conservar os clientes antigos e conquistar os novos de modo que
consiga taticas para se manter diferenciado, quando comparado aos concorrentes.

Atualmente, qualidade em servigos ¢ um requisito imprescindivel na escolha de
compra de um cliente, uma vez que ¢ o critério de julgamento para a efetivagdo da compra e
determinagdo do nivel de satisfagdo dos consumidores. A dificil aplicagdo da Gestdo da
Qualidade nos servicos, no mercado brasileiro, ¢ decorrente das caracteristicas culturais do
Brasil que ¢ diferente do Japao, Estados Unidos, Inglaterra, paises que se utilizam de alguns
métodos ndo aplicaveis no cendrio nacional. A Qualidade Total em Servigos vai além de
proporcionar qualidade ao cliente externo, mas também engloba os funcionarios e os
administradores dentro da atmosfera empresarial.

Para La Casas (1999), ha uma espécie de negligéncia dos prestadores de servico do
Brasil, o que torna o ato de compra ou de interagdo, com as empresas, uma grande
dificuldade. Para que isso ndo ocorra, ¢ preciso um planejamento tatico e operacional a fim de
alcangar o objetivo de compra. Outra dificuldade encontrada ¢ a constante modificacdo no
comportamento e preferéncias que os consumidores sofrem, embora seja uma caracteristica
global. Por isso, Qualidade Total ndo é um programa, mas sim um processo continuo, nao
delimitado por espagos de tempo, sendo absorvido pela cultura e que passa a ser realidade
constante de todos os empregado.

De forma geral, Qualidade em servigo significa atender as reais necessidades dos
clientes, sejam elas explicitas ou implicitas dentro do prazo que o cliente deseja e
disponilizadas por um justo valor. E importante lembrar que a principal prioridade de uma
empresa ¢ o seu cliente. Para obter fidelidade entre ambos (empresa X cliente) € necessario

conduzir sempre a interacdo entre clientes e funcionarios da empresa. Algumas organizagdes
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agem de forma desesperadas para resolver casos que estdo fora da rotina, perdendo tempo
com burocracia e, consequentemente, a oportunidade de prestar um servigo diferenciado.

Assim, a acdo da gestdo da qualidade passa a ganhar importincia, pois existe um
processo natural de transferéncia de valores, habitos e comportamentos do meio social externo
para o interior das organizacdes. Logo, ”Qualidade ¢ adequacdo ao uso” (JURAN; GRYNA,
1991, p. 98), entende-se que, quando uma pessoa tem, em mente, o conceito incorreto da
qualidade, ela tende a transferi-lo para sua atividade produtiva.

De acordo com Las Casas (1999) servigos possuem dois componentes de qualidade
que devem ser consideradas: o servigo propriamente dito e a forma como ¢ percebida pelo
cliente. Ha uma necessidade de considerar sempre os dois processos, comegando sempre por
aquilo que o cliente considera mais importante.

A qualidade oferecida deve ser igual a qualidade divulgada para que haja satisfacao do
cliente, de forma que, quando o servigo torna-se superior, o cliente fica encantado. Portanto,
para que haja o encantamento do cliente, o primeiro requisito ¢ satisfazer necessidades bésicas
e periféricas que estejam sendo fornecidos regularmente, com qualidade. Em seguida,
surpreender o cliente com o que ele deseja, mas que ndo espera algo que seja inusitado, que
esteja dentro das necessidades ainda ndo atendidas.

Segundo Soares e Correia(1994), a Qualidade ¢ obtida pelo sucesso em satisfazer as
expectativas dos clientes. Quanto maior for a expectativa, maior sera a exigéncia para a
empresa prestadora de servico. Por outro lado, a Qualidade aumenta a medida que o cliente

percebe o que lhe ¢ oferecido. Portanto, a equagdo que se adéqua a essa informagao, ¢:

Qualidade = Percepc¢io + expectativa

Ou seja, quando aumenta a expectativa, a qualidade diminui e aumentando a
percepcao, a qualidade aumenta. Isso significa que, na medida em que o cliente percebe que
suas expectativas estdo sendo satisfeitas, maior sera a associagdo de Qualidade ao servigo que
estd sendo oferecido. Por outro lado, quanto maiores forem as exigéncias do cliente, mais
dificil sera o trabalho para alcangar a satisfagao.

A qualidade percebida ocorre quando a Qualidade esperada coincide com a qualidade
oferecida. Quando a qualidade oferecida ndo é percebida pelo cliente, ocorrem desperdicios.

Isso explica a preocupagdao do fornecedor do servigo sempre estd atento ao que o cliente
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deseja e o que ¢ oferecido pela sua empresa, uma vez que a superposicao das expectativas
evita desperdicios e diminui falhas.

Em consenso com Gronroos (1993), a qualidade perceptivel aos consumidores € o elo
entre qualidade funcional, qualidade técnica e imagem da empresa prestadora do servigo.
Logo, os consumidores avaliam qualidade do servigo e também a acessibilidade, a aparéncia e
a conduta dos empregados.

Um servigo consumido € o resultado de todo o esforco mercadolégico que antecedeu a
compra. O resultado de todas as interacdes feitas sera um conceito final do cliente, seja
satisfatorio ou nao. Se os funcionarios executam suas atividades dentro da conformidade, o
servico sera considerado de boa qualidade.

O esforco em manter um cliente fidelizado sempre resulta em aumento de lucros,
variando conforme o setor de atuagdo. Estima-se que torna cinco vezes mais caro repor um
cliente do que tomar providéncias para evitar que ele mude para a concorréncia. Um cliente
conquistado passa a ser o maior patrimonio para uma empresa.

O foco em clientes conquistados ¢ vantajoso, uma vez que um pequeno cliente pode,
um dia, tornar-se grande e sempre vale o esfor¢o de um bom atendimento. Como também a
fidelizagdo dos clientes ¢ importante aos lucros, pois ampliando a variagdo de produtos, os
clientes, ja firmados, confiam e compram esses novos produtos.

O indice de satisfagdo do consumidor € um tipo de medida de desempenho de mercado
para empresas, industrias de bens e servigos, setores econdmicos e economias nacionais. O
indice mede a qualidade dos bens e servigos do ponto de vista do consumidor (FORNELL ef
al., 1996). Assim, os determinantes do modelo de satisfagdo sdo trés: a qualidade percebida, o
valor percebido e as expectativas do cliente.

A evidéncia para a contribuicdo da qualidade e da melhoria da competitividade,
lucratividade, satisfacdo do cliente e a consolidacdo de uma cultura organizacional eficiente
para a acumulacdo de ativos intangiveis, levaram a um crescimento dramatico no grau de
implementagao de sistemas de qualidade nas empresas de todas as atividades, embora muito
mais frequentemente na industria (CAMISON, 1996).

A aplicagdo do processo de Qualidade Total trara beneficios para a empresa, tais
como: aumento dos lucros, melhorias continuas na forma de trabalho, reten¢ao de clientes,
aumento de produtividade e diminui¢ao dos custos, além de salientar, de forma constante, a
importancia do cliente para uma empresa. Dentre outras vantagens, podem ser citados ainda a
formagao de parcerias com cliente, desenvolvimento de espirito de equipe, motiva¢do dos

funciondrios e maior aten¢do ao lado humano na negociacao.
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Albrecht (1992), ao estudar varias empresas, constatou que os lideres de qualidade
tém: percepcgdo extraordinaria do cliente, estratégia empresarial voltada para os valores do
cliente, compromisso com a qualidade em todos os niveis, aprimoramento continuos dos
processos e produtos e um feedback eficaz. Em uma pesquisa semelhante, alguns autores
afirmam que as empresas que aplicam qualidade possuem a caracteristica de colocar o cliente
em primeiro lugar, investem em seu pessoal, promove uma interacdo de equipes, ndo param
de aprender e vivenciam o controle da qualidade. Em outras palavras, os autores mostram que
o cliente vem em primeiro lugar e que deve haver prestacdo de servicos de qualidade em
todos os niveis de uma interagao.

Todos os esforgos organizacionais envolvidos para uma prestagdo de servigo com
qualidade comegam com o cliente e se realimenta com o seu feedback para haver resultados
satisfatorios, independente das técnicas aplicadas.

As mudangas s30 necessarias, desde que na hora certa. Aplicar procedimentos testados
e usados por outras empresas ou outros mercados sé serao validos desde que possam sofrer
modificagdes que conduzam a resultados finais dentro de sua realidade empresarial. Dessa
forma, devem-se administrar os resultados obtidos, pois € a partir dos mesmos que ocorre a

satisfacdo dos clientes que ¢, de fato, o que realmente vai contar no final de tudo.

2.3 Caracteristicas da gestdo da qualidade

Conforme Amato Neto (2001), as caracteristicas mais importantes da Total Quality
Management - TQM (gestdo da qualidade total) sdo a qualidade orientada para o cliente,
lideranca e o comprometimento da alta geréncia, melhoria continua, respostas rapidas, agdes
baseadas em fatos, participacdo dos funcionarios e uma cultura da Gestao da Qualidade Total.

A Gestao da Qualidade tem como atributo fundamental a orientagdo para o cliente, ou
seja, o cliente esta em primeiro lugar, conforme ja foi dito anteriormente. A satisfacdo do
cliente € vista como a alta prioridade da organizagdo, pois o seu sucesso depende, totalmente,
da satisfagdo do cliente. Todas as areas da empresa devem estar envolvidas no programa,
atuando como se fossem um cliente, em algumas fungdes, e fornecedores, em outras.

Para que esse programa obtenha éxito ¢ necessario um comprometimento da alta
geréncia, introduzindo e liderando as atividades. O desenvolvimento e a utilizagdo dos
indicadores de desempenho devem estar de forma direta ou indireta, ligados as necessidades e

a satisfagdo dos clientes, dai a importancia da participagdo da alta geréncia.
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A Gestao da Qualidade tem como esséncia a melhoria continua em todos os processos
da empresa. Essa pratica conduz a uma melhoria na qualidade dos processos que, por sua vez,
beneficiara a qualidade do produto e/ou servigo, aumentando a satisfagcdo do cliente. Para que
isso ocorra, devem ser implantados, em todas as areas e atividades da organizacdo, ciclos de
melhorias, significando que todas as atividades empresariais incluem medidas de desempenho
¢ monitoramento continuo em busca de oportunidades para se alcancar a exceléncia na
prestagdo de servigos.

A Gestao da Qualidade tem enfoque estatistico na administracdo do processo, tanto no
desenvolvimento, quanto na producdo. Isso ¢ fundamental, pois fornece dados importantes
para revisdo, planejamento, acompanhamento do desempenho e melhoria das operagdes;
assim como a comparagao dos indicadores com a concorréncia.

Para que a Gestdo da Qualidade tenha éxito ¢ indispensavel o comprometimento e
treinamento dos funcionarios, de modo a encoraja-los a assumir mais responsabilidades, a
fazer uma comunicagao mais efetiva, a agir de maneira mais criativa e a inovar.

Uma das dificuldades para a introdu¢do da TQM, em uma organizagdo, € criar uma
cultura aberta cooperativa na qual os funcionarios tém de “comprar” a idéia de que também

sdo responsaveis pela satisfacao do cliente.

2.4 Implementacio do processo de qualidade

De acordo com Soares e Correia (1994), a implementa¢do do processo da Qualidade
deve ter inicio no excelente atendimento para a identificacdo das expectativas dos clientes,
estendendo-se em sua produgdo, na entrega do prazo marcado e garantia de assisténcia
técnica, caso necessario. Para isso, fazem-se necessarios investimentos em melhorias do
servico, uma vez que aumenta o retorno para as empresas.

A utilizagdo da Gestdo da Qualidade, nos servigos, proporciona melhor desempenho
do setor, pois consegue economia de tempo e dinheiro, tanto pela eliminagdo de falhas, quanto
para a desativa¢do de atividades que ndo agreguem valor.

A implementagao ¢ adaptavel a qualquer porte de empresa. Estudos realizados
demonstram que sucesso da gestdo ¢ mérito da organizagdo e nao da peculiaridade do sistema,
conforme afirma Paladini (2004).

Segundo Las Casas (1999), o trabalho de implementacio de um programa de
qualidade engloba cinco atividades: pesquisa, mudanca cultural, marketing interno,

treinamento € comunicacdo. Apds serem determinados os objetivos empresariais, comega
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entdo as pesquisas internas e externas. O objetivo da pesquisa interna s3o os funcionarios e
gerentes, ja na pesquisa externa sdo estudados os clientes, concorrentes ¢ mercado em geral,
para garantir que a empresa possua informagdes sobre as atuais necessidades dos clientes e

identificacao de espagos para aperfeicoamento.

2.4.1 Pesquisa de mercado

Para Paladini (2004) uma forma de pesquisar o mercado para saber o nivel de
atividades que esta sendo desempenhado ¢é através do benchmarking que consiste numa
técnica de comparacao de uma empresa com outras que servem como referéncia, estudando o
que elas estdo fazendo e tentando adaptar-se a elas. A aplicacdo do benchmarking inicia-se
com a identificagdo de um problema. Apds a identificagdo, procura-se selecionar empresas
lideres na atividade que se deseja investigar e desenvolver os objetivos especificos antes da
comparagdo. Depois da comparagdo, fazem-se necessarias reunides de conciliagdo, converte-
se o aprendizado em acdo e dissemina-se o aprendizado por toda a organizagdo, mostrando as
vitorias a serem alcangadas. Vale salientar que se devem repetir essas agdes constantemente,
uma vez que o mercado vive em constantes mudancas.

Geralmente ¢ dificil estudar as empresas concorrentes devido as impossibilidades de
obter as informagdes sobre elas, logo a solucdo ¢ fazer uma investigagdo paralela, coletando
dados em jornais, revistas, fornecedores e até mesmo com os clientes.

Para propiciar servigos de qualidade deve haver confiabilidade no que diz respeito ao
fornecimento do que foi prometido de forma segura e precisa para o cliente, de modo que os
prestadores de servigos tenham habilidade de transmitir seguranga e confianga caracterizada
pelo seu conhecimento. Precisa-se ter a capacidade de se colocar no lugar dos outros como
também a receptividade, que ¢ a disposi¢do de ajudar os clientes e fornecer servicos com

presteza.

24.2 Mudanca cultural

Muitos estudos comprovam que aspectos culturais sdo as maiores barreiras para a
transformagdo. No entanto, poucos sabem ou se interessam por aspectos essenciais de cultura
que possam facilitar a implantagdo da qualidade na prestagdo de servico. Cultura de qualidade
¢ o total de aprendizagem que se tem sobre a qualidade e valores relacionados a ela a medida

que a organizacao progride em sua capacidade de lidar com o ambiente externo e interno. Isso
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significa que a cultura organizacional de qualidade ¢ a soma de todos os valores, crengas de
uma organizagdo a respeito da qualidade em consequéncia de suas atividades estratégicas e
taticas que unem o ambiente a empresa.

Segundo Soares e Corréa (1994) quando um funciondrio j& possui tendéncia a
qualidade, ndo precisa fazer uma mudanga cultural, basta apenas fazer algumas adaptagoes.
Caso contrario, se o funciondrio ndo apresentar tendéncia a qualidade, alguns procedimentos
s30 necessarios como: estabilizacdo da forca de trabalho, qualificagdo e desenvolvimento do
quadro de empregados, comunicagdo e criagdo de sistema de gestdo mais participativo. Isso
acontece porque a natureza humana tende a rejeitar tudo aquilo que desconhece e, como
consequéncia, torna-se uma pessoa conservadora, cabe a empresa mudar essa realidade,
mostrando ao funcionario todos os beneficios que a empresa e ele proprio terdo em
acompanhar a cultura organizacional. Percebe-se, na pratica, que a mudanca cultural ¢ mais
facil se a idéia a ser transmitida ndo estiver muito distante do sistema de crencgas e valores do
grupo.

E de extrema importancia identificar e selecionar caminhos para o estabelecimento de
uma cultura, procurando identificar o inicio dos pontos mais faceis de penetragdo e isto deve
ser feito de forma departamentalizada. Dessa forma, a criacdo de uma gestdo mais
participativa contribui para que os funciondrios fiquem mais motivados, interagindo no
processo de formacdo cultural. Tal fato trard, como consequéncia, a qualificacdo do
funcionario para uma melhor prestagao de servico de acordo com o que a empresa quer € com

aquilo de que o cliente necessita.

2.4.3 Marketing interno

Berry in Las Casas (1991) define Marketing Interno, também conhecido como
Endomarketing, como a visao do empregado como cliente ¢ a visdo de cargos como produto
e, a partir dai, um esforgo para oferecer um cliente interno que satisfaca os desejos e
necessidades destes clientes, enquanto se procura alcancar os objetivos da organizagdo. A
idéia do Marketing Interno ¢ criar uma organiza¢do capaz e verdadeiros clientes para a

empresa. A estratégia final ¢ fazer dos empregados verdadeiros clientes.

Bekin (1995, p. 2) defende que “O endomarketing consiste em ac¢des de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover, entre seus funcionarios

e departamentos, valores destinados a servir ao cliente”.
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O Endomarketing objetiva-se em vender a firma para o seu funciondrio para que com
isso eleve sua motivagdo e com isto desenvolver uma equipe de trabalho dindmica e
orientada ao consumidor. Atualmente, muitos gerentes autocraticos ndo encontram espacos
nas organizagdes modernas, pois, hoje em dia, preza-se um tratamento mais democratico e
flexivel. Para facilitar a implementagdo do Marketing Interno, a alta administragdo deve
comprar a idéia de programar uma nova cultura na empresa.

Com base nesses dados, os setores de Marketing e de Recursos Humanos
desenvolvem produtos que estejam compativeis com os seus colaboradores e dos outros
clientes da empresa. De acordo com Las Casas (1999), a implementacdo do Marketing
Interno dar-se da seguinte forma: pesquisar os funcionarios, estabelecer uma descricdo do
cargo e do perfil dos candidatos, tornarem o emprego atraente e programar treinamento para
todos os funcionarios.

Dessa forma, os funciondrios serdo pesquisados através de diversas técnicas utilizadas
em pesquisas de mercado para identificar os desejos e necessidades dos consumidores
internos, com o objetivo de adaptar os produtos as necessidades e transforma-los em

produtos desejaveis.

244 Treinamento

A atividade de treinamento continuo na empresa ¢ essencial para a prestagdo de um
servico com qualidade, uma vez que o desenvolvimento humano ¢ o alicerce para todo o
sucesso. Portanto, através do treinamento ¢ possivel aperfeicoar o servico e aperfeicoar o
desenvolvimento humano. Os funcionarios novos devem receber orientagdes para
desempenhar suas atividades, conhecidas como treinamento inicial. J& os funcionarios de mais
experiéncia devem acompanhar a mudanga de mercado e as diferentes orientagdes da
empresa, conhecidos como reciclagem. Mas o treinamento ndo serd o bastante, ¢ preciso
também que haja mudancgas e que os funciondrios a compreendam.

As etapas do treinamento comegam pela determinagdo das necessidades, vem seguida
pela determinacao dos objetivos, logo apds, continua pela elaboragdo de programas e, por fim,
tem-se a avaliacao dos resultados.

Para que o servigo seja melhorado, a empresa devera manter os funcionarios
motivados e bem informados, uma vez que a gestdo da qualidade atribui todas as suas
prioridades as pessoas, salientando-se que as maquinas sdo prioridades secundarias. Segundo

Denton (1990), se as pessoas nao puderem fornecer servigos com qualidade, certamente as
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maquinas ndo poderdo. Ou seja, os servicos mais do que fabricacdo, sdo dependentes de
pessoas.

Os colaboradores, na linha de frente, devem possuir liberdade, autoridade e
responsabilidade para tratar com os clientes. J& os administradores precisam entender,
intuitivamente, seus negocios para que possam transmitir informagdes corretas sobre seus
produtos e servigos aos seus subordinados. A administragdo enxerga seus funcionarios como
algo muito valioso e especial para a organizagdo e, por sua vez, os empregados retribuem essa
confianga com prestagdo de servigos com qualidade

Os colaboradores precisam aprender a respeito de novas areas, pois assim o
treinamento proporcionard ganhos em expectativa da organizagdo e desenvolvimento de uma
atitude em equipe. Com isso, os funciondrios tornam-se mais capacitados, bem informada
para entender outros pontos de vista. Para Denton (1990), a satisfagdo dos clientes ¢&,
indiretamente, melhorada, porque os clientes internos entendem como eles afetam os clientes
externos e como os clientes externos também os afetam.

O sistema de qualidade de atendimento necessita ter o envolvimento de toda a equipe
do setor, isso criard condigdes de trabalho e satisfagdo com um eventual aumento da qualidade
e da produtividade, uma vez que o grau de relacionamento da empresa com seus funcionarios

¢ arazdo do sucesso da mesma.

[...] o comprometimento da alta geréncia, reveste-se de extrema relevancia,
especialmente no setor de servigos turisticos, dado que, nesse segmento, a propria
performance dos funcionarios ¢ percebida como parte integrante do produto. Em
outras palavras, a atitude engajada da alta geréncia tem o conddo de influenciar o
comportamento do restante dos funcionarios, estimulando-os a aderir aos objetivos e
metas tragados pela organizacdo, o que, no final, pode contribuir de maneira
determinante para a melhoria da qualidade do produto ou servico (ARAUJO, 2003,
p. 48).

O apoio gerencial pode ser dado de muitas formas, a mais eficiente ¢ acreditar na
capacidade de seu pessoal, desse modo, os colaboradores tornar-se-ao mais interessados pela
companhia, gerando aumento de produ¢do e lucro, no oferecimento aos clientes de servigos

diferenciados.

2.4.5 Comunicacdo

Segundo Las Casas (1999), para quem estd no setor de servigos € necessario
desenvolver algumas técnicas de comunicag¢do para que se obtenham melhores resultados na
implementag@o ou sustentacdo de programas de qualidade. A comunicacio é o meio principal

para se alcangar melhoras em qualquer mudanca organizacional.
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O processo de comunicagdo comega pelo receptor para facilitar a decodificagdo da
mensagem ao usar os apelos e termos de acordo com o publico alvo. Decodificar o que o
cliente deseja ¢ a primeira tarefa da Qualidade em servicos. Deve-se, portanto, pensar como o
cliente, agir segundo suas expectativas e, a0 mesmo tempo, atuar de acordo com suas proprias
atitudes e valores.

Para desvendar as necessidades do cliente ¢ preciso se colocar no lugar do mesmo,
fazendo com que o fornecedor se ajuste ao cliente, tentando identificar as razdes da indecisao,
formulando perguntas que facam aflorar suas reais necessidades, eliminando assim a duvida.

Ouvir um cliente, sem distor¢des, ¢ um trabalho de decodificagdo. O primeiro
momento da decodificacdo ocorre com a tradugdo do desejo do cliente em cada descri¢ao de
servigo que este deva ser atendido. Um segundo momento da decodificacdo ocorre quando os
atributos sdo descritos como requisitos para serem suscetiveis de avaliagdo. O terceiro
momento da decodificagdo ocorre quando os requisitos do projeto do servigo sdo traduzidos
em componentes do fornecimento dos servigos, em cada sequéncia logica do ponto de vista do
cliente. O quarto momento ¢ estabelecer os momentos de decodificacdo e isto requer que os
padrdes sejam, exaustivamente, treinados pelos seus executantes. O sexto momento acontece
na decodifica¢do se a Qualidade oferecida confere com a esperada, permitindo identificar as
necessidades que ainda ndo foram satisfeitas que poderdo ser atendidas quando for revisado o
projeto de servico.  Para evitar distor¢des, quanto menor o numero de intermediarios,
melhor. Por isso, ¢ recomendado que a comunicacdo nao seja realizada com varias pessoas ao
mesmo tempo, para evitar diferentes capacidades de entendimento. Logo, as comunicagdes
diretas, coerentes e logicas serdo mais eficientes, pois o objetivo final é a compreensdo dos
receptores.

A comunica¢ao deve ter a participagdo dos receptores para que se obtenham o
feedback e se fagam as adaptagdes no processo. Para isso, o comunicador deve fazer

perguntas para certificar-se que foi compreendido por todos.

2.5 Gestao cinco estrelas

Os autores Correia ¢ Soares (1994) abordam o processo da Gestdo da Qualidade
aplicado na area de servigos chamada Gestdo Cinco Estrelas, na qual se desenvolve uma
metodologia orientada para a totalidade do empreendimento, unindo a administragdo eficaz

com a Gestdo da Qualidade de forma harmoénica e integral para compreender cinco naturezas
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diferentes: gestdo da estratégia, gestdo do compromisso, gestdo da tecnologia e do processo,

gestao da economia pela qualidade e gestdo da garantia da qualidade.

2.5.1 Gestdo da estratégia

Atualmente, os mercados consumidores mudam suas necessidades e expectativas
rapidamente, logo as empresas devem estar atentas as mudancas e criar estratégias a fim de
criarem condigdes para estimar o futuro, orientar nas decisdes, além de melhorar a
organizagao no seu ambiente de trabalho.

A estratégia ¢ de suma importancia para a identificacdo das ameacas e oportunidades,
para prever o futuro a partir de situagdes presentes que representem indicios fortes ou fracos
que por ventura poderao ocorrer €, desta forma, os pontos fracos devem obter especial atengao
para ndo prejudicar o rendimento da empresa, devendo-se ajustar os pontos fracos para se
tornarem fortes. Deve-se ainda observar os detalhes e buscar identificar os pontos relevantes.

Faz-se necessario identificar e compreender as relacdes de negdcios entre 0s servicos e
mercados e, a partir dai, avaliar os efeitos conjuntos dessa relagcdo, além de estabelecer o
nicho de mercado a ser atendido e estabelecer orientagdes estratégicas e politicas, pois a nao
divulgagdo da politica da Qualidade gera uma heterogeneidade no atendimento, passando uma
imagem de que a impressdo nao ¢ confiavel. Na formulagdo da estratégia da empresa, um
componente importante ¢ a sinergia entre servico € mercado, onde os retornos sao superiores

as somas individuais, devido a sinergia das partes.

2.5.2 Gestdo do compromisso

A gestdo do compromisso tem como propdsito aproveitar o total potencial da forca de
trabalho, visando sua capacidade intelectual para identificar e resolver os problemas relativos
ao raio de alcance do seu trabalho e evitar que a energia inicial de cada funcionario ndo se
enfraqueca com o tempo. A gestdo do compromisso consiste em ag¢do para se obter o
engajamento de todos na busca da satisfacdo do cliente. A empresa deve dar oportunidade
para formar um profissional da qualidade, desenvolvendo sua capacidade técnica, passando
pelas atitudes e comportamentos. Compromisso da alta dire¢do, predisposicdo para a
mudanga, conscientizacdo, motivagdo, decisdo conjunta sdo alguns dos aspectos focalizados

na gestao do compromisso.
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Cabe a alta dire¢do expandir a ideologia e a cultura de qualidade de todas as partes da
empresa, propiciando condigdes para o surgimento de comportamentos ¢ atitudes adequadas
para tornar a Qualidade um fato generalizado na organizacdo, devendo criar condigdes que
possibilitem o aprendizado de todos os colegas de trabalho durante a convivéncia na
organizagao.

Segundo Grandall (apud ARAUJO, 2003, p. 49):

Comprometimento e dedicagdo por parte dos funcionarios apenas acontece quando
existe 0 mesmo comprometimento e¢ dedicacdo da parte de suas chefias. A alta
geréncia deve conhecer as realidades do mercado. Eu ndo me sento no topo da
montanha e digo ao departamento de atendimento aos passageiros da American
Airlines como eles devem lidar com os problemas.

As atitudes tomadas de decisao dependem diretamente da crenga sobre a necessidade
do que lhe ¢ solicitado, assim como também seus resultados dependem de atitudes internas. A
empresa necessita que seu trabalho caminhe no ritmo das mudangas do ambiente externo e
precisa saber que ¢ bastante arriscado manter-se estatico em meio a um processo tao
dinamico.

A conscientiza¢dao dos funcionarios deve acontecer de forma continuamente, devendo
expor 0s conceitos, aceitar novos valores, adotar os valores internos como verdade, enxergar o
grupo como modelo a ser seguido. Capacitar os individuos em um relacionamento
interpessoal também ¢ peca chave para a Gestdo da Qualidade em uma construcdo de
comunicagdo clara e aberta para nao haver nenhuma distor¢do, além de criar condig¢des
ambientais que possibilitem o aprendizado dos individuos durante a convivéncia com a
organizagao.

Cada individuo ¢ livre para expressar suas opinides e sugestoes e ser avaliado pelo
grupo em qualquer cargo hierdrquico. Cabe aos chefes ouvir, dar aten¢cdo e motivar, seja por
recompensas ou elogios ¢ tomar decisdes taticas e operacionais que devem ser tomadas em
niveis hierarquicos, mas que ndo venham a prejudicar os clientes internos. A negociagao de
papéis registra os compromissos estabelecidos e monitora a identificacdo das necessidades,
permitindo solucionar conflitos e criar indicadores capazes de ir avancando nas melhorias

continuas das intera¢des internas.
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2.5.3 Gestdo da tecnologia e do processo

As inovacles surgem frequentemente e necessitam de constantes investimentos e
mudangas de mentalidade para serem implementados, o que requer atengdo dos
administradores para assegurar o controle e sucesso no cenario das mudangas.

A aplicagdo pura e simples das ferramentas da Qualidade, no processo, assegura
melhoria e otimiza¢do, mas ndo evita a obsoléncia, que ¢ onde se faz necessario o emprego da
gestao da tecnologia (CORREA, SOARES, p. 1994).

A filosofia da Gestdo da Tecnologia ¢ fazer mais com menos, ou seja, aumentar a
capacidade produtiva com o maximo de redugdo de tempos de procedimentos e mao-de-obra,
utilizando novas tecnologias, além de know-how cientifico.

Pode-se observar, claramente, a utilizagdo da tecnologia da informagdo nos setores
bancarios onde os caixas eletronicos, atendimentos via internet, ou por telefone vém
facilitando a vida dos clientes. Empresas como Banco de Boston, Climax, Ericson, entre
outros, utilizam outro tipo de reengenharia.

O controle dos processos dar-se-a através dos seguintes passos: identificar o processo
a ser analisado; descrever a sequéncia; analisar o processo; formular novos padrdes, métodos
e indicadores; treinar e educar pessoas envolvidas; acompanhar a execucdo; e analisar as nao-
conformidades e suas causas.

Para identificar o processo a ser analisado, faz-se necessario conhecer a linha
envolvente que delimita esses processos ¢ analisar, separadamente, cada processo, de modo
claro e objetivo para facilitar a mensuragdo do desempenho. Na descricdo da sequéncia, a
ferramenta usada ¢ o fluxograma para identificar os momentos de contato e, em seguida, as
atividades e insumos necessarios a realizagao dos servicos. A analise do processo ¢ feira
através da Estratificacdo, Folha de Verificacdo, Diagrama de Pareto, o Diagrama de Ishikawa
e o Controle Estatistico do Processo (CEP), a fim de se identificar os pontos criticos a serem
trabalhados.

Treinar o pessoal ¢ um mecanismo necessario para o dominio de suas tarefas pela
analise dos feedbacks apurados. O acompanhamento do processo consiste em identificar as
novas praticas do dia-a-dia, pesquisar a satisfacdo do cliente, anotar dados que indique
subsidios a etapa seguinte. Quando houver falha, a corre¢do imediata de uma acdo corretiva ¢

fundamental e, caso haja sucesso, deve-se aproveitd-lo e aprimoré-lo cada vez mais.
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2.5.4 Gestdo da economia pela qualidade

Despesas com erros sao reduzidos a medida que a Qualidade oferecida se aproxima da
Qualidade esperada e o uso adequado dos recursos ¢ viavel economicamente para a
Qualidade. A tarefa da Gestdo da Qualidade ¢ gerenciar o quanto se gasta, o que previne,
identifica e conserta os erros ¢ acompanhar a eficacia de atividades desenvolvidas pela
organiza¢do, como por exemplo, o treinamento dos funcionarios. Os custos diminuem quando
um processo da qualidade ¢ implantado e consegue evitar ndo-conformidade, como também
reduz variagdes na execu¢do (CORREA; SOARES, 1994).

Os custos da produgdo dos servigos ¢ o Unico fator em que o gerente tem dominio. Em
ambiente competitivo, o prego ¢ ditado pelo mercado e o lucro passa a ser uma fungao do
custo. Dai a grande importancia em evitar desperdicios e otimizar seus processos almejados,
visando ao maior lucro possivel. Convém salientar que a ma qualidade ¢é resultado de falhas
internas e externas, falta de avaliacdo e controle e desvalorizacdo do cliente, devendo-se, pois,
evita-la.

Todo o gasto com o cliente, para compensar ou atenuar uma situacdo ndo prevista,
deve ser registrado, quantificado e controlado por um indicador, assim como devem ser
registrados os custos de acdes imprevistas no processo interno do servigo antes da interagao
com o cliente. Para gerenciar os custos da ndo-qualidade devem-se evitar as falhas, identificar
as causas fundamentais para cada falha e prevenir, para que nao ocorra novamente. A
prevengdo ainda ¢ a melhor maneira de economizar, agindo para que ocorra a reducdo de

falhas.

2.5.5 Gestao da garantia da qualidade

Qualidade assegurada garante ao cliente que o servigo prestado estd de acordo com a
conformidade estabelecida pelos procedimentos padrdes. Para que isso ocorra, os funcionarios
devem estar treinados e esclarecidos das normas impostas. Seu objetivo consiste em
estabilizar sucesso e garantir que o certo ocorra sempre.

Para prevenir erros, antes de iniciar a execucgdo, deve utilizar o fluxograma para
verificar pontos de controle com as caracteristicas a serem inspecionadas. A Gestdo da
Garantia exige o estudo das ndo conformidades, deve resolver o problema e identificar a agao
preventiva que evite a repeticdo do erro. Esses estudos sdo estatisticos eficientes que

eliminam acontecimentos imprevistos, possibilitando a criagdo de pontos de controle
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permanentes com relagdo a um fato isolado. Um efetivo controle no processo ¢ pré-requisito

para a implementacao de melhorias.

2.6 Gestao da qualidade na rede hoteleira

Vieira (2004) definiu Gestao da Qualidade, em empresa, como um processo estrutural,
que envolve um conjunto de agdes direcionadas conforme a composicdo organizacional de
cada empresa, ou seja, cada organizacdo organiza seu processo de qualidade segundo seus
conceitos e necessidades.

Os requisitos dos servigos devem ser, claramente, definidos com -caracteristicas
perceptiveis sujeitas a avaliacdo dos clientes. Isso significa que, quanto mais precisa for a
prestagdo de servigo, maior sera a oportunidade de adotar principios estruturados de
qualidade.

Inicialmente, é preciso identificar os objetivos € metas para a prestagdo de servigos
como, por exemplo, a satisfagdo do cliente, o conforto que ambiente oferece ¢ a eficacia no
fornecimento do servigo. Portanto a ideia central aplicada ao novo enfoque hoteleiro baseia-se
em identificar ¢ documentar as atividades que colaboram, indiretamente ou diretamente, na
melhoria da qualidade de forma sistematica.

A organizagdo deve ter a consciéncia de que nenhum cliente € igual ao outro, pois, o
que ¢ primordial para um, podera ser capricho para outro, uma vez que existe diferenca nas
preferéncias e necessidades das pessoas. Cabe aos funcionarios administrarem a situagdo e
fazer com que todos os clientes sintam que sdo as pessoas mais importantes do
estabelecimento. O que a organizagdo precisa fazer € conhecer e antecipar as necessidades e
os desejos dos hospedes. Nao ¢ uma tarefa simples, uma vez que, muitas vezes, nem o proprio
hospede sabe expressar suas vontades e expectativas, ou até mesmo nao sabe o que necessita
até que o hotel se manifeste.

A prestagdo do servigo do hotel torna-se a deteccdo das qualidades técnicas e
funcionais mais dificeis, diferentemente dos produtos que podem ser avaliados antes da
compra. Os servigos precisam primeiramente ser experimentados para, dai entdo, gerar a
credibilidade.

Atualmente, hd um inverso da piramide de valores, onde o sucesso de um hotel
depende, sobretudo, dos clientes € ndo somente dos diretores e presidentes. O cliente deve ser

tratado como um rei para que sua satisfagdo seja sempre garantida.
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Nao se pode jamais considerar um servigo hoteleiro como algo que ndo precisa de
mudangas, mesmo aquele servigo hoteleiro que ¢ considerado o melhor por seus clientes, pelo
contrario, suas técnicas e equipamentos devem ser sempre aprimorados, uma vez que a gestao
da qualidade preza pela melhoria continua.

Os servigos hoteleiros variam de hotel para hotel, levando-se em consideragdo o
tamanho, categoria, tipo de cliente existente. Cada servico ¢ importante e deve ser executado
com a maxima qualidade possivel e, para isto, faz-se necessario manter a equipe interna
motivada e treinada sempre, para que a mesma possa prestar o melhor atendimento ao

héspede e assim promover a satisfagdo do mesmo no suprimento de suas necessidades.

2.6.1 Tipos e necessidades dos clientes

Raphel e Raphel (1996, apud BOGMANN 2002) referem que existe o cliente
executivo que estd no hotel a mando da empresa em que trabalha que necessita que o servigo
de hospedaria esteja pronto para facilitar e agilizar os seus negdcios, como por exemplo,
disponibiliza¢do de uma sala para pequenas ou grandes reunides, computadores e acesso a
internet rapida para agilizar o seu trabalho e todo tipo de parafernalia que possa tornar sua
estada a mais agradavel possivel. Existe também o tipo de hospede que ira passar um tempo
ndo tdo curto e que deseja aproveitar cada ambiente e servico do hotel, pois quem estad
pagando ndo € a empresa, mas ele proprio. H4 hospedes que planejam sua estada hd meses e
pde todas as suas expectativas no local de hospedagem, pois seu fator motivacional ¢ o
ambiente ¢ o servico do hotel, o preco ¢ secundario. Enfim, quaisquer que sejam os
consumidores atuais, o servigo comprado por eles deve ser dado com total qualidade,
independente do tipo de cliente, dos bens que possui, ou quanto gastou.

Algumas necessidades e desejos dos hdspedes sdo classificados durante sua estada em:
a) necessidade declarada: que o hotel tenha uma boa estrutura e que o seu prego seja
compativel com os servigos oferecidos, de preferéncia apresentar um preco mais acessivel;
b) necessidades nao declarada: que o hotel promova um atendimento com qualidade e rapidez;
¢) necessidade de prazer: que o hotel forneca alguma vantagem, ou algum tipo de brinde;
d) necessidade real: espera que ainda possa receber algum desconto sobre seus gastos;
e) necessidade secreta: que o hotel proporcione momentos € servigos inesqueciveis e
gratificantes aos hospedes e que eles sintam que foram tratados como clientes especiais

(HAMEL; PRAHALAD, 1995).



34

2.6.2 Fases das necessidades

Em se tratando das necessidades dos hospedes, segundo Flores (2002), as mesmas € 0s
e anseios passam por trés fases distintas:

a) Fase da expectativa que comeca com a divulgacdo e propaganda feitas pelo hotel,
com o intuito de despertar a curiosidade do héspede em estar naquele determinado lugar por
muitas razdes. A propaganda tem papel fundamental nessa fase, pois ela torna-se a solucao
para as necessidades daquele hospede ao divulgar a certeza de uma boa estada. Um segundo
passo serd a reserva do apartamento, pois a reserva concretiza seu comportamento com o
hospede. Para isso ¢ necessario esclarecer todas as dividas, fazer um atendimento a
solicitacdo de maneira agil e eficaz, usando todo o bom senso e experiéncia para captar o
perfil dos hospedes e suas necessidades. Para que o cliente nao sai frustrado em suas
expectativas sobre o hotel, todos os funcionarios deveram dar o tratamento esperado, o
apartamento deve ser confortavel e aconchegante e a forma de pagamento deve ser a mesma
que foi firmada no dia da reserva.

b) Fase da vivéncia a qual ¢ iniciada no momento em que o hdspede recebe a chave
ou cartdo de identificagdo do apartamento. A partir desse instante, ele passa a vivenciar a
realidade do hotel a gozar dos servicos oferecidos. Essa fase ¢ importantissima para o
reconhecimento do hotel, seja pelo encantamento ou pelo desencantamento do cliente, que
dependera do retorno que o hotel trard a ele, atendendo a todas as suas expectativas. O retorno
do cliente s6 dependera do atendimento, prestado a ele, em todas as fases.

c) Fase da divulga¢do, momento essencial, uma vez que se inicia no momento em que
o hospede encerra sua conta no hotel e passa a divulga-lo de acordo com o tratamento que
recebeu. Essa fase também ¢ importante, pois o hotel recebera o feedback do cliente por meio
de uma pesquisa de opinido, seja no check out ou em uma conversa informal, pois dessa
forma o hospede terd a oportunidade de demonstrar sua satisfacdo ou ndo em relagdo aos
servigos e dar sugestdes para o aprimoramento das atividades. Perguntas como o que mais
encantou no apartamento, como foi o atendimento do pessoal, se superou as expectativas,
entre outros. Desse modo, o cliente sabera que o hotel estd interessado em saber suas vontades
e satisfazé-las nas proximas vezes.

Na rede hoteleira uma das razdoes em que se perde o cliente ¢ a ma qualidade no
atendimento e quando as reclamacgdes dos clientes ndo sdao atendidas, por isso os hospedes
buscam vantagens em outros hotéis. Viera (2004) constata que uma redugdo da fuga dos

clientes em apenas 5% aumenta o lucro de 25% a 85%.
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Para manter o cliente, algumas atividades sdo fundamentais como: cumprimentar
como se o hospede fosse um convidado especial; falar com o héspede sempre olhando nos
olhos e com um sorriso nos labios; zelar pela aparéncia pessoal e organizacional; usar a
educagao, ética e o bom senso em todos os momentos; procurar chamar o hdspede pelo nome
em um tratamento personalizado; ouvir, com atengdo, antes de responder a uma pergunta e ter
certeza de que o hospede estd satisfeito com a resposta. Além de dar descontos e brindes
promocionais; fornecer servigos a mais do que o esperado pelo cliente.

Alguns hotéis praticam procedimentos para adaptar uma mudanca de comportamento
ou cultura empresarial, visando ao sucesso do novo projeto. O aperfeicoamento da qualidade
nos servicos dar-se com pesquisas sobre opinides, necessidades e desejos dos hospedes,
colaboradores e fornecedores, a fim de programar a qualidade continua.

Na implementa¢do de um programa de qualidade, a obtencdo de resultados positivos
requer a aplica¢do de inimeras técnicas de comunicacao, principalmente no inicio de qualquer
processo quando a sua divulgacdo poderd ajudar na elaboracdo do projeto final e na
consequéncia da obtengdo de sucesso (VIEIRA, 2004, p. 56).

O endomarketig empresarial deve ser usado como um programa inicial de preparacao
de pessoal e reciclagem geral, com a continuacdo dos procedimentos hoteleiros ao longo da
carreira de cada colaborador. Além disso, os hotéis buscam desenvolver programas de
qualificacdo pessoal eficiente, aumentando assim sua produtividade e satisfazendo as
exigéncias dos clientes.

Os fatores que identificam a qualidade do servigo hoteleiro dar-se através da
competéncia sobre as habilidades e conhecimentos para prestagdo do servigo, confiabilidade e
coeréncia no seu desempenho conforme combinado com o héspede e agilidade na resposta
para o cliente, executando os servicos em tempo adequado. Outros fatores importantes dar-se
através da empatia na atencao individualizada ao héspede e a aparéncia das instalagdes

fisicas, equipamentos, entre outros bens tangiveis.

2.6.3 Dimensoes da qualidade

De acordo com Gianesi & Corréa (1994) existem nove dimensdes nas quais 0 Servico
pode ser avaliado, sdo estes: consisténcia, velocidade no atendimento, competéncia,
atendimento, custo, flexibilidade, seguranca e acesso.

A consisténcia € a capacidade de prestar um servico de acordo com o que o cliente

espera para atender suas necessidades periféricas. A velocidade no atendimento mede o tempo
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que o cliente pode esperar pelo servico e fazer a adequacdo do processo com relagdo ao tempo
dado. A competéncia faz com que os colaboradores assuma o valor das suas responsabilidades
de modo que concretize de maneira eficaz os resultados.

Em se tratando de atendimento, refere-se ao nivel de satisfagdo que o cliente
experimenta ao participar do processo de prestacdo do servigo. O custo ¢ um fator importante
na hora da escolha pelos servigos prestados, uma vez que o cliente associa o nivel de pregos
ao nivel dos servigos, influenciando em suas expectativas. A adaptagao do processo produtivo
as mudancas das necessidades dos clientes desde a entrada até a saida ¢ feita através da
flexibilidade do servi¢o. Por fim, seguranca e acesso estdo intimamente ligados ao fato do

servigo prestado transmitir conforto facilitar a vida do cliente.



CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1 Tipos de pesquisa

Para investigar a realidade de uma pesquisa sob uma gama de aspectos ¢ dimensoes e
também através de enfoques especificos, conforme o objeto de estudo, faz-se necessério a
existéncia de alguns tipos de pesquisa, onde cada uma delas possui caracteristicas proprias,
além de procedimentos e fundamentos comuns.

A classificagdo da pesquisa faz-se mediante algum critério. Dessa forma, ¢
imprescindivel a classificacdo da mesma tendo como base o0s seus objetivos gerais,
classificando assim em trés grandes grupos: exploratoria, descritiva e explicativa.

Para classificar o tipo de pesquisa realizada tomou-se como referéncia o critério de
classificagdo proposto por Vergara (2005): quanto a natureza, quanto aos fins e quanto aos
meios. Em se tratando dos fins, essa pesquisa foi classificada como exploratdria e descritiva,
uma vez que tem por premissa buscar a resolugao de problemas melhorando as praticas por
meio da observacdo, analise e descricdes objetivas, através de entrevistas a validagdo de
conteudo (THOMAS; NELSON; SILVERMAN, 2007).

Uma pesquisa exploratoria € vista como o primeiro passo de todo o trabalho cientifico,
onde seu intuito ¢ o aprimoramento de idéias, ou a descoberta de intui¢des, além de
proporcionar maiores informagdes sobre determinado assunto e descobrir um novo enfoque
para o estudo que se pretende realizar, facilitando a defini¢do dos objetivos, ou a formulagao
das hipéteses de uma pesquisa.

A pesquisa descritiva tem como objetivo descrever as caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno. Ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis, ou seja,
aquelas que visam estudar as caracteristicas de um grupo. Além do mais a pesquisa descritiva
procura observar, analisar, registrar, classificar ¢ interpretar os fatos ou fendmenos
(variaveis), sem que o pesquisador interfira neles ou os manipule (VERGARA, 2005).

Quanto ao meio de investigacdo foi necessario utilizar uma pesquisa bibliografica no
primeiro momento para uma melhor fundamentacdo teérica do trabalho. Em seguida foi
realizada uma pesquisa exploratéria nos principais hotéis da cidade de Campina Grande,
Paraiba, utilizando-se, para a coleta de dados, um questionario, além de uma observagao

direta.
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3.2 Universo e amostra

Tratando-se do universo e amostra de pesquisa. Marconi e Lakatos (1996) define que a
populacdo a ser pesquisada, ou O universo da pesquisa ¢ definida como o conjunto de
individuos que partilham de, pelo menos, uma caracteristica em comum. Dessa forma, o
universo dessa pesquisa ¢ formado pelo conjunto de 50 dos clientes, hospedados em hotéis
localizados em Campina Grande — PB que possuem caracteristicas do objeto de estudo.

Foram analisados trés hotéis, distribuidos nos bairros Catolé, Mirante e¢ Centro;
respectivamente, os hotéis Village, Garden e Onigrat. Os dois primeiros estdo situados
proximos ao Aeroporto Presidente Jodo Suassuna e ao Terminal Rodovidrio Argemiro de
Figueiredo. O ultimo, por sua vez, localiza-se no maior fluxo de economia comercial da
cidade. A escolha por estes foi determinada pela localizagdo dos hotéis, uma vez propicia o
acesso estratégico de clientes.

A escolha da amostra de uma populagdo exige critérios formulados em conformidade
com os objetivos da pesquisa e alcance esperado no trabalho de campo. E através do conjunto
da populacdo que as caracteristicas sdo consideradas relevantes para a delimitacdo da amostra
para a pesquisa de campo.

Houve limitagdes em realizar a pesquisa, uma vez que os hotéis se encontravam com
pequenas quantidades de hospedes devido a baixa estagdo, além do mais, a maioria dos
hospedes que responderam ao questiondrio estavam a trabalho na cidade e ndo possuiam
tempo para responder a0 mesmo.

Logo, o estudo faz a utilizagcdo de amostra ndo probabilistica por acessibilidade, o que
significa que a pesquisa pode ocorrer, mesmo quando se tem a possibilidade de atingir toda a

populagdo, retiramos a amostra de uma parte que seja prontamente acessivel.

3.3 Técnicas de coleta de dados

De acordo com Oliveira (1997), a escolha do método e técnica utilizada, depende do
objetivo da pesquisa, dos recursos financeiros disponiveis, da equipe e elementos no campo
da investigagdo. Dessa forma, a presente pesquisa utilizou referenciais tedricos para o seu
embasamento tedrico e observacdo direta na relacdo entre funcionarios com os clientes.
Sobretudo, foi de fundamental importancia a aplicagcdo de questionario com os hospedes dos

hotéis estudados.
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As vantagens do uso do método do questionario em relag@o as entrevistas, de acordo
com Marconi e Lakatos (1996) e Mattar (1996), sdo: utilizar-se menos pessoas para a
execugao do uso do questionario o que consequencia proporcionar economia de custo, tempo,
viagens, com obtencdo de uma amostra maior, além de ndo sofrer influéncia do entrevistador.
Os autores recém citados apresentam como desvantagens as citadas a seguir: baixo indice de
devolugdo, grande quantidade de perguntas em branco; dificuldade de conferir a
confiabilidade das respostas; demora na devolugao do questionario e a impossibilidade do
respondente tirar dividas sobre as questdes o que pode provocar respostas equivocadas.

Os questionarios foram aplicados entre os meses de abril e maio e 2011. Na
elaboracdo dos mesmos, priorizou-se o uso de perguntas objetivas multiplas escolhas para
facilitar o seu preenchimento e facil tabulagdo, bem como uma boa quantidade de
informagdes geradas. O questiondrio contém 20 perguntas, sendo 17 perguntas com quatro
opcdes de respostas que consiste em: ndo atendeu as suas expectativas, atendeu parcialmente
as suas expectativas, atendeu suas expectativas e superou suas expectativas; 1 pergunta
contendo trés opcdes: melhor, pior e igual; e 2 perguntas contendo trés opgoes:

definitivamente sim, provavelmente sim, talvez, provavelmente ndo, definitivamente nao.

3.4 Procedimentos de analise de dados

Para Severino (2002), a andlise de dados ¢ uma tentativa de evidenciar as relacdes
existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores. Essa relagdo pode ser estabelecida em
funcdo de suas propriedades relacionadas de causa ou efeito, produtor-produto, de correlagio,
de analise de conteudo, entre outros.

A partir da abordagem e instrumentos utilizados, as pesquisas podem ser classificadas
como quantitativas. A presente pesquisa utilizou essa abordagem para a sua realizagdo.

A abordagem quantitativa para Bulmer (1977) ¢ utilizada para interpretar fendmenos e
ocorre por meio da interacdo constante entre a observacdo e a formulagdo conceitual, entre a
pesquisa empirica e o desenvolvimento tedrico, entre a percepcdo e a explicagdo. O
quantitativo, conforme o proprio termo indica, significa quantificar opinides, dados, nas
formas de coleta de informagdes, assim como também com o emprego de recursos e técnicas
estatisticas desde as mais simples, como percentagem, média, moda, mediana e desvio padrao,
até as de uso mais complexo, como coeficiente de correlacdo, analise de regressdo entre

outros (OLIVEIRA, 1997).
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Nesse sentido, esta pesquisa procurou utilizar os métodos mais eficientes para que
entdo possa obter resultados claros e coerentes sobre a pesquisa no intuito de oferecer
informacgdes que preste um melhor entendimento sobre o assunto.

Para analise dos dados, utilizou-se o pacote estatistico Excel 2007 na criagao de dados

com médias e porcentagens para cada opgao de quesito em estudo.

CAPITULO 4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Na cidade de Campina Grande-PB, existem 28 estabelecimentos, entre hotéis,
pousadas e motéis, totalizando 2.568 leitos disponiveis nestas localidades. O Village Hotel
oferece 86 apartamentos, o Garden Hotel oferece 192 apartamentos e o Onigrat Hotel totaliza
60 apartamentos. A alta temporada em Campina Grande, ou seja, periodos em que os hotéis
recebem maior fluxo de pessoas ocorrem nos meses de fevereiro, junho, julho e dezembro, em
virtude dos grandes eventos festivos que a cidade oferece como Encontro da Nova
Consciéncia, Sao Joao, Festival de Inverno, além de oferecer vestibulares conceituados
nacionalmente. A pesquisa foi realizada entre os meses de abril e maio.

Neste item, s3o apresentados os resultados obtidos da aplicagcdo do questionario, junto
aos 50 hospedes, equivalendo a 35% do universo, sendo 15 hospedes do Village, 22 héspedes
do Garden e 13 do Onigrat. Assim sendo, os pontos resultantes da pesquisa sdo expostos a

seguir:
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Figura 1: Qualidade na reserva
Fonte: Dados da pesquisa
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A reserva é a primeira impressdo que o cliente tem sobre o hotel. E no momento da
mesma que o hotel, realmente, concretiza seu compromisso com o hdspede em seu
atendimento. Caso o hospede se sinta insatisfeito com o atendimento, hd grandes chances da
reserva ser cancelada em virtude disso. Ao analisar a Figura 01, verifica-se que a maioria dos
entrevistados do Village Hotel e do Garden Hotel esta totalmente satisfeitos com as reservas.

No entanto o Onigrat deixou a desejar com relagdo a concorréncia, uma vez que foi o
unico hotel que deixou 8% dos entrevistados insatisfeitos e 23%, parcialmente, insatisfeitos,
enquanto a soma do Garden e o do Village parcialmente insatisfeito correspondem a 21%,
percentual esse inferior ao Onigrat. Verificou-se que apenas no Garden Hotel existe um setor
especifico para a reserva, acumulando essa fungdo ao recepcionista.

Os hotéis deverdo remanejar um colaborador apenas para a fun¢do da reserva, visando
tanto a ndo sobrecarga dos colaboradores, quanto para agilizar o servico, além de praticar o
marketing interno e cultura organizacional a fim de que os clientes internos se sintam bem

informados sobre os hotéis e motivados para venderem os servicos oferecidos com eficiéncia.
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Figura 2: Atendimento na chegada
Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se uma disparidade significativa quanto a qualidade do atendimento logo na
chegada ao Village com relagdo ao Garden. O Village, além de ndo ter deixando nenhum
entrevistado insatisfeito ou parcialmente satisfeito, cerca de 67% se mostraram totalmente
satisfeitos, ao contrario do Garden Hotel que ndo atendeu a expectativa de 9%. Outro ponto
relevante ¢ que o Garden, no quesito "atendeu parcialmente" e "atendeu suas expectativas"

apresentou a mesma porcentagem, ou seja, 18%, o que se torna um aspecto negativo
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comparado a concorréncia. J4 no Onigrat, 8% dos clientes entrevistados tiveram suas
expectativas parcialmente atendidas e 55% tiveram suas expectativas superadas.

Esse item ¢ de extrema importancia para a organizacao, pois € a partir do atendimento
na chegada que o funcionério capta o perfil do hdspede e suas necessidades, usando todas as
suas experiéncias para avaliar cada situagcdo e tomar a decisdo mais acertada. Se o hospede
nao receber o tratamento esperado, as suas expectativas se transformardao em frustragdo. Logo,
os hotéis, sobretudo o Garden e o Onigrat, precisam qualificar os profissionais dessa area,
com treinamento especifico para o setor e fazer com que a fase da vivéncia do cliente se

iguale ou supere a fase da expectativa.
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Figura 3: Conforto do apartamento
Fonte: Dados da pesquisa

O resultado aponta que, no Hotel Onigrat, hda uma preocupacao pelo conforto do
apartamento ja que nenhum cliente entrevistado ficou insatisfeito com a sua suite e, cerca de
54% dos entrevistados do Hotel Onigrat tiveram sua expectativa superada e 46% do mesmo
hotel tiveram atendidos dentro de suas expectativas. Esse quesito obtém forte participacao do
cliente no momento da escolha, razao pela qual os hospedes passam a ser bastante exigentes
para que sua escolha esteja de conformidade com as necessidades, expectativas e capacidade

de pagamento. Por esse motivo, 27% dos hospedes do Village e 18% do Garden tiveram suas
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expectativas atendidas parcialmente, o que ndo ¢ um resultado tdo satisfatorio, uma vez que
esses hotéis sdo referéncia em conforto para seus clientes.

Escolher e comprar colchdes, anatomicamente, corretos, reconhecidos no mercado,
devera ser a primeira atitude do hotel sobre esse quesito, pois ele ¢ determinante para um sono
saudavel e repousante dos hodspedes. Também se faz necessario comprar equipamentos
modernos que acompanhem as exigéncias do mercado e fazer a manutencdo dos

equipamentos ja existentes.
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Figura 4: Limpeza
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a Figura 04, ¢ preocupante saber que ndo houve muitos resultados
positivos quanto a superacao da expectativa, obtendo 7%, 23% e 8% para o Village, Garden ¢
Onigrat, respectivamente. Apesar de que todos os hotéis estudados obtiveram uma
porcentagem alta no que diz respeito a atender as expectativas dos hospedes, correspondendo
a 92% do Onigrat, 59% do Garden e 67% do Village. O Hotel Village foi o Ginico que obteve
uma porcentagem referente a “ndo atendeu as suas expectativas”, correspondendo a 13% dos
hospedes estudados, o que ¢ um fator relevante uma para uma tomada de atitude urgente por
parte do hotel para ndo perder cliente, pois a limpeza ¢ um item basico e de extrema
importancia para a avaliacdo da qualidade, pois, em muitos casos, o hospede passa maior
parte do tempo em seu comodo ¢ nada mais desagradavel que um ambiente sujo, que pode
trazer, como consequéncias, problemas de satde aos hospedes.

Alguns procedimentos sdo muito importantes e ndo devem ser desconsiderados, por
exemplo, a limpeza diaria de todos os quartos e sanitarios, com o uso de desinfetantes,

detergentes, espanadores, vassouras e outros utensilios de limpeza em bom estado de
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conservagdo e apropriada ao local onde sera usado. Tais atitudes deverdao ser tomadas como
obrigatoriedade, por meio da disseminacdo da cultura organizacional e fixadas através de

treinamentos com todos os colaboradores, em especial aos que trabalham nesse setor.
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Figura 5: Temperatura
Fonte: Dados da pesquisa

Como se pode observar na Figura 5, apenas o Garden Hotel obteve a maioria na
escolha “superou suas expectativas”, com 64% de aprovacdo, o que significa um 6timo
resultado, embora o Village Hotel também tenha desempenhado positivamente nesse quesito,
observa-se ainda que existem 13% dos hospedes desse hotel que tiveram suas expectativas
atendidas parcialmente, logo o0 mesmo deve rever sua estrutura e equipamentos para reverter
essa situacao.

Em se tratando do Onigrat Hotel, observa-se uma pequena falha, pois 23% foram
parcialmente atendidos nesse item e 46% tiveram suas expectativas totalmente satisfeitas.

O hotel deve manter sua temperatura estavel e branda em qualquer lugar, independente
da estacdo do ano, criando condi¢cdes ambientais adequadas para propiciar sensagdes de
conforto e ndo tornar a estada do cliente desagradavel. Para isso, ¢ necessdrio que os
ambientes sejam arejados, que os hotéis faga uso de ar condicionado, ventiladores, ou até

mesmo aquecedores, através da Gestdo da Tecnologia e Processo.
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Figura 6: Suprimentos
Fonte: Dados da pesquisa

O hoéspede nao pode sentir falta de nenhum item em sua estada, dai a importancia dos
suprimentos em colocar todos os itens como lanches, toalhas, lengol, produtos de higiene
pessoal, entre outros, no lugar certo, no tempo certo e na quantidade certa. Logo, o hotel que
merece destaque, nesse aspecto, € o Village no qual 47% dos entrevistados consideraram os
servigos acima de suas expectativas e 53% tiveram suas expectativas apenas atendidas. Por
outro lado, o unico hotel que ndo atendeu as expectativas dos clientes foi o Onigrat com 23%
dos hospedes entrevistados insatisfeitos, o que torna preocupante este dado, uma vez que esse
valor ¢ bastante significativo, embora 54% dos entrevistados deste hotel tiveram suas
expectativas atendidas. Em se tratando do Garden Hotel, 77% dos hospedes entrevistados
tiveram suas expectativas atendidas, 14% tiveram a expectativa superada e apenas 9% tiveram
suas expectativas, parcialmente, atendidas, o que ndo representa uma ma situacao, apenas
precisa ser melhor ministrada a distribui¢do de suprimentos em todos os apartamentos.

E preciso que se realize uma pesquisa de mercado e fazer uso da Gestdo da Estratégia
para saber como ¢ o abastecimento de suprimentos em outros hotéis e dai criarem disposi¢ao
para adequar os seus servicos de abastecimento com o que o mercado e o cliente esperam,

sem haver desperdicios e erros.
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Figura 7: Condi¢des e funcionamento dos equipamentos
Fonte: Dados da pesquisa

No ato da reserva do hotel, o hospede deve ficar ciente de todas as vantagens e
conforto que o hotel oferece. Logo, o funcionamento dos equipamentos deve estar de acordo
com o compromisso de qualidade informada pelo hotel para a hospedagem dos clientes,
incluindo o funcionamento ¢ condigdes de equipamentos. Quando existe a presenca de
equipamentos obsoletos, toda a qualidade do hotel ¢ comprometida. Logo, observa-se pelo
estudo feito que, o Hotel Onigrat foi o Ginico que ndo correspondeu as expectativas por parte
de 8% dos hospedes, assim como também 8% tiveram suas expectativas atendidas
parcialmente, 79% tiveram suas expectativas atendidas e 15% tiveram suas expectativas
totalmente atendidas.

O Garden Hotel obteve um excelente percentual, pois 77% dos entrevistados tiveram
suas expectativas superadas e apenas 9% foram atendidas parcialmente. Em se tratando do
Village Hotel, as maiorias dos hospedes tiveram suas necessidades atendidas, porém 20% nao
foram atendidas completamente.

E necesséario que os hotéis identifiquem quais os equipamentos que estejam precisando
de manutengdo e os conserte o mais rapido possivel para tirar a ma impressao do hospede e,

desta forma, evitar que os proximos clientes também se sintam insatisfeitos.
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Figura 8: Area de lazer
Fonte: Dados da pesquisa

A area de lazer serve para preencher o tempo livre do hospede com atividades ludicas
e culturais que oferecem entretenimento e descontragdo ao mesmo, para proporcionar um
servigo diferenciado no que diz respeito a diversdo e tranquilidade. O Hotel Onigrat por se
tratar de um hotel voltado para o cliente executivo nao tem muita variedade em lazer, por esse
motivo obteve 38% da insatisfacdo do cliente, porque ndo tiveram suas expectativas
superadas, 38% atendeu parcialmente, 15% apenas atendeu e 8% superou suas expectativas.
Ao contrario do Garden que obteve um alto indice de aprovagdo com 91% dos entrevistados
que tiveram suas expectativas superadas e 0% ndo superadas, apenas uma pequena
porcentagem de 5% tanto para “atendeu parcialmente” quanto para ‘“atendeu suas
expectativas”. Ja o Hotel Village também obteve uma boa aprovagdo, quando todos os
clientes pesquisados tiveram suas expectativas pelo menos atendidas.

Os hotéis devem se preocupar em oferecer drea de lazer com boa aparéncia, utilizar
bons utensilios e oferecer conforto e tranquilidade. Além disso, devem se manter informados
sobre inovagdes que o mercado oferece e sobre alguns diferenciais para atrair mais clientes ao

estabelecimento, dai a grande importancia da pesquisa de mercado.
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Figura 9: Postura do colaborador
Fonte: Dados da pesquisa

A postura do colaborador ¢ de extrema importincia para haja o encantamento do
cliente, de forma que o mesmo demonstre seu interesse em atender as necessidades dos
héspedes, utilizando o bom senso, educagdo e carisma. Um bom profissional deve preocupar-
se principalmente com a sua aparéncia, pois certamente ndo havera uma segunda
oportunidade de causar boa impressao.

Outro ponto relevante com relagdo a postura profissional é o comportamento, de modo
que devem ser excluidos alguns habitos durante o expediente, como assobiar, cantarolar,
mascar chicletes ou balas, pois sdo consideradas atitudes desrespeitosas ao hdospede.

Percebe-se que o Hotel Village manteve uma grande vantagem com relagdo aos
demais hotéis, obtendo 80% das expectativas superadas e, apenas, 20% das necessidades
atendidas dos hdspedes, ndo obtendo nenhuma porcentagem quanto a “ndo atendeu suas
expectativas” e “atendeu parcialmente”. Diferentemente do Onigrat que obteve uma soma de
30% da rejei¢do dos hospedes, sendo que 15% dos entrevistados ndo tiveram suas
expectativas superadas e outros 15% foram atendidos parcialmente. J4 o Garden Hotel obteve
metade dos héspedes com as expectativas totalmente superadas e outra metade com as
expectativas apenas atendidas e nenhum hodspede totalmente insatisfeito e parcialmente
satisfeito.

O funcionario deve controlar situa¢des de forma educada, calma e exemplar. Para isso
o mesmo deve possuir um bom equilibrio, uma vez que trabalhar, diretamente, com pessoas

nao ¢ uma atividade facil. O colaborador deve lembrar que o cliente tem sempre razdo. Logo,
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o endomarketing, utilizacdo da cultura organizacional ¢ o treinamento auxiliam em uma
melhor aparéncia, comportamento, equilibrio emocional tornam-se essenciais para um
atendimento de qualidade, porque ndo sé cativa o cliente, como o faz dar boas referéncias

relacionadas ao local.
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Figura 10: Eficiéncia do colaborador
Fonte: Dados da pesquisa

A competéncia dos colaboradores estd vinculada ao fato de que a empresa treina os
mesmos para possuirem habilidades e conhecimentos necessarios para a boa prestacao de
servigos. A eficiéncia do colaborador estd, diretamente, ligada ao treinamento, marketing
interno, comunicagdo eficaz que a organizacdo oferece, assim como também adaptagdo a
mudanga organizacional.

Os clientes do Village Hotel reconheceram o trabalho dos funcionarios como
satisfatorios as suas necessidades, possuindo 33% do resultado em "atendeu suas
expectativas" e 67% "superou suas expectativas". No entanto, 18% dos hospedes estudados do
Garden Hotel e 15% do Onigrat tiveram suas expectativas parcialmente atendidas, porém
mostra um bom resultado com a opg¢ao de "superou as expectativas", possuindo 59% e 54%,
respectivamente. Isso significa que mais da metade dos entrevistados estdo satisfeitos com a
eficiéncia dos colaboradores dos hotéis.

Os colaboradores devem decodificar o que os clientes desejam para identificar as

necessidades que os hdspedes esperam que sejam atendidas. Para isso, ¢ importante o
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funcionario se colocar no lugar do cliente, agindo segundo suas expectativas, como também
de acordo com suas proprias atitudes e valores.

A criacdo de uma gestdo mais participativa ¢ primordial para o bom desempenho do
funciondrio. Os hotéis devem tornar o emprego atraente, por meio de um endomarketing
eficiente, propiciar comunica¢des diretas, coerentes e logicas em todos os niveis
organizacionais e programar um treinamento para todos os funciondrios, uma vez que o
colaborador bem instruido e motivado ¢ o alicerce para o sucesso pessoal e profissional no
desempenho de suas atividades o que so beneficiaria a organiza¢do onde o mesmo presta seus

Servigos.
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Figura 11: Seguranga
Fonte: Dados da pesquisa

O hotel deve oferecer seguranca ao hospede, tanto quanto a questao da estrutura fisica,
quanto a confiabilidade dos funcionarios em desempenhar o seu trabalho com
responsabilidade e precisao.

Esse item obteve grande indice de satisfagdo dos hospedes. O Village e o Garden
Hotel obtiveram um alto percentual de pessoas com as expectativas superadas, com 93% e
77% respectivamente. No entanto, o Onigrat apresentou 23% dos hdspedes com as
expectativas superadas e 69% das expectativas atendidas, o que ndo significa que seja mau

resultado, mas precisa apenas ser aprimorado para se igualar aos outros hotéis.
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Figura 12: Restaurante
Fonte: Dados da pesquisa

Como se observa na Figura 12, apenas o Onigrat Hotel obteve percentual de "ndo
atendeu a expectativa", com cerca de 8% dos hospedes nao satisfeitos. No quesito "atendeu
parcialmente", houve uma porcentagem de 27% para o Vilage, 18% para o Garden e 15%
para o Onigrat, o que se torna um resultado que precisa de uma aten¢do maior dos gestores,
pois, o restaurante do hotel oferece comodidade ao cliente e ganho de lucro a empresa. Essa
percentagem torna-se relevante ao estudo, pois o restaurante pode vir a ser um diferencial
competitivo. Vale destacar que os restaurantes dos hotéis estudados sdao frequentados nao
apenas pelos hospedes, mas por qualquer pessoa que queira se alimentar naquele local.

Segundo Torre (2002), o servico de alimentos e bebidas ¢ uma vertente muito
importante na operagdo de um hotel, pois os lucros gerados pelo setor, as vezes, chegam a
superar aqueles provenientes da hospedagem. E importante salientar que o faturamento
proveniente dos alimentos e bebidas aumenta consideravelmente a medida que o hotel oferece
seus servigos para banquetes e convengdes; logo, o gerente de alimentos e bebidas torna-se
um elemento chave para a satisfagdo do cliente.

O ideal seria contratar um gerente de alimentos e bebidas, instruir os recepcionistas, na
hora do check in, para saber as preferéncias gastronomicas de cada hdspede, para assim
superar as expectativas e, consequentemente, encantar o cliente. O hotel deve oferecer um
cardapio variado em virtude dos diversos habitos alimentares dos hospedes e treinar os
colaboradores para que eles atendam as necessidades dos clientes, fazendo com que os

mesmos tenham as suas expectativas superadas.
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Figura 13: Servigos de informacao
Fonte: Dados da pesquisa

Uma das maneiras de manter e demonstrar a qualidade dos servigos hoteleiros aos
clientes ¢ nutrir a equipe interna de colaboradores bem informada sobre o que esta
acontecendo dentro do hotel e da cidade, além das normas, pregos e outros dados para que os
mesmos ndo venham a passar nenhuma informacdo distorcida ao hospede. Todos os hotéis
atenderam adequadamente a este quesito, tendo somente 5% dos hdéspedes em estudos do
Garden Hotel com suas expectativas parcialmente atendidas.

No mais, o Garden obteve um alto percentual de 64% dos hospedes com as
expectativas superadas e 32% com as expectativas atendidas. Vale destaque para o Village
Hotel que obteve uma 6tima percentagem, equivalendo a 80% dos hdspedes entrevistados que

tiveram suas expectativas superadas e apenas 20% com expectativas atendidas.
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Figura 14: Servicos em geral
Fonte: Dados da pesquisa

Uma vez que os hotéis possuem diferentes tipos de héspedes, todos os servigos sio
importantes, por isso devem ser executados com a maxima qualidade possivel, para gerar
credibilidade e fidelizacdo do cliente. De acordo com a Figura acima, grande parte dos
clientes entrevistados teve suas expectativas atendidas e superadas. Verificou-se apenas 27%
dos héspedes estudados do Village Hotel com as expectativas parcialmente atendidas, tendo
uma grande disparidade comparada aos outros hotéis em estudo que tiveram 9% e 8% das
expectativas parcialmente atendidas pelo Garden e Onigrat Hotel, respectivamente.

Serad necessario um melhor planejamento e controle da execu¢do dos servigos em
gerais, por meios de treinamento e aperfeicoamento na comunicacdo para decodificar a real

necessidade dos hospedes.
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Figura 15: Rapidez e eficiéncia no check out
Fonte: Dados da pesquisa

O bom atendimento deve ser uma constante em todos os momentos da hospedagem,
inclusive na saida. Enquanto o funcionario inspeciona o quarto e formula a conta a ser paga, o
hospede tem a oportunidade de demonstrar sua satisfagao ou insatisfacao, tanto em conversas
informais com os colaboradores, ou respondendo a um questionario de satisfagdo. Isso faz
com que o funciondrio saiba se seu esfor¢o foi positivo ou nao e o que pode ser aperfeigoado
ou modificado.

Pela Figura 15, ¢ possivel constatar que 23% dos hospedes do Garden Hotel tiveram
suas expectativas parcialmente atendidas, valor muito superior em relacdo a 9% que
responderam que atendeu suas expectativas. Embora 69% dos clientes entrevistados tenha
tido suas expectativas superadas, faz-se necessario um aprimoramento da rapidez na hora do
check out para atender por completo as necessidades dos clientes.

Entretanto, O Village Hotel obteve todos os hdspedes entrevistados com as expectativas
atendidas ou superadas. J& o Onigrat obteve 8% de necessidades parcialmente atendidas, 15%
atendidas e 77% superadas.

O check out deve ser rapido e sem erros, pois, muitas vezes, o cliente tem hora
marcada para o seu embarque, além do mais, a espera prolongada ¢ um fator que desmotiva o
cliente. Podera treinar os funciondrios da area e remanejar mais alguns colaboradores para que
0 check out ocorra o mais rdpido possivel. Uma boa comunicagdo ¢ peca chave para a

eficiéncia e rapidez desse item.
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Figura 16: Estada
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo a Figura 16, percebe-se que apenas o Onigrat Hotel teve hdspedes com as
expectativas parcialmente atendidas, equivalendo a 23% dos hospedes questionados. Diante
de tal valor ¢ necessario averiguacdo, planejamento, melhor implementacdo e controle da
gestdo da Qualidade, uma vez que a boa hospedagem ¢ um diferencial importante para o
desenvolvimento da hotelaria e da satisfagdo do cliente. Tanto o Village quanto o Garden
tiveram aprovagdo dos hospedes nesse quesito, obtendo porcentagens semelhantes entre
ambos com 47%, e 45% dos hospedes do Village e Garden tiveram, respectivamente, suas
expectativas atendidas e 53% e 55% superadas. Dessa forma, obtiveram bons resultados, pois
uma boa estada faz com que o cliente saia do estabelecimento com a sensagdo de ter vivido

uma grande experiéncia.
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Figura 17: Preco
Fonte: Dados da pesquisa

O preco ¢ um dos fatores motivantes para a escolha da compra de um bem ou servico.
E por meio da analise dele que o cliente tem a percepgdo de verificar se vale a pena comprar
o que deseja ou ndo. Com relagdo a qualidade em servigos, ndo atender as expectativas dos
clientes por meio do prego ocorre, quando, geralmente, ocorre o nao-cumprimento dos
compromissos ou das conformidades.

A Figura 17 mostra que ha uma relagdo positiva entre custo/beneficio sob a dtica do
cliente para o Village ¢ Garden Hotel, uma vez que os héspedes estiveram dispostos a pagar
pelos servigos prestados pelo hotel e se sentiram satisfeitas quanto a esse quesito, obtendo
uma porcentagem equivalente 53% e 64% de superacdo das expectativas, além de 47% e 36%
das expectativas atendidas pelo o Village e Garden, respectivamente.

Por outro lado, o Hotel Onigrat foi o Unico a ter uma porcetagem de “atendeu
parcialmente”, equivalendo a 15% dos hospedes entrevistados. Por outro lado, o Onigrat
obteve também uma excelente porcentagem no que diz respeito a “superou as expectativas”,
possuindo 62% de escolhas por essa opcdo. O que mostra que, hd uma pequena parcela de
hoéspedes que ndo se sentiram satisfeitos ou completamente satisfeitos, mas precisam ser
analisados os fatores determinantes para essa escolha. Muitas vezes, a comparagcdo com outros
hotéis ¢ determinante para decodificar se o preco agradou o cliente ou ndo, a pesquisa de

mercado ¢ fundamental para a solugao desse item.
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Figura 18: Comparacdo em relagdo aos outros hotéis
Fonte: Dados da pesquisa

A avaliacao entre um hotel e outro trard a oportunidade do hotel rever e reavaliar suas
atitudes e praticas de qualidade. Como também permitira ao cliente a avaliacao de se valeu a
pena ou ndo a estada do mesmo no hotel. O Garden Hotel ndo foi considerado pior comparado
aos outros pelos clientes entrevistados, tendo 45% dos hdspedes que acham seus servigos
melhores e 55% que acham que seus servigos oferecidos sdo iguais aos outros. Resultado este
que necessita de uma averiguagdo melhor por parte dos gestores, uma vez que o Garden € o
unico hotel da cidade que possui a categoria cinco estrelas. Apesar de o Hotel Village ter
categoria 4 estrelas, cerca de 60% dos hospedes acharam que os servigos oferecidos sao
considerados melhores comparados ao demais e 33% compararam ser iguais, € apenas 7%
acharam pior. J4 o Onigrat foi considerado pior relacionado a outros hotéis por 15% dos
hoéspedes entrevistados e considerado melhor por 23%, embora 62% consideraram igual aos
demais hotéis ja visitados.

Todos os hotéis estudados deverdo aperfeicoar os elementos envolvidos nos servigos
hoteleiros, para entdo construir uma estratégia poderosa que possibilite diferenciar a oferta do
hotel em relacdo a concorréncia. Os servigos diferenciados oferecidos pelos hotéis tornam-se
um fator decisivo na preferéncia da escolha do hospede. A globalizagdo da economia ¢ um
grande fator do aumento da competitividade entre as empresas, o que torna o cliente mais
exigente, seletivo e sofisticado.

Logo, ndo basta apenas ter um servico igual a concorréncia. Para manter-se lider, deve

ser o melhor para obter a fidelizagdo dos antigos e conquistar os novos clientes. A medida a
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ser tomada por todos os hotéis estudados ¢ que estes devem tomar atitude, tanto no ambito
interno como externo, o que significar dizer que os hotéis deverdo fazer uma pesquisa de
mercado para analisar sua concorréncia e pesquisar as necessidades dos funciondrios para,

consequentemente, atender as necessidades dos clientes.
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Figura 19: Probabilidade de retorno ao mesmo hotel
Fonte: Dados da pesquisa

O fato de um hospede ter escolhido um determinado hotel, ndo significa que ele
retorne. Como podemos observar na Figura 19, nenhum cliente entrevistado do Village Hotel
teria duvidas se retornariam ou ndo ao mesmo, tendo um bom indice de 60% para
“definitivamente retornaria” e 40% para "provavelmente retornaria". O esfor¢o em manter um
cliente resulta em aumento de lucros. Como ja foi colocado anteriormente, torna cinco vezes
mais caro repor um cliente do que tomar providéncias para evitar que ele mude para a
concorréncia. J4 o Garden teve uma percentagem de 9% que provavelmente ndo retornariam
ao hotel e o Onigrat obteve 8%. No quesito de "talvez indicasse" o Onigrat obteve 23% dos
héspedes entrevistados e 18% posicionaram-se a favor do Garden Hotel.

O foco em conquistar os clientes ¢ vantajoso e sempre vale o esforco de um bom
atendimento, pois um pequeno cliente pode um dia tornar-se grande e fiel. Como também a
fidelizagdo dos clientes ¢ importante aos lucros, pois ampliando a variagdo de produtos os
clientes, ja firmados, confiam e compram esses novos produtos.

Para que o hospede se torne um cliente fiel ele deve receber tratamento personalizado,

solugdes individuais, ter suas necessidades atendidas e receber feedback do hotel. Tais
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atitudes deverdo se implementadas por todos os funciondarios, principalmente os de linha de

frente por meio de treinamento.
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Figura 20: Probabilidade de indicar a um amigo ou familiar
Fonte: Dados da pesquisa

A propaganda boca a boca poderd gerar resultados positivos quanto a qualidade nos
servigos oferecidos, observando se ¢ feito com exceléncia, pois assim conquistardo novos
clientes e poderdo ganhar vantagem competitiva. Ao analisar a Figura, constata-se que os
resultados foram satisfatorios para o Village e Garden Hotel, pois uma pequena amostra, cerca
de 13% do Village Hotel, e 5% do Garden Hotel responderam que talvez indicassem o hotel.
No entanto, 15% dos entrevistados do Onigrat Hotel provavelmente ndo indicaria o hotel a um
amigo ou familiares, sendo o unico hotel a ter algum porcentagem nessa opgao. Tal fato deve
ter sido motivado pelo fato de alguns hospedes do Onigrat compararam, negativamente, o
hotel com outros e por ter um consideravel nimero de héspedes que ndo retornariam ao hotel.

Deve ser destacada a alta porcentagem de hdspedes que indicariam a Village para
amigos e familiares, somando 60% dos clientes questionados. Assim com o Garden, que
obteve 45% da escolha dos hdospedes.

A divulgacdo considerada gratuita funciona tanto para as informacdes positivas
quanto para aquelas ndo sdo tdo positivas assim. E necessario saber utilizar esta ferramenta
em seu beneficio. Desse modo, cabe ao hotel saber o motivo dos hdspedes indicarem ou nao a

outras pessoas o hotel onde o mesmo esteve hospedado, para detectar alguma possivel falha e
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corrigi-la imediatamente ou entdo aprimora-los cada vez mais. Esse ¢ o grande objetivo da

Gestao da Qualidade.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo possibilitou um melhor entendimento acerca da Gestdo da
Qualidade em Servigos, focado no atendimento ao cliente da rede hoteleira da cidade de
Campina Grande, tomando como base alguns indicadores que os clientes avaliam, quando
usam servigos de hospedagem.

Com base nos dados analisados pela pesquisa, constatou-se que os objetivos que
nortearam a mesma foram alcancados, sendo possivel, portanto, diagnosticar a gestdo da
qualidade nos hotéis Onigrat, Village ¢ Garden — amostra do estudo — que serve para apoiar
essas organizagdes no aprimoramento do setor de servigos.

Por conseguinte, verifica-se que a percep¢do dos clientes com relacdo aos trés
hotéis apresenta aspectos negativos, com indices de ndo atendimento ou atendimento parcial
das expectativas. Logo, faz-se necessario o aperfeicoamento do servigo para que assim, todos
atinjam a exceléncia do servigo prestado, de forma que atenda, primeiramente, as
necessidades periféricas e, em seguida, buscar um servigo que surpreenda o cliente, ou seja,
oferecer um servigo que va além das expectativas basicas.

Nesse caso, ¢ possivel identificar falhas semelhantes, cometidas por todos os
hotéis pesquisados, nos itens como: reserva, temperatura, condicdo e funcionamento dos
equipamentos, restaurante, servicos em geral. Além disso, o hotel Village apresenta outras
falhas em quesitos essenciais para o bom funcionamento do servigo, como conforto do
apartamento e limpeza.

Ja no hotel Garden, foram identificadas falhas basicas no que diz respeito a
limpeza, eficiéncia do colaborador e seguranca. Além disso, o hotel, por pertencer a categoria
cinco estrelas, cria nas pessoas que visitam a cidade uma expectativa maior que o servigo que
o hotel consegue oferecer, acarretando insatisfacdes quanto ao conforto do apartamento,
suprimentos, area de lazer, servicos de informacao e na rapidez e eficiéncia do check out.

No hotel Onigrat, por sua vez, foram diagnosticadas falhas no que se refere ao
atendimento na chegada, suprimentos, area de lazer, eficiéncia e postura do funcionario,
estada e prego.

Competitividade e lideranga de mercado sdo muito mais que atender as
expectativas dos clientes, mas supera-las, para isso, ¢ de extrema importancia aprimorar a
gestdo visando a qualidade. Dessa forma, caso ocorra alguma dificuldade, durante as agdes
corretivas, cabe aos gestores analisar seus beneficios e maleficios, disseminando a

comunicagdo a todos os funcionarios, gerando, desta forma, comprometimento.
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Os treinamentos devem ocorrer com a participagdo de todos os colaboradores dos
hotéis, principalmente os de linha de frente, uma vez que mantém contato direto com os
hospedes, no que tange a reserva, atendimento na chegada, limpeza, postura, eficiéncia,
servicos no restaurante e rapidez no check out e no check in. Dessa forma, os hotéis
proporcionarao atitudes de equipes mais capacitadas e bem informadas para entender quais as
reais necessidades dos clientes.

A cultura organizacional deve também ser assimilada por todos os colaboradores a fim
de criar uma gestdo mais participativa, voltada a autodisciplina, bom senso e higiene em todos
os momentos, principalmente, no que envolve limpeza, reserva e postura do colaborador. O
marketing interno e a comunicagdo eficiente serdo necessarios para um melhor desempenho
dos colaboradores com a finalidade de prestar servigos mais satisfatorios aos hospedes.

Sugere-se que se implante uma Caixa de Sugestdes com formulario de facil e rdpido
preenchimento, visando aumentar a probabilidade de retorno e a indicagdo do hotel por parte
do cliente para amigos e familiares. Todos os hotéis estudados deverdo buscar, identificar e
compreender pontos relevantes voltados para a satisfagao dos clientes.

O uso de gestdo da qualidade em servigos trard grandes beneficios para o Garden,
Village e Onigrat Hotel, uma vez que desenvolvera espirito de equipe em todos os seus
colaboradores, criando parcerias entre ele e os clientes, com vistas a reter mais hospedes e,

consequentemente, aumentar suas atividades através do comprometimento.



63

REFERENCIAS

ALBRECHT, Karl. Revolucao nos servigos. 3. ed. Sao Paulo: Pioneira, 1992.

AMATO NETO, Jodo. (Org.). Manufatura classe mundial: conceitos, estratégias e
aplicagdes. Sdo Paulo, Atlas, 2001.

ARAUIJO, Cintia Mblller. Etica e qualidade no turismo do Brasil. Sao Paulo: Atlas, 2003.
BEKIN, Saul F. Conversando sobre endomarketing. Sao Paulo: Makron Books, 1995.

BERRY, Leonard L. The Employee as Consomer Services Marketing. Journal of Retail
Braking Custumer Banker Association V. 3, n. 1, 1981. In La Casas, Alexandre Luzzi
Marketing de Servigos. Sao Paulo. Atlas, 1991. P. 73.

BOGMANN, Itzhak Meir. Marketing de relacionamento: estratégia de fidelizacdo e suas
implicagodes financeiras, Sao Paulo: Nobel, 2002.

BULMER, M. Sociological research methods. London: Macmillan, 1977.

CAMISON, C. Total quality management in hospitality: an application of the EFQM model.
Tourism Management, v. 17, n. 3, p. 191-201, 25 de abril 1996.

CASAS, Alexandre Luzzi Las. Qualidade total em servigcos. Sao Paulo: Atlas, 1999.

DENTON, D. Keith. Qualidade em servicos: o atendimento ao cliente como fator de
vantagem competitiva. Sao Paulo: Makron Books. 1990.

FACHIN, O Fundamento da Metodologia. 4 ed. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona. Administracio de Servicos:
Operagoes, Estratégia e Tecnologia da Informagao. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2000.

FLORES, Paulo Silas Ozores. Treinamento em qualidade. Sao Paulo: Roca, 2002.

FORNELL, C.; JOHNSON, M. D.; ANDERSON, E. W. et al. The American Customer
Satisfaction Index: Nature, purpose, and findings. Journal of Marketing, v. 60, n. 4, p. 7-12,
Oct. 1996.

GODOY, Leoni Pentiado. Qualidade em servigos. Programa de pods-graduacdo
emengenharia de produgdo. Santa Maria: [s.n.], 2004, apostila.

GRONROOS, Christian. Marketing Gerenciamento de Servicos. 13 a. ed. Cristina Bazan
(trad.) Sdo Paulo: Campus, 1993.

HAMEL, G.; PRAHALAD, C. K. Competindo pelo futuro: estratégias inovadoras para
obter o controle do seu setor e criar os mercados de amanha. Rio de Janeiro. Campus, 1995.



64

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Setor de Servicos. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id noticia=1061>
Acesso em: 24.04.2011.

JURAN, J. M.; GRYNA, F. M. Controle da qualidade: conceitos, politicas e filosofia da
qualidade. Sao Paulo: Pioneira, 1991.

MARCONI, M. D. A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa: planejamento ¢ execugdo de
pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboragdo, andlise e interpretacdo dedados.
3. ed. Sao Paulo: Atlas, 1996.

MATHIAS, Alexandre, Soares, Henrique. Duas boas razdes para se ter qualidade em
servigos: da lucro e o mercado exige. Revista da Escola Superior da Propaganda e Marketing,
Sao Paulo, v.7, anos, p.22-25, Maio — Junho, 2000.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: edicdo compacta. Sao Paulo: Atlas, 1996.
OLIVEIRA, Silvio Luiz. Tratado de Metodologia Cientifica. Sao Paulo: Pioneira, 1997.
PALADINL E. P. Gestao da qualidade: teoria e pratica. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas 2004

PINTO, Carla, “Empowerment, uma Pratica de Servi¢o Social”, in BARATA, O (coord),
Politica Social — Lisboa: ISCSP, 1988. Sao Paulo: Makron, 1991. v. 1.

SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. 22. ed. Sao Paulo:
Cortez, 2002.

SLACK, Nigel; CHAMBERS, Stuart; JOHNSTON, Robert. Administra¢do da producio. 2
ed. - 8 reimp. — Sdo Paulo: Atlas, 2008.

SOARES, Fabricio; CORREA, Valentino. Servicos 5 estrelas: uma introdugio a qualidade
nos servigos. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1994.

THOMAS, J. R.; NELSON, J. R.; SILVERMAN, S. J. Métodos de pesquisa em atividades
fisicas. 5. ed. Porto Alegre: Artmed, 2007.

TORRE, Francisco de La. Administracdo hoteleira — parte II: Alimentos e Bebidas. Sao
Paulo: Roca, 2002.

VERGARA, S. C. Projeto e relatorio de pesquisa em administracio. 4. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2003.

VIERA, Elenara Viera de. Qualidade em servicos hoteleiros: a satisfacao do cliente é fungao
de todos. Caxias do Sul, RS: Educs, 2004.



APENDICE



APENDICE - QUESTIONARIO

UFCG/CH/UAAC

Aluna pesquisadora: Tacianne Lumena Rodrigues Freire

Prezado Hoéspede,

66

Respondendo a este questiondrio vocé€ estara contribuindo para o meu trabalho de
conclusdo de curso referente a Gestdo da Qualidade na rede Hoteleira. Desde ja agradego a

sua colaboracao.

Todas as informagdes fornecidas terdo sua confidencialidade preservada e serdo

apresentadas no trabalho de forma agregada.

Legenda:

1 - Nao atendeu as suas expectativas

2 - Atendeu parcialmente as suas expectativas
3 - Atendeu suas expectativas

4 - Superou suas expectativas

Item I — Qualidade da reserva ()1 ()2 ()3 )4
Item II - Atendimento na chegada ()1 ()2 ()3 )4
Item III - Conforto do apartamento ()1 ()2 ()3 )4
Item IV - Limpeza ()1 ()2 ()3 )4
Item V - Temperatura ()1 ()2 ()3 )4
Item VI - Suprimentos ()1 ()2 ()3 )4
Item VII - Condi¢des e funcionamento dos equipamentos ()1 ()2 ()3 )4
Item VIII - Area de lazer ()1 ()2 ()3 )4
Item IX - Postura do colaborador ()1 ()2 ()3 )4
Item X - Eficiéncia do funcionario ()1 ()2 ()3 )4
Item XI - Seguranga ()1 ()2 ()3 )4
Item XII - Restaurante ()1 ()2 ()3 )4
Item XIII - Servi¢os de informacdes ()1 ()2 ()3 )4
Item XIV - Servicos em geral ()1 ()2 ()3 )4
Item XV - Rapidez e eficiéncia no check out ()1 ()2 ()3 )4
Item XVI - Estadia ()1 ()2 ()3 )4
Item XVII - Preco ()1 ()2 ()3 )4
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Item XVIII- Como classifica o hotel com relacao a outros hotéis:
() Melhor ( )Igual () Pior

Item XIX- Se vocé retornar a esta cidade, qual a probabilidade de se hospedar nesse mesmo hotel?
() Definitivamente sim () Provavelmente sim () Talvez
() Provavelmente nido () Definitivamente ndo

Item XX- Vocé indicaria este hotel a alguns amigos e familiares?

() Definitivamente sim () Provavelmente sim () Talvez
() Provavelmente ndo () Definitivamente ndo

OBRIGADA PELA SUA COLABORACAO!



