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RESUMO

Neste trabalho de investigacdo apresenta-se um estudo sobre a Qualidade dos
servigos de alojamento que se oferecem na cidade do Huambo, em Angola. Para
tal, foi selecionado um conjunto de unidades formadas por cinco hotéis: Nova
Estrela, Nino, Roma Ritz, Deolinda Rodrigues e Tchimina. Em cada uma das
instalacdes hoteleiras foram envolvidos clientes e colaboradores, junto dos quais
se implementou um questiondrio com o objetivo de conhecer o nivel de satisfacio
das suas expectativas relativamente ao servico recebido. Também se realizaram

entrevistas aos diretores dos hotéis, com base num guido previamente elaborado.

Como resultados mais importantes da investigagdo pode-se concluir que os
colaboradores que trabalham no setor t€ém pouca experiéncia no ponto de vista a
nivel profissional e que a qualidade do servico de alojamento requer de uma
melhoria significativa nomeadamente ao nivel da formacao dos colaboradores, das

estruturas fisicas e da relacdo qualidade-preco.

Palavras-chave: Gestao da Qualidade, servico de alojamento, cliente,

avaliacao da Qualidade.



ABSTRACT

This dissertation presents a study about of the lodging services quality in the city
of Huambo, in Angola. For such, a group of five hotels was selected: Nova
Estrela, Nino, Roma Ritz, Deolinda Rodrigues and Tchimina. In each one of the
hotel facilities, customers and collaborators were involved, and a questionnaire
was implemented with the objective of knowing their level of satisfaction of their
expectation relatively to the received service. We also conducted interviews with

the directors of the hotels.

As most important results of the investigation, we could conclude that the quality
of the lodging service needs significant improvement, namely in relation to the

training of employees, physical conditions and quality-price relation.

Key-words: Quality Management, lodging service, customer, Quality

assessment.
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Capitulo 1 — Introducio

Angola possui grandes riquezas paisagisticas e atrativos naturais para o
desenvolvimento da industria turistica. No entanto, esta ainda é incipiente e requer
grandes esfor¢os para alcancar niveis de comparagdo com outras regides do continente
africano. Um dos aspetos que se deve ter em conta consiste em trabalhar com maior
énfase na Qualidade dos servicos de alojamento, para obter a adequada satisfacdo do

cliente pelos servigos recebidos.

Particularmente, o Pais apresenta uma infra-estrutura hoteleira que a uma década de ter
alcancado a paz se recupera e dirige seus maiores esforcos para obter um nivel de
servico que satisfaca as expectativas do cliente e permita a sua afluéncia, ndo s6 para
participar no amplo programa do investidor que se leva a cabo na provincia e na cidade

do Huambo, mas também para desfrutar das suas riquezas naturais e paisagisticas.

Neste contexto, € importante para este setor gerir a Qualidade para que esta se
estabeleca como uma ferramenta de forma a atingir a exceléncia do servico, bem como
a satisfac@o plena do cliente. A gestdo devera ser assegurada pelas dire¢des e chefias
com o apoio da administracdo, sendo necessario o envolvimento de toda a organizagao,
pois a contribui¢do de cada elemento € importante para o resultado final (MARQUES,

2003). Uma das maiores dificuldades é compreender a esséncia da Qualidade.

Se pudesse reunir numa s6 palavra os principais desafios que uma empresa moderna
enfrenta nas condic¢des atuais, talvez a de maior consenso fosse a mudanca. E verdade
que quase todos gestores de hoje t€ém consciéncia de que a capacidade de se adaptar as

mudancas € vital para a sobrevivéncia das suas organizacoes.

Atualmente, as empresas ndo podem sobreviver simplesmente fazendo um bom trabalho
ou repetindo aquilo que propiciou o €xito no passado, mas antes estdo obrigadas a
aspirar a exceléncia empresarial sem a qual ndo podem manter ou crescer nos seus
mercados nacionais ou internacionais, enfrentando com eficiéncia a ascensdo da
concorréncia. A Qualidade do produto e do servigo, em particular este dltimo, é na
contemporaneidade empresarial, uma das estratégias mais efetivas para garantir a

diferenciacgao, a satisfacao do cliente e sua fidelizacao.



Sao os clientes, e s os clientes, que decidem o sucesso de uma empresa. Somente a sua
vontade de pagar por um produto ou um servico converte 0s recursos econémicos em
riquezas e os produtos ou servigos em mercadorias. O cliente € a base duma empresa
porquanto é ele quem a mantém viva. O que pensa o cliente é decisivo porque € ele
quem determina a natureza e o destino duma organizagdo, a sua prosperidade ou o seu
fracasso. A exceléncia empresarial ndo pode ser alcancada sem uma cultura e uma
filosofia de qualidade apoiada no respeito ao cliente. Noutras palavras: o cliente define a
Qualidade. Nao existe outra via de aumentar a eficacia das empresas se nao elaborarem
produtos ou servicos que satisfacam as expectativas dos clientes. Isto s6 serd possivel na

medida em que as organizagOes empresariais avaliem a satisfacdo dos seus clientes de

maneira sistemadtica e implementem as estratégias adequadas.

E vital para a cada empresa conhecer o que estd a fazer bem e corrigir o que estd a fazer
menos bem ou seja, aquilo que estd a causar insatisfacdo nos clientes. O setor dos
negocios na Republica de Angola, como consequéncia ldogica da etapa do
desenvolvimento que estd vivendo, carece de uma cultura de Qualidade, em particular
nos servicos. Dentro do tradicionalmente chamado setor tercidrio, os servicos de
alojamento Angolano estdo numa fase de crescimento acelerado, condi¢do para o
desenvolvimento econémico e social. Parece que a consciéncia de ter que competir ja
estd suficientemente enraizada na mentalidade empresarial dos hotéis do Pais, mas a
implementacdo de um sistema moderno de gestdo € ainda incipiente. Nao existe ainda
clareza em relacdo a importancia da Qualidade dos servicos e dos mecanismos de

avaliacdo.

Neste contexto, considera-se importante selecionar algumas empresas hoteleiras
relevantes para analisar empiricamente estas questdes ja que sdo entidades de servigos
vinculadas a atividades vitais para o desenvolvimento econémico. Os hotéis da cidade
do Huambo que aceitaram participar no estudo sdao: Hotel Ekuikui I, Roma Ritz,
Residencial Nino, Tchimina, Residencial Deolinda Rodrigues, Hotel Residencial e
Hotel Nova Estrela. Porém, a maior facilidade para obter a informag¢do necessdria para a
execug¢do desde trabalho ndo foi o tnico factor que determinou a selecdo deste objeto de
estudo. Um outro elemento muito influente para escolher estes hotéis estd relacionado
com a percecdo sobre a qualidade de servico. Partindo da opinido de alguns clientes,

considerou-se que a qualidade de servigco ndo € tao elevada como seria de desejar, o que



provoca insatisfagdo com o atendimento recebido. Devido a estas percecdes, numa fase
inicial deste estudo ainda subjetivas e ndo suportadas por argumentos soélidos,
considerou-se necessdrio fazer um estudo que permitisse verificar o grau de satisfacdo

dos clientes nestes hotéis.

Assim, o objecto de estudo desta investigacdo é a Qualidade dos Servigos Hoteleiros
no Huambo, e o campo de acao ¢ a Qualidade nos Servigcos de Alojamento no Huambo
na perspetiva dos clientes, que € analisada a partir da determinacdo da sua satisfacao

com os servigos recebidos.
Objetivo geral:

Conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao servico de alojamento no

Huambeo.
Objetivo especifico:

Caracterizar a situacdo atual do servigo de alojamento no Huambo com a aplicacdo de
instrumentos de avaliacdo aos clientes, colaboradores e gerentes de unidades Hoteleiras.
Questoes de investigacao:

Como € avaliada a Qualidade dos Servicos de Alojamento nos Hotéis no Huambo?

Qual o tipo de ferramenta mais adequada para medir a Qualidade dos Servi¢os no caso
especifico de alojamento dos hotéis no Huambo?

Como contribuir para a satisfacdo dos clientes dos Hotéis em relacdo a Qualidade do

Servico de Alojamento no Huambo?

Justificacao da investigacio

Este trabalho de investigacdo justifica-se porque existe necessidade de analisar de forma
cientifica o tema da medi¢do da satisfacdo dos clientes na Gestdo Hoteleira moderna,
em particular no Setor Hoteleiro do Huambo. Do mesmo modo, considera-se pertinente
estudar ferramentas, técnicas e procedimentos que permitam avaliar o processo de
Gestao da Qualidade nos servigos de alojamento e que possam generalizar-se a outras
entidades do setor tercidrio. Por ultimo, existe um interesse expresso das cinco
entidades hoteleiras para o desenvolvimento deste tipo de investigacdo, no qual se

contou com o seu apoio e colaboracdo.



Métodos e técnicas a empregar

Trata-se de um estudo com aplicacdo de metodologia qualitativa, baseada no estudo de

caso.

Contribuicoes e novidade da investigacao

O resultado desta investigagcdo pode contribuir para uma abordagem sistemdtica do tema
da Qualidade na gestdo empresarial Angolana, convertendo-se junto a outros estudos
similares, num estimulo para o desenvolvimento das modernas técnicas de gestdo
adaptadas a realidade do Paifs. As ferramentas que sdo empregues e os procedimentos

que sdo aplicados deverao ser adaptados as caracteristicas especificas das entidades.

Estrutura do trabalho

A dissertacdo estd dividida em duas partes. A primeira parte centra-se no ambito da
revisdo da literatura. Assim, no Capitulo 2 fundamenta-se teoricamente o conceito da
Qualidade, apresenta-se um resumo da sua evolugdo histérica e enquadrando-o na
prestacdo de servicos e relacionando-o com o conceito da satisfagdo. O Capitulo 3 é
dedicado a andlise da avaliacdo da satisfacdo dos clientes, apresentando-o diversos
modelos e ferramentas da Qualidade dos Servicos. O Capitulo 4 apresenta o
enquadramento destas questdes na drea especifica da hotelaria. Na segunda parte , no
Capitulo 5 apresenta-se a metodologia seguida nesta investigagdo e explica-se como
foram aplicados os guides das entrevistas. O Capitulo 6 apresenta a caracterizagdo de
cada um dos hotéis da amostra estudada. O Capitulo 7 dedica-se a andlise e discussao
dos resultados, procurando investigar as diferencas entre as percecdes internas dos
clientes sobre a qualidade dos servicos de alojamento, as condi¢cdes dos colaboradores
para prestarem um servico de Qualidade e as que foram oferecidas pela direcdo aos
clientes e os colaboradores na definicio da Qualidade dos servicos na forma de a
melhorar. Finalmente, no Capitulo 8 apresentam-se as conclusdes no estudo, as suas

limitagcdes e pistas para investigacoes futuras.



PARTE 1

Revisao da Literatura



Capitulo 2 — Antecedentes, estado atual e evoluciao na qualidade dos servicos.

2.1 — Introducao

Este capitulo tem como objetivo analisar o conceito de Qualidade e a sua avaliacdo.
Assim, na Secgdo 2.2, apresenta-se o conceito da Qualidade e a sua importincia e
evolucdo ao longo do tempo do ponto de vista de vdrios autores. A Seccdo 2.3,
apresenta a Gestdo da Qualidade Total, onde se focaliza a sua esséncia e sua relagao
com a satisfacdo do cliente. Finalmente, a Seccdo 2.4, apresenta uma sintese dos

principais aspetos abordados.

2.2 — Conceito de Qualidade, importancia e sua evolucao

O termo Qualidade deve ser familiar para qualquer pessoa vinculada as ci€ncias
empresariais, seja um estudante, um investigador ou um empresario. Entretanto, é

provavel que cada um dé uma definicao diferente.

Com efeito, o conceito de Qualidade apresenta uma grande diversidade de
interpretacdes na literatura: ora se relaciona com os procedimentos (Quality in
conformance to requirements), ora se entende como a capacidade de servir
determinados fins, ora se associa a exceléncia duma organizacdo. Mas existem ainda
outros significados para Qualidade, fazendo-a coincidir com eficiéncia, eficdcia e
produtividade (OLIVEIRA, 2006). Os gestores devem esforcar-se continuamente para
melhorarem a Qualidade, diminuindo a variabilidade em todos processos e respeitando

os requisitos exigidos pelos consumidores ou clientes.

A sustentabilidade de qualquer produto ou servico no mercado exige a capacidade de
ultrapassar o desafio, de obter de forma continua produtos e servicos de Qualidade para
consumidores e/ou clientes. Com efeito, a Qualidade constitui a melhor arma de
competitividade. A satisfacdo de consumidores exige trés principios elementares para a

obtenc¢do da Qualidade:

Satisfacdo do consumidor ou cliente no atendimento.
Envolvimento do colaborador, que encontra no trabalho uma tarefa agradavel, divertida,

motivadora e recompensadora.



e Melhoria sustentdavel do processo produtivo, tendo cuidado continuo da inspe¢do dos
produtos e servigos para verificar a conformidade das especificagdes da engenharia do

produto.

A Qualidade de um produto ou servico consiste no valor que o cliente estd disposto a
pagar. A Qualidade ndo depende do fabricante mas sim do cliente. A melhor garantia da
fidelizag@o do cliente é a defesa mais poderosa contra a concorréncia e unico caminho
para o crescimento e os lucros sustentdveis. Mas o certo € que a Qualidade na atualidade
se converte num fator estratégico chave de que depende a maior parte das organizacdes
para manter a sua posi¢do e assegurar a sua sobrevivéncia no mercado. A Qualidade
tornou-se como consequéncia da rdpida expansio do Comércio Internacional, da
liberalizacdo da economia e do incremento da competitividade no apoio indiscutivel das

organizagdes empresariais orientadas ao cliente.

Mas a Qualidade ndo é s6 uma nova filosofia empresarial, mas também uma mudanca
de paradigma, um desafio para a administracdo eficiente, eficaz e competente. Nao se

pode falar da Qualidade sem haver uma mudanca na cultura organizacional.

A Gestdo da Qualidade converteu-se nas ultimas décadas numa area de estudo
imprescindivel. Surge por uma decisdo estratégica da alta direcdo, motivada por
intencoes de melhorar o seu desempenho, pela necessidade de desenvolver um sistema
de melhoria continua para dar uma diretriz de atuagdo clara e definida aos colaboradores
sobre aspetos especificos do trabalho, para obter a certificagao e o aval da exceléncia de

seu sistema de gestao.

Segundo HAFEEZ et al (2006) a Gestao da Qualidade comec¢ou com a simples inspegao
visual dos produtos acabados feita pelos proprios trabalhadores. Durante a Segunda
Guerra Mundial, a Qualidade comecou a ser verificada por inspetores a tempo inteiro, e

o controlo de Qualidade passou a seguir determinados requisitos de medigao.

De facto, a Qualidade evolui através de varias etapas: a etapa de inspec¢do (século XIX)
para a detecdo e solucdo de falhas da uniformidade do produto; a etapa do controlo
estatistico (década dos 30) focada no controlo dos processos e o uso de métodos
estatisticos para a produ¢do dos niveis de inspe¢do; a etapa da garantia da Qualidade
(década dos 50), quando surge a necessidade de envolver a todos os departamentos da
organiza¢do no planeamento, execugdo e politicas de Qualidade. Posteriormente, a etapa
da administracdo estratégica da Qualidade total (década de 90), onde se reconhece o
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efeito estratégico da Qualidade como uma oportunidade de competitividade; a etapa de
reengenharia de processos (década de 90), onde o avango tecnoldgico e de sistema
administrativos propdem a comecgar de novo mudar toda a organizagdo; e uma etapa
atual de ré-arquitetura e rompimento das estruturas do mercado (finais do século XX e
comecgos do século XXI), onde se propde que o conhecimento € a base dos negdcios

atuais (MARANALDO, 1989, p.60).

Posteriormente, foi garantido um maior controlo dos processos e consequentemente
passou a haver um menor nimero de ndo conformidades. Sao diversos os autores que
contribuiram para a evolu¢do do conceito, como os seguintes citados por HAFEEZ et al

(2006):



Tabela 1 — Contribuic6es importantes dos principais especialistas sobre a
Qualidade

Autor Contribuiciao

Walter Shewhart | Ciclo do Shewhart: PDCA (Plan-Do-Check-Act). O processo metodolégico bdsico para assegurar

as actividades fundamentais de melhoria e manutengéo.

Edward Deming| 14 Pontos essenciais para a direc¢do da empresa. Pretende mostrar a importancia do papel das

pessoas e em especial da direc¢cdo na competitividade das empresas.

Joseph Juran Trilogia de Juran. O planeamento da Qualidade, o controlo da Qualidade e a melhoria da

Qualidade sdo os instrumentos da Gestdo da Qualidade.

Kaoru Ishikawa | Circulos da Qualidade. Sdo grupos de voluntdrios, estdveis no tempo, que t€ém como objetivo

principal melhorar a Qualidade do processo e retorno de trabalho.

Phillip Crosby Se a Qualidade melhorar, os custos totais diminuirdo inevitavelmente, permitindo que as

organizagdes incrementem o seu lucro. Chega-se a conclusdo de que “a Qualidade ¢ gratuita”

Desenvolve o sistema de gestdo da producido de just in time (JIT). Este sistema permite entregar
Taichi Ohno o produto com a Qualidade exigida, na quantidade precisa e 0 momento exato. O JIT exige a
formag@o das pessoas, racionalizagdo dos pontos e fluxos de produgdo, relacdo de associagdo

com fornecedor e clientes e empregos de técnicas de mudancas rdpidas de instrumental para reduzir

os tempos de mudancas.

Masaki Imai E o difusor da filosofia Kaizen que significa melhoria continua em Japonés. E o espirito e prética
de principios de melhoria continua na empresa. Os principios do Kaizen sdo: pequenas mudancas
ou melhorias graduais orientada a todas as pessoas, informacdo abertas e uso da tecnologia

existente.

Genich Taguchi | Considera que a Ndo Qualidade ¢ a perda geral a sociedade por um produto, do momento da
sua concecdo, por ndo ter feito o correto. Sugere o desenvolvimento da engenharia da
qualidade como método para o desenvolvimento de processo de industrializagdo com 0 maximo

de eficiéncia.

Gestao visual: sistema onde a informag@o necessdria para a gestao operativa estd presente onde
Kiyoshi Suzaki | trabalham as pessoas. Outro conceito é a mini-companhia: organizar cada uma das dreas de
trabalho homogéneas como se fosse uma mini-empresa, com seus fornecedores e clientes,

objetivos, indicadores, planos de trabalho, reunides. etc.

Fonte: Adaptado de COBRA (2009)




FEIGENBAUM (1951) introduziu o conceito de Gestao da Qualidade Total (TQM). A
sua abordagem sobre o sistema de Qualidade baseou-se na prevenc¢do, e colocou énfase
sobre produtos, servicos e processos, que devem estar adequados aos padrdes pré-

definidos.

A passagem da detecdo para a prevencdo de ndo conformidade exigiu novas técnicas e

ferramentas e um grande esforco de todas as dreas funcionais da organizagao.

DEMING (1986) salientou a importincia da intervencdo da gestdo de topo no
melhoramento da Qualidade. Para reduzir o erro, propde o ciclo interativo PDCA:

Planear (plan), fazer (do), controlar (check) e agir (act).

JURAN (1974) descreveu a Qualidade como "aptiddo para o uso”, sendo visto na
década de 1990 como um fator critico de sucesso. O autor apresentou trés conceitos
associados a Qualidade: planeamento, controlo e melhoria. Deming explicou que a

implementacdo da melhoria continua é alcancada através da formacao frequente.

Para CROSBY (1979), a gestdo da Qualidade previne a ocorréncia de problemas. O
“fazer correto a primeira vez” e “zero defeitos” sao duas ideias que sustentam a sua
teoria de prevencdo. Afirma também que a Qualidade € gratuita, j4 que os custos
inerentes a implementacao de um sistema de Qualidade sdo mais do que compensados
pela reducdo de desperdicio de matéria-prima, tempo, recursos técnicos € humanos. Em
concordancia com Deming e Juran, Crosby refere a importancia do processo de controlo

estatistico na avaliagdo e monitorizacdo da Qualidade.

ISHIKAWA (1990) alegou que a Gestdo da Qualidade é caracterizada por objetivos
estratégicos que se focalizam nas preferéncias do cliente. Desenvolveu diversas
ferramentas estatisticas para a resolu¢do de problemas de Qualidade e salientou a
importancia do "cliente interno”. O autor também sustentou a ideia de Circulos de
Qualidade, que sdao pequenas equipas de trabalhadores especialistas em lidar com

problemas de Qualidade.

TAGUCHI (1999) destacou que as empresas deverdo centrar os seus esfor¢os de
Qualidade no processo de concecdo e ndo na fase de produgdo, permitindo assim reduzir
os custos. KANIJI (1997) apresenta um instrumento de referéncia para a Qualidade, ao
propor a gestdo de topo das organizacdes a implementacdo interna de uma “cultura

Qualidade” que envolva todos os trabalhadores.

10



Tendo em conta o conceito da Qualidade, parece ttil considerar a evolucdo da sua
aplicacdo no contexto empresarial, apesar de que a noc¢do sobre Qualidade existe, talvez
intuitivamente, desde que 0 Homem comecou a distinguir sua preferéncia pelo trabalho
bem feito. De facto, a evolu¢gdo do conceito de Qualidade estd vinculada ao
desenvolvimento das for¢as produtivas industriais, das relagdes sociais de producio e ao
desenvolvimento histérico da sociedade, associado a um conjunto de técnicas destinadas
a fazer as coisas bem independentemente do custo ou do esfor¢o com o fim de criar um

produto unico a partir de um trabalho sem erros.

Estas técnicas, caracterizam a Qualidade como “adequagdo para o uso”, onde o produtor
determina aquilo que € adequado e aquilo que ndo é. Posteriormente, avanga-se para
tomar como ponto de referéncia quais os consumidores que determinam o
comportamento do produtor e os contornos do servico ou produto que mais se
aproximam das suas necessidades. Uma visdo resumida da evolu¢do da Qualidade pode

apreciar-se na figura seguinte:

Figura 1 — Evolucao Resumida da Qualidade

- Qualidade definida pelo fabricante.
- Falhas naturais.
- Reparacio de falhas durante o processo.

VERIFICACAO

v

- Consumidores comecam a selecionar.
CONTROLO DE - Aparicdo dos Departamentos de controlo
QUALIDADE de Qualidade centrada ao produto.

-Inicio das técnicas de controlo estatistico de
Qualidade.

v

- Os consumidores premiam a Qualidade.

- Qualidade como estratégia competitiva.

- Novas técnicas de abordagem de Qualidade
para o cliente.

- Qualidade estendida a outras areas de
fabricacio.

v

- QUALIDADE: A que percebe o cliente.

- Orientacao a satisfacio total do cliente.

- Qualidade dinamica centrada a empresa.
- Implicacio de todos os membros da
organizacio e dos grupos externos
relacionados. Emprego das normas ISO.

v

Fonte: MARTINEZ (2006, p.7)

Esta figura pode ser interpretada da seguinte forma:
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Verificacdo: Com o desenvolvimento da abordagem de Administracdo Cientifica
impulsionada pelo FREDERICK TAYLOR comeca a ter relevincia a preocupacgdo pela
Qualidade dos produtos a partir da verificagdo da producgao. Esta interpretacdo consiste
na conformidade com os requerimentos e a inspe¢ao tinha uma func¢ao técnica, deixar

passar os produtos bons e identificar os que tém defeito.

Controlo da Qualidade: apoiado em sistema faylorista de supervisio e detencdo
constante de produtos defeituosos, desenvolvia-se nos departamentos de inspecdo e
controlo do produto acabado. Definiu-se o conceito de qualidade como o “grau em que
um produto cumpre com as especificagdes técnicas estabelecidas tal como ¢ desenhado”
(MARTINEZ, 2006,p. 8). Esta fase estd assinalada pelo Controlo Estatistico da
Qualidade e o seu desenvolvimento inicial manifestou-se no Japao, mantendo o conceito

de Qualidade em conformidade com os padrdes e especificagdes técnicas.

DEMING advoga pelo uso de métodos estatisticos, como as técnicas de amostragem,
para distinguir os erros sistemdticos causados pelo Homem e pela maquina dos erros
aleatdrios causados por fatores externos, como a Qualidade das matérias-primas. “Hoje
em dia, tolera-se muito a mao-de-obra deficiente e o servico antipatico. Necessitamos de
uma nova religido na qual os erros € o negativismo sejam inaceitaveis” (DEMING,

1986, p.67).

Garantia da Qualidade: esta etapa marca uma rutura significativa com os preceitos
anteriores ao aparecer o fator subjetivo na medida da Qualidade. O termo Quality
Assurance implica considerar o “conjunto das atividades planeadas e sistematicas,
necessdrias para dar confianga de que um produto ou servigo vai satisfazer os requisitos

estabelecidos” (KOTLER, 1990, p.30).

Sob a influéncia conceitual do Marketing, na andlise da Qualidade integraram-se dois
elementos novos. O primeiro relacionado com o reconhecimento e aplicacdo da
Qualidade como uma func¢do independente da producdo, com objetivos e estratégias
proprias, que racionalizou os postos de inspecdo e controlo. O segundo, ao medir a
variacdo dos processos, modificou o modelo do controlo corretivo por outro mais
dindmico, preventivo e avaliativo, integrando a satisfacdo do consumidor como

fundamento essencial para alcancar os objetivos de Qualidade da empresa.

As necessidades dos mercados e as caracteristicas dos produtos sdo convertidas em
especificagdes técnicas e normas para a empresa.
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Desta maneira, quebrou-se a tradicional forma de ver a Qualidade como o resultado do

sistema de produgdo, para colocd-lo nas maos de seu verdadeiro dono e juiz, o cliente.

Qualidade Total: apoia-se na ideia de que satisfazer as expectativas dos consumidores
¢ o primeiro e dltimo objetivo de cada atividade na organizagcdo. Impde-se a filosofia de
Gestdo da Qualidade Total, a qual postula que o cliente é o primeiro para a organizagao,
prevenir € melhor que corrigir, trabalhar para reduzir custos e desperdicios frequentes.
Esta etapa que surge na década 80 vigora até aos nossos dias, tendo reflexos ao nivel da

tomada de decisao.

O processo da Qualidade € entdo assumido com visdo de futuro, no qual deve participar
e envolver-se todo o pessoal com vital compromisso e apoio da alta dire¢do, através do
trabalho em equipa. Isso requer programas de formacdo, manutengcdo de processos ou
ferramentas para sua melhoria sistematica e permanente, medicao dos resultados sobre
bases de metas cumpridas. Atualmente, a definicdo da Qualidade relaciona-se com o
alcance da maxima satisfacdo dos clientes, tomando-se como ponto de referéncia para a
gestdo das suas expectativas. Por conseguinte, a medida da Qualidade integra um fator

subjetivo (cliente) com fator objetivo (processos).

2.3 — A Gestao da Qualidade Total (TQM) nas organizacoes de Servicos

A esséncia da Qualidade € fazer-se bem a primeira vez e satisfazer as necessidades e
expectativas do cliente, envolvendo toda a organizagdo. LEMAK e REED (2000)
afirmam que a TQM permite gerir as melhores oportunidades, tornando a organizacio
mais eficiente e competitiva. O sucesso da TQM na organizacdo estd relacionado com a
interdependéncia da estratégia, dos contetdos e dos processos, sendo esta uma solugdo
para reduzir a incerteza nos resultados. A lideranca da gestao de topo e o empowerment
dos colaboradores sdo também considerados principios essenciais da TQM, pois
assumem uma relacdo com a satisfacdo do cliente. O estudo feito por UGBORO e
OBENG (2000) revela existir uma correlagdo positiva entre lideranca da gestao de topo,

o empowerment dos colaboradores, a satisfacdo no trabalho e a satisfacdo do cliente.

A TQM focaliza-se na satisfacdo do cliente. No entanto, o seu envolvimento na
prestacdo do servico da origem a alguma incerteza. Assim, o sucesso da TQM baseia-se
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também na atribuicdo de poder aos colaboradores e no seu envolvimento, na aposta em
processos que fornecam vdrias perspetiva que suportem a Qualidade das decisdes e na
delegacdo de autoridade adequada aos colaboradores para a correta tomada de decisao,
quer individual quer coletiva, facilitando a comunica¢do e a circulacdo de informacao.

A consequéncia esperada é uma resposta mais rapida e efetiva aos problemas revelados.

CROSBY (1998) real¢ca também a elevada importancia da gestdo de topo na criagcdo de
uma cultura organizacional que promova a Qualidade Total, através da revisdo dos
programas de Qualidade, da disponibilizacdo dos recursos necessdrios ao surgimento de
novas iniciativas e da utilizacdo de um sistema de recompensas que reconheca o

contributo de todos os elementos da organizagdo para os objetivos da Qualidade Total.

Porém, nem todos reconhecem o mérito da TQM, pois os seus beneficios nem sempre
sdo rapidamente percetiveis. A dificuldade na sua implementacgdo e a revolugdo cultural
exigida sdo os grandes obstdculos ao seu sucesso. A sua ado¢cdo como uma estratégia
competitiva exige alteracdes estruturais e culturais, que por sua vez, impdem O

envolvimento de todos os elementos da organizacao.

A estratégia de gestdo € um conjunto de préticas que enfatizam a melhoria continua, a
procura pelo atendimento das necessidades do cliente, o pensamento de longo prazo, a
eliminacdo de refugo e retrabalho, envolvimento do trabalhador, trabalho em equipa,
novos projetos do processo, benchmarking (busca e adop¢do das melhores préticas
conhecidas de trabalho), andlise e solu¢cdo de problemas pelos colaboradores, medidas

de resultados e relacionamento préximo com fornecedores (MOREIRA, 2008, p.554).

Uma aproximagdo consistente para a Gestdo da Qualidade nas empresas de servigos
requer caracterizar este setor considerando as suas diferencas face ao setor produtivo,
entendido este Ultimo como a fabricacdo de bens tangiveis. KOTLER, (1994, p.57),
definiu o conceito de servico como: “As atividades, beneficios ou satisfacdes que uma
parte pode oferecer a outra, essencialmente intangiveis € que ndo suportam a
transmissao de propriedade alguma, a sua prestacdo pode estar ou nao ligada a produtos
fisicos”. Assim, os servicos podem ver-se como trabalho que sdo executados para
outros, sdo um conjunto de prestacdes que o cliente espera como consequéncia do

preco, a imagem e a reputagao.

Um servico € algo que se produz e se consome de forma simultinea. No servigo,

somente se pode observar o resultado depois de realizado. A produg¢do e consumo
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simultaneo sdo duas caracteristicas mais importantes. No servigo, o cliente entra em
contacto direto com prestacdo e é o cliente o Unico que pode avaliar a qualidade do

servico recebido a partir de suas percegdes.

Porém, a exceléncia na qualidade dos servi¢os resulta na vantagem competitiva das

organizagdes e, como tal, o sistema deverd ser compreendido por todos.

Os servicos de elevada qualidade dao origem a niveis superiores de produtividade, a
reducdo de custos, ao aumento da lealdade dos clientes, bem como da quota de
mercado, entre outros beneficios para a organizacio KANDAMPULLY, (1998), citado
por YANG (2007).

Com efeito, o éxito da implementacdo de um sistema de Gestdao da Qualidade Total
resulta num melhor desempenho de negécio (HANSSON e ERIKSSON, 2002), citados
por YANG (2007).

No entanto, nem sempre tal acontece, por diversas razdes: falha na integracao, apatia da
liderancga, confusdo de conceitos, indefinicdo dos objetivos, incapacidade de eliminar

barreiras internas e auséncia de melhorias no desempenho entre outras.

Para ROSANDER (1980), citado por YANG (2007), o controlo da Qualidade nos
servicos deverd ser mais abrangente que nos produtos e deve incluir o desempenho dos
recursos humanos e do equipamento, a informacdo, as decisdes e os resultados. Para
diversos autores, conhecer as expectativas do cliente € sé parte do desafio, o mais

significativo € saber dar resposta a estas (BERRY er al, 1988).

Segundo YANG (2007) existem cinco imperativos relativos aos servicos: definir as
regras do servi¢o, competir pelo talento, enfatizar o servico de equipa, apostar na
confianga e comprometer-se na resolucdo dos problemas. O autor afirma que o
desenvolvimento de um sistema de Gestao de Qualidade numa organizagdo de servigos
deverd seguir os passos da preparacdo e reorganizagdo das praticas da Qualidade, que se
desdobra em cinco fases: planear no longo prazo, planear no curto prazo, planear a

gestdo didria, verificar e agir.

No estudo por ele realizado, tendo em conta o planeamento de longo prazo e a industria

hoteleira, as praticas mais bem classificadas foram a concec¢do do servico apoiado no
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sistema de Qualidade e o segmento do mercado alvo. No planeamento de curto prazo, as
praticas com menor nivel de implementagdo foram o empowerment € o desenho e

ajustamento da organizacdo. A gestdo didria também apresentou um resultado similar.

Segundo (BERKOWITZ et al 1986, pp 608—610), as caracteristicas de servico que t€ém

interesse para o Marketing sdo:

Intangibilidade: servi¢os nao podem ser tocados, nem apalpados.

Perecibilidade: os servigos nao podem ser armazenados sendo forem usados.
Heterogeneidade ou variabilidade: em geral cada servico € tnico.

Simultaneidade ou inseparabilidade: os servigos sdo criados e consumidos
simultaneamente.

Participacdo do cliente no processo: aten¢do ao desenho das instalacdes e oportunidade

de coproducdo.

Os objetivos de marketing de servicos consistem em investigar a oportunidade de
mercado para planear, organizar e oferecer existéncia de servico de qualidade, a precos
razodveis que possibilitem a satisfacio do cliente e a remuneragdo adequada aos

profissionais.

De realcar que um servico € um processo, ndo um produto, consta duma série de
atividades regidas pela conduta e agdes das pessoas implicadas. Um produto pode
examinar-se, provar-se e, em todo caso, devolver-se se ndo cumprir com a expectativa
do cliente. Um servigo definido como um processo € dificil de testar, € uma experiéncia,

tem uma vida limitada.

Ao valorizar o servico deve-se ter em conta duas dimensdes: uma corresponde a

empresa e a outra corresponde aos clientes e aos seus niveis de satisfacao.

Na venda de servicos, o centro de atencdo € a pessoa e a relagdo que se estabelece com
ela: € necessario dominar a técnica das relacdes humanas. O cliente, em lugar de
analisar as prestacdes de um servigo, estd interessado na confianca e simpatia que

desperte o vendedor.

z

Vender servicos é vender confianca, credibilidade e garantia que o processo se

desenvolvera satisfatoriamente. O servico é percetivel depois de concluido. Por isso,
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considera-se util assumi-lo como um processo consistente em uma série de atividades
organizadas e dirigidas a uma meta. A tabela abaixo propde uma caracterizacdo das

especificidades dos servigos:

Tabela 2 — Peculiaridades dos servicos

Nao podem ser armazenados para venda ou consumo futuro, devem ser consumidos no momento.
Perecibilidade Para que os fornecedores de servicos aumentem ao maximo os lucros, devem gerir a capacidade
e a procura, jd que ndo podem manter em operacgdes o inventario ndo vendido.

Protecdo Dificil de patentear ja que sdo facilmente copiados. Por isso € importante que o servigo desfrute
de uma
boa imagem de marca, diferenciando-se dos seus similares estrategicamente.

O seu preco € individual, apoiado no trabalho humano e a satisfacdo que propde dar ao cliente; sdo
Subjetividade valorados subjetivamente por quem o produz e pelo mercado.

Geralmente consome-se enquanto é realizado e o cliente estd em geral comprometido no processo.
Inesperabilidade Os colaboradores que estabelecem contacto com os clientes formam parte do produto.

Outra implicagdo € que os clientes e o colaborador devem compreender o sistema de entrega do
Servico.

Intangibilidade Nao se podem ver, degustar, sentir, ouvir ou cheirar antes de sua compra. Para diminuir a incerteza,
muitas vezes o comprador procura evidéncias tangiveis, que lhe proporcione informagdes e
confianca.

Heterogeneidade A qualidade do servigo depende de quem, como, onde e quando se oferece ou proporciona.

As procuras flutuantes tornam dificil oferecer produtos consistentes em periodos de procura
excessiva.

O alto grau de contacto entre o fornecedor de servigos e o cliente significa que a consisténcia do
produto dependente das capacidades e desempenho do fornecedor de servico no momento da troca.

Fonte: PARASURAMAN at al. (1985)

Apesar das abundantes abordagens existentes na literatura, podemos tomar como ponto
de referéncias as normas ISO 9001 que definem a Qualidade como o “conjunto de
propriedades, caracteristicas e atributos de um produto ou servi¢o que lhe conferem sua

aptiddo para satisfazer determinadas necessidades expressas ou implicitas.

Para estabelecer uma estratégia de Qualidade do produto ou servigo numa organizagao
deve-se ter em conta os seus objetivos, em particular a sua filosofia e cultura, para

desenhar um plano ajustado as expectativas do cliente. Assim, deve-se ter em conta que:

A Qualidade é uma poderosa arma estratégica;

As empresas devem assumir uma atitude em torno da Qualidade;
Deve-se converter a nova atitude em factos;

A percecdo do cliente é que determina se hd Qualidade ou nio;

Os estudos de mercado sdo imprescindiveis.

De acordo com CROSBY (1979) os fundamentos bdsicos que devem-se considerar para

trabalhar num contexto de Qualidade s3o:
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Fazer as coisas bem a primeira vez;

Nao terd que fazer mais do que o necessario;

Envolver todos os niveis de dire¢cao da organizacao;

Trabalhar em equipa;

Fomentar a comunicagao;

Implantar um sistema de reconhecimento e recompensa;

Estabelecer objetivos de melhoria permanente e uma atencao periddica dos resultados;
Abolir a atmosfera de culpa, desprezar o medo e ndo procurar os culpados;

Utilizar os erros para aprender;

Reduzir as fun¢des de controlo e auditoria interna, as complementando com o auto-
controlo e auto-auditoria;

Reduzir as distancias marcadas pela hierarquia.

A Qualidade € importante pelo elevado custo que implica fazer as coisas mal, repetir
trabalhos, corrigir erros continuos e evitar desperdicio, 0 que provoca graves
ineficiéncias na organizagdo. Além disso, € essencial a vantagem competitiva que gera
satisfazer com exceléncia os clientes, brindando-os com os produtos e servicos com a

qualidade que eles esperam.

A Qualidade contribui com valor agregado, incrementa a produtividade, a fatia de
mercado e os lucros. A evolugdo do conceito de Qualidade até a chamada Qualidade
Total, fruto de trabalho de muitos autores, permite que esta se caracterize como um
“estilo global de gestdo que utiliza as contribui¢des de todas as pessoas da organizagdo
para melhorar continuamente com o objetivo de alcangar consistentemente as

expectativas do cliente” (DRUMMOND, 1994, p.23).

Ou seja, a Qualidade é o conjunto de principios e métodos organizados, de estratégia
global de gestdo, criados a partir da trilogia de Juran, o qual distinguia a Gestdo da
Qualidade em trés niveis: Estratégico, Tatico e Operativo (JURAN, 1995, p.9), para a
mobilizacdo de toda a organizacdo com o objetivo de obter uma maxima satisfacdo do
cliente a0 minimo custo. Assim, a Gestdo da Qualidade Total constitui uma nova
estratégia das empresas devido as condi¢des de concorréncia internacional e os efeitos
da globalizacdo, onde as exigéncias dos clientes e consumidores estdo apoiadas em

oportunidades de ofertas, preco razodveis e exceléncia no servico.
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Se a organizacdo tiver definida a sua missao, terd sentido de continuidade, a qual devera
ser conhecida pelos seus colaboradores e sobre tudo por seus clientes para obter a

Qualidade total.

Segundo PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1993,p.18) “A Qualidade no
servico € a capacidade da empresa para cumprir ou exceder o que os clientes esperam
do servico, a qual estd basicamente definida por suas experiéncias passadas, pelos
comentdrios de outras pessoas, pela comunicagdo externa da empresa e pelas
necessidades pessoais dos clientes”. A capacidade de satisfazer o resulta na qualidade
servico é uma filosofia, um estado de animo, a forma de conduzir todas as atividades da
organizagdo. E, portanto, um conjunto de processos e procedimentos enquadrados

dentro de uma estratégia.

Oferecer um servico de qualidade conduz a um processo continuo e a falta dela produz
o fracasso. Se, por natureza, os clientes preferirem que os atendam com qualidade, por
que ndo converter-se em fornecedores de qualidade a todos os niveis? Nos trabalhos de

investigacao sobre Qualidade do Servico deve-se considerar:

Que servigo se presta aos clientes atualmente?
Que servigos querem ter os clientes atuais e potenciais?

Que servigos sdo prestados pela concorréncia e como sao efetuados?

Para avaliar a Qualidade do Servigo € necessdrio contar com a concegdo de um sistema
que torne possivel a obtencdo, uso e feedback da informacao contribuida pelos clientes,
a qual deve ser utilizada pela organizacdo para conhecer seu grau de satisfacdo, o que
pensam, o que gostam, 0 que ndo gostam e quais sdo suas reclamacdes e sugestdes mais
comuns. Tal sistema deverd estar centrado nos clientes, ser continuo, especifico,
disponivel, destacado para pontos vitais.

As queixas e reclamagdes, devem ser cuidadosamente analisadas. Uma queixa deve ser
vista como um presente para a organizacdo, porque com ela o cliente estd a oferecer
uma valiosa informacdo que permitird corrigir o erro cometido e, dd oportunidade a
organizacdo de se dirigir ao cliente insatisfeito para lhe apresentar as explicacdes e

desculpas pertinentes.
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O pensamento do pessoal em contacto com os clientes, a oportunidade de conhecer
opinido de primeira mao dos clientes sobre o servico, a informacdo recolhida e

transmitida, sdo fatores que ajudam a organizagado detetar e corrigir erros.

2.4 — Sintese do Capitulo

Neste capitulo foram analisadas algumas das principais questdes que servem como base
para a elaboracdo deste trabalho no ponto de vista da Qualidade dos Servigos. O
conceito de Qualidade tem vindo a sofrer alteracdes ao longo da Histdria, tendo em
conta o desenvolvimento da producdo de bens e servicos, envolvendo desta forma os
gestores das organizacdes. Assim, apresentou-se um resumo da evolugdo histdrica do
conceito da Qualidade e seus principais autores, destacando as especificidades para o

setor dos Servicos.
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Capitulo 3 — Avaliaciao da Satisfacao dos Clientes

3.1- Introducao

Este capitulo tem como objetivo analisar os principais modelos da avaliagdao da
satisfacdo do cliente. Assim, na Sec¢ao 3.2 reflete-se sobre a importancia da satisfagao
do cliente. Nas Sec¢des 3.3 a 3.7, apresenta-se os principais modelos de avaliacdo da

satisfacdo. O capitulo encerra-se com a Seccdo 3.8, onde é apresentada uma breve

sintese dos contetidos abordados.
3.2 — Importancia da satisfacao do cliente

A qualidade de servico deve estar apoiada em dois principios que sdo comuns as
organizacdes excelentes: preocupacdo por conceber um servigo que seja atrativo e por
prestar esse servico sem nenhuma falha. Tudo isto tem o propdsito de satisfazer os
clientes e obter todos os beneficios possiveis dai resultantes. Vérias pesquisas de
mercados realizados obtiveram como resultado empirico que uma pessoa satisfeita
transmite o seu entusiasmo a outras trés pessoas como média. Entretanto uma pessoa
insatisfeita comunica sua dececdo a outras onze pessoas como média, de maneira que

1% de clientes insatisfeitos produz cerca de 15% de clientes perdidos (KOTLER, 2000).

Assim, a qualidade do servico é um fator determinante no éxito duma organizacdo. Um
cliente satisfeito € a melhor publicidade que se pode ter. Além disso, obtém-se
beneficios adicionais como a lealdade do cliente (que se traduz em futuras vendas) e a

difusdo gratuita (que se traduz em novos clientes).

Deste modo, a qualidade do servico, o grau de satisfacdo e o preco também sao critérios
importantes para o héspede na escolha do hotel, bem como no comportamento pds-

compra.

MATZLER et al (2006) investigaram quais os fatores no servico € no preco que levam a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente. Este estudo demonstrou que as cinco dimensdes do
servico exercem influéncias distintas na satisfacdo global e que a satisfacdo no preco e
no servico também influenciam diversamente a fidelizagdo do cliente. Estas influéncias
sofrem fortemente o impacto da nacionalidade e da cultura do cliente. E essencial

identificar as causas da satisfacdo do cliente e adequar o desempenho da organizacao.
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No caso especifico dos servicos hoteleiros, os turistas selecionam determinado destino
ou servico influenciados pela sua cultura, ficando predispostos a interpretar
determinadas experi€éncias de uma perspectiva diferente. A titulo de exemplo,
MATTILA e CHOI (2006), citados por MATZLER et al (2006), descobriram diferencas
significativas, entre os hdspedes coreanos e norte-americanos, ao nivel da percecdo do

preco e da avaliacdo da satisfacdo, justificadas pelas diferencas culturais.

A satisfagdo do cliente €, entdo, um elemento fundamental do servico ao cliente e
depende da prestacdo de um servico que cumpra com as normas € requisitos quanto ao
tipo, custo e lugar em que se oferece o servigo, por forma a proporcionar mais valor que
o esperado, surpreendendo o cliente. O modelo de KANO (1984), distingue entre a
Qualidade que se espera (caracteristicas que os clientes dao por dadas, ndo as solicitam,
mas a sua auséncia provoca insatisfacdo), Qualidade que satisfaz (€ a que os clientes
solicitam, a sua auséncia € fonte de insatisfacdo) e Qualidade que deleita (é a que se
solicita porque os clientes ndo sabem que existe e ultrapassa suas expectativas). Uma
organizacdo nao sobrevive sem clientes, por isso deve conhecer as suas necessidades e
expectativas. Quanto melhor forem identificadas as suas necessidades, se trabalhar por
elas e ultrapassar as expectativas do cliente, maior probabilidade de éxito existird. E por
isso que as empresas inteligentes prestam particular interesse aos elementos que levam a
satisfagcdo do cliente.

Percecoes, sdo os resultados que o cliente percebe num produto ou servigo que adquiriu.

As suas principais caracteristicas sdo:

Determinam-se do ponto de vista do cliente e ndo da organizacao.

Apoiam-se nos resultados que o cliente obtém como produto ou servico.

Estio fundamentadas na subjetividade do cliente, ndo necessariamente na realidade.
Sofrem um impacto das opinides de outras pessoas que influenciam o cliente.
Dependem do estado de animo do cliente e de seus raciocinios.

Dada a sua complexidade, devem ser determinadas depois de uma exaustiva

investigacao que comeca e termina no cliente.
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As percegdes sdo influenciadas pelas expectativas e sua variabilidade nos diferentes
momentos da prestacdo do servico. Elas criam-se através da capacidade de resposta,
profissionalismo, confiabilidade, credibilidade, seguranga, acessibilidade, comunicagio,
cortesia e amabilidade. As expectativas sao também formadas através de comunicagao
de boca em boca, experiéncias passadas, necessidades, publicidade, especificacdes e

categoria, preco e imagem. PARASURAMAN, et al (1985)

As expectativas apoiam-se nas esperancas dos clientes sobre um produto ou servigo e
também podem resultar do seguinte: KOTLER, 2003).

Promessas que a empresa faz respeito dos beneficios do produto ou servico.
Experiéncias de compras anteriores.

Opinides de amigos, familiares, conhecidos e lideres de opinido.

Promessas que oferecem os competidores.

Assim, a satisfacdo resulta da conjugacdo entre as percecdes e as expectativas da
seguinte forma:

Satisfacio (Qualidade) = Percecao — Expectativas

As organizacOes devem trabalhar as expectativas com muito cuidado, um erro ao
estabelecer o nivel destas pode ser fatal. Se as expectativas forem muito baixas ndo
poderdo atrair clientes suficientes, se forem muito altas, os clientes sentir-se-ao
dececionados logo depois da compra. Segundo FUENTES (1996) como resultado dum
aumento nas expectativas do cliente pode haver uma diminui¢io nos indices de
satisfacdo. Ou seja, ndo € sempre a diminui¢do da qualidade o fator que provoca a
diminui¢do do indice de satisfacdo; em muitos casos sd3o 0s aumentos nas expectativas

do cliente o que causa a sua queda.

Por isso € importante monitorar sistematicamente as expectativas dos clientes para
determinar se estdo dentro do que a organizacdo pode proporcionar, se estdo abaixo ou
acima das expectativas que gera a concorréncia, ou se coincidem com o que o cliente
médio espera para decidir a compra. O nivel de satisfacdo observa-se depois dos clientes
adquirirem o produto ou servico, os quais experimentam um dos trés niveis

considerados na Tabela 3.
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Tabela 3 — Niveis de satisfaciao

Insatisfacaq Produz-se quando o desempenho percebido do produto ndo alcanga as expectativas
do cliente.

Satisfacdo | Produz-se quando o desempenho percebido do produto coincide com as
expectativas do cliente.

Surpresa | Produz-se quando o desempenho percebido excede as expectativas do Cliente.

Fonte: adaptado de KOTLER (1998, p 414)

Assim, uma prestacdo de servico s6 é de Qualidade se iguala ou ultrapassa as
expectativas do cliente, e s6 comparando as expectativas com a perce¢do poder-se-a
medir a sua satisfacdo. Na andlise dos servi¢os sdo de vital importincia os chamados
“momentos de verdade” ajudando a definir aquelas atividades ou factos fundamentais
que aproximam mais o fornecedor ao cliente. Os momentos da verdade referem-se aos

contactos entre o cliente e a organizacao.

E durante estes momentos que o cliente forma suas impressdes sobre a Qualidade do
servico. “Quando os momentos da verdade ndo sao atendidos, a qualidade de servigo

move-se na direcdo da mediocridade” (ALBRECHT, 2003, p.34).
3.3 — Modelos para Avaliacao da Qualidade dos Servicos
A medicao da qualidade dos servigos € para qualquer organiza¢do um desafio.

A satisfacdo dos clientes € determinada, principalmente, por fatores intangiveis dificeis
de medir, estando a qualidade dos servicos ligada a recursos psicologicos. Um dos
problemas que autores como PARASURAMAN, ZEITHMAL E BERRY (1985a)
observaram foi a dificuldade de medi¢dao da qualidade, em especial nos servigos, visto

que as suas caracteristicas ndo sdo facilmente evidentes.

Seguidamente, apresentamos os diversos modelos e ferramentas mais relevantes na

esfera da avaliacdo da Qualidade dos servicos.

Para ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1988) a qualidade de servigco define o
julgamento e atitude do cliente. A mensuragdo dessa qualidade é feita através da

avaliacdo das opinides emitidas por este sobre o servico prestado.

A ferramenta que apresentaram, o SERVQUAL, tinha na sua versao inicial (1985) dez

dimensdes: a Tangibilidade, Confiabilidade, Capacidade de Resposta, Comunicagio,
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Credibilidade, Seguranca, Competéncia, Cortesia, Compreensdo e Acessibilidade. Com
a revisdo efetuada em 1988, os autores passaram a considerar apenas cinco dimensodes
da Qualidade dos servicos: Tangibilidade, Confiabilidade, Capacidade de Resposta,
Seguranca e Empatia. A Tangibilidade corresponde aos elementos fisicos como méveis,
escritérios, formuldrios, apresentacdo dos colaboradores, equipamentos, tudo o que ¢é
palpédvel na empresa; a Confiabilidade, € a capacidade de ter o que foi prometido na data
acordada; a Capacidade de resposta € a de entender os problemas e dificuldades dos
clientes e responder de uma forma positiva; a Seguranca é a perce¢do que o cliente tem
da habilidade do colaborador em responder as suas necessidades; a Empatia € a
disposi¢do que o colaborador manifesta nos cuidados e atencdo individualizados

prestados ao cliente.

Por sua vez CRONIN e TAYLOR (1992) defenderam que é mais adequado medir a
percecdo do que a expectativa e propuseram a ferramenta SERVPERF. KMUSTSON et
al (1992) citados por KANG et al (2004) propde para setor do alojamento o
LODGSERV que define caracteristicas diferentes relativamente as instalacdes fisicas.
Dividem os hotéis econémicos de precos médios e luxuosos. YIN (2001), citado por
KANG et al (2004), desenvolveu o KS-SQI que equilibra as dimensdes do resultado ( o
qué ) com as dimensdes do processo ( como), baseando-se no modelo de GRONROOS
(1984). Para aquele autor, o processo de Qualidade divide-se em Acessibilidade,
Aspetos Fisicos, Credibilidade, e Recetividade. O resultado divide-se em Credibilidade,

Satisfacdo das necessidades bdsicas, Beneficios inesperados e o Desempenho contdvel.

Segundo o estudo realizado no Japdo por KANG er al (2004) ha diferencas
significativas nas dimensdes da criatividade e dos servigos inesperados € se apresentam
niveis inferiores e também lucros baixos. Os autores concluiram também que, entre
todos os fatores, sdo os aspetos fisicos que t€m o maior impacto na satisfacdo do cliente
e o resultado obtido ofereceu evidéncia de que a Qualidade percebida do servigo €
influenciada pelo tipo de acomodagdes. A seguranga é o fator pouco relevante no que
respeita a satisfagcdo no Setor Hoteleiro. Os fatores que mais afetam a satisfacdo do

cliente, relacionam-se com o resultado e nao com o processo.

Contudo, a medida que as facilidades fisicas sdo garantidas em funcido do preco pago

surge a necessidade de investir na criatividade. E importante definir quais sdo os
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critérios utilizados pelo cliente na avaliacdo do servigo hoteleiro que permitem aos
prestadores do servi¢o desenvolver e aperfeicoar os fatores mais relevantes.
De seguida, apresentaremos diversas ferramentas e modelos de andlise de qualidade dos

servicos de forma mais detalhada.
3.4 — Modelo dos Gaps

PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY (1985a) ao verificarem a complexidade de
medir a qualidade de servicos desenvolveram um modelo, onde apontam cinco gaps.
Este modelo é denominado como modelo dos Gaps. O primeiro gap localiza-se entre as
expectativas dos clientes e o que a gestdo interpreta acerca delas; o segundo gap
localiza-se entre a gestdo das percecodes e especificacdo da Qualidade dos servigos; o
terceiro gap resulta da diferencga entre especificacdo da Qualidade dos servigos e a sua
prestacdo; o quarto gap localiza-se entre a prestacdo dos servigos € as comunicagdes
externas e, por ultimo, o quinto gap verifica-se entre a expectativa do servigo e a sua
percecdo pelos clientes. A Figura 2 representa este modelo, evidenciando a direcdo em

que cada gap poderd ter impacto na qualidade de servigos.
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Figura: 2 — Modelo da Qualidade de Servico 'S Gaps"'
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985a)

3.5 — Modelo da Qualidade Percebida

Em 1984, GRONROOS desenvolveu um modelo, representado na Figura 3, para
perceber a Qualidade dos servigos, numa perspetiva mais relacionada com as percecoes
dos clientes e, visto os servicos exigirem um elevado envolvimento dos consumidores
em todo o processo da prestacdo dos servicos, a percecdo final do consumidor sobre a
qualidade tem um grande impacto nos servigos e na sua gestio. GRONROOS refere que
a Qualidade e o seu desenvolvimento contribui para o sucesso dos servigos e para

competir, com eficécia, no futuro.
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Figura 3 — Modelo da Qualidade Percebida do Servico de Gronroos

Servico esperado — Qualidade percebida do servigo — Servico percebido

/

Qualidade técnica — what? Qualidade funcional — how?

Imagem

Fonte: Adaptado de Gronroos (1984)

Para o desenvolvimento do seu modelo, GRONROOS define duas questdes primordiais:
1* (How?) Como € que a Qualidade dos servicos € percebida pelos clientes? 2* (What?)
O que € que influencia a Qualidade técnica dos servicos? Nesse sentido, e ligado a estas
duas questdes, o autor apresenta duas dimensdes: a qualidade técnica e a qualidade
funcional. A Qualidade técnica (What?) estd ligada ao resultado da interacdo nos
servicos, ou seja, o resultado entre a relacdo do prestador de servi¢os e o consumidor e
esse resultado serve de avaliacdo da qualidade dos servicos para o cliente/consumidor.
Por outro lado, ¢ também bastante importante a dimensdao da qualidade funcional
(How?), pois estd ligada a primeira e influencia a percecdo do cliente quanto a
Qualidade dos servigos. Neste caso, a dimensdo da qualidade funcional esta relacionada

com a questdo de como € que sdo prestados 0s servicos, ou seja, qual o desempenho dos

servicos no seu processo de prestacao.

Em suma, através destas duas dimensdes os clientes constroem uma imagem da

qualidade dos servigos que resulta das percecoes.

Num estudo empirico desenvolvido por GRONROOS em 1984, foi possivel concluir
que a qualidade funcional, ou seja, o desempenho dos servicos, demonstra ser a
dimensdo mais importante na percecdo da qualidade dos servigos, conseguindo atenuar
temporariamente as eventuais falhas na sua qualidade técnica. Assim, podemos concluir

que a criagdo de um bom desempenho dos servigos pode determinar o seu sucesso

(GRONROOS, 1984).

28



3.6 — Modelo dos 4 Qs da Oferta da Qualidade dos Servicos

No seguimento do desenvolvimento da Qualidade percebida dos servicos em 1993,
GUMMESSON, veio contribuir para a evolu¢do e compreensao deste contexto. Na
Figura 4, podemos observar o desenvolvimento do modelo, onde o autor apresenta
semelhancas com modelo de Gronroos. No modelo de Gummesson, o resultado da
Qualidade percebida dos servigos estd interligado com os 4 Q’s, ou seja, a Qualidade do
design e a Qualidade de producdo, como elementos ligados a concecdo dos servigos,

sendo estes considerados fontes de Qualidade.

Relativamente a Qualidade Relacional e a Qualidade Técnica, ambas estdo associadas as
experiéncias dos clientes nos servigos e as suas percecoes, sendo que a Qualidade
Relacional se refere a percecdo da Qualidade dos servicos durante o processo de
prestacdo do servico, e a qualidade Técnica estd relacionada com os beneficios para a

Qualidade dos servigos no curto e longo prazo.

Figura 4 — Modelo dos 4 Q’s da Oferta da Qualidade do Servico de (Gummesson)

Imagem — Marca

Expectativas Experiéncias
Qualidade design Qualidade percebida Qualidade relacional
Qualidade de pI‘OdUQﬁO (Imediata e Longo Prazo) Qualidade

Fonte: Adantado de Gummesson (1993)

Em suma, o modelo explica que a percecdo da Qualidade dos servigos evolui desde a

sua concecdo até a prestacdo efetiva, podendo vdérios fatores alterar a Qualidade

percebida dos servigos, como sejam as expectativas e as experiéncias dos consumidores.

Atualmente, a andlise de Qualidade e sua avaliacdo apoiam-se cada vez mais na
normaliza¢do, que constitui um requisito indispensdvel para os paises mais

desenvolvidos, em especial, os paises europeus. Por isso, muitos paises que olharam
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com indiferenca inicial para os esfor¢os pela normaliza¢do manifestam agora um grande

entusiasmo para participar da aplicacio destas normas.

Muitas vezes ndo € possivel introduzir-se no mercado global sem conseguir o
cumprimento de padrdes especifico, certificados para garantir a qualidade dos produtos
e servicos ao mercado futuro de consumidores. A utilizacdo das normas ISO ¢é
coordenada pela Organizacdo Internacional para a normalizacdo (ISO) que é uma
Federacao Mundial de corpos nacionais associados de normalizacdo. Cada um destes
comités tem como objetivo preparar e estabelecer os padrdes internacionais de
normalizagdo realizados a partir de resultados de comités especializados. A organizacdo
deve melhorar continuamente a eficdcia do Sistema de Qualidade através da utilizacdao
da Politica de Qualidade, os objetivos da Qualidade, dos resultados das auditorias, da

andlise dos dados, das acdes corretivas e preventivas e da revisao pela gestao.

3.7 — Modelo de Triangulo de Servico

Para o desenho dos servigos € importantes contar com um modelo concetual para avaliar
a estrutura dos servigos. O Tridngulo do Servico do ALBRECHT (2003) é um dos
modelos mais utilizados nas organizagdes de servigos no mundo. Na Figura 5 mostra-se
este modelo. O autor cria o Triangulo do Servico como instrumento de representacao
das varidveis relacionadas com o servi¢o, evidenciando-as do ponto de vista do cliente,

o qual coloca no centro da figura destacando sua importancia.

7z

O Triangulo do Servigo € a representagdo grafica de toda filosofia da Qualidade no
servico que nos mostra os elementos orientados para servir o cliente. A exceléncia no
servico sO se alcanca mediante a acdo combinada de todos seus elementos e ndao de um
servigo particular. O Triangulo do Servico € um instrumento organizacional para fazer
do melhor servico a for¢a motriz do negdcio, é uma ideia que pode modificar — uma

linha de pensamento — e procedimentos técnicos e cientificos.
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Figura 5 — Triangulo do Servi
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co
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v

Todas as pessoas da organizagio
devem conhecer a estratégica.

Todos os colaboradores
devem estar formalizados
no cliente.

Fonte: adaptado de ALBRECHT (2003)

O Triangulo do Servigo pressupde que existem quatro elementos que devem ter-se em

consideragdo ao prestar os servicos: o cliente, os colaboradores, a estratégia e o sistema.

O cliente encontra-se no centro do tridngulo, em virtude do servigo estar sempre

centrado no cliente. Os colaboradores sdo o pessoal de contacto com o cliente nas

organizacdes de servigo, pelo que o seu desempenho € fundamental.

A estratégia € a visdo ou filosofia que se utiliza para guiar todos os aspetos de

fornecimentos do servico. O sistema estd constituido pelas instalacdes e os

procedimentos que sdo utilizados na organizacao.
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As linhas que ligam os elementos do Triangulo dos Servigos alinham do cliente a
estratégia: apontam que a estratégia deve considerar primeiro o cliente para satisfazer

suas necessidades verdadeiras.

A gestdo deve perguntar-se que deseja realmente o cliente? Quer dizer, conhecer quais
sdo as expectativas do cliente. Além disso, deve comunicar a estratégia de servigo ao

cliente.

A linha do cliente ao sistema interpreta que o sistema (procedimentos, instalacdes e
equipas) deve desenhar-se tendo em conta o consumidor. O servigo ndo € algo que se
deva pensar no futuro, mas sim deve desenhar-se como parte do sistema de

fornecimento.

A linha do cliente aos colaboradores indica que todos os colaboradores devem ter um
impulso para o cliente. Os colaboradores sdo elementos mais importantes nos

fornecimentos de um servigo de nivel superior.

A linha externa dos colaboradores ao sistema indica que os colaboradores dependem do
sistema para darem um bom servi¢o. Os sistemas t€ém que ser desenhados para que

sejam simples, rapidos e facilitadores.

A linha externa da estratégia ao sistema designa que o sistema deve derivar-se
logicamente da estratégia. Os sistemas devem apoiar a estratégia e estarem bem

integrados.

Linha da estratégia aos colaboradores implica que todos os colaboradores da
organizacdo devem estar conscientes da estratégia definida, conhecé-la e implica-la ao

prestar servico.

O Triangulo do Servico utiliza-se para diagnosticar a qualidade do servico,
determinando quais sdo os fatores negativos que incidem nele e as estratégias e planos

de acdo convenientes que podem conduzir a sua melhoria continua.
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3.8 — Sintese do capitulo
Neste capitulo focou-se a avaliacdo da satisfacio como um indicador de qualidade dos
servicos. Foram apresentados os principais modelos de avaliacio da Qualidade dos

Servicos.

No capitulo seguinte pretende-se analisar o conceito da Qualidade no caso especifico

dos servigos de hotelaria.
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Capitulo 4 — Avaliacio e gestao da Qualidade na prestacao de Servicos Hoteleiros

4.1 — Introducao

A Qualidade nos servicos hoteleiros é um tema de relevo para qualquer economia dada
a sua importancia no Turismo. De facto, é importante gerir a Qualidade para que esta se
estabeleca como uma ferramenta de forma atingir a exceléncia do servico e a satisfagdo

plena do cliente.

Este capitulo tem como objetivo introduzir o tema da Gestdo Hoteleira, em especial a
relacdo com o cliente. Assim, a Secc¢do 3.2, aborda as questdes de Hotelaria e
Hospitalidade. A Secc¢ao 3.3, apresenta a Qualidade dos Servigos Hoteleiros. A Sec¢ao
3.4, diz respeito as dimensdes da Qualidade nos Servigcos Hoteleiros, assim como da sua
importancia na satisfacio do cliente. A Sec¢do 3.5, desenvolve a percecao da Qualidade
do servico do hospede de negdcio. O capitulo termina na Sec¢do 3.8, com uma sintese

dos principais aspetos abordados.
4.2 — A Hotelaria e Hospitalidade

O comércio é o marco histérico no desenvolvimento da Hotelaria. Ao longo dos
séculos, rotas comerciais geraram nucleos urbanos e os viajantes passavam as noites em
hospedarias. Somente a partir da segunda Guerra Mundial, com a expansdo da economia
e melhoria de renda da populacdo, a Hotelaria desenvolveu-se de forma significativa
tornando-se uma das maiores fontes de receitas no mercado (ANDRADE, 2007). O

mercado turistico nos ultimos anos é cada vez mais relevante para a economia Mundial.

O hotel pode ser definido como estabelecimento comercial que proporciona abrigo,
alimentagdo e/ou lazer. O estabelecimento precisa atender as necessidades basicas dos
clientes, satisfazendo e/ou superando suas expectativas (BADARO, 2006). A Hotelaria
¢ compreendida como uma das principais atividades dentro do sistema turistico, uma
vez que para o turismo acontecer independentemente do segmento, a Hotelaria deve

estar presente (MOTA, 2001).

Nos tempos modernos, os sistemas de informacdo desenvolveram-se de forma
extraordindria fazendo com que a sociedade ingressasse no que se chama de Era de
Informagdo. Nesta perspetiva, as pessoas passaram a ter mais liberdade de escolha e

ficaram mais exigentes em relacdo ao consumo de produtos e servicos.
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Essas exigéncias fizeram com que a Hotelaria seguisse novas tendéncias de sociedade e
se atualizasse para continuar no mercado de forma competitiva, oferecendo ao cliente

muito mais do que apenas a hospedagem e alimentacdo.

Nao ha uma definicao exata para Hospitalidade. Pode-se receber bem um hdspede, criar
um ambiente agraddvel e ou criar uma atmosfera sadia e ainda assim, ndo envolver
todos elementos da Hospitalidade. Por esse motivo, a Hospitalidade € desenvolvida para
acomodar os héspedes de acordo com suas frequéncias e solicitagdes (CHON, 2003). O
Turismo e a Hotelaria atualmente sd3o uma importante fonte de receita e para se
posicionar no mercado frente a concorréncia € necessario prestar um servigo excelente
(COBRA, 2005). Portanto, as empresas deste setor devem acompanhar as novas

tendéncias tecnoldgicas e serem flexiveis.
4.3 - Qualidade dos Servicos Hoteleiros

As pessoas dentro de uma organizagdo sdo o capital humano, serdo os colaboradores
que contribuirdo para o sucesso do negécio. Assim, a empresa e os funciondrios devem
trabalhar em conjunto, em busca de um objetivo principal: a satisfacdo do cliente

(CHIAVENATO, 2004).

O interesse do pessoal resultard na efetivacdo de um servico de qualidade, que
geralmente esté relacionada com a satisfacdo do préprio emprego. Essa satisfacdo pode
incitar o colaborador alcancar um determinado nivel de desempenho (MULLINS,
2001). O facto da empresa oferecer beneficios para motivar o colaborador levando a que
se dedique mais e preste melhor Qualidade, é essencial para atingir ou superar as
necessidades dos clientes. Por outro lado, o fator tecnoldgico avangcou de forma

significativa nos dltimos anos, o que fez as empresas se aperfeicoarem em relagdo ao

sistema de informacao.

Porém, o elemento humano continua sendo fundamental para a rentabilidade da empresa
(CASTELLI, 2006). Sao os colaboradores que terdo contacto com o cliente, portanto
precisam estar preparados e motivados para garantir a qualidade de servigos oferecidos.
Portanto, para alcancar a exceléncia no servico prestado primeiramente € preciso
entender o cliente, e estudar o seu comportamento, havendo a possibilidade de
segmentar o publico-alvo desejado para entdo conseguir atendé-lo e fidelizd-lo

(COBRA, 2005).
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De facto, a satisfacdo do héspede estd diretamente ligada a qualidade nos servicos
prestados. Assim, o contacto direto e estudo do comportamento do consumidor, o
conhecimento das preferéncias dos clientes sdo primordiais para que empresa possa
antecipar-se para atender as diversas solicitacdes. A qualidade vai-se manifestando
juntamente com o0s servicos resultando no cliente satisfeito, aumentando a taxa de

fidelizacdo (BENI, 2007).

Assim, quando um turista estd satisfeito com o servico cria uma necessidade de voltar.
O acolhimento do hoéspede deve ser efetuado de forma simpdtica e calorosa,
demonstrando que realmente o hotel estd feliz em recebe-lo através de um simples
sorriso. O acolhimento do héspede ndo pode ser pelo dever, o anfitrido deve ter prazer e

satisfacdo em recebé-lo (LASHLEY; 2004).

César Ritz € considerado pai da hotelaria moderna, pois considerava que a maior virtude
de um bom hoteleiro era saber lidar com as pessoas. Ter iniciativa, pro-atividade e uma
boa comunicagdo constitui em fatores fundamentais para que a Hospitalidade aconteca e
que o cliente se sinta confortivel no ambiente em que frequenta. Serd através da
comunicacdo que a relacdo comercial ira acontecer e a empresa serd capaz de detetar as

necessidades e preferéncias dos seus clientes para poder supera-los (WALKER, 2002).
4.4 — Dimensoes da Qualidade nos Servicos Hoteleiros

Ha estudos que indicam que a percecdao do preco € determinante na compra € no
comportamento do cliente. KEAVENY (1995) citado por MATZLER et al (2006),
constatou que mais de metade dos clientes mudaram para a concorréncia devido a uma
ma percecao do prego. Para MONROE (1973), citado por MATZLER et al (2006), o
cliente retém internamente um preco de referéncia que é tido como um preco standard

na comparagﬁo com outros.

Dessa comparacdo resulta a decisio de compra. E frequente o preco servir como
indicador da Qualidade, principalmente para os clientes pouco familiarizados com o
produto ou servico. A percecdo do preco € influenciada pela publicidade, bem como
pelos descontos e marca do produto ou servigo. Contudo, € dificil medir objetivamente a
satisfacdo do cliente, devendo ter em linha de conta o ponto de vista desse mesmo
cliente. Tanto o preco como a Qualidade devem ser medidos através da percecdo do
cliente. Ambos influenciam o valor percebido do produto ou do servico, a satisfacdo e o

comportamento do cliente.
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Como tal, alguns autores defendem que as organizacdes devem orientar as suas
estratégias de forma a prestar um servico de valor superior, que resulta da percegdo
positiva da diferenga entre o que € recebido e o que é pago. O desempenho percebido
também tem um forte impacto na satisfacdo, sendo este ainda maior quando o preco é
inconsistente. Para MATZLER et al (2006) € a Qualidade do servigo no setor Hoteleiro
que mais motiva a sua frequente utilizacdo. Mas VARKI e COLGATE (2001)
argumentam que para o cliente o preco € o fator mais importante na valorizagdo do
produto ou servigo, dado este ser extrinseco, observavel e compardvel, ao contrario da

Qualidade.

O estudo realizado por MATZLER et al (2006) baseia-se no modelo de satisfacdo do
cliente, em que a satisfacdo é formada pela comparagdo cognitiva entre o desempenho
percebido e as expectativas anteriores a compra. Se o desempenho recebido for superior
as expectativas anteriores a compra, o resultado € a satisfacdo, se for inferior origina
insatisfacdo. O resultado obtido revela que a satisfacdo e o preco influenciam
diferentemente na satisfacdo global. As dimensdes do servigo que influenciam
fortemente a satisfacdo do servigo sdo as que menos impacto tém na satisfacdo do preco,

como por exemplo a simpatia € o servigo, € a rececdo, entre outros.

Os restaurantes e o pequeno-almogo t€ém um forte impacto na satisfacdo do preco,
contrariamente a satisfacdo do servico. Outra das conclusdes obtidas foi a de que a
satisfacdo com o preco tem uma influéncia positiva superior na fidelizacdo, quando
comparada a satisfagdo com o servigo, a exce¢ao da dimensdo saide e bem-estar, onde o

preco assume uma posi¢ao menos relevante que a qualidade de servigo.

Portanto, se um gestor hoteleiro quiser fortalecer a fidelizacdo dos clientes devera
apostar na satisfacdo do preco e nas dimensdes do servico que mais influenciardo esta
satisfacdo. No que respeita as influéncias culturais, ficou constatado que a nacionalidade
e a cultura sdo fatores moderadores da influ€ncia das dimensdes do servigo na satisfacdao
do preco e do servico. Os gestores deverao estar atentos as alteracdes dos atributos do

produto ou servigos pois estas poderdo modificar a sua ponderacao.
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4.5 — A percecao da Qualidade do Servico do hospede de negdcios

Os hoéspedes de negdcios assumem um papel relevante no setor do Turismo. Segundo
BEIOLEY (1991), citado por CALLAN (2001), o héspede de negécios define-se como
aquele que pernoita uma ou mais noites fora da sua casa, com o propésito de conduzir
um negdcio. Existem muitos autores que defendem que o héspede de negdcio ndo deve
ser tido em conta como mercado da industria hoteleira, ja que o seu motivo de viagem

ndo € o de lazer.

Mas, numa perspetiva financeira trata-se de um cliente com igual contributo
significativo nos resultados, sendo um segmento por si s6 responsdvel pela existéncia de
alguns hotéis. Como tal e dada a sua importancia na inddstria hoteleira, ¢ imprescindivel
compreender e satisfazer as suas necessidades e vontades especificas, e conhecer qual

experiéncia desejada.

No hotel o hospede de negdcio tem um contributo médio superior face ao héspede de
lazer. Quando o servigo esperado € realizado, o rendimento hoteleiro € mais seguro e
menos sazonal. Contudo, este segmento € mais exigente no que respeita a Qualidade do
servico, sendo um tipo de cliente mais oneroso de conquistar e manter. Este passa muito

tempo no hotel e espera deste uma segunda casa ou escritorio.

Segundo o estudo realizado por CALLAN (2001) as respostas diferem entre os clientes
hospedados por motivos de negdcios e os de lazer e em funcdo da regido turistica em
questdo. Muitas das diferencas encontradas tém a origem na imagem da regido turistica,
que por sua vez influencia a cultura do hotel. Os hotéis citadinos caracterizam-se por

estadia mais longa, dando a possibilidade ao hotel de se apresentar como lar.

Foram porém encontradas diferencas nas expectativas dos clientes, sendo estas
influenciadas pela frequéncia com que os mesmos viajam e pela experiéncia dai
resultante. Portanto, é importante para os hotéis identificarem e monitorizarem o perfil
dos seus clientes, de forma a utilizar os seus recursos e esforcos para a satisfacdo das
suas necessidades e assim oferecer continuamente um produto diferenciado. CALLAN
(2001) concluiu que o ranking dos atributos difere do hdéspede de negdcio para o
hospede de lazer, sendo que o hdspede de negbdcio € mais preocupado com as
instalacOes fisicas do quarto e a qualidade da comida, enquanto o hdspede de lazer

focaliza-se mais no valor do servigo, bem como nos seus padroes.

38



Nos ultimos anos tem-se verificado um aumento do rendimento disponivel, bem como
de tempo para o lazer. A procura de destino para férias tem aumentado, assim como a
oferta. Os clientes sdo cada vez mais sofisticados determinados e propensos a reclamar,

além disso, sao menos fiéis e mais preparados e informados para procurar alternativas.

Por sua vez, a Internet tem fornecido condi¢cdes muito favordveis a divulgacdo da
informacdo nomeadamente ao nivel do tempo e da rapidez. Para as empresas
prestadoras de servicos, ao debater-se com um mercado cada vez mais hostil e
turbulento e com uma concorréncia mais forte, o desafio é cada vez maior e a prestagao

de um servico de Qualidade é cada vez mais exigida.

Assim, a Qualidade no servico é valorizada pelo cliente e permite ao hotel posicionar-se
no mercado mais lucrativo, competitivo e produtivo, através do alcance da vantagem
competitiva. Esta € influenciada pelos clientes e fornecedores. Por exemplo, o servico
podera ser flexivel em funcdo da sazonalidade, das necessidades, atitudes e preferéncias
do mercado. As fidelizagdes poderdo ser baixas e as dos clientes muito heterogéneas. O
mesmo acontece com os fornecedores ou prestadores de servico que influenciam a

Qualidade do destino nomeadamente o transporte, as instalacdes ou atracdes locais.

Além das dimensdes, resultados e processos, € apresentada uma terceira por
LEHTINEN e LEHTINEN (2000), citado por THWAITES e CHADWIK (2005): a
dimensdao fisica (comidas, bebidas, piscinas entre outros). Referem também a
interatividade entre o cliente e os elementos dos servicos (humanos ou mecanicos), bem
como a interacao entre os proprios clientes, que neste caso ndo estiao sobre o controlo do
hotel. A ultima dimensdo relata sobre a perce¢do do cliente sobre a qualidade da
organiza¢do. Segundo THWAITES E CHADWIK (2005) o servigo é composto por uma
parte visivel, que se apresenta através das instalacdes fisicas e o contacto do pessoal de
servigo, e outra invisivel, que é descrito como o servicescape, como a perce¢ao obtida
das estadas longas no mesmo. A perce¢do do cliente sobre a Qualidade do servico €

influenciavel.

Para GRONROOS (2000), citado por THWAITES e CHADWIK (2005), a percecdo
sofre varias influéncias do profissionalismo e aptidio das pessoas envolvidas na
prestacdo de servico exigindo coordenacdo entre os elementos visiveis e invisiveis da
organizacgdo, da reputacdo e credibilidade onde € transmitida a imagem de confianga, da

atitude e comportamento tidos na resolu¢ao de problemas expostos pelo cliente da
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acessibilidade e flexibilidade na utilizacdo dos recursos da fiabilidade e confianca em
que se dd o cumprimento das promessas efetuadas ao cliente da apresentacdo de
servicos alternativos na eventualidade de haver servicos indisponiveis e, por fim, das
instalacdes fisicas capazes de dar respostas as exigéncias do cliente. Todas estas

medidas devem ser adaptadas a cada organizagao.

4.6 — A gestao do resultado e do processo de Qualidade como fator critico da

Qualidade do Servico Hoteleiro

A qualidade do servigo estd fortemente dependente da capacidade de mensuragdo como
vimos atrds. O SERVQUAL € um instrumento de medicao, devendo ser adaptado ao
contexto em andlise. PARASURAMAM et al (1994) afirma que podera ser titil
adicionar ou retirar itens ou dimensdes, em funcdo do servico a investigar. Contudo, sdao

poucas modificacdes verificadas no SERVQUAL ao nivel do setor da Hospitalidade.

A perspetiva tradicional do modelo SERVQUAL diz-nos que a Qualidade do servico
percebida pelo cliente é determinada pelo resultado obtido e pelo processo de entrega,
tendo sempre presente a interacdo do cliente no servico. Mas, hd autores que defendem
tratar-se de um modelo com uma confianga excessiva na orientagdo do servico baseada
na sua dimensdo tangivel, deixando de parte a oferta do mesmo, ou seja, 0 processo

(forma como servigo € prestado) em detrimento do resultado (o servigo recebido).

O ambiente envolvente influencia tanto o resultado como o processo, que por sua vez

sdo determinantes na avaliacdo global da Qualidade do servico feita pelo cliente.

LUK e LAYTON (2004) analisaram a importancia do resultado (o servico prestado)
como dimensdo de avaliacio da qualidade do Servigo Hoteleiro, recorrendo ao
instrumento SERVQUAL. As varidveis principais na perce¢do da qualidade foram a
seguranca e a tangibilidade. No que respeita a qualidade do servico do quarto, a

confianca e o resultado assumem um significado superior.

A pesquisa indica que o sentido de compromisso do prestador de servigo, a sua
capacidade operacional, as regras do servico e o resultado final recebido tém cada vez

mais influéncia na satisfacio do cliente.
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A qualidade da comida e da bebida é também um fator de peso, como se pode concluir
dos estudos realizados por JOHNS e TYAS em 1996 e JOHNS HOWARD em 1998
citado por LUK e LAYTON (2004). A simpatia demonstrada na prestagdo de servico
de quarto ndo se mostrou relevante, o que contraria o0 modelo SERVQUAL, que a
apresenta como uma das mais importantes. O cliente precisa de informagao para formar
as suas expectativas. A variedade das percecdes da qualidade do servico € explicada
pela falta de informacdo dada sobre as competéncias centrais do servico. A
tangibilidade continua a ser uma das dimensdes mais utilizadas pelo cliente para avaliar

a qualidade do servico.

O mesmo se verifica sobre o servico de comidas e bebidas. A qualidade de servigo €
uma competéncia central estratégica. A gestdo desta comega com a correta mensuragao
da qualidade percebida pelo cliente. A organizacdo deve identificar quais as dimensdes
de qualidade a melhorar, de forma a ajustar a qualidade existente ao nivel de qualidade
desejada. LUK e LAYTON (2004) pretendiam definir a qualidade de servigo e quais as
dimensdes que contribuem param a qualidade global do servico. O resultado ¢ uma
dimensdo muito avaliada pelo cliente, pois traduz a oferta final do servico. Gerir o
resultado implica gerir os aspetos tangiveis, bem como o comportamento tido pelas

pessoas envolvidas no processo de prestacdo de servigo.
4.7 — Sintese do capitulo

Este capitulo abordou o conceito de Qualidade no dmbito do Setor Hoteleiro, pois
constitui um elemento essencial a sua avaliacdo. Analisou-se a aplicacdo de estudos
qualitativos na avaliacdo da satisfacdo do cidaddo - cliente, evidenciando-se a
necessidade de ouvir a opinido e a experiéncia de quem usufrui dos servicos hoteleiros.

Os questiondrios sdo em geral aplicados a direcdo, colaboradores e clientes.

Apresenta-se na segunda parte deste trabalho as metodologias que se empregaram na

investigacao e o estudo empirico realizado.
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PARTE 11

Estudo Empirico
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Capitulo 5 — Opcoes Metodolégicas
5.1 — Introducio

Ao longo deste capitulo serd apresentada a metodologia que serviu de suporte ao
trabalho de investigacdo desenvolvido. Na Secc¢do 5.2 é apresentado o processo
utilizado para a realiza¢do da investigagcdo. Posteriormente, na Seccdo 5.3, apresenta-se
as questdes de investigacdo e na Seccao 5.4 demonstra-se qual a metodologia utilizada.
Em seguida, na Seccdo 5.5, apresenta-se o processo de recolha de informacgdo. Na
Seccdo 5.6 explica-se como foi aplicado o guido das entrevistas. Termina-se este

capitulo na Sec¢ao 5.7 com um breve resumo sobre os principais aspetos abordados.
5.2 — Processo de Investigacao

Este trabalho seguiu as etapas habituais do processo de investigacdo cientifica. Na
Figura 6 apresenta-se o esquema do processo de investigacdo que serviu de base a
orientagdo do trabalho. Este processo estd dividido em oito etapas: sendo necessario
identificar, como ponto de partida, um problema de investigacdo. De seguida,
selecionou-se um topico contextualizado com a drea de investigagdo escolhida. Em
terceiro lugar, foi definida a metodologia de investigacdo. Depois da colocagdo do
problema elabora-se o marco tedrico para definir as insuficiéncias, auséncias ou
necessidades que ainda revela o objeto de estudo e continua-se com 0s passos
necessdrios a realizar no desenvolvimento do processo até apresentar os resultados da

investigacao.

Figura 6 — Processo de investigacio

HIPOTESE
E VARIAVEIS

TIPO DE SELECAO DE METODOS, TECNICAS E
INVESTIGACAO PROCEDIMENTOS

B
MARCO
TEORICO
I COLOCACAO DO PROBLEMA I‘

FONTE DO PROBLEMA II APRESENTACAO DOS

OBTENGAO E ANALISE DOS
DADOS

IDEIAS RESULTADOS

Fonte: Adaptado de Andrade (2007)
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O trabalho tem como objetivo geral conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes em
relagdo ao servico de alojamento no Huambo. Mais especificamente pretende também
caracterizar a situacdo atual do servico de alojamento no Huambo com a aplicacio de

instrumentos de avaliacdo aos clientes, colaboradores e gerentes de unidades hoteleiras.
5.3 — Questao de Investigacio Geral

Para dar resposta aos objetivos do trabalho empirico da investigacdo, foram sugeridas as

seguintes questdes de investigacao especificas:

Como € avaliada a Qualidade dos Servigos de Alojamento nos Hotéis no Huambo?

Qual o tipo de ferramenta mais adequada para medir a Qualidade dos Servigos no caso
especifico de alojamento dos hotéis no Huambo?

Como contribuir para a satisfacdo dos clientes dos Hotéis em relacdo a Qualidade do

Servico de Alojamento no Huambo?

Com este tipo de questdes, iniciadas por “Como” e “Qual”, pretende-se estudar

determinados fendmenos e atribuir a investigacao cardcter exploratorio (YIN, 1994).
5.4 — Metodologia de Investigacio

A metodologia utilizada neste trabalho de investigacdo € de cardcter qualitativo. A
andlise qualitativa estd ligada a processos que ndo sdo mensurdveis em termos de
quantidades, intensidades ou frequéncias. Esta pesquisa pretende ajudar na construgcdo
da realidade social, enquanto a pesquisa quantitativa da énfase a relagdes causais entre
varidveis e ndo processos. A pesquisa qualitativa ajuda no desenvolvimento indutivo, ao
contrério da pesquisa quantitativa que estd relacionada com o desenvolvimento dedutivo
(DENZIN e LINCOLN, 1998). Segundo estes autores, a pesquisa qualitativa é uma
atividade que localiza e observa uma ou vdrias perspetivas sobre diversos temas, que da
resultados a pontos de interpretacdo. A recolha de dados com caricter qualitativo pode
ser efetuada de diversas maneiras, observando, por exemplo, séries de representacoes de
uma dada amostra, incluindo entrevistas, apontamentos, didlogos, fotografias, gravacoes

€ questiondrios.

A pesquisa qualitativa envolve sobretudo o estudo e recolha de uma vasta variedade de
dados empiricos, como por exemplo casos de estudo, experi€ncia pessoal, introspecao,
histéria de vida, entrevistas, textos ou producdes culturais, isto com o objetivo de

esclarecer e descrever uma problemadtica ou uma rotina de um certo momento numa
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interpretacdo individual. Os investigadores que utilizam a pesquisa qualitativa
apresentam uma ampla recolha de dados e visdo interpretativa, esperando sempre

entender melhor todas as suas pesquisas.

As pesquisas qualitativas ajudam a entender e a perceber diferentes visdes e caminhos
existentes no mundo. A pesquisa qualitativa € utilizada em variadas areas (DENZIN e

LINCOLN, 1998).

Para NELSON et al., (1992) a pesquisa qualitativa € interdisciplinar e transdisciplinar,
atravessa a Humanidade e as Ciéncias Sociais e Fisicas. Este autor afirma ainda, que
este tipo de pesquisa multiparadigmatica estd ligado a uma perspetiva naturalistica e a
uma interpretacdo da experiéncia humana. Embora a pesquisa qualitativa apresente
diversos tipos de ferramentas para a investiga¢do, no trabalho aqui apresentado é
evidenciado o estudo de caso, nomeadamente dos hotéis envolvidos. Para fundamentar
este estudo de caso, € possivel verificar multiplas fontes empiricas, nomeadamente a
utilizacdo de entrevistas semi-estruturadas (YIN, /994). A utilizacdo destas entrevistas
semi-estruturadas permitiu recolher informacdes que, pelos métodos quantitativos, eram
muito dificeis de obter. Assim, constatou-se que ao recorrer a este tipo de pesquisa
qualitativa os dados se revelaram bastantes importantes e ricos em detalhes, preciosos

para a elaboracdo do trabalho de investigacao.
5.5 — Recolha de Informacao

Para avaliar a Qualidade dos servicos nos hotéis, foram efetuadas entrevistas a diretores,
clientes e colaboradores de cinco hotéis da cidade do Huambo, o que representa 62,5%
dos hotéis da cidade: Hotel Deolinda Rodrigues, Hotel Nino, Hotel Nova Estrela, Hotel

Roma Ritz e Hotel Tchimina.

A selecdo destes hotéis deveu-se pelo facto de na dltima década terem constituido a base

fundamental do servi¢o de alojamento na cidade.
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5.6 — Construcao do guiao para a realizacao das entrevistas

No sentido de perceber qual ou quais os fatores da Qualidade dos servicos mais
relevantes para os hotéis, optou-se por elaborar uma investigacdo empirica através da
realizacdo de entrevistas a seis profissionais da Hotelaria e aplicacdo de inquéritos a

clientes e colaboradores.

As entrevistas foram realizadas individualmente e conduzidas tendo por base um guido
apresentado em Anexo 1. Estes profissionais exercem atualmente fungdes de chefes,
responsdveis e gestores nos hotéis onde se encontram a laborar. Em todas as entrevistas
foram abertas outras questdes e respostas pertinentes que foram surgindo. O guido para
as entrevistas foi dividido em duas partes: na primeira parte procurou-se compreender
os aspetos demograficos do hotel - nome do hotel, o nome do responsavel, contacto do
hotel, ano em que este foi fundado, nimero total de colaboradores, preco médio e
prémios obtidos. A segunda parte do guido € constituida por sete questdes que dao

énfase, a importancia da Qualidade dos servicos de alojamento.

Finalmente, foram também elaborados outros dois guides (Anexos 2 e 3) dirigidos aos
clientes e colaboradores, onde se procurou conhecer as suas opinides sobre a Qualidade

do Servico de alojamento na cidade do Huambo.
5.7 — Sintese do capitulo

Neste capitulo, apresentaram-se as principais opcdes metodoldgicas desta investigacao.
A metodologia utilizada, de cardter qualitativo e quantitativo, revelou-se fundamental

para analisar os casos seleccionados e ir ao encontro do objetivo de investigacao.

O proximo capitulo apresenta uma breve descrigdo do contexto real estudado.
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Capitulo 6 — Apresentacao dos Hotéis selecionados
6.1 — Introducao

Este capitulo tem como objetivo a apresentacdo dos cinco hotéis selecionados para o
estudo empirico. Na Sec¢do 6.2 caracteriza-se o cendrio evolutivo do setor de
alojamento no Huambo. Na Sec¢do 6.3 apresenta-se a caracterizacdo dos hotéis que
foram estudados durante a investigacdo. Finalmente, a Sec¢cdo 6.4 apresenta a sintese do

capitulo.
6.2 — Setor Hoteleiro em Angola

Até 1975 Angola desenvolveu certa tradicdo turistica que sucessivamente foi
desaparecendo com a guerra que teve inicio em 1992. Assim, poucos conhecem o
grande potencial turistico desse territério que permaneceu fechado ao mundo durante

décadas.

O Turismo, como outras riquezas do Pais, ¢ ainda somente um fator “potencial”’, mas na
verdade Angola oferece muitas oportunidades nesse sentido, gracas ao seu territério
vasto e extremamente variado do ponto de vista climdtico, agricola e paisagistico, ainda
desconhecido por parte do grande publico do turismo internacional. Alguns
empreendedores Sul-Africanos e Namibianos ja estdo a explorar, com considerdvel

sucesso, esse potencial.

Pode parecer excesso de otimismo falar de Turismo num pais que saiu ha relativamente
pouco tempo de uma guerra civil de 27 anos de duracdo, com suas infra-estruturas
destruidas, mas € exatamente isso o que faz de Angola um caso particularmente
interessante também para esse setor. Para além das dreas de dificil acesso no interior do
pais, sdo amplas as dreas que ja oferecem possibilidades interessantes para
investimentos no setor do Turismo. Naturalmente, trata-se ainda de um Turismo
orientado para um nicho de mercado empreendedor € menos exigente em termos de
conforto. O territorio virgem € muito adequado para o turismo ecoldgico, sustentavel,
respeitoso do meio ambiente, sobretudo nas dreas caracterizadas por um equilibrio

ambiental mais delicado.
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Angola tem capacidade para se tornar uma nova fronteira do Turismo do século XXI.
Tomando todas as precaugdes necessdrias para viajar em condi¢des de seguranga,
inclusive do ponto de vista sanitirio, o turista descobre enormes territérios
inexplorados, que permaneceram isolados do mundo por longos anos e que, pela

primeira vez, se abrem aos estrangeiros.

Trés pontos interessantes para investimento no setor do Turismo sdo as praias tropicais
entre Luanda e Benguela, com panoramas encantadores e ao alcance do turista
contemporaneo, o deserto do Namibe (que marca o inicio do deserto que d4 o nome ao
pais vizinho, a Namibia), tdo belo em termos de belezas naturais e interesse cultural e as

montanhas de tirar o félego do Planalto da Huila.

Regista-se ja um turismo crescente que descobre as belezas Angolanas. Com o aumento
da procura interna e as potencialidades do turismo estrangeiro, os dados do Ministério
de Hotelaria e Turismo (MINHOTUR) indicam que entre 2013 e 2014, as unidades
complementares de alojamento entraram cerca de 595 mil turistas em Angola. Os
investimentos no setor Hoteleiro e turistico ganham crescente interesse. Além das
belezas naturais, o Pais € atraente sobretudo para os nossos compatriotas, em virtude da
presenca de uma cultura que, sob muitos aspetos, é proxima da cultura italiana devido a

matriz neolatina comum.

No caso particular da cidade do Huambo, é conhecido que durante o conflito armado foi
cendrio de ataques continuos e centro de operacdes principais da guerra civil, o que
destruiu a base infra-estrutura de hotéis e com o servico de alojamento. E a partir do ano
2002 com a assinatura da paz que ressurge a industria hoteleira que, para dizer a

verdade, nunca teve um desenvolvimento notavel na cidade.
6.3 — Breve caracterizacao dos Hotéis da Amostra

A amostra elaborou-se a partir da selecio dos cinco hotéis de maior atividade no
Huambo relativamente ao servico de alojamento na ultima década. A tabela abaixo

apresenta uma caracterizacao geral de cada um deles.
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Tabela 4 — Caracterizacao dos Hotéis da amostra

Hotel Diretor Ano Inicial | Trabalhadores | N° Quartos Evoluciao | Preco Akz Telefones
Deolinda Rodrigues | Mairio Calei 2009 39 54 Boa 12.500.00 923465329
Nino José Manuel Diogo 2004 43 20 Boa 11.000.00 923819710
Nova Estrela Aurélio Numbo 2008 25 15 Boa 11.000.00 923960633
Roma Ritz José M. S. Cristovao 2007 61 40 Boa 34.000.00 923237662
Tchimina Guilherme Tchimina 2010 52 30 Boa 13.000.00 923630460

Fonte: Elaboracdo prépria, com base no trabalho empirico realizado

6.4 — Sintese do capitulo

Neste capitulo foi apresentada uma breve caracterizacdo do setor de atividade da

hotelaria no Huambo que constitui o objeto da investigacao deste trabalho.
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Capitulo 7 — Analise e discussao dos resultados
7.1 — Introducao

Neste capitulo € apresentada a andlise dos resultados recolhidos através das entrevistas e
inquéritos. A ligacdo entre a investigacdo tedrica e a empirica resultou num importante
passo para a constru¢do de uma ferramenta especifica para a avaliacdo da Qualidade dos
servigos de alojamento no Huambo. A Seccdo 7.2 apresenta a andlise dos resultados das
entrevistas. Na Seccdo7.3 analisam-se os resultados dos inquéritos aos clientes. Na
Seccdo 7.4 sdo apresentadas a andlise dos resultados dos inquéritos aos colaboradores.
O capitulo encerra com a Sec¢do 7.5, com uma sintese e conclusdes dos contetddos

abordados.

7.2 — Analise dos Resultados das Entrevistas aos responsaveis dos Hotéis do

Huambo

As entrevistas realizadas aos gerentes foram essenciais para compreender a percecdo da
Qualidade dos servigos dos hotéis, nas préticas utilizadas para a avaliacdo da Qualidade
dos servicos e ainda na sensibilidade que os diretores, gestores e trabalhadores

demonstraram relativamente ao tema da Qualidade dos servigos.

As entrevistas foram efetuadas aos responsdveis de cada um dos hotéis avaliados e
tiveram por base um guido como instrumento de orientacdo (Anexo 1). Por motivos de

sigilo ndo sdo identificados os gerentes entrevistados.

Os responsdveis entrevistados sdo reconhecidos pelo seu profissionalismo a nivel da
instituicdo. Ao longo das entrevistas, foi percetivel a preocupacdo demonstrada por
todos eles, quanto ao tema da Qualidade dos servicos de alojamento. A consciéncia de
competir estd na mentalidade dos gestores hoteleiros do Huambo. Porém, foi notério, na
opinido de alguns responsdveis das unidades hoteleiras, o interesse pela busca de um
conjunto de préticas que enfatizam a melhoria continua, nas suas unidades hoteleiras, do

atendimento personalizado para satisfazer as necessidades dos seus clientes.
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Os estudos de avaliacao da satisfagdao do cidadao-cliente nas unidades hoteleiras a nivel
Nacional e do Huambo em particular e a sua divulgacdo permitem aos gestores terem

dados de forma a utiliza-los como benchmarking, para a melhoria da Qualidade das suas

unidades hoteleiras.

7.3 — Analise dos resultados dos inquéritos aos clientes

Para conhecer a opinido dos clientes sobre a Qualidade do servico de alojamento em
cada um dos hotéis avaliados foi aplicado um inquérito a uma amostra de 37 clientes

(Anexo 2). As perguntas do questiondrio foram as seguintes:

E a primeira vez que utiliza os servigos de alojamento na cidade de Huambo?

O desempenho do servico de alojamento recebido alcanca suas expectativas?

O desempenho do servigco de alojamento recebido excede suas expectativas?

Quais sdo em sua opinido os principais problemas que tem hoje o servigo de alojamento

na cidade de Huambo?

Em seguida serdo apresentados os resultados por unidade hoteleira.

Tabela 5 — Hotel Deolinda Rodrigues

Questdo 1 SIM 75% NAO 0% NS/NR 25%
Algumas Vezes Poucas Vezes Nunca Sempre

Questdo 2 75% 25% 0% 0%

Questdo 3 75% 0% 25% 0%

Fonte: Elaboragado prépria, com base no trabalho empirico realizado

Nos resultados do hotel Deolinda Rodrigues, observa-se que 75% dos clientes
pesquisados € a primeira vez que recebe os servicos de alojamento na cidade do

Huambo. 25% da amostra manifesta que poucas vezes o desempenho do servico de
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alojamento ndo alcanga suas expectativas e 75% diz que algumas vezes o servico nao

cumpre suas expectativas.

75%, dos pesquisados expressam que, algumas vezes, suas expectativas a respeito do
servico de alojamento se cumprem e 25% expde que nunca sdo excedidas suas

expectativas.

De acordo com a opinido dos pesquisados, os principais problemas que hoje afetam o
servico de alojamento na cidade de Huambo sao falta de parques para o estacionamento,
a falta de dgua potdvel na rede, desajuste nos precos, falta de sigilo profissional, fraco

atendimento aos clientes, e a falta de formacao profissional dos funciondrios.

Tabela 6 — Hotel Nino

Questdo 1 SIM 80% NAO 0% NS/NR 20%
Algumas Vezes | Poucas Vezes Nunca Sempre

Questao 2 0% 25% 25% 50%

Questao 3 0% 0% 0% 25%

Fonte: Elaboracdo prépria, com base no trabalho empirico realizado

No Hotel Nino os clientes que recebem o servi¢o de alojamento na cidade do Huambo
por mais de uma vez sdo 80% e 50% expressa que o desempenho do servigo de
alojamento recebido alcanca sempre suas expectativas, 25% nunca e 25% poucas vezes.
Neste mesmo hotel 25% diz que as suas expectativas sdo sempre excedidas, ndo se

tendo obtido respostas para as restantes opgoes.

Os clientes que foram pesquisados manifestaram que as principais causas que afetam a
Qualidade do servico de alojamento t€ém a ver com a necessidade dos servicos de
desinfestacdo para evitarem insetos, fraco atendimento ao cliente e poucas opcoes

turisticas.
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Tabela 7 — Hotel Nova Estrela

Questdo 1 SIM 80% NAO 0% NS/NR 20%
Algumas Vezes | Poucas Vezes Nunca Sempre

Questao 2 0% 100% 0% 0%

Questdo 3 0% 0% 0% 0%

Fonte: Elaboracdo propria, com base no trabalho empirico realizado

Através dos resultados obtidos no Hotel Nova Estrela constata-se que 80% dos clientes
pesquisados receberam servico de alojamento em outras ocasides na cidade do Huambo.
100% manifesta que poucas vezes sdo cumpridas suas expectativas pelo servico de
alojamento que recebem. Nao se obtiveram respostas relativamente a situacdo de se

excederem as expectativas.

Os principais problemas que os clientes apontam a este servico de alojamento na cidade
de Huambo sdo os quartos sem condicdes adequadas, fraca qualidade dos servigos, falta

de atendimento e precos elevados.

Tabela 8 — Hotel Roma Ritz

Questao 1 Sim 20% NAO 50%  NS/NR 30%
Algumas Vezes | Poucas Vezes Nunca Sempre

Questao 2 50% 30% 20% 0%

Questdo 3 0% 0% 0% 0%

Fonte: Elaboracao prépria, com base no trabalho empirico realizado

Na investigacdo efetuada no Hotel Roma Ritz, constatou-se que 20% dos clientes da
amostra recebem o servico de alojamento pela primeira vez e 50% usa algumas vezes.
30% poucas vezes e 20% manifesta que as suas expectativas em relacdo ao servico de
alojamento nunca sdo excedidas. Na opinido dos clientes as principais causas que
afetam a qualidade do servico de alojamento sdo precos muito altos, falta de acesso a

Internet, atendimento nao personalizado e pouca preparacdo do pessoal.
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Tabela 9 — Hotel Tchimina

Questdo 1 SIM 75% NAO 0% NS/NR 25%
Algumas Vezes | Poucas Vezes Nunca Sempre

Questao 2 75% 0% 0% 25%

Questao 3 75% 0% 0% 25%

Fonte: Elaboracdo prépria, com base no trabalho empirico realizado

No hotel Tchimina 75% dos clientes inquiridos referiu que recebeu o servico de
alojamento na cidade do Huambo pela primeira vez. A totalidade dos clientes
pesquisados expdem que suas expectativas a respeito do servigo sdo cumpridas algumas
vezes e 25% referem que tal ocorre sempre. Quanto a serem excedidas as suas
expectativas no servigo de alojamento recebido, 75% diz que algumas vezes ou poucas
vezes e 25% sentem sempre excedidas as expectativas com o desempenho do servico

que recebem.

Na opinido dos clientes, os principais problemas que afetam a qualidade do servigco de
alojamento sdo precos muito altos, poucas ofertas, mal atendimento personalizado aos
clientes, falta de formacdo profissional dos funciondrios, pouca variedade de oferta no

restaurante € o bufé.

Na Tabela 10, expdem-se, resumidamente, os resultados as Questdes 2 e 3,

considerando a globalidade dos inquéritos realizados.

Tabela 10 — Resultados da investigaciao junto dos Clientes

Algumas Vezes Poucas Vezes Nunca Sempre
Questdo 2 63,6% 27,3% 0% 9.1%
Questio 3 63,7% 22,7% 0% 13,6%

Fonte: Elaboracdo prépria, com base no trabalho empirico realizado

Observa-se que 9,1% dos inquiridos diz que sempre ficam sem cumprir suas
expectativas sobre o servico de alojamento recebido, 63,6% da amostra de clientes
algumas vezes suas expectativas ndo sao cumpridas e 27,3% que poucas vezes suas

expectativas em relagdo ao servigo de alojamento recebido ndo sdo cumpridas.
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Em relacdo a pergunta se sdo excedidas suas expectativas pelo servico de alojamento
que recebem, as resposta sdo as seguintes: 63.7% manifesta que suas expectativas sao
excedidas algumas vezes, 22.7% expde que isto ocorre poucas vezes, € 13.6% diz que

suas expectativas pelo servigo recebido sao sempre excedidas.

No Grifico 1, pode-se observar a opinido dos clientes a respeito das suas expectativas

com o servico de alojamento recebido na cidade do Huambo.

Grafico 1 — Resultados dos inquéritos aos clientes (%)
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Fonte: Elaboracio prépria, com base no trabalho empirico realizado

7.4 — Analise dos resultados dos inquéritos aos colaboradores

Para conhecer a opinido dos colaboradores que estdo diretamente relacionados com o
servigo de alojamento, aplicou-se pesquisa ou questiondrio (Anexo 3) a uma amostra de
cada um dos hotéis onde se efetuou a investigacdo. As perguntas formuladas aos 27

colaboradores dos hotéis avaliados foram as seguintes:

Ha quanto tempo trabalha neste servico de alojamento na cidade do Huambo?
O desempenho do servigo de alojamento que seu hotel oferece alcanga as expectativas

dos clientes?

O desempenho do servico de alojamento que oferece seu hotel excede as expectativas

dos clientes?
Quais sdo, em sua opinido, os principais problemas que tem hoje o servico de

alojamento em seu hotel?
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Na Tabela 11 apresenta-se um resumo dos resultados dos questiondrios aplicados aos
colaboradores dos hotéis onde se desenvolveu a investigacdo. Verifica-se que 85% dos
colaboradores tem menos de 5 anos de experiéncias no servico de alojamento e 20%
possui menos de 1 ano de experiéncia na atividade. Assim, conclui-se que o servigo de
alojamento se realiza maioritariamente com pessoal de pouca experiéncia, o que
influencia na Qualidade e profissionalidade com que se realiza o servico de alojamentos

nos hotéis do Huambo.

Tabela 11 — Resumo da investigacao junto dos Colaboradores

N°de questdo Menosde 1 ano | De 1 a5 anos De 6 a 10 anos | Mais de 10 anos
Questao 1 20% 65% 10% 5%
Algumas Vezes Poucas Vezes Nunca Sempre
Questao 2 40% 35% 10% 15%
Questao 3 50% 25% 0% 25%

Fonte: Elaboracgio prépria, com base no trabalho empirico realizado

Em relacdo ao desempenho do servigo de alojamento que oferece o hotel ndo alcancga as
expectativas dos colaboradores, 40% dos colaboradores dos hotéis diz que algumas

vezes, 35% que poucas vezes, 10% que nunca e 15% que sempre.

A Questao 3, refere se o desempenho do servico de alojamento que oferece o hotel
excede as expectativas dos clientes, 50% manifesta que algumas vezes, 25% que poucas

vezes e 25% 1sso acontece sempre.

De acordo com a opinido dos colaboradores, os principais problemas que tém hoje o

servigo de alojamento no hotel sdo:

- Fraco atendimento

- Preco muito elevado.

- Falta de canais televisivos.

- Falta de materiais para o asseio pessoal.

- Falta de atendimento profissional ao cliente.

- Servigo de alojamento distante do de restaurante.
- Falta de infra-estrutura Hoteleira.

- Falta de Internet.
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- Falta de profissionalismo de alguns funciondrios.

No Grifico 2, pode-se observar a tendéncia nas respostas dos colaboradores as
perguntas relacionadas com a Qualidade do servico que oferta o hotel. Conclui-se que,
na opinido dos colaboradores, os servicos prestados pelos hotéis manifestam, em geral,

problemas de qualidade.

Grafico 2 — Resultados dos inquéritos aos colaboradores (%)
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Fonte: Elaboracio prépria, com base no trabalho empirico realizado
7.5- Sintese e Conclusdes

Este capitulo teve como objectivo apresentar os resultados obtidos no estudo empirico
realizado através de entrevistas aos gerentes dos hotéis analisados e questiondrios

aplicados aos clientes e colaboradores.

Ao longo deste capitulo foi possivel observar que a avaliacdo da Qualidade dos servigos
¢ um fator importante para o crescimento e desenvolvimento sustentado dos hotéis da
cidade do Huambo. E de realgar o papel importante do cliente e da sua interagio com os
servicos de alojamento nos hotéis, pois a sua opinido demonstra ser cuidadosamente

avaliada e observada pelos seus responsaveis.

A qualidade dos servicos parece poder vir a ser, efetivamente, um marco de
transformacdo para os hotéis do Huambo. De facto, apesar de ndo se ter conseguido
obter um elevado nimero de respostas, identificaram-se algumas conclusdes relevantes

para o aumento da percecdo da qualidade dos servigos prestados.

Os resultados dos questiondrios aplicados revelam inquitagdes que sugerem a

necessidade de melhoria do servigo de alojamento no Huambo, nomeadamente ao nivel
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da qualificacio dos colaboradores, das instalacdes hoteleiras e da relacdo

qualidade/preco.
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Capitulo 8 — Conclusoes, Ilacoes para a Gestao, Limitacoes e Pistas para
Investigacoes Futuras

O servico de alojamento na cidade do Huambo, Angola, encontra-se numa etapa de
ressurgimento a partir da nova situagdo econdémica e sociopolitica que hoje vive o Pais

e, em particular, a cidade em referéncia.

A andlise da evolu¢do dos conceitos e modelos da avaliagdo da Qualidade e da
satisfacdo do cliente serviram de base para uma melhor compreensio deste estudo. A
Qualidade dos Servigos e as suas dimensdes foram objeto de reflexdo e de anilise.
Tivemos neste estudo em consideragdo que a avaliacdo da Qualidade dos Servicos
hoteleiros passa pela avaliacdo da satisfacdo do cidaddo-cliente, o que constitui um

indicador de resultado muito relevante para as unidades hoteleiras.

Ao longo das entrevistas realizadas, foi percetivel a preocupa¢do demonstrada por todos
os responsaveis quanto ao tema da Qualidade dos Servicos de alojamentos sobretudo na

busca da melhoria continua das suas unidades hoteleiras.

Os resultados do questiondrio aos clientes revelam inquietacdbes que sugerem a
necessidade de uma transformacao para a melhoria do servigo de alojamento na cidade

do Huambeo.

Em relacdo a investigacdo efetuada junto dos colaboradores, observa-se que o pessoal
que participa do servico de alojamento tem pouca experiéncia no setor, 85% possui
menos de 5 anos de experiéncia, o que requer elevar seu nivel profissional através de
formacdo para aumentar suas competéncias de modo a oferecer um servi¢o adequado ao
cliente. Por outro lado, parece ser urgente renovar e modernizar as instalacdes
hoteleiras, bem como repensar a relacdo qualidade/preco. Assim, conclui-se que o
servigo de alojamento na cidade do Huambo necessita de uma profunda transformacao e

investimento numa politica de melhoria continua.

Em suma, € necessdrio criar uma cultura de avaliacdo de satisfagdo do cidadao-cliente
em relacdo ao servigo prestado pelas unidades hoteleiras. O resultado desta investigacao
conduz-nos a pensar que os gestores das unidades hoteleiras devem aplicar
sistematicamente uma metodologia de avaliacdo da satisfacdo, uma vez que esta

ferramenta € essencial para aumentar a qualidade do servigo prestado.
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No entanto, como é comum em todos trabalhos de investigacdo, esta dissertacio
apresenta limitagdes. Uma das principais restricdes decorre da fraca preparacdo dos
colaboradores no ponto de vista profissional e nas respostas sobre os questiondrios que
lhes foram apresentados no trabalho empirico. Por outro lado, as unidades hoteleiras
estudadas nao possuem préticas de avaliacdo, o que nao permitiu o acesso a outro tipo

de informagdo que podia ser relevante para a compreensao detalhada de cada caso.

Sendo o Turismo uma 4rea muito vasta e em continua mudanca, este trabalho representa
um ponto de partida para o desenvolvimento de novos trabalhos nesta drea. A realiza¢ao
fez deste trabalho emergir novas ideias para a investigacdo futura, nomeadamente
efetuar o mesmo estudo noutras regides de Angola, principalmente em regides onde a
atividade hoteleira tenha um papel de relevo na economia Nacional. Adicionalmente,
torna-se pertinente criar uma ferramenta para avaliar a qualidade do servico prestado e

que se tenha em consideracao as caracteristicas culturais locais.
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A)

ANEXO 1 - Guiao das entrevistas aos responsaveis dos hotéis na cidade de
Huambo.

Caracterizacao da unidade hoteleira

Nome de hotel:

Diretor / Responsavel:

Contacto:

Ano Inaugural:

N°de colaboradores no hotel:

Caracterizacao dos quartos:

Evolucao / crescimento:

Preco Médio:

Reconhecimentos:
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B) Que fatores diferenciam este tipo de hotel dos outros da cidade?

C) De que forma essa diferenca relativamente aos outros hotéis se reflete na
avaliacao do servico prestado?

D) Quais sao os objetivos da avaliacao da Qualidade?

E) Como é efetuada a avaliacio da Qualidade dos servicos prestados por esta
unidade Hoteleira e com que periodicidade?

F) Qual a importincia da avaliacdo da Qualidade neste hotel?

G) Quais as implicacoes da avaliaciao Qualidade na gestao do hotel?

68



ANEXO 2 - Guiao do Questionario aos Clientes

Estimado (a) Cliente:

Neste momento leva-se a cabo uma investigacdo de mestrado cujo objetivo final é
elaborar um sistema de a¢des para melhorar a Qualidade dos servigos de alojamento na

cidade de Huambo.

Para que haja sucesso na realizacdo deste trabalho, pedimos a sua colaboracdo na
resposta a esta questdo. Nao existem respostas certas nem erradas. Queremos conhecer a

sua opinido.

Obrigado pela sua colaboracao

1. E a primeira vez que utiliza os servigos de alojamento na cidade de Huambo?

Sim | [Nao | |

2.0 desempenho do servico de alojamento recebido alcanga suas expectativas?

Algumas VezesD Poucas vezes D Nunca D Sempre D

3. O desempenho do servico de alojamento recebido excede suas expectativas?

Algumas vezes D Poucas vezes DNunca D Sempre D

4 Quais sdo em sua opinido, os principais problemas que tem hoje o servico de

alojamento na cidade de Huambo?
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ANEXO 3 - Questionario aos Colaboradores
Estimado (a) Colaborador

Nestes momentos leva-se a cabo uma investigacdo de mestrado cujo objetivo final é
elaborar um sistema de acdes para melhorar a Qualidade dos servigos de alojamento na

cidade de Huambo.

Para que haja sucesso na realizacdo deste trabalho, pedimos a sua colaboracdo na
resposta a esta questdo. Nao existem respostas certas nem erradas. Queremos conhecer a

sua opinido.
Obrigado pela sua colaboracao

1. Ha quanto tempo trabalha neste servigco de alojamento na cidade do Huambo?

Menos de 1 ano D De 1 a5 anos D De 6 a 10 anos DMais de 10 anos D

2. O desempenho do servico de alojamento que seu hotel oferece, alcanca as

expectativas dos clientes?

Algumas VCZCSD Poucas vezes D Nunca D Sempre D

3. O desempenho do servico de alojamento que seu hotel oferece excede as expectativas

dos clientes?

Algumas vezes B Poucas vezes B Nunca B Sempre D

4. Quais s3o em sua opinido os principais problemas que tem hoje o servico de

alojamento em seu hotel?
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ANEXO 4 - Fotografias das unidades hoteleiras estudadas.

Hotel Deolinda Rodrigues — vista frontal
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Hotel Nova Estrela — Vista frontal
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Hotel Tchimina — vista frontal
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