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Abstract: This paper aims to measure the service quality in hotels. This was done through a survey conducted in superior and luxurious hotels in São Paulo, which tried to verify customer expectations and perceptions and, so, offer instruments for improving the quality of the service delivered. It was used SERVQUAL methodology, developed to measure customer satisfaction in different types of services. The results show that reliability is the most important quality dimension in hotels and, therefore, deserve a special care by managers. Also, in many cases, customer perceptions are below their expectations. Then, it’s noticed that service quality in hotels should be improved, what would benefit the development of that industry in São Paulo, where the guests majority are business men and not tourists on holidays.
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1. Introdução 

O desequilíbrio nas contas externas é um dos principais problemas enfrentados pelo Brasil atualmente. A aquisição de empresas brasileiras por grupos multinacionais e as despesas com juros e amortizações da dívida externa têm contribuído para o déficit crescente na balança de serviços do país. Enquanto em 1990, este déficit foi de US$ 15,2 bilhões, em 1998 ele alcançou US$ 30,8 bilhões e só melhorou no ano passado (US$ 25,2 bilhões) por causa da desvalorização do real (Estado de São Paulo, 05/03/00).

Diante disto, uma das principais preocupações do governo brasileiro, atualmente, é encontrar formas de financiar este déficit. Uma fonte importante de divisas estrangeiras para um país é a indústria do turismo. A Espanha, por exemplo, tradicionalmente apresenta saldos negativos na balança comercial, sobretudo devido a importação de petróleo e outros produtos utilizados na produção de energia. Esse déficit, entretanto, é coberto facilmente pelos gastos de turistas estrangeiros no país. Em 1999 o país ibérico recebeu 52 milhões de turistas (para uma população de 39 milhões de pessoas), que gastaram US$ 32 milhões, valor que superou em 144 vezes o seu déficit comercial.

No Brasil, porém, o setor turístico ainda é pouco desenvolvido. Mesmo com a desvalorização cambial, que encarece as viagens internacionais e torna o país mais barato para os estrangeiros, a conta do turismo foi deficitária em US$ 1,4 bilhão em 1999. Segundo estimativa da EMBRATUR, estiveram no Brasil, em 1999, 5,4 milhões de estrangeiros que gastaram US$ 4,1 bilhões. Dada a extensão de nosso território e a variedade de suas belezas naturais, percebe-se claramente que o potencial turístico brasileiro está subaproveitado.

Um fator fundamental para alavancar o turismo no Brasil é a melhoria da qualidade dos serviços. Segundo Marcelo Allain, economista-chefe do Banco Interamerican Express, “o setor turístico brasileiro precisa de um certificado de qualidade ISO 9002”. Esta afirmação demonstra a necessidade de se melhorar a qualidade neste setor. 

Um dos principais fatores para a alavancagem do turismo internacional é a melhoria dos meios de hospedagem e este trabalho procura contribuir neste sentido, através do estudo de uma metodologia de medição da satisfação do cliente (um dos novos requisitos da norma ISO 9001:2000 a ser publicada pela ABNT) em hotéis de São Paulo.


A aplicação desta metodologia, denominada SERVQUAL, em hotéis de São Paulo, pode trazer uma grande contribuição para que estas organizações conheçam as expectativas de seus clientes e procurem melhorar a qualidade dos serviços prestados. Esta melhoria, a nosso ver, traria grande contribuição para o desenvolvimento do turismo no Brasil.

Cabe ressaltar ainda que, a melhoria da qualidade no serviço hoteleiro desenvolveria não apenas o turismo, mas também as viagens de negócio. Algumas cidades, como São Paulo por exemplo, recebem muito mais pessoas por motivo de  trabalho do que por lazer. Ainda que os atributos priorizados por cada um destes grupos sejam diferentes, a melhoria da qualidade do serviço hoteleiro seria benéfica em ambos os casos.

2. Qualidade em serviços - O modelo SERVQUAL


Várias definições têm sido propostas para o conceito de qualidade. Uma grande contribuição neste sentido foi dada pelo trabalho de GARVIN (1987), que discute as cinco abordagens usualmente utilizadas para definir qualidade: definição transcendental; definição baseada no produto; definição baseada no usuário; definição baseada na fabricação; e definição baseada no valor. Além destas definições, aquele autor identifica oito dimensões da qualidade, utilizadas pelos clientes para avaliar a qualidade de um produto: desempenho, características secundárias, confiabilidade, conformidade, durabilidade, assistência técnica, estética e qualidade percebida.

No que se refere a serviços, o componente subjetivo presente é um fator que dificulta a avaliação da qualidade. ZEITHAML et al. (1990) definem a qualidade de um serviço pela relação entre as expectativas do cliente antes da compra do serviço e a sua percepção após o serviço prestado. Caso esta supere aquelas, o serviço será considerado de qualidade, caso contrário não. Esta visão está muito próxima da definição de qualidade como “adequação ao uso”, proposta por JURAN (1990). 

As expectativas dos clientes são influenciadas, segundo GIANESI & CORRÊA (1994), pelos seguintes fatores: comunicação boca a boca; experiência anterior; comunicações externas; e necessidades pessoais. Enquanto isto, para estes autores, “a percepção que o cliente tem do serviço prestado é formada por dois fatores principais: a prestação do serviço e a comunicação transmitida ao cliente, durante ou após o processo”.


Da mesma forma que GARVIN (1987) identificou as oito dimensões da qualidade de um produto, ZEITHAML et al. (1990) propõem dez dimensões para a qualidade em serviços, as quais estão destacadas na tabela 1. 


Estas dimensões, segundo os próprios autores, não são independentes entre si. Ao contrário, pode haver superposições entre elas, conforme indicou uma análise estatística realizada posteriormente. Diante disto, ZEITHAML et al. (1990) propuseram uma condensação em apenas cinco dimensões, conforme mostra a tabela 2.

Tabela 1: Dimensões da qualidade em serviços

Dimensão da qualidade
Conceito

Tangíveis
Aparência das facilidades físicas, equipamentos, pessoal e material de comunicação

Confiabilidade
Habilidade de prestar o serviço conforme prometido

Responsividade
Desejo de ajudar o cliente e oferecer um serviço diligente

Competência
Habilidades e conhecimentos necessários para desempenhar o serviço

Cortesia
Educação, respeito, consideração e amabilidade do pessoal de contato

Credibilidade
Honestidade, sinceridade e confiança do prestador de serviços

Segurança
Ausência de perigo, risco ou dúvida

Acesso
Facilidade de contato e chegada

Comunicação
Manter os clientes informados, numa linguagem que eles possam entender, e escutá-los

Compreensão
Esforçar-se para conhecer o cliente e suas necessidades

Fonte: ZEITHAML et al. (1990)


Estes autores realizaram, então, uma pesquisa em diferentes tipos de serviços, procurando estabelecer a importância relativa de cada uma das cinco dimensões consolidadas. “Os resultados destes estudos mostraram que a confiabilidade é a mais importante das dimensões, e os tangíveis são os menos importantes”. “É como se os clientes dissessem para o prestador de serviços: acima de tudo, faça aquilo que você diz que irá fazer” (ZEITHAML et al., 1990). A ordem de importância relativa encontrada para as cinco dimensões foi: confiabilidade, responsividade, garantia, empatia e tangíveis.

Tabela 2: Dimensões consolidadas da qualidade em serviços

Nova dimensão
Dimensões originais

Tangíveis
Tangíveis

Confiabilidade
Confiabilidade

Responsividade
Responsividade

Garantia
Competência, cortesia, credibilidade e segurança

Empatia
Acesso, comunicação e compreensão

Fonte: ZEITHAML et al. (1990).


Para a realização da pesquisa, ZEITHAML et al. (1990) desenvolveram um questionário composto de 22 afirmações referentes às expectativas dos clientes em relação ao serviço e outras 22 referentes à avaliação do prestador de serviços. Estas afirmações estão relacionadas com as 5 dimensões consolidadas da qualidade. No preenchimento do questionário, o cliente deve assinalar, para cada afirmação, um valor de 1 a 7 em uma escala evolutiva, conforme “discorde completamente” até “concorde completamente” com a afirmação. 


Este modelo ficou conhecido como SERVQUAL ou BPZ (Berry, Parasuraman e Zeithaml) e tem servido de referência para muitos trabalhos desenvolvidos posteriormente na área. Apesar de ter sido bastante questionado e debatido, todos são unânimes em reconhecer sua relevância. WELS-LIPS et al. (1998), ao justificarem o emprego deste modelo em uma pesquisa realizada em seis setores de serviços, fazem o seguinte comentário: “Pesquisas mais recentes acerca do trabalho de Zeithaml & Parasuraman (dimensões da qualidade em serviços) têm mostrado que as dez ou cinco dimensões podem ser agrupadas em uma quantidade menor de dimensões ainda mais abrangentes. Entretanto, ainda não se chegou a um consenso sobre quais e quantas seriam exatamente estas dimensões. Enquanto isto, parece existir um consenso sobre a completude e relevância das dez dimensões originais.” Diante disto, embora se procure estabelecer o conjunto ideal de dimensões da qualidade para cada tipo de serviço, o modelo de ZEITHAML et al. (1990) continua sendo uma das principais referências neste sentido.


Outro aspecto de destaque do trabalho de ZEITHAML et al. (1990) foi a identificação de quatro causas principais (gaps) que comprometem a percepção da qualidade do serviço prestado. A somatória destes quatro gaps leva ao gap 5, que é a discrepância entre as expectativas dos clientes em relação ao serviço e suas percepções sobre o serviço prestado.


Os autores sugerem a análise dos quatro gaps como ferramenta para identificação das principais falhas da empresa na prestação do serviço. A redução de cada um dos gaps contribuirá para a minimização do gap 5, ou seja, o aumento da qualidade do serviço. Apresentamos, abaixo, uma pequena descrição de cada gap.

a) Gap 1: Expectativa do cliente – percepção da gerência


Este gap resulta da diferença entre as reais expectativas dos clientes em relação ao serviço e a percepção que a gerência da empresa tem destas expectativas. Como afirmam ZEITHAML et al. (1990), “os executivos das empresas de serviço nem sempre têm a clara noção de quais características conotam alta qualidade para o cliente. Os gerentes podem não conhecer certos fatores críticos para atingir os desejos dos clientes; ou mesmo quando conhecem estes fatores, eles podem não saber que níveis de performance os clientes esperam destes fatores”.
b) Gap 2: Percepção da gerência – especificações da qualidade do serviço


Simplesmente compreender as expectativas dos clientes não é o suficiente para fornecer um serviço de qualidade. Um segundo passo necessário é traduzir estas expectativas em especificações de desempenho coerentes que orientarão a empresa na prestação do serviço. É preciso que existam normas de performance espelhando as percepções da gerência das expectativas dos clientes. A existência deste gap pode ser, muitas vezes, função da ausência de um comprometimento total da gerência com a qualidade do serviço.

c) Gap 3: Especificações da qualidade do serviço – serviço prestado


Uma vez estabelecidas as especificações, elas devem ser observadas durante a prestação do serviço. Para isto, deve-se motivar e capacitar a mão-de-obra. A principal razão para a existência deste gap é a falta de vontade e/ou habilidade para mobilizar o pessoal para atingir as especificações. Este gap tem uma relação intrínseca com o gap 5. Por isto, garantir a existência de todos os recursos necessários para atingir as especificações reduz os gaps 3  5.

d) Gap 4: Serviço prestado – comunicação externa

Não basta oferecer um serviço de qualidade; o cliente tem que perceber isto. “Promessas feitas pela empresa de serviço através de sua propaganda na mídia, força de vendas e outras comunicações aumentam as expectativas que servem de parâmetro contra o qual os clientes julgarão a qualidade do serviço” (ZEITHAML et al., 1990).


Por outro lado, comunicações sobre o esforço feito pela empresa para oferecer um serviço de qualidade podem melhorar a percepção sobre o serviço. Segundo os autores, as empresas de serviço freqüentemente falham em sua comunicação externa. Neste sentido, é importante o papel do marketing não só em traduzir as expectativas dos clientes nos serviços da empresa, mas também em tornar perceptível os esforços despendidos para satisfazê-los.

e) Gap 5: Expectativa do cliente – Percepção do serviço


O gap 5 é aquele existente entre a expectativa do cliente em relação ao serviço e sua percepção do serviço prestado. Em última instância, é ele que traduz a avaliação da qualidade do serviço por parte do cliente, pois nada mais é do que o somatório dos gaps 1 a 4. Como afirmam ZEITHAML et al. (1990), “a chave para fechar o gap 5 é fechar os gaps 1 a 4 e mantê-los fechados”. Portanto, a atuação do prestador de serviço deve-se concentrar nos gaps 1 a 4. 

3. A pesquisa

3.1 Metodologia utilizada

A pesquisa foi desenvolvida na cidade de São Paulo, onde foram selecionados aleatoriamente hotéis de categoria 3, 4 e 5 estrelas. O processo de coleta de dados ocorreu em aproximadamente um mês, período em que foram contatadas 37 empresas hoteleiras. Destas, apenas 6 se dispuseram a participar, submetendo os questionários do modelo SERVQUAL aos seus hóspedes. Obteve-se ao final da apuração um total de 72 questionários.

A definição de qualidade do serviço adotada neste estudo é a mesma adotada em MEI et al. (1999), “o grau de discrepância entre as expectativas normativas dos clientes de um serviço e suas percepções do desempenho do serviço”. Sendo assim, este estudo busca as percepções de hóspedes de hotéis em relação a qualidade dos serviços prestados, em comparação com as suas expectativas.

3.2 Dificuldades encontradas

As principais dificuldades encontradas para a realização desta pesquisa foram: tempo insuficiente para aplicação dos questionários; questionário muito extenso; indisponibilidade de tempo das gerências dos hotéis; falta de contato com pessoas influentes do meio hoteleiro; falta de interesse e comprometimento dos administradores hoteleiros; dificuldade de compreensão de itens do questionário. 

Alguns hotéis mostraram interesse em dar continuidade ao processo de pesquisa, o que reforça a viabilidade e importância deste trabalho.

3.3 Objetivo e Hipóteses

O objetivo desta pesquisa é determinar a importância relativa de cada uma das cinco dimensões da qualidade do serviço segundo o modelo SERVQUAL (tangíveis, confiabilidade, responsividade, garantia e empatia), em meios de hospedagem do tipo hotel.

BEBKO (2000) analisa a qualidade dos serviços em organizações prestadoras de serviços. A partir do seu trabalho e da análise das características deste serviço, foi gerada a hipótese que será testada nesta pesquisa: a confiabilidade e a empatia são as dimensões da qualidade do serviço com maiores pontuações para um serviço hoteleiro.

3.4 Descrição e análise dos dados

a) Dados demográficos

Para caracterizarmos nossa amostra, é interessante apresentar alguns de seus dados demográficos, como gênero, nacionalidade e grau de instrução dos entrevistados. A amostragem total foi de 72 questionários, respondidos em seis hotéis diferentes.

A tabela 3 apresenta os respectivos percentuais para cada um dos hotéis e os valores totais para: nacionalidade (brasileiros ou estrangeiros), gênero (homens ou mulheres) e escolaridade (superior ou média). Destaca-se que a grande maioria dos entrevistados é de brasileiros, do sexo masculino, com formação universitária.

Tabela 3: Dados demográficos


Hotel A
Hotel B
Hotel C
Hotel D
Hotel E
Hotel F
Média

Estrangeiros
11,1%
44,4%
41,2%
0,0%
7,7%
46,2%
26,4%

Brasileiros
88,9%
55,6%
58,8%
100,0%
92,3%
53,8%
73,6%

Homens
55,6%
66,7%
82,4%
81,8%
92,3%
76,9%
77,8%

Mulheres
44,4%
33,3%
17,6%
18,2%
7,7%
23,1%
22,2%

Escolaridade Superior
66,7%
66,7%
94,1%
81,8%
92,3%
100,0%
86,1%

Escolaridade Média
33,3%
33,3%
5,9%
18,2%
7,7%
0,0%
13,9%

Outra característica levantada na pesquisa, foi o motivo da viagem, sendo que 87,5% dos entrevistados estavam viajando a negócios. Um dos objetivos iniciais desta pesquisa era comparar as dimensões da qualidade mais valorizadas pelas pessoas que viajam a passeio com aquelas mais importantes para os que viajam a trabalho em relação ao serviço hoteleiro. Esperava-se que estas valorizariam mais a confiabilidade, enquanto que para aquelas a empatia teria um peso maior. Entretanto, esta comparação não foi possível devido ao elevado percentual de entrevistados que viajavam a negócios. 

b) Dimensões da qualidade

Para obter a importância relativa das cinco dimensões da qualidade em serviços no setor hoteleiro, pediu-se aos clientes que avaliassem 5 afirmações, cada uma correspondente a uma dimensão da qualidade, e que atribuíssem notas a cada uma delas cuja soma deveria ser igual a 100.

A tabela 4 apresenta os valores apontados pelos clientes em cada um dos hotéis e a média total. Como pode-se observar na tabela, e também no gráfico 1, o maior percentual foi obtido pela dimensão confiabilidade, seguida pela ordem das dimensões tangíveis, responsividade, garantia e empatia.

Tabela 4: Importância relativa das dimensões da qualidade


Hotel A
Hotel B
Hotel C
Hotel D
Hotel E
Hotel F
Média

Tangíveis
20,0
22,2
23,1
15,1
21,6
21,7
20,9

Confiabilidade
30,0
22,8
22,5
25,8
17,6
19,8
22,6

Responsividade
20,0
19,4
19,7
18,6
22,0
18,9
19,8

Garantia
10,0
20,6
19,1
21,6
19,3
24,8
19,6

Empatia
20,0
15,0
15,6
18,8
19,5
14,8
17,1

Gráfico 1: Importância relativa das dimensões da qualidade
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No questionário, pediu-se, ainda, que o cliente apontasse, dentre as cinco afirmativas, a que considerava mais importante e a menos importante. A tabela 5 mostra os resultados obtidos.

Tabela 5: Dimensões mais e menos importantes

Dimensão mais importante
Dimensão menos importante

1º
Confiabilidade
19
1º
Tangíveis
26

2º
Garantia
18
2º
Empatia
18

3º
Tangíveis
11
3º
Garantia
10

4º
Empatia
10
4º
Responsividade
8

5º
Responsividade
8
5º
Confiabilidade
3


Confirmando o observado no gráfico 1, também aqui a confiabilidade aparece como a dimensão mais importante. Entretanto, a garantia, que na tabela 4 está em quarto lugar, aqui aparece como a segunda mais importante. Tangíveis cai da segunda para a terceira posição, e empatia sobe de quinto para quarto lugar. Por fim, a responsividade que aparecia como a terceira mais importante, aqui passa a ocupar a última posição.  


É interessante observar, porém, que quando se pede para que o cliente aponte a dimensão menos importante, a ganhadora é tangíveis, e não responsividade ou empatia. Percebe-se, portanto, que a dimensão tangíveis tem a propriedade de despertar reações extremas, sendo considerada muito importante por alguns ou a menos importante por outros.


De qualquer forma, podemos concluir que o resultado da pesquisa aponta a confiabilidade como a dimensão da qualidade mais importante em hotéis. Por outro lado, a empatia foi considerada pouco importante em todas as situações.


Comparando este resultado com a hipótese levantada no início desta pesquisa, temos verificações opostas. Esperava-se que a confiabilidade e a empatia seriam as dimensões da qualidade mais importantes em hotéis. Esta pesquisa confirmou fortemente a hipótese em relação à confiabilidade, mas, ao mesmo tempo, rejeitou-a em relação à empatia.

c) Percepção X Expectativa

Outro grande objetivo da pesquisa é medir a qualidade do serviço nos hotéis pesquisados. Esta medição é feita pela subtração das notas atribuídas a cada questão no questionário de percepção das respectivas notas no questionário expectativas. Assim, chega-se à pontuação SERVQUAL, dada pela expressão abaixo:

Pontuação SERVQUAL = Pontuação em percepção – Pontuação em expectativa

Como a qualidade em serviços é definida pela relação entre a percepção e a expectativa do cliente com relação ao serviço (gap 5), a pontuação SERVQUAL serve para avaliar esta qualidade. Se a pontuação for maior que zero, significa que a percepção superou as expectativas. Por outro lado, se ela for menor que zero, significa que a percepção ficou abaixo das expectativas dos clientes.

A tabela 6 apresenta a pontuação SERVQUAL obtida em cada dimensão da qualidade nos hotéis pesquisados. Em seguida, apresenta as médias, ponderadas pela importância relativa conferida a cada dimensão. Observa-se que, na média entre os hotéis, todas as dimensões, com a exceção da garantia, apresentaram pontuação negativa, indicando que a percepção da qualidade do serviço está aquém das expectativas dos clientes na maioria dos aspectos. A tabela mostra, também, que três dos hotéis pesquisados apresentaram pontuação total positiva, enquanto que outros três apresentaram um desempenho abaixo das expectativas.

Tabela 6: Percepção X Expectativa


Hotel A
Hotel B
Hotel C
Hotel D
Hotel E
Hotel F
Média

Tangíveis
-0,22
-0,22
-0,65
-0,18
-0,02
-0,62
-0,35

Confiabilidade
0,18
-0,07
-0,52
-0,13
0,52
-0,12
-0,06

Responsividade
0,28
-0,14
-0,65
0,70
0,31
-0,21
-0,01

Garantia
0,56
-0,11
-0,13
0,30
0,19
-0,19
0,07

Empatia
0,37
-0,27
-0,11
-0,18
0,32
-0,14
-0,01

Total
0,23
-0,16
-0,41
0,10
0,26
-0,26
-0,07

4. Conclusão

Os resultados obtidos em nossa pesquisa foram similares aos resultados da pesquisa realizada por ZEITHAML et al. (1990), na qual verificamos que a confiabilidade foi a dimensão mais importante e tangíveis foi a dimensão menos importante.

Porém, este resultado contrariou em parte nossa hipótese, uma vez que a dimensão empatia não obteve a importância esperada nas respostas dos questionários.

Considerando a pequena amostragem obtida, devido principalmente à limitação de tempo para a realização do trabalho, não foi possível validar estatisticamente os dados e gerar conclusões aplicáveis a outros hotéis. Para isto, seria necessário uma amostragem maior, o que requereria uma pesquisa muito mais abrangente.

Apesar disso, foi possível observar que as expectativas dos clientes em relação à qualidade dos serviços nos hotéis é maior do que eles puderam perceber durante sua estada nos estabelecimentos hoteleiros. Isto é constatado pela pontuação negativa obtida na maioria das dimensões. Acreditamos que não por acaso, um dos hotéis que apresentou uma pontuação positiva em relação a diferença da percepção vs. expectativa da qualidade do serviço, possui um sistema de gestão da qualidade implementado, sendo, inclusive, certificado pela ISO 9002. Isto reforça a importância de se investir na qualidade dos serviços e confirma a declaração do economista chefe do Banco Interamerican Express, citada no início deste artigo.

A metodologia SERVQUAL prevê uma segunda etapa, em que um outro questionário é aplicado aos funcionários de cada hotel. Nesta etapa, procura-se identificar onde estão as falhas entre as expectativas dos clientes e o serviço prestado (gaps 1 a 4). Assim, o prestador do serviço pode orientar suas ações de melhoria, segundo as expectativas dos clientes. Mais uma vez, devido às limitações de tempo já citadas, esta análise não foi feita neste trabalho. Entretanto, fica como proposta para a sua continuidade a realização desta segunda etapa em cada um dos estabelecimentos pesquisados.
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