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RESUMO

Com a crescente atividade turistica e o surgimento de novos perfis turisticos que
impulsionam a economia, € de suma importancia oferecer o melhor servico e
atendimento ao turista. O presente trabalho foi embasado no estudo de caso no Box
de Informacgdes Turisticas da Praia do Meio em Natal RN, o qual buscou mensurar o
nivel de satisfacdo quanto a qualidade no atendimento. Assim, essa monografia teve
como problematizacdo a seguinte questdo: Qual o nivel de satisfacdo dos turistas
que utilizam o servico do Box de Informacédo Turistica da Praia do Meio, em
Natal/RN? A partir disso, foram elaborados os objetivos, os quais buscaram avaliar
através do Modelo SERVPERF (Service Performance) o nivel de satisfacdo do
turista em relacdo ao atendimento oferecido no Box, numa escala de 1 a 5. O
modelo empregado possui cinco dimensdes, que recomenda a opinido de maneira
clara a respeito da impressdo da qualidade. Na metodologia foram utilizados os
métodos quantitativo, exploratério e explicativo, com abordagem do problema em
coleta de dados através da aplicacdo de questionarios, que foram executados para
cento e quatorze visitantes no periodo de novembro a dezembro de 2014. A
pesquisa indicou de maneira especifica 0 desempenho de cada dimensédo do
SERVPERF com énfase na dimensédo empatia a qual teve o maior desempenho, que
respondeu o objetivo especifico nimero seis, de forma que avaliou especificamente
o grau de satisfacdo do atendimento na visdo dos turistas. Foi verificado também
que a maioria dos visitantes que responderam os questionarios foi mulheres, com
idade entre 31 e 40 anos, funciondrias de empresas privadas com renda mensal de

até quatro salarios minimos.

Palavras-chave: Turismo. Box de Informacdes Turisticas. Qualidade.Atendimento.



ABSTRACT

With the increasing tourism and the emergence of new tourist profiles that take the
economy, it is of paramount importance to provide the best service and care to
tourists.This work was based on case study in Box of Praia do Meio Tourist
Information in Natal RN, which sought to measure the level of satisfaction with the
quality of care.Thus, this monograph was to problematize the question: "What is the
level of satisfaction of tourists using the Box service Tourist Information Praia do
Meio, in Natal / RN?”. From this, the goals were drawn up, which sought review by
SERVPERF Model (Service Performance) the tourist satisfaction level in relation to
the care provided in the Box, on a scale 1-5.The employee model has five
dimensions, which recommends opinion clearly about the print quality.In the
methodology we used the quantitative, exploratory and explanatory methods,
problem with the approach to data collection through the use of questionnaires,
which were performed for fourteen hundred visitors from November to December
2014.Research has indicated so specifies the performance of each dimension of
SERVPERF emphasizing empathy dimension which had the highest performance,
which answered the specific goal number six, so that specifically evaluated the
degree of satisfaction of care in the eyes of tourists.It was also found that most
visitors who answered the questionnaires were women, aged between 31 and 40,
employees of private companies with a monthly income of up to four minimum

salaries.

Keywords: Tourism. Box of Tourist Information.Quality. Attendance.
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1.INTRODUCAO

O crescimento da atividade turistica tem sido considerado uma das maiores
forcas econdmicas do século XXI, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT). Dados da organizacdodemonstram queo numero de turistas cresceu 4,7%
pelo mundo e ultrapassando a estimativa da proépria instituicdo, podendo sobrelevar
o numero de 1,1 bilhdo de viajantes.O elevado crescimento do turismo mostra que
as pessoas que se deslocam para lazer, negécio ou qualguer outro motivo acarreta
uma forca motriz em toda estrutura que o fato da locomogdo comporta. Por
consequéncia € um dos setores com o maior volume financeiro de investimento.

Para que uma estrutura turistica seja difundida no universo a qual esta
inserida, ela necessita ser conhecida e ofertada aos consumidores. Partindo deste
ponto, o fator informacé@o aparece como alicerce de toda a obra turistica.Sendo a
informag&o um conjunto organizado de dados, 0s quais constituem uma mensagem
sobre determinado fenémeno ou evento. E esta informacdo que permite resolver
problemas e tomar as decisdes, tendo em seu contorno o uso racional da razdo e a
base piramidal conhecimento.

Unido os dois vértices, temos a informacéo turistica, condicdo sinequanon
para que seja realizado o movimento do elemento humano, por qualquer que seja 0
motivo. Assim, trabalhar a informacdo como ferramenta estratégica para o
desenvolvimento da cadeia produtiva com a estruturacdo de acordo com a oferta e
da demanda passa a constituir um sistema que possibilite uma avaliacdo dos seus
impactos socioecondmicos, culturais e ambientais de toda a atividade.

Dessa maneira, comungando com os vértices apresentados o terceiro ator a
incorporar a base piramidal deste trabalho é a qualidade. Elemento fundamental, e
deve ser a esséncia do produto de qualquer servico realizado, mas que para isto
deve haver prioridade de satisfazer os desejose necessidades dos clientes.

Baseado nesta piramide foi idealizado os boxes de informacdes, que visam
atender as necessidades eminentes dos visitantes que vem em busca de
informacbes adequadas, corretas, eficazes e com um servico de qualidade
embutida, nesta gestdo de servicos. Esta tem sido uma ferramenta mundialmente

difundida como um mecanismo eficaz de difuséo e orientagao dos turistas.



1.1 Contextualizacao

O turismo é umas das atividades mais marcantes no ambito da economia
mundial. No Brasil o turismo cresce a cada ano, s6 em 2008 foi recebido cinco
milhdes de turistas estrangeiros segundo a EMBRATUR (2009). Entre os anos de
2010 e 2013 o setor movimentou de 228 bilhdes a 247 bilhdes de reais. E segundo o
UNWO — TOURISM HIGHLIGHTS 2009, o Brasil é o principal destino turistico no
mercado internacional e o segundo maior receptor de turistas internacionais da
Ameérica do Sul.

Enquanto se referindo ao turismo doméstico brasileiro, ocorrem mais de 50
milhdes de viagens ao ano, foi 5,6 vezes maior que o turismo internacional e
concebeu ao Brasil grandes lucros (JP TURISMO, 2009).

Diante disso, pode-se verificar que o turismo se mostra como uma potente
atividade econdmica em todo o pais. Sendo assim, um propulsorecondmico para
muitos dos estados brasileiros.

Na regido Nordeste do Brasil, possuindo um enorme litoral, se torna o
principal meio que mais colabora para o turismo local. H4 uma variedade imensa de
belas praias, algumas pouco visitadas e comparadas apenas com as praias
caribenhas, fazem do Nordeste uma das maiores rotas do turismo mundial
(PROGRAMA TURISMO NO NORDESTE, 2011).

Sendo assim, a cidade de Natal, capital no Rio Grande do Norte, tem um perfil
que estd em continuo crescimento turistico, favorecendo a economia local,
demonstrando a importancia de possuir qualidade aos servi¢cos prestados aos seus
visitantes.

Atualmente, deve-se ficar alerta quanto a qualidade de cada servico que €&
ofertado para os turistas que buscam usufruir dos atributos particulares de um
determinado lugar. A qualidade em cada servico prestado ou simplesmente uma
tarefa efetuada € considerado como um grande diferencial para demonstrar a
receptividade e a prontidao de atendimento e busca para satisfazer as necessidades
dos turistas.Natal € conhecida no meio turistico como a Cidade do Sol, atraente por
suas belezas naturais, com inimeras e belas praias, lagoas e pareddes de dunas
visitadas por todos que frequentam. Possui um grande fluxo turistico devido ao seu
forte turismo de sol e mar principalmente, recebendo todos os dias uma grande

demanda de visitantes nacional e internacional.



A atividade turistica é caracterizada pela movimentagcédo de pessoas, onde 0s
deslocamentos sdo motivados por diversos aspectos, podendo ser: negdcios, saude,
lazer, conhecimento, religioso, aventura, etc. Para existir 0 turismo € necessario que
exista a motivacao (BENI, 2003).

Diante da grande estatistica de visitantes € possivel dizer que € de extrema
importancia que a cidade possua um bom servico de informacgdes turisticaspara
estar apta a receber os visitantes que solicitem qualquer tipo de informacdo e
necessitem desse servico. Com isso, € Iimportante analisar e verificar a
disponibilizagéo dos servigos concedidos ao turista. Visto que, de acordo com as
informacdes mais procuradas é sempre interessante manter o material disponivel no
Box de Informacdes para suprir as necessidades dos turistas.

Portanto, € necessario ter qualidade nos servicos de informacdes que é
oferecido ao turista, pois com um maior de nivel de organizagdo, pode-se alcangar

um maior padrdo de satisfacdo dos turistas que visitam a cidade.

1.2 Problematizacao

Sabe-se que o turismo é um fendmeno recente, tornou-se a assumir
importancia no que diz respeito aos estudos académicos, econdmicos e em
investimentos por parte de iniciativas publicas e privadas, a partir dos anos 50,
meados do século XX (ANSARAH, 1999).

Diante disso, a contextualizacdo desse trabalho esta dirigida a qualidade de
servicos no Box de Informacfes Turisticas.Os profissionais que trabalham no Box
tém como funcéo passar informacgfes para os turistas, como por exemplo: mapas da
cidade, ponto de Onibus, restaurantes, casa de entretenimento, lista da ABRASEL
(Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes), um pequeno roteiro personalizado
de curta duracéo, com os principais pontos turisticos da cidade do Natal.

O projeto para a criacdo dos Boxes de Informacdes Turisticas esta citado no
planejamento estratégico da Secretaria de Turismo da cidade de Natal dos anos
2004/2007, como projeto de capacitagdo para o0 turismo. Tem como objetivo
abranger as areas de grande demanda turistica; o qual possui como publico alvo os
turistas nacionais e estrangeiros e teve como objetivo viabilizar a construcado de

‘uma central de informacfes turisticas” em pontos estratégicos da cidade para



melhorar o atendimento aos turistas que visitam a cidade dispondo-lhes uma boa
informacgao, que propicie a permanéncia e retorno do turista que visita a cidade de
Natal. (Plano estratégico SECTUR. 2004/2007. pag.25)

Entdo, de acordo com o citado, surgiu o interesse de verificar o nivel de
satisfacdo dos usuarios do Box de Informac¢des quanto a disponibilidade dos
servigos de informagdes as quais os turistas tém acesso diariamente para ter uma
melhor orientacdo pela cidade. Sendo assim, veio a seguinte indagacao:

Qual o nivel de satisfacdo dos turistas que utilizam o servico do Box de
informacao turistica da Praia do Meio, em Natal/RN?

Tendo como interesse melhorar os servigos de informacgdes oferecidos no
Box, que sdo os principais meios de informacgdes localizados pelas principais ruas e
mais movimentadas avenidas de Natal, onde possuem um grande fluxo de turistas
todos os dias. Visa também a boa qualidade de infraestrutura do estabelecimento,
comunicacao dos colaboradores, competéncia e bons materiais e equipamentos que

possam melhorar o servico de informacéao prestada.

1.3 Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

Analisar a Qualidade dos Servigcos Prestados aos Turistas pelo Box de

Informacdes da Praia do Meio em Natal-RN, na escala SERVPERF

1.3.2. Objetivos especificos

1) Identificar o perfil sécio demografico do turista que procura os servi¢cos do
Box;

2) Avaliar a percepgao dos visitantes quanto a infraestrutura oferecida pelo
Box de Informacgdes Turisticas da Praia do Meio;

3) Verificar a satisfacdo dos visitantes em relagdo as informagdes

disponibilizadas pelo Box de Informagdes, na dimenséo confiabilidade;



4) Mensurar a presteza de informagdes sob a 6tica dos turistas que utilizam o
Box;

5) Verificar se os visitantes se sentem seguros com 0s servicos oferecidos
pelo Box de Informacdes;

6) Avaliar o nivel de satisfacdo dos visitantes com relacdo ao atendimento
oferecido pelo Box, na dimens&o empatia.

1.4 Justificativa

O turismo é classificado como uma das atividades modernas e realizadas por
varias pessoas de inumeras classes sociais diferentes. Definindo assim, que esse
deslocamento € realizado como busca por uma nova experiéncia pessoal ou
profissional. Seja essa viagem motivada pelos mais variadosintuitos: lazer, saude,
negocios, cultural, ecolégico, fé, eventos e até mesmo poér do sol e mar.

Dentre os diversos tipos de segmentacdo turistica pode-se notar que o
turismo de sol e mar na cidade de Natal é de extrema importancia, pois €
classificado como o principal meio turistico da cidade. As diversas pessoas que
viajam para Natal estdo em busca, principalmente, de conhecer as diversas praias e
passeios nas grandes dunas.Dessa forma, com a alta demanda de turistas na
cidade buscando informa¢des no Box é necessario haver um planejamento que
proporcione o avang¢o na qualidade dos servi¢os disponibilizados aos turistas.

Em vista disso, assimila-se a importancia para transformar a visao do turista,
demonstrando o interesse que o0s visitantes usufruam de uma receptividade e
atencdo com suas necessidades.

O estudo desenvolvido nesse trabalho tem uma relevancia fundamental para
a populacao local, pois diagnosticou a qualidade dos servicos que estdo sendo
disponibilizados aos visitantes da cidade de Natal, sendo assim, a populacédo local
tem a possibilidade de verificar como os turistas estdo avaliando a estadia na
cidade, levando em consideracdo o nivel de satisfacdo quanto a prestacdo dos
servicos no Box de informacdes turisticas da Praia do Meio.

Dessa forma, este trabalho se justifica para a sociedade quando esta passa a
conhecer quem esta Ihe visitando e qual a visdo desse visitante sobre a cidade de

Natal. Para a instituicdo publica se justifica como um levante de informacdes que



podem auxiliar no planejamento de meédio e longo prazo. Enquanto para a
pesquisadora se justifica como um trabalho académico o qual se pdde identificar a

satisfacdo dos servicos pesquisados na o6tica dos turistas



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Turismo

O Turismo existe ha séculos ou até milhares de anos, e est4 presente na vida
dos cidaddos decorrente das mais variadas motivacbes. Existem varias
contextualizacbes sobre o histérico do mesmo, como na Grécia Antiga, onde as
pessoas se deslocavam de seus respectivos territérios para prestigiar 0os jogos
olimpicos a cada quatro anos. (BARRETO,2003)

Ainda alicercado em producdes que registram este histérico, como a obra de
Barreto (2003) - o turismo inicialmente era impulsionado por motivacbes de
aventura. Entre os séculos XVIII e parte do século XIX, o mesmo também foi til
para fins educativos. A motivacdo do lazer foi ganhando espaco apds a segunda
metade do século XIX.

Umaépoca marcante nesse histérico foi apés a Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), onde o progresso econdmico e social na Europa e nos Estados Unidos
impulsionou o turismo. Um dos fatores primordiais foi dado pelo setor de transportes,
com destaque para 0s aéreos nessa época, pois reduziu significativamente o tempo
de deslocamento das pessoas.

Entre 1950 e 1973 se inicia a falar de “boom” turistico. O turismo internacional
cresce a um ritmo superior ao de toda a sua histéria. Este desenvolvimento é
consequéncia da nova ordem internacional, a estabilidade social e o
desenvolvimento da cultura do 6cio no mundo ocidental. Nesta época se comeca a
legislar sobre o setor. Com o periodo pos-guerra, a sociedade foi pressionada as
rotinas decorrentes do trabalho, e essa evolugao trouxe as longas jornadas de carga
horaria e o periodo da industrializacdo, com utilizacdo de maquinas, tornando nesse
periodo o turismo como uma “fuga do cotidiano” em busca de maior prazer e
sS0ssego.

Em 1840, Thomas Cook foi considerado o pai do turismo moderno, por ter
promovido a primeira viagem organizada da histéria, criando em 1841 a primeira
agéncia de viagens quando o mesmo fretou um trem para transportar 570 pessoas,
que iam participar de um congresso antialcodlico entre as cidades de Liecester e
Loughborough na Inglaterra (BRAGA, et. al. 2008).



Este acontecimento foi um marco na histéria do turismo, pois mostrou que
seria um negocio viavel e que as pessoas necessitavam desse servigco. No Brasil,
foram registradas as primeiras agéncias de viagens oficialmente como prestadoras
de servicos especificos. Thomas Cook criou também uma série de servigos turisticos
que hoje é padrdao em todo o mundo, como o voucher (1867) — comprovante de
pagamento realizado entregue ao cliente final pelo agente de viagem; forfait (1862) —
pacotes turisticos personalizados montados de acordo com os anseios do cliente;
Circular Note (1874) — serviu como base ao TravelCheck que é um sistema de
pagamento de servigcos turisticos usado atualmente em praticamente todo o mundo
(DANTAS, 2002).

No Século XXI, o turismo como atividade econbmica, € definido a partir da
demanda, ou seja, como resultado do consumo dos visitantes, que tem perfis e
motivagdes diferentes para a escolha de um destino.Para Lamonato e Gobbi (2011),
0 publico aposentado possui atividades fisicas intensas, ndo impedindo a realizacédo
de atividades turisticas. Dessa forma fazendo surgir indmeros perfis turisticos. Além
de uma importante atividade econémica, o turismo é também uma promoc¢édo do
desenvolvimento social e cultural, por permitir o contato direto dos turistas com 0s
autéctones.

A realizagdo da atividade turistica cresce na economia mundial cada vez
mais, dessa forma deixando sua importancia visivel para todos os setores. Para
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) e o Ministério do Turismo (MT), o turismo é
uma das atividades econémicas mais promissoras em todo o planeta. E isso é
observado devido as atividades, as quais, grande parte gera impacto econdmico nos
locais em que existem. De acordo comTalaya (2004) existe um perfil tradicional de
turistas, que com o passar do tempo e das diversas adaptacdes ocorridas, levam em
consideracdo principalmente as inovagdes cientificas e tecnoldgicas, dando
surgimento a novos perfis de turistas, como também a uma enorme segmentacao de
mercados e de destinos turisticos.

Nesse contexto, de acordo com o aumento dessa atividade turistica na cidade
do Natal se pode buscar e avaliar o nivel de satisfacdo quanto a qualidade dos
servicos prestados ao turista, focando na disponibilidade dos servicos de
informacgdes oferecidos a esse turista no Box de Informacdes.

No turismo € essencial ter um planejamento que propicie a utilizagdo de bens

€ recursos naturais sem esgota-los, possibilitando a preservagcédo para as futuras



geracBes. Para que isso ocorra é indispensavel planejar de maneira organizada
buscando utilizar inUmeras estratégias benéficas para sociedade futura e atual.

O planejamento do turistico € um dos mecanismos de inegavel importancia
para se chegar aos interesses desejados no futuro. Planejar influi também nos
Impactos positivos e negativos, buscando dessa forma aumentar a positivagao.
Segundo Rattner (1979), no ambito do poder publico, o planejamento pode ser
definido como uma técnica de tomada de decisdo que da importancia para escolha
de objetivos bem determinados e indica meios mais apropriados para atingi-lo.
Planejar é um meio fundamental e de grande importancia para se adquirir uma
qualidade de servigos exemplar. Por isso é interessante, ter um bom planejamento e
executa-lo com conhecimento, para obter resultados satisfatorios e lucrativos tanto
para a cidade quanto para seus visitantes, com isso impulsionard um maior nimero

de turistas, dado que havera boas indica¢c6es sobre o turismo da cidade.

[...] a simples adaptag&o a realidade de planos elaborados sem nenhum
planejamento estratégico ndo éplanejamento, é pura improvisagcdo. Assim,
os chamados “pacotes econdmicos”, rotulados muitas vezesde planos, séo
o melhor exemplo disso, hdo passam em sua maior parte de tentativas de
adequacao deuma politica sem rumo predefinido. (DIAS, 2003, p. 88).

E fundamental e indispensavel haver um planejamento no desenvolvimento
de um turismo para se manter em constante equilibrio. O planejamento turistico é
um procedimento que tem como finalidade principal coordenar as acdes da
humanidade sob uma determinada local de atrativos turisticos. Também possui a
funcdo de apontar a edificacdo de facilitadores e a0 mesmo tempo equipamentos
para serem utilizados de maneira adequada, esquivando-se de reacdes negativas

nos recursos utilizados onde se ofertam as atividades turisticas.

2.2 Marketing Turistico

O turismo € representado por uma heterogeneidade na busca pelas
motivacOes para realizacdo de uma viagem. A segmentacao turistica permite a
construcdo de inumeras ofertas diferenciadas ndo apenas nos destinos mais em
equipamentos apropriados para a demanda de visitantes que o destino recebe. O
marketing tem uma postura fundamental tanto dentro das segmentagdes quanto nos

servicos turisticos, pois analisa o mercado, ver as principais motivacdes e



10

necessidades dos turistas.

Melhor maneira estudar o mercado turistico & por meio de sua
segmentacdo, que €é a técnica estatistica que permite decompor a
populacdo em grupos homogéneos, e também a politica de marketing que
divide o mercado em partes homogéneas, cada um com seus proprios
canais de distribuicdo, motivacBes diferentes e outros fatores. Essa
segmentacao possibilita o conhecimento dos principais destinos geograficos
e tipo de transportes, da composicdo demogréfica dos turistas. (BENI, 2000,
p. 153)

Para entender melhor o que é marketing, faz-se necessario verificar o seu
processo evolutivo para compreender a variedade de significados que se ligam a
este termo.

Richers (2000) retrata na linha do processo evolutivo que o marketing passou
da preocupacdo com os grandes lucros em curto prazo, para o entendimento da
importancia dos desejos e satisfacdo dos consumidores. De uma disciplina voltada
apenas para aumentar as vendas, para um sistema de ampliagdo e equilibrio na
estratégia da compra.

Ainda segundo Kotler marketing € como um sistema publico “por meio do
qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociacéo de produtos e servigos de valor com outros”
(KOTLER, 2000 p.30).

Para alcancar determinados objetivos de uma organiza¢do, o marketing busca
oferecer uma relacdo de troca e desejos dos consumidores, pode-se afirmar dessa
forma que € de essencial importancia para atingir os objetivos e manter uma relacéo

com seus clientes.

Engloba todas as atividades concernentes as relagfes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuagéo e o impacto que essas relagbes causam no
bem estar da sociedade” (LAS CASAS, 2006 p.10)

7

O marketing turistico é extremamente importante para divulgacdo de um
destino turistico e sendo o turismo uma grande fonte de receitas,é preciso tracar
estratégias de marketing. Assim, para manter um destino com uma alta visitacao
turistica € necessario atender bem seus visitantes, isso € imprescindivel, pois o
turista se sentird bem recepcionado e assim fard uma boa divulgacdo da cidade.
Para Pires e Araujo, (1976), as escolhas ndo sdo oferecidas como opg¢éo, pois sédo

ligadas ha certos acontecimentos variados que interferem sobre a atitude e as acdes
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na vida do individuo.

O composto mercadoldgico orienta a acdo de marketing para identificacao
dos principais problemas e para uma consequente acdo concentrada nos fatores
relevantes para solucdo dos mesmos. (VAZ, 2002).

E importante para toda cidade turistica ter e manter a satisfacdo dos seus
visitantes, pois isso implica em promover e trazer novos turistas para cidade, ou
seja, € um marketing direto para cidade. Ter um bom servico de informacdes
turisticas de facil acesso para as visiveis e principais necessidades dos nossos
visitantes € indispensavel. A satisfacdo consiste em sensacdes de prazeres ou
desapontamentos resultantes da comparagdo de desempenho percebido de um
produto em relacéo as expectativas dos consumidores. (KOTLER, 2007).

Diante disto, percebe-se que uma boa estratégia de marketing proporcionara
uma maior satisfacéo ao visitante, como mostrara o nivel de qualidade dos servi¢cos

oferecidos.

2.3Gerenciamento de servigcos

No turismo o setor de servigcos € de fundamental importancia e tem crescido
mundialmente com a grande variedade de mercado. As empresas buscam criar
servicos e produtos para atrair clientes e satisfazer suas expectativas e
necessidades.

O servigco apesar de ser algo intangivel possui os aspectos tangiveis o qual
buscam oferecer uma marcar ao consumidor onde 0 mesmo gera expectativas.
Essas expectativas iniciam-se desde as coisas mais simples até o mais sofisticado
tipo de avaliagcdo. Visualmente, a avaliagdo comeca a ser realizada desde os
primeiros minutos de utilizacdo desse servigo; cuidados com instalacoes,
equipamentos, presteza de servicos, pessoas que passam O Servico para o
consumidor.

O servico prestado pelo Box é uma informacao e passa constantemente pelo
processo de avaliagdo na otica dos turistas que frequentam a cidade de Natal.Com
isso, h4 uma grande precisdo de haver uma relacdo entre os setores, pois € de
extrema importancia para uma boa demonstragdo do servico que se tem para ser

oferecido.
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No processo de prestacao de servico ha uma série de requisitos para se obter
um fornecimento de servigo descrito como “bem-sucedido”, o que Cooper et al(2001)

relatam isso por meio de niveis.

Quadro 01: Processo bem-sucedido de prestacao de servigcos
NIVEL 1: Beneficios ao | Requer uma identificacdo dos beneficios que os clientes procuram.
consumidor desejados
NiVEL 2: Filosofia de | Requer: decisbes sobre os beneficios gerais de servicos a serem
Prestacdo de Servicos oferecidos.
NiVEL 3: A oferta de | Requer especificacdes detalhadas do que o servico deve consistir

Servicos (qualidade, quantidade, tipos).

NIVEL 4: O sistema de | Garantir que o servico chegue com a expectativa mais alta em suas

prestacéo de servicos chances de oferecer satisfacdo ao consumidor (processo pessoas,
estrutura).

Fonte: Cooper et al (2001, p. 395).

A prestacdo de servico necessita de uma grande organizacdo e uma gestao
de alta qualidade, a qual requer uma condicdo adequada de atendimento e
receptividade para o turista.
Toda avaliacéo faz referénciaa organizacao, a imagem transmitida demonstra
o grau de cuidado e o padrédo de servicos que deseja ser ofertados e almejados.
Segundo Kotler (1991, p.541-543), as caracteristicas principais sao:
e Intangibilidade - "ndo podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou
cheirados ante de serem comprados";
e Inseparabilidade - "s&o produzidos e consumidos a0 mesmo tempo”;
e Variabilidade - "s&@o altamente variaveis";

e Perecibilidade - "ndo podem ser estocados".

Para Gronroos (2009, p.46) diz o seguinte: “Um servigco € algo que pode ser
comprado e vendido, mas que nao pode se derrubar no chdo”. Ou seja, € algo que
pode ser utilizado e, por isso, existe uma expectativa de utilizacdo o qual é
importante supri-la.

Sendo assim, entende-se a importancia de supri as expectativas do cliente
que utiliza um tipo de servigco, pois embora, ndo seja algo tangivel, gera grande
expectacao, influindo em outros aspectos como satisfagdo na utilizacao o servigo.

De acordo Lovelock e Wright (2001a, p.5), “servigo € um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra, o desempenho € essencialmente intangivel e

normalmente néo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgao”.
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Mediante dessa revisédo literaria quanto a diferenciacdo de servicos pode-se
de dizer que de fundamental importancia que uma organizagcdo busque atingir um

maior primor na qualidade dos servicos ofertados aos seus clientes.

2.4 Qualidade de servigos

Pode-se notar que o “cliente” é o foco principal de qualquer atividade que
busca uma melhoria econémica, e defronte das varias descricdes para qualidade,
busca-se sempre a satisfacdo dos clientes. Por isso, ha uma variacdo imensa de
turistas que desfrutam do servico turistico de uma cidade, com uma formacédo
educacdo distinta, se faz necessario buscar oferecer o melhor. Enquanto que
segundo Morus(1990) a relacdo que existe entre as instituicdes e sua cooperacao na
estruturacdo e formacao do individuo civilizado, carente de uma vida farta e repleta
de conveniéncias Uteis para uma disciplina imperfeita. Expde também como a
educacdo pode formar uma sociedade soberana e respeitosa. A qualidade de
servicos € usada como um diferencial competitivo no turismo e busca fornecer aos
turistas um melhor produto ou servico mediante sua necessidade.

SegundoGronroos (2009), as empresas devem fornecer aos clientes solugdes
que consistam em todos 0s componentes necessarios para funcionar de forma a
criar valor nas vidas cotidianas ou atividades diarias do cliente. Essas atividades
diarias, nas quais os clientes estdo buscando apoio externo, por exemplo, de um
prestador de servi¢os, podem ser chamadas de processos de geracdo por parte da
empresa.

A realizacdo do servico turistico deve ser avaliada e executada conforme a
precisa necessidade tanto dos turistas quanto do destino que deseja demonstrar as
qualidades ali existentes. Estratégia do poder publico ou privado e as expectativas
dos clientes aos quais os servigcos sdo direcionados devem esta completamente
atrelados para ambos obterem um resultado satisfatorio.

A qualidade na disponibilizacdo dos servicos de informacdes turistica
ofertados ao turista tem que esta diretamente ligado ao nivel de satisfacdo que o

visitante busca.

O aprimoramento de qualidade ndo deve ser considerado um programa ou,
0 que é ainda uma campanha, mas tem que ser um processo continuo.
Uma continua avaliagdo da importancia da qualidade e de como influenciar
a boa qualidade de servico é requerida de cada individuo na organizagéo e
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isso tem de ser constantemente mantido pelo corpo gerencial.
(GRONROOS,2009 p. 98).

E importante para toda cidade turistica ter e manter a satisfacdo dos seus
visitantes, pois isso implica em promover e trazer novos turistas para cidade, ou
seja, € um marketing de qualidade para cidade. Ter um bom servico de informacdes
turisticas de facil acesso para as visiveis e principais necessidades dos nossos
visitantes € indispenséavel. Pois isso, tanto proporcionara uma maior satisfacdo ao
visitante, como mostrard o nivel de qualidade dos servi¢cos oferecidos. Segundo
Kotler (2006), a satisfacdo consiste em sensacbes de prazeres ou
desapontamentos resultantes da comparacdo de desempenho percebido de um
produto em relacdo as expectativas dos consumidores.

A prética do turismo ndo deve ser considerada apenas como um fator
econdbmico, mas também como um tempo 6cio para o descanso, a cultura, lazer e
outras atividades que ndo sejam remuneradas. Na historia da Grécia Antiga dava-se
grande importancia ao tempo livre, o qual era dedicado a cultura, diverséao, religido e
desporto. Os deslocamentos mais destacados eram 0s que se realizavam com a
finalidade de assistir as olimpiadas que ocorriam a cada quatro anos na cidade de
Olimpia.

O mercado turistico possui caracteristicas particulares e deve merecer uma
analise pormenorizada, ja que turismo é a arte de atrair, transportar e alojar
visitantes, a fim de satisfazer suas necessidades (LAGE e MILONE, 2000,
p.25.).

O mercado turistico possui uma grande dinamica e atualmente esta em
frequente mudanca. A comercializacdo adquire novas parcerias e, 0s visitantes
modificam suas prioridades e interesses. Conforme o Ministério do Turismo
caracteriza a segmentacao turistica como uma maneira de organizacao para todas
as atividades existentescomo fins de mercado administracao e planejamento.

Diante disso, compreende-se a importancia na obtencdo de qualidade dos
servicos a serem concedidos aos turistas, visto que cada visitante pode ter intuitos

diferenciados.

2.5 Evolucéo da qualidade
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A qualidade existe a inUmeras décadas e € buscado de acordo com a
exigéncia de cada consumidor seja ele de produto ou servico. Ao longo da historia
se pode analisar que a qualidade esteve presente em muitos momentos, como
perspectiva necessaria para adequar as “coisas” a suas necessidades e
expectativas. A Revolugdo industrial teve sua fase onde se desenvolveram
ferramentas de trabalho para se atingir uma melhor qualidade de servi¢cos tanto na
Europa mais precisamente Inglaterra de acordo com Dale B. G. e Plunkett. J.J.
(1990), e em outros paises como Estudos Unidos da América, segundo Garvim. D.
A. (1992).

A qualidade teve uma importancia visivel, Taylor criou um sistema que
conseguiu ter resultados impressionantes com relacdo a producdo e passou um
modelo de produtividade para indmeras empresas dos Estados Unidos da América.
PICCHI (1993) trata da evolucao da qualidade comecando pelo sistema de producgéo
artesanal, o qual o artesdo era responsavel por todas as etapas do processo de
produtividade. Em sequéncia, surgiu o supervisor que trata do sistema artesanal e
os trabalhadores deixam de ter autonomia e sdo agrupados num determinado local
para executar a producao, sob controle de um capitalista, que geréncia a producéo.

Como o crescente resultado da segmentacdo do trabalho nas industrias,
criou-se também o fiscalizador da qualidade no final do século XIX e comec¢o do
século XX, sendo assim o supervisor ndo tem mais o posto de controle da qualidade.
A Segunda Guerra Mundial trouxe para as fabricas inclusive a americana, a tarefa
de produzir uma quantidade muito grande de produtos militares, e sendo patrocinado
pela Guerra surgiu a necessidade de criar o setor de controle estatistico, que
possibilidade uma inspe¢do com mais eficiéncia.

A qualidade além dos limites da fabrica, o (Total QualityControl — TQC), surge
a partir dos anos 50, ap6s o grande aumento de produtos e sua complexidade, o
qual visa um sumo na sofisticacdo do aspecto da qualidade. Enquanto a garantia da
qualidade passa a ser empregada principalmente nas indastrias de grande porte,
onde tem um elevado numero de fornecedores. Exigindo das fabricas fornecedoras
a utilizacdo de métodos para protecao contra problemas na qualidade.

Depois, o (CompanyWideQualityControl -CWQC), o controle de qualidade por
toda empresa, isto é, algo mais detalhado, no prisma japonés. ApGs a guerra, a
indUstria japonesa surpreende o ocidente liderando com qualidade em diversos

setores. Diretamente ligados a qualidade de producédo, passa a ser usada como
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tatica nacional de sobrevivéncia e competitividade.Ja na gestdo da qualidade é o
enfoque das industrias ocidentais buscando se igualar ao enfoque de qualidade da
producao japonesa.

Atualmente os consumidores tém buscado cada vez mais qualidade nos
servigos oferecidos, ndo apenas como uma opc¢ao de diferenciacdo, mas como uma
exigéncia, quando se trata de usufruir qualquer produto ou servigo. Além desses
aspectos, buscam-se qualidade também em atendimento e isso sob a oOtica do
prestador de servicos tem sido um diferencial para se manter no mercado
concorrente.

A qualidade compreendida pelo o cliente é fundamental para demonstrar ao
mesmo o0 quando a empresa busca superioridade na disponibilizacdo da qualidade
dos seus servicos, especialmente se tratando de um servi¢co oferecido diretamente a
um turista.

Para Las Casas (2009, p.89), “qualidade em servicos esta ligada a satisfacéo.
Um cliente satisfeito com o prestador de servicos estard percebendo um servigco
como de qualidade”. Com isso, entende-se que o cliente que atinge suas
expectativas durante a utilizacdo de um servico estara realizado e verd que a
empresa busca oferecer a maior exceléncia possivel na prestacdo de seus servicos.

Analisando a satisfacdo e a insatisfacdo dos clientes no aspecto de qualidade
de um produto e/ou servico, se baseando numa pesquisa de satisfacdo, é
importante, pois se tem a oportunidade de fazer um aperfeicoamento na
disponibilizagdo de cada item direcionado ao consumidor. Isso também pode ajudar

a organizacao a ter um crescimento na prestacédo de seus servicos.

Muitos pesquisadores acreditam que as percep¢des dos clientes sobre a
gualidade se baseiam em avaliacBes cognitivas de longo prazo sobre a
entrega de servicos de umas 30 empresas, ao passo que a satisfacdo do
cliente é uma reacdo emocional de curto prazo a uma experiéncia
especifica do servigo. (LOVELOCK, WRIGHT, 2006, p. 106)

Dessa forma, a empresa deve buscar manter e melhorar o nivel de qualidade
dos servicos para seus clientes, buscando saber o quédo estdo satisfeitos ou
insatisfeitos com a prestacao de servico atual. A busca pelo o aperfeicoamento da
qualidade provocara a organizacao uma melhor qualificacdo para manter um cliente
fiel, sendo assim, correndo um risco menor de perdé-los para organizacoes
concorrentes que buscam atrair novos clientes diante da insatisfacdo com servigos

prestados.
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2.6 Modelos de avaliacao de qualidade

A qualidade de cada servico oferecido pode ser medida por varias
ferramentas de avaliagdo de qualidade, que demonstram a satisfacdo dos clientes
mediante os servigos que utilizam.Previamente, diferenciam-se as definigcbes e
evolucdo dos instrumentos que se mensuram a qualidade em servicos que serao
aplicados nessa pesquisa.

Dentre as muitas ferramentas de avaliagdo de qualidade temos o instrumento

SERVQUAL (Service Quality) que foi inventado e formado por Parasuramanetal
(1988, 1991 e 1994). O qual foi desenvolvido um trabalho precursor para medir a
gualidade do servico com base no modelo de satisfacao de Oliver (1980), pois define
que a satisfacdo do cliente é atribuida da diversidade entre o desempenho e a
expectativa. Na definicho delLas Casas (2009, p.92), “todas as ferramentas
normalmente utilizadas para avaliar a qualidade podem servir como avaliacdo
interna”

No modelo de avaliagdo SERVQUAL existem dois conjuntos, um que
possuem 22 (vinte e dois) itens para serem avaliados as expectativas; e o outro
também com 22 (vinte e dois) itens, porém para verificar as percepcdes, no decorrer
das 5 dimensdes da qualidade. Definidas da seguinte maneira:

e Confiabilidade:habilidade de um prestador de servicos em executar
um servico com exatiddo, de maneira confiavel de forma certa;

e Presteza:disponibilidade em oferecer ajuda aos clientes e fornecer um
servico com prontidao e presteza;

e Garantia:capacidade em oferecer 0 servico com seguranca e
conhecimento dos colaboradores e confiabilidade;

e Empatia:cuidado e atencado individua a cada pessoal, objetivando a
prestacao de servicos necessarios a cada cliente.

e Aspectos Tangiveis:julgamento das instalacbes, equipamentos,

higiene, pessoal comprometido e materiais.
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Mediante o modelo de avaliacdo SERVQUAL, nasceram inimeras criticas, de
autores como Teas (1993, 1994) e Carman(1990) os quais apontam reprovacdes na
metodologia do modelo citado anteriormente, considerando outras alternativas.

Existe também outro modelo, embasado pelo padrdo de qualidade de Oliver
(1980), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), apresentaram um modelo para
mensurar a qualidade de servicos designado modelo de Gap’s. Esse modelo define
a qualidade de um servico como uma colocacao distinta entre a expectativa obtida

pelo cliente e a execuc¢éao do servico.



19

Quadro 02: Os Gap’s da qualidade dos servigos

CONSUMIDOR

N
[Comunicagéo Boca a Boca] [ Necessidades Pessoais [ Experiéncias Passadas ]

J

N
EXPECTATIVA do cliente |
—————————— % quanto ao servigo -
r J
|
|

Y

e - N
PERCEPCAO do cliente
quanto ao servico

3

GAP 1

PROVEDOR

""" * Consumidores

v

Prestacéo do Servico &= — e

GAP_A'{Comunicagéo Externa com]

h
GAP 3

(Tradugao das Percepgdes )
Gerenciais em

\ Especificacdes do Servico )

3

v

GAP 2

(“Percepgao Gerencial das )
- Expectativas dos

. J

Fonte:Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p 50).

Gapl:Diferenciacdo a cercadas expectativas do cliente e a percepcao
de administrar.

Gap2:Diferenciacdo acercadapercepcdo de administracdo das
expectativas dos clientes e as classificacbes da qualidade do servico
ofertado.

Gap3:Diferenciacdo acerca das classificacdes da qualidade do servico
€ 0 servico a ser prestado.

Gap4:Diferenciacdo a cercada percepcdao do servico e a
comunicacaoexistente com o usuario.

Gapb5:Falha entre servico esperado e o servi¢o ofertado.

Diferentemente da avaliagdo usada no padrdo SERVPERF desenvolvido por

Cronin e Taylor (1992), é embasado somente na compreensao de desempenho dos

servicos. Esses mesmos autores destacam que a qualidade conceitua como um

procedimento do cliente com relacdo a qualidade.



20

O SERVPERF usa as mesmas ferramentas de avaliagdo do SERVQUAL, mas
diz que a qualidade deve ser comparada apenas sob a concepg¢édo do consumidor
com relacdo a execucao do prestador de servico. O modelo de avaliacdo possui 0s
mesmos métodos de avaliacdo do SERVQUAL, ou seja, com 22 (vinte e dois) itens
0s quais sdo: confiabilidade, presteza, garantia empatia, aspectos tangiveis.

Silva et al. (2009) destaca que Cronin e Taylor (1992) fizeram uma pesquisa
empirica em quatro setores de prestacado de servicos, com o objetivo de comparar o
modelo SERVQUAL e SERVPERF. Depois de praticas técnicas que mensuram a
confiabilidade e validade de instrumentos, chegaram a uma resposta a qual a
apresenta que a escala SERVPERF é mais confiavel para avaliar qualidade de
servico do que a escala SERVQUAL. Além ser mais confiavel, se pode assegurar
gue a SERVPERF é mais competente por diminuir em 50% o namero de itens que
0os respondentes da pesquisa devem analisar, dessa forma dando uma maior
confiabilidade das respostas.

O modelo SERVEPERF foi utilizado na pesquisa deste trabalho, pois o
principal objetivo é mensurar o nivel de satisfacdo dos turistas, que buscaram
informacdes sobre o Rio Grande do Norte no Box de Informacéo turistica da Praia
do Meio.Sendo, portanto, o SERVEPERF, uma ferramenta eficientepara avaliar a
qualidade dos servicos prestados na percep¢do dos seus usuarios, o qual tem a
capacidade de medir com maior precisdo os impactos causados pelas variaveis em
analise sobre a o0 processo construtivo da satisfacdo dos turistas.

Visto que, os autores Cronin e Taylor (1992) constatam que o instrumento de
pesquisa SERVPERF é mais suscetivel para descrever as altera¢bes na qualidade
comparando com as outras escalas. Ou seja, os autores concluem que o
SERVPERF proporciona uma explanacdo mais correta sobre o servico, o qual
explica melhor a qualidade dos servigos e analisa de forma mais devida a qualidade
dos servi¢os na percepcao do cliente.

No meio dos variados beneficios expostos porJain e Gupta (2004), para a
utilizacdo do SERVPERF h& uma maior explicacdo da validade discriminante do
constructo de qualidade de servicos e maior capacidade de explicar a proporcao de
variancia presente na qualidade de servico global.
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3.METODOLOGIA

Do ponto de vista de Marconi e Lakatos (2002), descrevem pesquisa como
ferramenta essencial para a solucdo de problemas coletivos.Nessa parte, descreve-
se a metodologia que foi utilizada nessa pesquisa com base na qualidade de
servicos disponibilizados no Box de Informacdes Turisticas da Praia do Meio em
Natal (RN). Ja na definicdo de Richardson (1989, p. 29) “método em que pesquisa
significa a escolha de procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacao de
fendmenos”.

Para Oliveira (2002) o método quantitativo € muito empregado no
desenvolvimento das pesquisas de ambito social, econémico, de comunicacéao,
mercadoldgicas, de opinido, de administracdo e representa, em linhas gerais, uma
forma de garantir a precisdo dos resultados, esquivando distor¢cbes de analise e
interpretacgodes.

Quanto a abordagem do problema, os dados coletados foram traduzidos em
nameros para classifica-los e analisa-los através de técnicas estatisticas. O que para
Dencker (1998), uma pesquisa quantitativa precisa ser uma amostra, representativa
com utilizacdo de questionario estruturado, através de uma abordagem superficial,
através de uma analise estatistica.

A pesquisa foi caracterizada como exploratoria, visto que, expbds as
caracteristicas dos servicos ofertados pelo Box de informacdes. Como afirmalakatos
e Marconi (2007) onde o tipo de pesquisa exploratéria se divide em trés, a qual o
estudo exploratdrio-descritivo foi utilizado nesse trabalho.

Ja pelo ponto de vista de seus objetivos (Gil, 2008) este trabalho é deuma
pesquisa explicativa, poisvisa identificar os fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia dos fendmenos. Aprofunda o conhecimento da realidade porque
explica a razéo, o “porqué” das coisas.

O modelo conceituado que foi utilizado para o desenvolvimento da pesquisa,
depois da revisao literaria anterior, baseou-se nas definicbes advertidas do modelo
SERVPERF (Service Performance), o qual possui cinco dimensdes que avaliaram a
qualidade do servico e a qualidade no atendimento. Cada dimensdo tem uma escala
de um a cinco, avaliando assim a percepc¢do dos turistas que responderam 0s
guestionarios. Este modelo foi apontado como o mais seguro e apropriado para

mensurar o nivel de satisfacdo acerca dos servi¢os oferecidos.
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3.1 Sujeitos da pesquisa

O presente trabalho teve como sujeito de pesquisa os turistas que utilizaram
0os servicos do Box de Informacdo turistica da Praia do Meio, como meio de
orientacdo mediante as necessidades de informacdes para se deslocar na cidade do
Natal (RN).

3.2 Universo e amostra

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado uma amostra ndo probabilistica
aleatéria simples, na qual todos os turistas que passam pela praia do meio, em
Natal, Rio Grande do Norte no periodo da pesquisa possuem igual chance de ser
escolhida para participar da amostra, com o objetivo de que todos os participantes
representem a populacdo escolhida para o estudo.

Probabilisticas, baseada em procedimentos estatisticos, e ndo probabilisticas.
Na probabilistica, cada elemento da populacao tem uma probabilidade determinada,
0 que permite conhecer o intervalo de confianga da amostra e sua margem de erro.
Nas amostragens ndo probabilisticas, o pesquisador escolhe pessoas a serem
entrevistadas. (VERGARA, 2010, p.50).

Portanto a amostra foi constituida por turistas que visitaram o Box de
Informagbes Turisticas, devido a falta de dados concretos sobre o numero de
turistas que séo recebidos pelo destino anualmente a amostragem se configurou
como nao probabilistica. A amostra totalizou 114 questionéarios validos, os mesmos
participaram do estudo no periodo de novembro a dezembro de 2014, devido ao
periodo de alta estacao.

Os dados foram tabulados em planilhas eletronicas para posteriormente
serem tratados por software estatistico. Através destes procedimentos foi possivel

realizar as analises que seguem no capitulo a seguir, desta pesquisa.
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4. ANALISES E RESULTADOS

Neste capitulo sera apontado a analise dos dados e os resultados com base
nos questionarios que foram aplicados,retratando o perfil do turista que busca
informacdes no Box de Informagdes Turisticas da Praia do Meio.Permitindo dessa
forma, identificar o grau das respostas concedidas, bem como o nivel de satisfacédo
com o servico ofertado.

Primeiro, buscou-se identificar o perfil so6cio demografico dos turistas
indicando o tipo de cada visitante, a fim de cumprir o primeiro objetivo especifico
desse trabalho. Em seguida, avaliaram-se as questbes quantitativas, mensuradas
pelo modelo SERVPERF, com o intuito de responder os objetivos especificos do

numerodois ao nudmeroseis.

4.1Perfil s6cio demografico

Os turistas entrevistados se declararam como 63,2% casados, 35,1% sé&o
solteiros e 0,9% declararam serem vilvos. E possivel observar que no quadro03,
gue a maioria dos turistas que visitam a cidade de Natal e se direcionam ao Box de
informacgdes possui um perfil de comprometimento, visto que a maioria sdocasados,
podendo constatar que viajam com suas familias, assim buscando atrativos e
receptividade onde toda a familia possa desfrutar com qualidade da viagem,
conforme fala TALAYA (2004), existe um perfil tradicional de turistas, que com o
passar do tempo e das diversas adaptacbes ocorridas, levam em consideracao
principalmente as inovacdes cientificas e tecnoldgicas, dando surgimento a novos
perfis de turistas, como também a uma enorme segmentacdo de mercados e de

destinos turisticos.

Quadro 03: Estado Civil

Estado Civil Quantidade | Percentual
Solteiro 40 35,1%
Casado 72 63,2%
Vidvo 1 0,9%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa, 2014.
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As diversidades de caracteristicas pessoais tornam 0 grupo pesquisado
bastante heterogéneo, mas especifico por outro prisma. Quando observado pelas
faixas etarias, no quadro 04 é possivel permear o raciocinio analitico quando se
torna possivel verificar que a faixa do grupo de 18 aos 30 anos alcanca
aproximadamente o percentual de 35%. Estando o publico ainda mais concentrado
na faixa de 31 a 40 anos, onde o percentual ultrapassa os 56%, que juntos totalizam
mais de 90%. Com este percentual se pode inferir que a opc¢ao tempo disponivel nao
foi relevante para a escolha do destino, visto que as faixas etérias envolvidas estdo
em plena atividade produtiva. Outro olhar ressalta quando observado os trabalhos
deJunior; Lamonato e Gobbi (2011), que relatam sobre o publico aposentado
possuem atividades fisicas intensas, mas ndo foram representativos neste trabalho.
Podendo assim extrapolar que este segmento necessita de uma andlise
pormenorizada, visto que as atividades turisticas do atrativo da cidade do Natal

podem ser amplamente usufruidas pelo segmento.

Quadro 04: Idade

Idade Quantidade | Percentual
De 18 a 30 anos 40 35,1%
De 31 a 40 anos 64 56,1%
De 41 a 50 anos 7 6,1%
De 51 a 60 anos 3 2,6%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa, 2014

Mergulhando no perfil adentramos no nivel de escolaridade, no quando 05, a
qual possibilita fazer uma ampliacédo do perfil do individuo.Morus (1990) fala sobre a
relacdo que existe entre as instituicbes e sua cooperacdo na estruturacdo e
formacgé&o do individuo civilizado. Expde tambémcomo a educacgéo pode formar uma
sociedade soberana e respeitosa.Partindo deste ponto, foi verificado que 53% dos
entrevistados possuiam ensino superior incompleto, 35,1% 0 ensino superior
completo. Ou seja, juntos superam a marca dos 81%. O que denota que a ampla
maioria dos sujeitos da pesquisa possui um grau de instrucdo acima da meédia
brasileira. Este perfil de turistassdoconsequentemente,mais seguros e precisos ao

realizar uma avaliagao dos servigcos disponibilizados.
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Quadro 05: Escolaridade

Escolaridade Quantidade | Percentual
Ensino Fundamental 3 2,6%
Ensino Médio 18 15,8%
Superior Incompleto 53 46,5%
Superior Completo 40 35,1%
Total 114 100%
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Fonte: Pesquisa (2014)

Em relacdo a ocupacédo profissional, quadro 05, a amostra encontrada apresenta
57% dos entrevistados sdo colaboradores de empresa privada,e quase 37% sé&o
funcionarios publicos, sendo apenas 6,1% de estudantes. Compreendendo assim,
gue a maioria dos turistas que buscaram informacdes trabalha no setor privado. O
segmento privado no mercado brasileiro é competitivo e forte, como todo o universo
capitalista. Manter-se empregado na iniciativa privada apresenta indicios que este
elemento € possuidor de caracteristicas que lhe possibilita fazer uma avaliacdo mais
acurada de suas percepc¢des. Buscando embasamento tedrico nos estudos de Pires
e Araujo, (1976), as escolhas ndo sdo oferecidas como opcéo, pois sao ligadas ha
certos acontecimentos variados que interferem sobre a atitude e as a¢des na vida do
individuo.Diante do cenério, o profissional inserido em mercado que cobra
posicionamentos precisos e habilidades no julgamento de forma abrupta e

emergente cria uma capacidade de julgamento aflorada no cerne do ser humano.

Quadro 06: Ocupacao

Ocupacao Quantidade | Percentual
Funcionério Publico 42 36,8%
E:Ji\r);::jo;ério de empresa 65 57.0%
Estudante 7 6,1%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Outra variavel analisada foi a renda, quadro 07. Verificou-se que 11,4% dos
turistas possuiam uma renda de até R$1.244,00, logo em seguida veio 67,5% dos
visitantes com venda de R$1.245,00 a R$ 2.488,00 mensais. E por ultimo com
21,1% os turistas que possuiam renda de R$ 2.489,00 a R$ 3.732,00.Sendo assim,
pode-se verificar que a maioriados turistas que buscam informacdes no Box da Praia

do Meio possui uma renda estimada em pouco mais de trés salarios minimos, dessa
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maneira segundo classificacdo do IBGE (2014) sao identificados na classe D, com
renda de 2 a 4 salarios minimos.

Quadro 07: Renda

Renda Quantidade | Percentual
Até R$1.244,00 13 11,4%
De R$ 1.245,00 a R$2.488,00 7 67,5%
De R$2.489,00 a R$3.732,00 24 21,1%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Observar o género de uma amostra é sempre uma retérica em trabalho

cientifico, este ndo poderia ser diferente. Apurou-se no quadro 08 que dos turistas

que responderam o questionario 80,7% sdo do sexo femininoel8,4% do sexo

masculino. E notdrio que a maioria dos visitantes foi mulheres. Dessa maneira

afirmando os dados da pesquisa do IBGE(2014), que no Brasil ha 6,3 milhdes a

mais de mulheres.

Quadro 08: Género

Género Quantidade Percentual
Feminino 92 80,7%
Masculino 21 18,4%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Foiverificado que os visitantes questionados sdo em sua totalidade de turistas

brasileiros, denotando que o turista brasileiro é o grande usuario da estrutura do Box

turistico. Mergulhando no detalhamento das unidades da federacdo do estado

brasileiro, a pesquisa apresentou o resultado no quadro 09.

Quadro 09:Estado

Estado Quantidade Percentual
Distrito Federal 4 3,5%
GO 5 4,4%
MG 9 7,9%
PB 23 20,2%
PE 47 41,2%
RN 5 4,4%
RS 6 5,3%
SP 14 13,2%
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| Total | 114 | 100% |
Fonte: Pesquisa de Campo (2014
Considerando a proximidade e a populacdo, os estados de Pernambuco e

Paraiba sdo os grandes emissores perfazendo juntos mais de 60% da amostra
entrevistada. O que pode ser interpretado com a forca econémica do Nordeste frente
a distancia ou proximidade. Muito embora a amostra ndo contemple o estado do
Ceara. Um fato de observancia é que em outras pesquisas e corroboradas pelo
Ministério do Turismo (2014), que o maior emissor de turista nacional é o estado de
Séo Paulo, mas nesta amostra representou apena 13%.

Ampliando o detalhamento no quadro 10, foi possivel registrar as cidades
emissoras. Um ponto de observacdo para os érgaos responséaveis pela divulgacéo
do destino em aproveitar a informacéo para ampliar a divulgagcdo e nos casos de

menor penetracao reforca a divulgacdo do destino.

Quadro10:Cidade

Cidade Quantidade Percentual
Belo Horizonte 9 7,9%
Brasilia 4 3,5%
Caico 3 2,6%
Campinas 3 2,6%
Goiania 5 4,4%
Jodo Pessoa 23 20,2%
Martins 1 0,9%
Mossoré 1 0,9%
Olinda 11 9,6%
Porto Alegre 6 5,3%
Recife 36 31,6%
Santos 8 7,0%
Sao Paulo 4 3,5%
Total 114 100%

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Portanto, respondendo o primeiro objetivo especifico, foi possivel verificar que
o perfil do turista que buscaram informacdes no Box da Praia do Meio,foram em sua
maior parte,oriundos do Nordeste do Brasil, principalmente dos estados de
Pernambuco e Paraiba. S&o do género feminino, casadas, na faixa etaria dos 40
anos, de formacdo educacional em nivel superior incompleto, trabalhando em sua
maioria na iniciativa privada, com renda de até 4 salarios minimo, renda nao muito

elevada para turista que possibilite um aumento no valor gasto per capita em
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viagem. Fato este ndo objeto deste estudo, mas visto como relevante e que podera
ser estudado mais profundamente em outro momento.

E possivel ainda fazer uma inferéncia que mesmo com uma renda néo t&o
favoravel, classe “D” conforme tabela do IBGE (2014), este segmento pode ter
usufruido da hospitalidade e sua infraestrutura da “cidade do sol” vindo
acompanhado da familia, fato ndo observado em dados da pesquisa que possam
confirmar esta hipétese, deixando uma lacuna para outros trabalhos que possuam
em seu escopo 0 mapeamento sécio demogréafico do turista, dentro das limitacdes

de universo e amostra no tempo e espacgo.

4.2Dimensdes do modelo SERVPERF

O modelo SERVEPERF foi utilizado na pesquisa deste trabalho, na busca de
mensurar o nivel de satisfacdo dos turistas, que buscaram apoio e orientacdes sobre
o Rio Grande do Norte no Box de informacéo turistica da Praia do Meio. Sendo uma
ferramenta eficientena avaliacdo da qualidade dos servigcos prestados, na percepgao
dos seus usuarios, e possuidora da capacidade de medir com precisdo 0s impactos
causados pelas variaveis Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e

Empatia no processo construtivo da satisfacao dos turistas.

Quadroll: Dimensdes

Dimensées Valor (1-5)
Tangibilidade 3,6
Confiabilidade 3,5
Presteza 3,6
Seguranga 35
Empatia 3,7
Média 3,6

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Encontrar os resultados para cada uma das cinco dimensfes propostas,
respondem do segundo ao sexto objetivosespecificos. Todavia, a riqueza da

ferramenta € suscetivel para descricdo de alteragbes que proporcionam um

detalhamento no ambito da qualidade avaliando a percepgéo do cliente.
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4.2.1Avaliacao da dimenséo tangibilidade

Tangibilidade é uma das perspectivas mais importantes para a analise da
qualidade de servico, pois através da estrutura do ambiente o turista idealiza sua
imagem acerca do estabelecimento. Nos aspectos tangiveis foi avaliado pelo turista
que o local possuia equipamentos modernos.Para Rocha e Mello, (2002)“..as
instalacdes de uma empresa sao um indicador importante de seu potencial e de sua

qualidade”.

Quadro12:; Tangibilidade

TAN Percentual
Discordo Totalmente 8,4%
Discordo 28,8%
Indiferente 43,6%
Concordo 19,3%
Concordo Plenamente 0,0%

Total 100%
Média 3,6

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Foi possivel verificar por meio do quadro 12,quecinquenta e um visitantes, ou
seja, a maioria dos questionados prefeririam ser indiferentes, quanto a avaliacdo da
estrutura fisica do local. E das cento e quatorze pessoas que responderam o
guestionario, nenhuma pessoa concordou plenamente, por outro lado, vinte e cinco
pessoas concordaram. Ja trinta e oito turistas discordaram quanto a existéncia de
equipamentos modernos. Ja que quase 45% das pessoas nao se posicionaram,
possivelmente a caréncia de equipamentos modernos néo interferiu na qualidade do
atendimento ao visitante.

Dando sequéncia, em foi avaliado se o Box de Informacdes Turisticas da
Praia do Meio possui instalacéo fisica adequada(assentos, iluminacdo, banheiro).
Para Deming (1982), “... a qualidade deve ter como objetivo as necessidades do
usuario presentes e futuras.” Foi possivel verificar que a maioria dos questionados,
um namero de sessenta e duas pessoas foram indiferentes. Ja uma segunda parte
dos visitantes concordou. E apenas um pequeno numero de turistas discordou.
Sendo assim, foi possivel notar que a maioria dos turistas ndo achou que os

aspectos avaliados interferiram na qualidade do atendimento. Por outro lado,Las
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Casas (2008, p.6) afirma que: Hoje ndo bastam os consumidores. E necessario
encanta-los, superando suas expectativas.

Continuando a analise, na dimensdao,foi avaliado se o Box tinha uma boa
aparéncia, ecom as respostas dos dados verificados nessa questdo, foi possivel
averiguar que a maioria dos visitantes preferiu ser indiferentes, ou seja, ndo dando
muita importancia ao quesito. Ja vinte e trés pessoas discordaram, indicando que é
preciso haver melhoras na aparéncia do Box de informacdes. Mesmo que para
Berry, Parasuraman e Zeithamal (Apud. In Salazar et. al. 2005), a tangibilidade
representa apenas 11% de relevancia perante seus clientes, esse indicativo é
bastante importante para a imagem visual do estabelecimento.

Enquantono quarto item da dimensaofoi verificado se a aparéncia das
instalacdes estava conservada de acordo com o0s servicos oferecidos.Segundo
Cook, Yale e Marques (2003, p. 45) “...Para ser bem sucedida, uma organizagao
turistica precisa entender o significado de qualidade para o futuro cliente, e lutar
para melhorar a qualidade do servico oferecido. S6 assim os clientes continuardo
retornando novamente”. Nesse quesito foi apurado que cinquenta turistas
preferiramser indiferentes ao questionamento, jA& quarenta e duas pessoas
concordaram com a conservacgao do Box de Informagdes, ou seja, grande parte dos
questionados, acharam que o Box tinha uma boa conservacdo da estrutura fisica,
indicando que estava sendo ofertado um local agradavel. Quinze pessoas
discordaram e sete pessoas discordam totalmente, sendo possivel verificar que,
mesmo com uma grande quantidade de pessoas concordando, ainda sim é
necessario haver mudancgas na aparéncia da estruturacao do Box, para agradar um
maior numero de turistas.Portanto, levando em consideracdo 0s aspectos
observados, obteve-seassim, a resposta do objetivo especifico nimero dois (2)
deste trabalho, o qual avalia a infraestrutura oferecida pelo Box de Informacdes
Turisticas da Praia do Meio na percepcao dos turistas que se dirigem ao local. Foi
atingida uma média geral de 3,6 numa escala de 1 a 5, demonstrando a importancia
da aparéncia destacando a parte fisica do servigo oferecido, ou seja, visual limpo,
bem como a maneira de se vestir dos colaboradores, a organizacdo do ambiente,
equipamentos modernos para agilizar na obtencdo de informacbes, tudo isso

influencia na qualidade do atendimento aos turistas.
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4.10.2 Avaliacéao da dimenséo confiabilidade

Confiabilidade representa o aspecto de credibilidade desempenhada pela
empresa. Buscando cumprir realmente o que esta se comprometendo em fazer. Em
C1 foi avaliado se os colaboradores oferecem o0s servigcos que 0s visitantes buscam.

De acordo com Berry, Parasuraman e Zeithamal (Apud. In Salazar et. al., 2005), a

confiabilidade na otica dos clientes exerce a dimensao mais importante do servico.

Quadro 13: Confiabilidade

CON Percentual
Discordo Totalmente 12,6%
Discordo 31,9%
Indiferente 39,1%
Concordo 15,3%
Concordo Plenamente 1,06%
Total 100%
Média 3,5

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Nessa dimensao foi possivel verificar através do quadro 13, que quarenta e
oito pessoas ndo se posicionaram, ou seja, foram indiferentes. Quarenta turistas
discordaram e sete pessoas discordaram totalmente sendo assim, na visao de
grande parte dos visitantes os colaboradores ndo oferecem o0s servicos que 0sS
turistas buscam, ndo passando a confiabilidade necessaria.Dezessete pessoas
concordaram e apenas seis pessoas concordaram plenamente. Por outro lado,
mostrando que algumas pessoas encontraram confianganas informacdes que
estavam buscando e no atendimento passo pelos colaboradores.

Continuando em no item dois da dimenséao,foi avaliado se quando algum
usuario do servico tem algum problema, o Box de Informacdes demonstra interesse
em soluciona-lo. Segundo Dias (2005, p.167)“Com o aumento no numero de viagens
e as facilidades de acesso a informacgao, aumenta o nivel de exigéncia do turista...”
Nesse quesito oitenta e nove pessoas discordam, ou seja,possivelmente nao tiveram
seus problemas solucionados, indicando que os colaboradores do Boxnao
demonstram interesse em resolver algum problema do Vvisitante, naquele
momento.Dessa forma, a qualidade de atendimento e a capacidade para exercer o

servico prestado, ndo foram realizadas de acordo com a exigéncia do turista. Ja
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vinte pessoas foram indiferentes ao questionamento e apenas cinco visitantes
concordaram.

O terceiro item da dimenséao confiabilidade foi analisado se o comportamento
dos colaboradores do Box inspira confianca nos visitantes. Rodrigues (2010, p. 23),
fala que “reunir informacgdes para responder qualquer questao levantada e manté-lo
sempre informado, demonstra comprometimento e preocupa¢ao com 0 sucesso do
cliente”. Nessa questao cinquenta e uma pessoas discordaram, isto €, nao obtiveram
confianca na informacao prestada,sendo possivel verificar que os colaboradores ndo
inspiraram confianca aos turistas, dessa maneira, € precisa haver mais capacitacao
dos colaboradores, para que haja uma melhora no atendimento aos visitantes.

Dando sequéncia, o quarto item foi avaliado se realmente o Box de
Informacdes turisticas da Praia do Meio disponibiliza os servicos no tempo
prometido. Segundo Engelet al (2000) e Lovelock e Wright (2001): € primordial
comunicar corretamente e nao gerar falsas expectativas para o cliente. Apenas treze
pessoas obtiveram satisfacdo no servico disponibilizado. Um grande numero de
pessoas foi indiferente. E quarenta e sete pessoas discordaram, indicando que nao
obtiveram a informagao no tempo prometido.

Ja em o quinto questionamentofoi verificado se o Box de Informacdes turistas
mantém os registros de forma correta a respeito dos horarios de 6nibus, destinos
turisticos, dados de visitantes que buscam as informac6es. Segundo Lovelock e
Wright (2001a, p.5), “servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de produgao”. Neste quesito foi verificado que
grande parte dos visitantes concordou, isto €, um numero de quarenta e sete
pessoas com a maneira de registros disponibilizada no Box de informacdes. Por
outro prisma,um numero de sessenta e sete visitantes discorda ou foram
indiferentes, indicando uma possivel melhora no desempenho do servico, para que
assim os colaboradores possam atender melhor o visitante.

Assim, de acordo com o analisado se pode responder ao objetivo especifico
namero trés (03). Verificando a satisfacdo dos turistas em relacdo a confianca nas
informacgdes disponibilizadas pelo Box de Informagdes. Atingindo média geral 3,5
numa escala de 1 a 5. Segundo o averiguado anteriormente € possivel ver que é

necessario aperfeicoar o atendimento dos colaboradores. De modo que, possa
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inspirar maior confiabilidade no entendimento técnico, na capacidade para exercer o

servigo prestado e na condicao para desempenhar o prometido de modo seguro.
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4.10.3Avaliacdo da dimensé&o de presteza

De um modo geral a presteza € a definicdo da disposicao e boa vontade em
prestar um algum servico. No item um desta dimensédo, foi verificado se o0s
colaboradores do Box de Informagfes estavam sempre disponiveis para esclarecer

as duvidas.

Quadro 14:Presteza

PRE Percentual
Discordo Totalmente 7,2%
Discordo 23,9%
Indiferente 34,2%
Concordo 25,9%
Concordo Plenamente 10,3%
Total 100%
Média 3,6

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Na visdo deBerry, Parasuraman e Zeithamal (Apud. In Salazar et. al., 2005), a

presteza tem representacdo de 22% na importancia relatada pelos clientes. Para
Gronroos (2009, p. 46) “Um servigco € um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, nhormalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorrem nas interacfes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sao
fornecidas como solucbes para problemas do cliente.”Foi possivel ver por meio do
quadro 14, que cinquenta e duas pessoas questionadas obtiveram agilidade na
obtencdo das informacGes, foram rapidamente atendidas e conseguiram uma
atencdo especial, visto que concordaram com 0 questionamento. Apenas vinte
pessoas discordaram e quarenta e duas pessoas foram indiferentes, totalizando
sessenta e duas pessoas, ou seja, mais da metade do grupo de visitantes que
responderam o questionario, ndo perceberam um servico de atendimento com
gualidade.

Na questdo de numero dois para esta dimensao,foi avaliado se o Box de
Informacgdes Turisticas oferece um atendimento rapido aos visitantes. Para Lovelock
e Wright (2001, p. 104), “... os clientes compreendem que as empresas nem sempre
prestam o melhor servigo possivel. Por esse motivo, eles também possuem um nivel

inferior de expectativas para servico aceitavel. Esse nivel inferior de expectativa,
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chamado servico esperado, é o nivel minimo de servigo que os clientes aceitardo
sem ficar insatisfeitos”. Nessa questdo sessenta e trés pessoas nao obtiveram
informacBes com rapidez, de modo que discordaram do questionamento.Apenas
doze pessoas concordaram, indicando que obtiveram um atendimento rapido e
prestativo. E trinta e nove pessoas ndo se posicionaram.

Dando sequéncia,o terceiro quesitofoi analisado se os colaboradores do Box
de Informacbes dizem exatamente quando um servico sera disponibilizado ao
turista.Las Casas (2009, p.89), “qualidade em servigos esta ligada a satisfagdo. Um
cliente satisfeito com o prestador de servicos estara percebendo um servico com de
qualidade”.Nessa questédo foi possivel ver que quarenta e sete pessoas ndo tiveram
o servigco disponibilizado no periodo que esperavam, pois discordaram do
guestionamento, ndo obtendo a presteza no servico. Quarenta e oito pessoas nao se
posicionaram e apenas dezenove pessoas obtiveram as informag¢des com eficiéncia
e no exato tempo, pois concordaram. O grande numero de pessoas que hdo se
posicionaram demonstra que € necessario ser mais precisos nas informacfes
passadas ao visitante, para que haja uma maior percepcdo na qualidade de
atendimento no servigo ofertado.

Em prosseguimento a estrutura do questionario, o quarto item da dimenséo foi
avaliado se os colaboradores tém sempre disponibilidade em ajudar os visitantes.
Segundo Kotler (2006), a satisfacdo consiste em sensacdes de prazeres ou
desapontamentos resultantes da comparacdo de desempenho percebido de um
produto em relacdo as expectativas dos consumidores.Foi possivel averiguar que
setenta e cinco pessoas sairam satisfeitas com a ajuda que os colaboradores
disponibilizaram. Demonstrando ter obtido um bom desempenho em relacdo as
expectacbes dos turistas. Vinte e sete pessoas foram indiferentes ao quesito e
apenas doze pessoas discordaram.

Portanto, conforme o exposto anteriormente se pode responder ao objetivo
especifico nimero quatro (4) deste trabalho. Mensurando a presteza, sob a otica
dos turistas que utilizaram os servicos do Box. Alcancando média geral 3,6 numa
escola de 1 a 5. Avaliando a condicéo de oferecer os servigos prontamente e ajudar
0s visitantes, caracterizando-se por: agilidade no atendimento, eficiéncia em resolver
os problemas, atencédo personalizada e a cortesia dos funcionarios com os turistas

gue buscam informacoes.
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4.10.4Avaliacdo da dimensé&o de seguranga

Seguranca relaciona-se a dispensa de qualquer risco, problema ou ameaca.
Em S1 foi avaliado se o turista se sentia seguro ao utilizar os servicos de
informacgdes oferecidos pelo Box. Lage e Milone (2000, p.25) dizem que: “O mercado
turistico possui caracteristicas particulares e deve merecer uma analise
pormenorizada, ja que turismo € a arte de atrair, transportar e alojar visitantes, a fim

de satisfazer suas necessidades”.

Quadro 15:Seguranca

SEG Percentual
Discordo Totalmente 13,9%
Discordo 30,4%
Indiferente 26,9%
Concordo 17,5%
Concordo Plenamente 2,9%

Total 100%
Média 3,5

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Foi possivel ver através do quadro 15, que cinquenta e trés pessoas nao se
posicionaram, ou seja, ndo demonstraram muita relevancia ao quesito. Dezoito
pessoas nhao se sentiram seguras das informacdes, ja que discordaram e quarenta e
trés pessoas sentiram seguranca ao utilizar o servico disponivel ao turista, visto que

concordaram com o questionamento. Para Berry, Parasuraman e Zeithamal (Apud.

In Salazar et. al.2005), a seguranca representa 19% de importancia para os clientes.
A seguir, foiverificado se o Box de Informacdes esta preocupado em oferecer

0 melhor servigo a seus visitantes.Zeithaml, Parasuraman e Berry (Apud InSchiffman

e Kanuk, 2000, p. 127) afirmam que “a avaliagdo da qualidade dos servigos feita
pelo consumidor é funcdo da magnitude e direcdo da lacuna entre as expectativas
gue o cliente tem do servi¢o e a avaliacdo (percepc¢ao) do cliente acerca do servico
efetivamente prestado”. Nesse quesito, foi possivel ver que setenta e trés pessoas
nao acharam que o Box se preocupa em oferecer o melhor servico ao visitante,
discordando assim do questionamento. Trinta pessoas ndo se posicionaram e
apenas onze pessoas acharam que o Box esta preocupado em ofertar o melhor

servico.O que demonstra riscos nao obtendo qualidade.
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Noterceiro questionamento da dimensao seguranca, foi avaliado se os
colaboradores do Box de Informagbes Turisticas possuem o0 conhecimento
necessario para responder as duvidas que o0s visitantes possuem. As expectativas
dos turistas séo influenciadas por necessidades pessoais, comunicacdo boca a

boca, experiéncia anterior e comunicagdes externas (Parasuraman; Zeithaml; Berry,

1985; Gianesie Corréa, 2006).Verificou-seque sessenta e dois visitantes nao
obtiveram as respostas devidas para as duvidas, pois discordaram quanto ao
guestionamento. Apenas doze turistas concordaram com o quesito, indicando que
tiveram suas duvidas sanadas, e quarenta pessoas nao se posicionaram, ao
demonstrando muita importancia.

Continuando com a dimensdo seguranca, 0 quarto questionamentofoi
avaliado pelos visitantes se os colaboradores do Box foram corteses e atenciosos.
Rodrigues (2010) enfatiza a importancia de se ter educacéo, respeito, consideracéo
e cordialidade com o cliente; conhecer os clientes e seus reais problemas e
necessidades. Dos questionados quarenta e nove visitantes discordaram do quesito,
indicando que nao foram tratados com cortesia e atencdo.Por outro prisma, vinte e
sete visitantes disseram terem sido recebidas por colaboradores corteses e
atenciosos, isto €, concordaram com o questionamento.

Assim, de acordo com o avaliado foi possivel responder ao objetivo especifico
namero cinco (5) desse trabalho. Verificando se os visitantes se sentem seguros
com os servicos oferecidos pelo Box. Com média geral 3,5, numa escola de 1 a 5.
Essa dimenséo tratou de um aspecto de grande importante na qualidade do servigo,
pois interfere bastante na qualidade do atendimento. Visto que, é essencial passar
seguranca quanto ao conhecimento exposto ao turista bem como a cortesia dos

funcionérios e sua habilidade de inspirar firmeza

4.10.5Avaliacdo da dimensao de empatia

Empatia € a capacidade de vivenciar os sentimentos do outro como se
fossem seus. Empresas empaticas procuram compreender as necessidades basicas
dos seus clientes. Proporcionam aos clientes uma atencdo individual e
personalizada.Foi avaliado se o Box esta buscando oferecer o melhor servico aos

turistas que buscam informagoes.
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Quadro 16: Empatia

Empatia Percentual
Discordo Totalmente 11,2%
Discordo 29,9%
Indiferente 42,6%
Concordo 16,3%
Concordo Plenamente 0,0%

Total 100%
Média 3,7

Fonte: Pesquisa de Campo (2014)

Conforme Cobra (2005, p.89) “um servico sem qualidade e com desempenho
abaixo do esperado pode significar a morte de um negd6cio em turismo. Um servigo
de turismo receptivo deve ser pontual, cordial e eficaz.” Por meio do quadro 16 que
dos questionados, sessenta turistas ndo receberam o melhor servico, de maneira
exclusiva, pois discordaram do questionamento, isto ndo tendo um atendimento
diferenciado. Quarenta e trés visitantes ndo se posicionaram e apenas onze
visitantes acharam que receberam o melhor servi¢co prestado de maneira qualificada,
visto com concordaram ao serem questionados, e tiveram suas vontades atendidas.

A sequir foi avaliadose os colaboradores possuem o conhecimento necessario

para responder as davidas dos visitantes. De com acordo comBerry, Parasuraman e

Zeithamal (Apud. In Salazar et. al.2005) empatia possui representacdo em torno de
16% de acordo com os clientes. Nesse quesito sessenta e sete visitantes
discordaram, isto €, ndo acharam os conhecimentos dos colaboradores compativeis
para atender as necessidades do momento. Sete pessoas disseram que suas
vontades haviam sido supridas, pois concordaram com o guestionamento. Por outro
lado, quarenta pessoas nao se posicionaram, possivelmente ndo dando muita
importancia naquele momento.Apesar disso, ainda assim se notou a necessidade de
capacitacao para os colaboradores.

Dando sequénciafoi avaliado se os colaboradores do Box foram atenciosos
com os visitantes. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.172) a satisfacéo e

1]

retencdo do cliente passam pelo retorno ao conceito duradouro de um
relacionamento mais intimo, individual, com o cliente, chamado marketing de
relacionamento”. Dos questionados quarenta e oito visitantes ndo acharam que os

colaboradores tiveram a devida atencao, pois discordaram da questdo. Apenas sete
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turistas concordaram, ou seja, disseram ter sido recebido com atencdo. Ja
cinquentanove visitantes n&o se posicionaram.

Continuando, a quarta questdo, buscou-se avaliar se o0 Box estava
preocupado em oferecer o melhor servigo aos seus visitantes.Tratando de qualidade
de servico Gronroos (2009) fala que, conservar clientes existentes pode ter um
impacto positivo sobre a lucratividade em situacdes e, que é dificil e/ou dispendioso
achar novos clientes para substituir os clientes lucrativos perdidos. Seguindo essa
compreensao, trinta e nove visitantes discordaram da questao, ou seja, hdo acharam
gue o Box estivesse preocupado em oferecer o melhor servico de maneira particular
a cada turista. Vinte e quatro turistas concordaram indicando que receberam o
melhor servico do Box e tiveram seus desejos exclusivos realizados por outro
enfoque cinquenta e um visitantes ndo se posicionaram, possivelmente ndo dando
muita relevancia ao fator questionado.

A seguir, foi avaliado se os colaboradores possuiam conhecimento para sanar
as duavidas dos turistas.Gronroos (2009, p. 47) destaca trés caracteristicas basicas
para servigos: “Servigos sao processos que consistem em atividades ou uma série
de atividades. Servicos sdo no minimo até certo ponto produzidos e consumidos
simultaneamente. O cliente participa como coprodutor no processo de producéo,
pelo menos até certo ponto. "Verificou-se que vinte visitantes discordaram, ou seja,
nao tiveram as duavidas sanadas pelos colaboradores de maneira particular.
Quarenta e quatro turistas concordaram com o questionamento, e sairam satisfeitos
com o conhecimento demonstrado pelos colaboradores, tendo uma atencao
especial. J4, cinquenta pessoas ndo se posicionaram, isto é, foram indiferentes ao
quesito. De comLas Casas (2008) que frisa a importancia de se ter uma postura de
forma clara, assim como uma boa relacdo e interacdo na prestacdo de servicos
turisticos. Pode-se dizer que esclarecer as duvidas dos visitantes é uma maneira de
interagir e manter uma postura clara diante dos turistas.

Portanto, de acordo com o analisado, foi possivel responder ao objetivo
especifico numero seis (6). Avaliando o nivel de satisfagdo dos visitantes com
relacdo ao atendimento feito pelo Box.Adquirindo um desempenho geral de 3,7,
numa escala de 1 a 5. Avaliando-se a empatia o qual permite ver a atencéo dirigida
de maneira particular aos turistas que contam com o0s servigos disponibilizados no

Box, objetivando atender as suas vontades exclusivas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A gualidade no atendimento esta diretamente ligada em atender os clientes
de maneiraque se sintam importantes e simultaneamente tenham seus desejos
supridos. Para que um estabelecimento possa oferecer uma qualidade de servigo ao
turista, é imprescindivel ter um atendimento diferenciado, maximizando a fidelidade
do cliente em relacéo a prestacao de servicos.

A presente pesquisa respaldou-se emavaliar a qualidade do servico
disponivel no Box de Informacdes Turistas da Praia do Meio, em Natal-RN, com
enfoque na qualidade do atendimento. A pesquisa foi realizada por meio das
respostas de cento e quatorze visitantes, que expuseram suas opinides de acordo
com cada quesito avaliado, notou-se entdo que se tivesse sido possivel avaliar um
ndamero maior de pessoas se teria uma tendéncia elevada a ter um resultado com
mais precisdo. Entretanto, pode-se verificar com o0s turistas os quais foram
guestionados, que a dimensdo empatia obteve a maior média, nessa dimenséao foi
frisada o nivel de satisfacdo em relacdo ao atendimento, implicando que os turistas
tiveram uma atencao diferenciada. Ja as dimens6es tangibilidade e presteza tiveram
as segundas maiores médias, demonstrando sua importancia, na avaliagcdo dos
turistas. Por outro prisma, seguranca e confiabilidade tiveram as médias mais
baixas. Em conformidade com os resultados, foi possivel ver que as dimensdes
utilizadas interferiram diretamente na avaliacdo da qualidade do atendimento
juntamente com a qualidade do servico ofertado, visto que estdo associados.

E relevante frisar que este estudo de caso, mostra que de acordo com 0s
resultados alcancados, é possivel perceber que o Box de Informag¢des possui uma
particularidade positiva em relacdo ao atendimento, de modo que esse item é
primordial para que se possa atingir 0 sucesso naqualidade de servicos ofertados
aos turistas.Por outro prisma, verificou-se de acordo com os resultados que ainda é
necessario melhorar diversas questdes no Box de Informacdes, de acordo com as
dimensdes avaliadas a confiabilidade e seguranca que s&o passadas para 0sS
turistas ndo atingiram uma expectativa boa, sendo preciso aperfeicoar esses
quesitos, visto que possuem grande impacto na qualidade de servigo.

Para trabalhos futuros, sugiro uma medicdo em periodos diferentes, uma

amostrar maior e evitar usar uma escola pequena.
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FORMULARIO DE PESQUISA

Prezado (a) participante,
O meu nome ¢€ itala Raiane e gostaria de solicitar a sua colaboracdo para uma
pesquisa de TCC no curso de Turismo da Universidade do Estado do Rio Grande do
Norte- Campus de Natal/RN, que atualmente desenvolvo sob orientacdo do Prof.
Alcédo Pinheiro Galvao, MSc. Esta pesquisa tem por objetivo mapear o perfil sécio
demografico dos turistas que buscam os servicos do Box de Informacfes da Praia
do Meio em Natal/RN. Trata-se de um estudo exclusivamente académico, onde suas
respostas e os seus dados serdo tratados com 0 maximo sigilo.
Face ao exposto, e na certeza de contar com 0 seu consentimento,
antecipadamente transmito os meus agradecimentos e coloco-me ao seu inteiro
dispor para qualquer outra informacéo ou esclarecimento.

itala Raiane de Assis Cortez

1. Estado Civil: 2. ldade:
(a) Solteiro (a) De 18 a 30 anos
(b) Casado (b) De 31 a 40 anos
(c) Viavo (c) De 41 a 50 anos
(d) Divorciado (d) De 51 a 60 anos
(e) Outro (e) Mais de 60 anos
3. Grau de Escolaridade: 4. Ocupacéo Principal:
(a) Ensino fundamental (a) Funcionario Publico
(b) Ensino médio (b) Funcionério de empresa privada
(c) Ensino superior incompleto (c) Estudante
(d) Ensino superior completo (d) Aposentado
(e) Outro (e) Outro
5. Rendimento familiar mensal | 6. Sexo:
(em média):
(a) Feminino
(a) Até R$1.244,00 (b)Masculino

(b) De R$ 1.245,00 a R$2.488,00
(c) De R$2.489,00 a R$3.732,00 7. Origem
(d) De R$3.733,00 a R$4.976,00 Pais:

(e) Mais de R$4.977,00 Estado:

Cidade:
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Discordo

Concordo

Qual destas imagens expressa melhor & | tommente | Discordo | Indiferente | Concordo | Totaimente
suaopiniao?
Gostaria que vocé indicasse o seu grau de
concordancia em relagdo a TODOS os itens @ @ @ @ @
abaixo
1 2 3 4 5
TANGIBILIDADE
TAN1 — O Box de informacgdes turisticas da Praia do 1 2 3 4 5
Meio tem equipamentos modernos.
TAN2 — O Box de Informacfes oferece instalagBes 1 2 3 4 5
fisica ( Assentos, iluminacédo, banheiro).
TANS - Os colaboradores do Box tém boa aparéncia 1 2 3 4 5
(Fardamento adequado e limpo).
TAN4 - A aparéncia das instalagBesesta conservada 1 2 3 4 5
de acordo com os servicos oferecidos
CONFIABILIDADE
CONL1 - Os colaboradoresoferecem os servigos que 1 2 3 4 5
0s visitantes buscam.
CON2 - Quando um cliente tem um problema, o Box
demonstra um sincero interesse em resolvé-lo. 1 2 3 4 5
CON3 - O comportamento dos colaboradores do Box
inspira confianga nos visitantes. 1 2 3 4 5
CON4 — O Box disponibiliza o servico no tempo
prometido. 1 2 3 4 S
CON5 — O Box mantém seus registros de forma
correta (horarios de o6nibus, destinos turisticos, 1 2 3 4 5
dados de visitantes que buscam informacdes).
PRESTEZA
PRE1 - Os colaboradores do Box estdo sempre
disponiveis para esclarecer suas davidas. 1 2 3 4 5
PRE2 — O Box oferece um atendimento rapido aos
seus visitantes. 1 2 3 4 5
PRE3- Os colaboradores do Box dizem aos
visitantes exatamente quando um servico sera 1 2 3 4 5
prestado.
PRE4 - Os colaboradores do Box tém sempre
disponibilidade em ajudar os visitantes. 1 2 3 4 5
SEGURANCA

SEG1-Vocé se sente seguro ao utilizar os servigos de
informacdes oferecidos pelo Box. 1 2 3 4 5
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SEG2 — O Box esta preocupado em oferecer o melhor
Servico a seus visitantes.

SEG3 - Os colaboradores do Box possuem o0s
conhecimentos necessarios para responder as suas
dividas dos visitantes que chegam em busca de
informacdes.

SEG4 - Os colaboradores do Box sdo corteses e
atenciosos com os visitantes.

EMPATIA

EMP1 — O Box esta preocupado em oferecer o
melhor servico a seus visitantes.

EMP2 - Os colaboradores do Box possuem o0s
conhecimentos necessarios para responder as suas
dividas dos visitantes que chegam em busca de
informacdes.

EMP3 - Os colaboradores do Box sao corteses e
atenciosos com os visitantes.

EMP4 — O Box esté preocupado em oferecer o melhor
Servico a seus visitantes.

EMP5 - Os colaboradores do Box possuem o0s
conhecimentos necessarios para responder as suas
davidas dos visitantes que chegam em busca de
informacdes.
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