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RESUMO

Em virtude da atual conjuntura econémica do pais, 0 mercado, que ja é naturalmente
competitivo, se torna muito mais e as organizagcdes buscam acirradamente sua
sobrevivéncia através do relacionamento com seu consumidor. A partir dessa ideia,
da-se inicio ao planejamento de estratégias que visam atrair e manter este consumidor
em sintonia com a empresa. A exceléncia na prestacdo de servicos € um fator
fundamental para que isso aconteca. No setor de eventos, especificamente, o trabalho
gira em torno das expectativas que os clientes projetam em cima de seus eventos e,
por este motivo, a busca pela qualidade do servigo prestado se intensifica. Partindo
dessa visdo, o presente estudo teve como objetivo geral identificar a percep¢éo e o
grau de importancia pelo prisma dos clientes (produtores de eventos) da Arena das
Dunas quanto a qualidade dos servigos prestados pela empresa. Para esta pesquisa,
foi utilizado o modelo de avaliacéo de qualidade SERVPERF, desenvolvido por Cronin
e Taylor (1992). Esta pesquisa caracterizou-se quanto aos procedimentos como um
estudo de caso, quanto a abordagem dos problemas tratou-se de uma pesquisa por
levantamento, quantitativa, de dados primarios e, quanto aos objetivos, uma pesquisa
explicativa. Seu universo foi representado por um total de 31 produtores, onde 24
responderam ao questionario aplicado. Tendo a nota 5,00 como valor maximo a ser
atingido, a analise dos dados obteve uma média de importancia de 4,44 e uma média
de desempenho de 4,09, segundo a percepc¢ao dos produtores de eventos clientes da
Arena das Dunas, indicando que a organizacdo est4 bem perto de alcancar um nivel
de qualidade de servico que se iguale as concepc¢des de seus clientes. Porém, para
que a empresa possa alcancar padrdes de exceléncia ainda melhores, se faz
necessario que haja uma concentracdo na zona apontada como a mais critica, onde

estéo localizados os atributos considerados pontos fracos.

Palavras-chave: Qualidade. Qualidade de Servigo. Eventos. Arena das Dunas.



ABSTRACT

Due to the current economic situation of the country, the market, which is already
naturally competitive, becomes much more aggressive and organizations vigorously
seek survival through their relationship with the consumers. From this point of view,
strategies are planned aiming at attracting and keeping this customer in tune with the
company. Excellence in service delivery is a key factor for this to happen. In the events
area, all the work revolves around the expectations that the customers put upon their
events and, therefore, the search for quality of service is intensified. From this point of
view, this study aims to identify the perception and the degree of importance from the
customer’s (event producers) perspective about the quality of services provided by
Arena das Dunas. For this research, we used the quality assessment model developed
by Cronin and Taylor (1992). This research is characterized as a case study, according
to the procedures; considering the approach of the problems it is a survey and
guantitative research of primary data; and about the objectives, it is an explanatory
research. Its universe was represented by 31 producers, where 24 answered to the
guestionnaire. Taking the grade 5.00 as maximum value to be reached, data analysis
shows an importance average of 4.44 and a performance average of 4.09, as
perceived by the event producers, customers of Arena das Dunas, indicating that the
organization is very close to achieving a level of quality of service that matches its
costumer’s conceptions. However, so that the company can achieve even better
standards of excellence, it is necessary to have a concentration of efforts in the area
identified as the most critical, where the attributes considered weaknesses are located.

Keywords: Quality. Service Quality. Events. Arena das Dunas.
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1. INTRODUCAO

O Turismo, atividade que exerce grande valor dentro da economia mundial e
nacional, € um dos setores de servico que demanda um empenho extraordinario dos
seus gestores no que diz respeito a qualidade de servico. O setor de servicos no
Brasil, de acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), obteve
um crescimento em sua receita referente a 5,1% no terceiro trimestre de 2014,
comparando com o0 mesmo periodo do ano de 2013. Com o crescimento desse setor,
a tendéncia é que a competitividade dos mercados aumente cada vez mais.

O setor de eventos, uma das vertentes do turismo, esta entre os setores que
mais cresce e movimenta a economia no pais. De acordo com estudo feito pelo
SEBRAE Nacional e a Associacado Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), o
mercado de eventos tem crescido substancialmente nos ultimos anos, movimentando
R$ 59 bilhées no ano de 2014 frente aos 4 bilhdes em 2002. E, apesar dos problemas
econdbmicos que o Brasil vem enfrentando, a tendéncia € que o setor continue
crescendo.

Com a variedade de empresas existentes nesse segmento, torna-se dificil
manter-se competitivo. No mercado de eventos, as empresas possuem em suas maos
a oportunidade de realizar sonhos, aqui entendidos como experiéncias de significados
distintos, ou mesmo imaginacao do seu inconsciente. O cliente espera da instituicdo
gue escolheu que suas expectativas sejam supridas, ao passo que atender as
necessidades do consumidor Ihe gerando confianca e garantindo-lhe a satisfacao
prometida, o prestador de servicos confere a certeza ndo so da fidelidade do cliente,
como também a disseminacdo a outros possiveis clientes sobre a qualidade do
servigo que |he foi prestado.

Sendo assim, a importancia da exceléncia na prestacao de servigos no setor
de eventos navega pela transmissdo do pensamento, imagens, intensdes e
sentimentos dos consumidores. A empresa que preza e tem respeito pelo consumidor,
busca avaliar a qualidade do servigo prestado para observar, entender e melhorar a

qualidade do servi¢co que esta sendo ofertado.



1.1. CONTEXTUALIZACAO

O futebol é considerado uma paixdo mundial. Gracas a ele e através da Copa
do Mundo da FIFA 2014™, foram construidas no Brasil estruturas esportivas que
possuem em seus moldes todas as ferramentas necessarias para aumentar a
potencialidade do pais no que diz respeito ao turismo de eventos: as arenas multiuso.
Essas arenas trazem consigo o objetivo de oferecer a populacdo muito mais do que
espetaculos esportivos.

A cidade de Natal, localizada no Rio Grande do Norte, foi uma das 12 cidades
escolhidas como sede do torneio. A partir dai, deu-se inicio a demolicdo do antigo

estadio Jodo Machado, conhecido como “Machadao”, para dar espaco a construgao
do novo complexo multiuso da cidade, hoje denominado Arena das Dunas.

De acordo com Rufino (2012), as arenas levam este nome devido a
semelhanca de sua estrutura com a dos grandes anfiteatros romanos. Tudo teve inicio
na ltalia, 68 d.C., com o Coliseu, que chegava a abrigar mais de 50mil espectadores
e recebia, em suas instalacfes, combates de gladiadores, execucdes, simulacdes de
batalhas navais, entre outras formas de entretenimento. No século XIX, com a volta
dos Jogos Olimpicos, outros esportes foram ganhando publico, sendo necessaria a
construcéo de outros estadios. Apdés a | Guerra Mundial, com o fortalecimento do
sistema bancério, grandes construcdes foram erguidas e, com elas, vieram a criacédo
dos grandes estadios (RUFINO, 2012).

Com o crescimento do publico, as lotacdes nos estadios representavam um
perigo para seus frequentadores, ja que a preocupacao com o controle das multiddes
era pequena. Depois que algumas tragédias aconteceram dentro desses estadios e
buscando evitar e minimizar esse tipo de incidente durante as partidas de futebol, a
filosofia de construcéo e reforma dos estadios foi alterada. Estruturas modernas, com
mais seguranca e infraestrutura, mudanca nos padrdes estéticos, camarotes para
convidados especiais, atendimento meédico, entre outras adequacdes, resultaram na
criacao e desenvolvimento do conceito de arenas multifuncionais (RUFINO, 2012).

Existe, porém, uma diferengca entre as arenas e 0s estadios e ela &€ bem
simples: os estadios somente suportam partidas esportivas, enquanto as arenas
multifuncionais tém a capacidade de receber qualquer outro tipo de evento, inclusive,
ocorrendo em simultaneidade. O conceito de “multiuso” nesse contexto se dé pela

possibilidade de realizacédo de varias outras atividades dentro da arena.



E fato que um estabelecimento desse porte ndo consegue sobreviver somente
recebendo partidas de futebol. A Arena das Dunas foi construida a partir do conceito
multiuso e projetada para que consiga se manter mesmo apos a Copa. Ao selecionar
um pais para sediar a competicdo, a FIFA faz uma série de demandas, desde
adequacdes legais até a parte de infraestrutura, exigindo o investimento do governo
em transporte, telecomunicagfes, energia elétrica, seguranca, saude, hotelaria e
turismo. Esse legado é deixado para a populacéo e acrescenta ao potencial da Arena
reforcando o crescimento turistico e ajudando a alavancar o desenvolvimento
econdmico do estado.

O sucesso de uma instituicdo provém da satisfacdo de seu cliente. Em se
tratando de entretenimento, a Arena das Dunas loca seus espacos para 0s produtores
gue desejam realizar os mais variados tipos de eventos. Sendo assim, diante do que
foi exposto até entdo, este projeto se propds a analisar o seguinte problema de
pesquisa: Qual a percepcdo dos clientes, produtores de eventos, quanto a

gualidade dos servicos prestados pela Arena das Dunas?

1.2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa objeto desse estudo foi a Arena das Dunas Concessao e Eventos
S/A., a qual faz parte do conjunto de arenas construidas no Brasil para receber o maior
evento futebolistico do mundo, a Copa do Mundo da FIFA™ 2014.

Em espaco muito bem localizado as margens da BR 101, principal via de
acesso a capital potiguar, na Avenida Prudente de Morais, n° 5121 no bairro de Lagoa
Nova — Natal/RN, a Arena das Dunas vem se tornando referéncia no que diz respeito
ao setor de Eventos. Empreendimento multiuso recebeu mais de 41 eventos em 2014
e possui datas reservadas até o ano de 2017.

A empresa trabalha com a locacdo de seus espacos, seja para eventos
corporativos, promocionais, sociais, feiras ou até mesmo casamentos e aniversarios.
Possui espacos como auditérios, lounges, escritorios, salas de conferéncia, centro de
midia, areas comerciais que variam de 346m2 até 1500mz, estacionamento coberto
para 550 veiculos, praca de eventos de 22mil m2 adequada para a realizacdo de
shows e exposicdes, e area do gramado com potencial para receber grandes

espetaculos internacionais.



1.3. OBJETIVOS

Os objetivos constituem a finalidade de um trabalho cientifico. Eles definem o
gue a pesquisa pretende realizar. Tendo uma definicdo clara possibilita adotar as
tomadas de decisdes quanto aos aspectos metodologicos.

A partir da formulacéo de um problema da pesquisa séo definidos os objetivos
do trabalho, priorizando aspectos que se pretende conhecer e estabelecer seu

mapeamento entre as fases da pesquisa.

1.3.1. Objetivo Geral

O presente trabalho objetivou identificar a percepcéo e o grau de importancia
pelo prisma dos clientes quanto a qualidade dos servigos prestados pela Arena das
Dunas Concesséo e Eventos S/A.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Apresentar os resultados obtidos entre perspectiva e grau de importancia.

b) ldentificar os graus de importancia e desempenho atribuido pelos clientes para
cada dimensdo do modelo SERVPERF.

c) Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa quanto a qualidade nas
dimensdes do modelo SERVPERF tangibilidade, confiabilidade, presteza,

seguranca e empatia.



1.4. JUSTIFICATIVA

Os mercados, de forma geral, estdo cada vez mais competitivos e as empresas
buscam a todo o momento acompanhar e integrar-se as mudancas que ocorrem
dentro do seu segmento. No mercado de eventos ndo poderia ser diferente, existe a
necessidade de adotar outras estratégias com o objetivo de diferenciar-se da sua
concorréncia que é real e urgente, visto que os consumidores se tornam cada vez
mais exigentes.

Dentro dessa necessidade de diferenciacdo, muitas empresas estdo adotando
como estratégia a inovacao na qualificacdo de seus bens e servigcos. Esta abordagem
passa a ser essencial, tendo em vista que o cliente € o motivo primordial pelo qual
toda e qualquer empresa sobrevive no mercado.

A organizacédo, objeto de estudo deste projeto, reane um diferencial que |lhe
concede vantagem diante dos outros estabelecimentos voltados para o setor de
eventos na cidade, sua multifuncionalidade. Seu primeiro ano de funcionamento
apresentou-se como a oportunidade adequada para avaliar sua imagem diante de
seus clientes e, assim, mensurar as dimensoées tangibilidade, confiabilidade, presteza,
seguranca e empatia, alinhadas ao grau de importancia indicado pelos clientes, o que
pode viabilizar a reorganizacao das estratégias de mercado utilizadas.

Esta proposta de trabalho justifica-se para a sociedade pelo olhar que oferece
sobre a importancia que o cliente tem frente as organizacdes e permitindo-lhe ter
conhecimento sobre a necessidade de se oferecer a esse cliente um servico de
qualidade.

Para a empresa objeto de estudo, esta proposta lhe conferiu a possibilidade de
identificar seus pontos fortes e fracos por meio de resultados trazidos apds a avaliagéo
do valor percebido de seus clientes, o que Ihe permite direcionar corretamente seus
esforcos a fim de melhorar a qualidade de servi¢o oferecida.

Diante do que foi exposto, para o pesquisador, esta pesquisa lhe proporcionou
e possibilitou a aplicar os conhecimentos adquiridos durante seu tempo de formagao
académica, bem como impulsionar seu crescimento e desenvolvimento profissional

objetivando uma melhor qualificacdo dentro da area.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. SERVICOS

De acordo com Minadeo (2008), servico é 0 segmento da economia mundial
gue cresce mais rapidamente e mais absorve mao-de-obra. Neste setor, sdo quatro
as caracteristicas que necessitam de destaque: intangibilidade, perecibilidade,
variabilidade e inseparabilidade.

Intangibilidade é a impossibilidade de tocar, sentir ou cheirar servicos antes
de serem adquiridos. Perecebilidade consiste na ideia de que um servigo nédo pode
se estocado ou armazenado, como um produto. Se ele ndo for usado quando
oferecido, ndo pode mais ser usado. A inseparabilidade é o fato de que um servico
nao pode ser realizado sem uma pessoa para executa-lo, produzido e consumido
simultaneamente, inseparaveis. Ja variabilidade significa que os servicos s&o,
obviamente, variaveis, ou seja, sua qualidade depende de fatores como quem o
executa e onde sdo executados (KOTLER, 1998).

Segundo Troster (1999), servicos sdo aquelas atividades que, sem criar objetos
materiais, se destinam direta ou indiretamente a satisfazer as necessidades humanas.
Os servicos estdo presentes no cotidiano das pessoas, sem que se possa, a principio,
perceber. Para Lovelock e Wright (2001), a principal diferenca entre servigos e bens
€ o fato de que os clientes extraem valor dos servicos, sem obter propriedade de
qualguer elemento tangivel. De acordo com os autores, os bens sao formados por “um

” ”

objeto”, “um instrumento”, “alguma coisa”, e os servigos sdo formados por “uma agao’,
“um processo”, “um esforgo”.

Para Holtz (1994), os clientes compram 0 que 0s bens ou servi¢cos fazem por
eles, ou, pelo menos, aquilo que esperam e acreditam que os servic¢os faréo por eles.
Ainda segundo o autor, diferente do que se possa imaginar, o custo de um servigo ndo
determina a satisfacdo de quem o adquire. Existem muitos outros fatores envolvidos
gue podem afetar o julgamento do cliente, sejam eles praticos ou emocionais.

Dai surge a importancia de se desenvolver ao maximo a relagcdo com o
consumidor e trabalhar dentro das suas perspectivas, para que se possa oferecer um
servico onde prevalega a qualidade e, posteriormente, como resultado, a satisfagao

desse cliente. Ele espera que, aquele servico em que depositou seu dinheiro, sua



confianga e suas expectativas, lhe seja tdo quanto ou mais prazeroso do que
imaginava quando o adquiriu.

Para a realizacdo de um servico satisfatério e de qualidade, a empresa deve
mostrar sua capacidade de se relacionar e identificar as necessidades de seu
consumidor. Kotler (2001) define que satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao do desempenho percebido de um servico

em relacdo as expectativas do comprador.

2.2. SERVICOS NO TURISMO

O Turismo é uma atividade que ha muito tempo proporciona as pessoas a
oportunidade de poder se abster das complicacdes rotineiras e aproveitar o que 0

mundo tem a oferecer.

Um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario
de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por motivos de
recreacdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa ou
remunerada gerando mudltiplas inter-relagbes de importancia social,
econdmica e cultural. (DE LA TORRE, 1992, p. 19)

Pode-se perceber, de acordo com essa definicdo, que trabalhar com turismo é
extremamente desafiador. E, também, um perfeito exemplo sobre a importancia da
qualidade de servico para o consumidor. Nessa atividade, trabalha-se com os fatores
psicolégicos do ser humano. As pessoas se deslocam de seu local de residéncia e
saem da sua zona de conforto em busca de novas experiéncias. Neste setor, tdo

abrangente, essas pessoas idealizam, fantasiam e buscam realizar sonhos.

Um aspecto fundamental do comportamento do consumidor, vinculado a
aquisicdo dos produtos turisticos, € a nogao de risco. Os produtos turisticos
envolvem um processo complexo de tomada de decisdo porque a aquisicao
tem um risco e um envolvimento relativamente altos. (COOPER, 2001, p. 393)

Por isso, € importantissimo que o gestor numa empresa que ofereca servicos
nesta area tenha consciéncia da obrigatoriedade de trazer para seu cliente tudo o que
ele deseja, ou mais.

De acordo com Panosso Netto e Gaeta (2010), citados por Beni (2012) as

pessoas estdo sempre em busca de ‘algo a mais’, algo que Ihes proporcione diferentes



sensacoes, que lhes agregue valor. Essas pessoas buscam essas emocgdes naquilo
gue estao investindo.

Sem duvida, este conjunto de experiéncias, se trabalhado corretamente, tem
total condicdo de surpreender positivamente o cliente, garantindo sua satisfacao.
Minadeo (2008), diz que a satisfacdo dos clientes influencia na sua fidelidade,
fazendo-o voltar a comprar mais vezes na empresa e que isso influencia diretamente

no desempenho de vendas e nos resultados financeiros da organizacéao.

Inovacao, competitividade e transformacao sao mais do que palavras usuais
no contexto do turismo e da hospitalidade contemporaneos. Elas estédo
repletas de novos significados e representam nova tomada de atitude por
parte dos gestores do mercado, dos politicos e dos destinos turisticos. Para
além da teorizacao, elas exigem acao e decisdo. (BENI, 2012, p. 380)

Com isso, o autor quis dizer que sempre houve, dentro de servicos e de turismo,
a mencao de tais palavras (inovacao, competitividade e transformacao) como degraus
a serem ultrapassados em funcao de se obter sucesso na gestéao da atividade, quando
em concorréncia com outros mercados. Porém, o significado dessas palavras estédo
se renovando, e assim também precisam fazer as pessoas que atuam direta ou
indiretamente com estes servicos, bem como colocar em prética novas ideias que
contribuam cada vez mais para o crescimento do setor. Segundo Cooper (2001), o
gerenciamento do turismo ndo pode ser separado do gerenciamento do servi¢o e da
qualidade.

Apesar de ser trabalhoso entender o que os clientes esperam e tentar superar
essas expectativas, € preciso fazer o extraordinario, porque um bom trabalho qualquer
um pode fazer (BRITT BEEMER; SHOOK, 1998). Empenho: esta é a palavra-chave.

Satisfazer cada vez mais as a necessidades e desejos dos clientes possibilita
a sobrevivéncia da empresa em uma concorréncia altamente capitalista. Assim a
criacao de valor nos pequenos detalhes tornou-se importante para que as empresas

de eventos permanecam em mercado tao acirrado.

2.3. GERENCIAMENTO DE SERVICOS

De acordo com Cooper (2001), um servico bem posicionado permite que a

organizacdo diferencie sua posicdo, buscando tomar medidas que ndo se



assemelhem a de seus concorrentes e, ainda, preste um servigo superior ao que é
aceito como norma.

O autor afirma para alcancar resultados positivos, € preciso desenvolver um
relacionamento com o cliente, onde ele deixe de ser somente mais um elemento para
0s negdcios e passe a ser tratado com a importancia que ele tem, sendo o principal
agente a ser atingido e satisfeito quanto as suas perspectivas.

Construir clientes exige trabalhar com afinco muitas horas por dia. E, a
semelhanc¢a do vendedor que comeca a colher os frutos das sementes que
plantou, o empresario de sucesso colhe os frutos dos clientes satisfeitos que
voltam a procura-lo e que o recomendam a amigos. (BRITT BEEMER;
SHOOK, 1998, p. 255)

Quando se trabalha com prestacdo de servicos, é preciso atencdo aos
detalhes, porgue séo eles que impressionam, atraem e mantém o cliente (FREIRE,
2009). Gerenciar servicos € uma tarefa que exige comprometimento da parte de quem
a executa. Exige, ainda, preparacdo ndo somente do gestor, mas também da
organizagdo como um todo.

Observar e gerenciar servicos ndo € uma das atividades organizacionais mais
simples. Eles sdo medidos pela percepcao de satisfacdo de cada individuo que os
recebe e, mesmo que seja vulneravel a variabilidade de quem os entrega, € tao
perecivel que ao mesmo tempo em que é produzido estd sendo consumido.

Na figura 1, abaixo, pode-se observar um modelo que visa o planejamento para

se projetar um processo de prestacao de servicos bem-sucedido (Cooper, 2001):
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Figura 1 — Planejamento de Prestacdo de Servi¢os

Nivel 1 Beneficios ao consumidor desejados

Nivel 2 Hlosoliside prestaciin:de servicas beneficios gerais de servigos a ser oferecido
l Traduzido em: requer especificagdo detalhada
Nivel 3 A oferta de servigos ——  do que o servico deve consistir (qualidade,

Nivel 4 O sistema de prestacdo de servictos ~————— com a expectativa mais alta em suas chances de

Requer uma identificacdo dos beneficios que
os clientes procuram

Traduzido em: requer decisbes sobre os

quantidade, tipos)

Traduzido em: garantir que o servico chegue

oferecer satisfacdo ao consumidor (processo,
pessoal, estrutura)

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de COOPER (2001)

Ainda, de acordo com o autor, para que o planejamento acima tenha sucesso,

€ preciso levar em consideracdo a necessidade de:

Lideranga e compromisso da geréncia superior, com o estabelecimento
de objetivos claros e uma politica de qualidade;

As mudancas e 0s objetivos devem ser definidos pelo cliente;

A orientacdo da organizacdo em relacdo a mudanca para adotar uma
abordagem de processos e sistemas, para atender ou superar as
expectativas dos clientes;

Gerenciamento de recursos humanos eficaz, para motivar, educar,
treinar a equipe para entender os conceitos de qualidade;

Uma avaliacdo do valor agregado e dos beneficios de longo prazo de
gualquer mudanca, no foco do relacionamento de servigos;

Auditoria e controle de qualidade, para garantir que o servigo atenda ou

supere as expectativas do consumidor.

E necessario observar, estar atento as mudancas do mercado e,

principalmente, ter espirito inovador. O empreendedor ndo espera as coisas

acontecerem; ele vai atras. Ele precisa buscar a inovacéo, conhecer seus principios e
coloca-los em prética (DRUCKER, 1986).
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No mercado atual, onde a competitividade s6 cresce, melhorar a forma de
prestacao de servico ao cliente € essencial e o consumidor s6 tem a ganhar quando
isso acontece (BRITT BEEMER; SHOOK, 1998). Sem clientes, nenhuma empresa
consegue sobreviver por muito tempo. Eles sdo a principal razdo pela qual as

empresas existem e, por isso, € importante que se forneca um servigo de qualidade.

2.4. EVENTOS

O setor de eventos definitivamente é uma vertente do turismo que movimenta
significativamente a economia do pais. De acordo com a ABEOC - Associacdo
Brasileira de Empresas de Evento, o mercado de eventos no Brasil estd em plena
expansao e cresce por volta de 14% ao ano, 0 que aumenta sua relevancia econémica
gerando negodcios, emprego, renda e impostos. Segundo o ICCA — International
Congress Convention & Association, em dez anos, 0 niumero de congressos e
convencdes de negqcios internacionais realizados no pais cresceu 408%. Entre 2003
e 2013, o total de eventos internacionais passou de 62 para 315. Para Marco Lomanto,
diretor da EMBRATUR — Instituto Brasileiro de Turismo, os impactos dos eventos sé&o
fundamentais para o desenvolvimento econémico do pais.

A palavra “evento” vem do termo eventual, casual, sendo um acontecimento
que foge a rotina, planejado e organizado para reunir um grupo de pessoas (CAMPOS,;
WYSE; ARAUJO, 2000). No dicionario, evento é dado como um “acontecimento”
(AMORA, 1999).

Evento é um acontecimento previamente planejado, com objetivos
claramente definidos. Tem um perfil marcante: esportivo, social, cultural,
filantrépico, religioso, entre outros. Sua realizagdo obedece a um cronograma
e uma de suas metas € a interacdo entre seus participantes, publico,
personalidades e entidades. (POIT, 2006, p. 19)

De acordo com Rose (2002), cerca de 40% do movimento turistico internacional
acontece em funcado da realizacdo de eventos. No pais, essa tendéncia acentuou-se
chegando a 70% em muitos destinos brasileiros (CARVALHO, 2013). Segundo Rose
(2002), esses eventos podem ser classificados em: convencbes, congressos,
seminérios, simpdsios, palestra, conferéncias, festivais, foruns, entre outros.

Eventos geram expectativas. Desta forma, é imprescindivel que sejam bem

planejados, organizados e executados.
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E muito importante que os organizadores de eventos (que podem se tornar
displicentes depois da vigésima-terceira exposi¢do de arte), lembrem que,
para muitos dos envolvidos, esse pode ser o primeiro. Para os participantes,
todos os eventos sdo importantes, caso contrario ndo estariam la. Para o
espectador, 0 evento pode representar a emo¢do de uma vida; para o
participante, sua maior oportunidade até entdo, mesmo que para O
organizador tal evento seja mais um de uma longa série. (WATT, 2004, p. 17)

O autor frisa ainda que, se realizado de forma adequada, um evento pode se
tornar inesquecivel para quem dele participou. Por outro lado, se o evento ndo suprir
as expectativas do participante, pode se tornar uma péssima memdria de uma
experiéncia desagradavel. As duas situacdes podem refletir diretamente na forma
como este visitante passard a enxergar ndo s6 a empresa organizadora do evento

como, também, o destino no qual o evento aconteceu.

2.5. QUALIDADE

7

Definir qualidade é uma tarefa dificil. Isso porque cada individuo tem seu
conceito e opinido individual sobre o significado da palavra. O que é qualidade para
alguns, pode nédo ser para outros. Principalmente, quando se trata de qualidade de
servico. De acordo com Cooper (2001), qualidade ¢é a totalidade das relacdes entre os
prestadores de servicos e as caracteristicas do produto que estéo relacionados com
o ato de proporcionar satisfacdo. Para Gronroos (2009), qualidade € o que o cliente

percebe e se baseia nas necessidades, desejos e expectativas dos mesmos.

Existe um componente dificil de definir, porém, bastante real: a qualidade do
atendimento ndo serd vista da mesma forma por todas as pessoas. Em
outras palavras, um servico terd a sua qualidade avaliada conforme as
percepcdes de cada cliente. (MINADEO, 2008, p. 215)

Para Juran (1992), qualidade séo as caracteristicas do produto que atendem
as necessidades e desejos dos clientes e os satisfazem. Ainda de acordo com o autor,
qualidade significa a auséncia de deficiéncias. Talvez por esse motivo, atrelando
também a competitividade do mercado, a exceléncia do servico que se presta ao
consumidor se torna uma atividade ardua e desafiadora para os donos de negdcios.

O que os clientes recebem em suas interacdes com a empresa € de grande
importancia para a avaliacdo da qualidade (MINADEO, 2008). Britt Beemer e Shook

(1998, p.97), afirmam que “cada cliente jamais deve ser tratado de forma geral, pois
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ele é unico. Ele tem necessidades e é dotado de emocgdes. O cliente € uma pessoa
com quem vocé deve desenvolver um relacionamento”.

De acordo com Carvalho e Paladini (2006), o conceito de qualidade sofreu
grandes mudancas ao longo do tempo, vindo a se tornar um fator de grande
importancia para a sobrevivéncia das organizacdes, dos processos, produtos e
pessoas.

Conhecer seu cliente € um passo a frente na garantia da qualidade do servico
prestado e, obviamente, na prosperidade do negécio. E um compromisso que deve
ser levado adiante com firmeza, pois o cliente ndo permanece 0 mesmo para sempre.
Seus gostos e suas opinides mudam. A quantidade de experiéncias vividas e o
constante contato com um tipo de servico/produto podem alterar sua percepcédo de
qualidade (HOROVITZ, 1993).

E s6 uma questdo de tempo para o consumidor enjoar de uma tendéncia.
Embora as forcas que impeliam o cliente, digamos, trés anos atras, possam
ter sido fortes, outros fatores acabam surgindo. (BRITT BEEMER; SHOOK,
1998, p. 41)

De acordo com os autores, os clientes estdo cada vez mais exigentes. Todos
eles. Se sua empresa ndo der o que buscam, devido a grande competitividade do
mercado, outra com certeza dara. Gronroos (2009) enfatiza que o relacionamento com
o cliente é vital para manter o nivel de satisfacdo do mesmo, caso contrario, o cliente
recorre a outro fornecedor.

E muito mais facil entender qualidade na pratica, do que na teoria. Mas é
preciso entender literalmente o que significa a palavra e compreender a percepcao do

consumidor sobre ela, como base para definicdo de estratégias.

2.6. MODELOS DE AVALIACAO DE QUALIDADE

Com a competitividade acirrada dos mercados hoje em dia, as organizacdes se
esforcam cada vez mais para buscar maneiras de entender o comportamento do seu
consumidor, desta forma adequando sua empresa as necessidades dos mesmos.
Atraves de avaliagdes da qualidade do servico prestado, torna-se possivel para essas
empresas identificarem que tipo de servico estéo oferecendo aos seus clientes, tendo

assim, através dos resultados, a oportunidade de aperfeicoar seus métodos.
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Existe uma grande variedade de modelos de avaliagéo de qualidade de servico.
Entre eles, pode-se destacar, primeiramente, a teoria dos gaps criada pelos
pesquisadores norte-americanos Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) que sugere
que a percepcdo da qualidade de servico se da através das diferencas entre as
expectativas dos consumidores em relacéo ao desempenho de uma classe de servico
e o que lhes é realmente oferecido.

Os gaps seriam, no caso, lacunas que representam as dificuldades
encontradas quando se busca melhorar a qualidade na prestacdo de servigco
(PARASURAMAN; ZEITHAML e BERRY, 1985). S&o eles:

e Gap 1. é a discrepancia entre a expectativa dos clientes e a percepcao
gerencial.

e Gap 2: é a discrepancia entre a percepcao gerencial das expectativas dos
clientes e as especificacOes de qualidade de servico.

e Gap 3: é a discrepancia entre os padrbes e as especificacdes das empresas
e 0 que realmente é fornecido aos clientes.

e Gap 4. é& a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de
comunicagédo externa e o que realmente a empresa fornece.

e Gap 5: discrepancia entre a expectativa e a sua percep¢ao do servico,
podendo ser também definido como resultante da funcdo entre os quatro

primeiros gaps (Gap 5 = Gapl + Gap2 + Gap3 + Gap4).
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Figura 2 — Modelo dos Gaps

Comunicagdo Necessidades Experiéncia
Interpessoal Pessoais Passada
Expectativa
do Servigo
Percepcio do CONSUMIDOR
Servico
GAP S5 i:[ T
Entrega do Servico = Comunicagdo

externa aos
clientes

incluindo contatos
(anteriores e posteriores)

GAP 3 [ | I GAP 4

GAP 1

Tradugio de percepgdes
em especificactes da
qualidade do servigo

GAP 2 | I GERENCIA

Percepcdo gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de MIGUEL E SALOMI (2004, p.16).

Assim, com base na teoria dos gaps, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
desenvolveram uma nova ferramenta de mensuracdo da qualidade de servicos,
chamada SERVQUAL, que aponta, por meio das cinco dimensfes (tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia) e um questionario de 22 afirmativas, a
qgualidade da experiéncia de servi¢os percebida pelos consumidores como o resultado
de uma diferenca entre o servico esperado (expectativa) e o percebido.

Mais a frente, como uma alternativa ao modelo anterior, Cronin e Taylor (1992),
desenvolveram o modelo SERVPERF que, apesar de levar consigo as mesmas
dimensdes do SERVQUAL, baseia-se somente na percepcdo de desempenho dos
servi¢cos. Ainda, os autores defendem seu modelo ressaltando que a qualidade é
conceituada de acordo com a avaliagéo do cliente sobre as dimensfes de qualidade
e que nao deve ser medida por meio das diferencas entre expectativa e desempenho,
como propde o SERVQUAL.

Considerando as 22 afirmativas representando as cinco dimensdes da escala
SERVQUAL como bem fundamentadas, Cronin e Taylor (1992) as utilizam para

avaliacdo de desempenho chegando, assim, a conclusdo de que o instrumento
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SERVPEREF retrata as varia¢fes de qualidade de forma bem mais sensivel em relacao
as outras escalas testadas, se tornando mais confiavel do que o modelo SERVQUAL.

Para avaliacdo utilizando-se da escala SERVPERF, as 22 afirmativas sao
mensuradas na escala Likert, de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5
significa “concordo totalmente”.

Um modelo mais “recente” desenvolvido em 2001 por Brady e Cronin estrutura
a qualidade percebida de um servico de maneira hierarquica, apresentando multiplos
niveis. Sendo assim, tem-se, primeiramente, a Percepcdo Global da Qualidade do
Servico como primeiro nivel. Ligado a este, encontra-se o segundo nivel, que consiste
nas trés dimensfes (primérias): Qualidade do Relacionamento, Qualidade do
Ambiente Fisico e Qualidade do Servi¢co Fornecido.

Para cada uma das dimensdes acima, foi atrelado um grupo de trés sub
dimensbes, que se referem as varidveis que influenciam a percepcao dos
consumidores em cada uma das trés primeiras dimensdes de qualidade.

Na Figura 3, é possivel visualizar o modelo de forma mais clara:

Figura 3 — Modelo de Brady e Cronin

Qualidade Global
do Servigo

Qualidade do Qualidade do Qualidade do
Relacionamento Ambiente Fisico Servigo Fornecido
/N /N VRN

. Comporta- Conhec. Condiges Concepgdo Fatores Tempo de Elementos Resultado
Atitude | | T - . . = . P x
mento Profissional Ambientais Instalagdes Sociais Espera Tangiveis Experigncia

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de BRADY e CRONIN (2001).

Estas sub dimensdes foram definidas pelos autores apds um estudo qualitativo
e quantitativo que visava identifica-las e aos itens que os consumidores associavam
as dimensoOes primarias. Segundo Brady e Cronin (2001), os clientes fazem suas
avaliacdes sobre as nove sub dimensdes, desta forma, obtendo suas percepcoes
sobre o desempenho das organiza¢des em cada uma das dimensdes primarias. Esse

processo levara a percepcao da qualidade global do servi¢co. Para avaliacdo de cada
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sub dimensdo, sdo atribuidas trés questdes: uma de confiabilidade, uma de
compreensibilidade e uma de empatia.

Apesar de o0 modelo desenvolvido por Brady e Cronin (2001) oferecer uma
possibilidade de detalhamento da qualidade de servico bem mais aprofundada, sua
aplicacdo requer uma quantidade consideravel de tempo para resposta por parte dos
entrevistados. Portanto, para o trabalho em questéo, em virtude da indisponibilidade
de tempo dos produtores de eventos entrevistados, pela praticidade e por também se
adequar perfeitamente ao propdésito da pesquisa, buscando identificar a percepcéo de
qualidade de servigco observada na Arena das Dunas de acordo com a percepcao de
qualidade de servi¢co apontada pela concepc¢éo do préprio cliente, o modelo utilizado
foi o SERVPERF, desenvolvido por Cronin e Taylor (1992).
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3. METODOLOGIA

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O estudo tratou de uma pesquisa por levantamento, pois objetivou a obtencéo
de conhecimento direto da realidade. Este tipo de pesquisa, basicamente, procede-se
a solicitacdo de informacgdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se conclusdes
correspondentes aos dados coletados. (GIL, 2002)

Quanto a abordagem do problema, tratou-se de uma pesquisa quantitativa, de
dados primarios, que foram coletados e traduzidos em numeros para classifica-los e
analisa-los através de técnicas estatisticas. Para Dencker (1998), uma pesquisa
quantitativa precisa ter uma amostra representativa, com utilizacdo de questionario
estruturado, fazendo uma abordagem superficial por meio de uma andlise estatistica.

Em relacdo aos objetivos, foi uma pesquisa explicativa, que buscou ampliar o
embasamento tedrico do tema proposto, conforme Gil (2007, p.44), “este € o tipo de
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razao, o
porqué das coisas”. Ja para Prestes (2008), a pesquisa explicativa vai além do
registro, da andlise, da classificacdo e da interpretacao dos fendmenos em estudo,
procurando identificar quais sdo seus fatores determinantes.

Na visdo de Vergara (2010, p. 42) “a pesquisa explicativa é definida como uma
investigacdo cujo principal objetivo é tornar algo inteligivel, justificar-lhe os motivos”.
Trata-se de uma pesquisa que busca o porqué de um fato, o que motiva e determina
o resultado de uma pesquisa.

Assim, esta proposta de pesquisa resume-se no enquadramento de uma
pesquisa por levantamento, quantitativa, de dados primarios, de um estudo de caso,
explicativa e que buscou averiguar a percep¢ao da qualidade dos servigos ofertados
por uma empresa da area de eventos. Quanto a técnica de pesquisa para obtengéo

de dados, foi utilizado um questionario situado no apéndice.
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3.2. PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Foi aplicado, aos produtores de eventos que locaram a Arena das Dunas para
realizacdo de seus eventos, o questionario moldado no modelo SERVPERF,
desenvolvido por Cronin e Taylor (1992). O modelo original contempla 22 afirmativas,
mas foi adaptado pelo pesquisador para que os produtores pudessem responder a 25
afirmativas correspondentes as cinco dimensfes (tangibilidade, confiabilidade,
presteza, seguranca e empatia). Desta forma, cada dimensdo agregou
igualitariamente cinco perguntas, gerando, assim, 0s resultados referentes ao
desempenho percebido quanto a qualidade do servi¢co prestado.

A andlise dos dados foi realizada apds feito o cruzamento, num plano
cartesiano que teve como eixo x 0 desempenho e 0 y a importancia, entre as respostas
referentes as dimensdes presentes nos questionarios aplicados, obtendo assim o grau
de importancia correspondente de cada uma, utilizando o Excel e a ferramenta

estatistica SPSS: Statistical Package for the Social Sciences Verséo 21.

3.3. UNIVERSO E AMOSTRA

Foram 48 eventos realizados na Arena das Dunas durante o ano de 2014.
Como alguns produtores foram responsaveis por dois ou mais eventos dentro deste
namero, o universo desta pesquisa sofreu uma diminuicdo e passou a ser constituido
por 31 produtores de eventos que locaram os espacos fornecidos pela Arena das
Dunas para a realizagéo de seus eventos no ano de 2014. Desses 31 produtores,
obteve-se retorno de 24, amostra que representa 77,4% de questionarios

respondidos.



4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

4.1.

ATRIBUTOS DE QUALIDADE

20

O primeiro objetivo da pesquisa, buscou avaliar o nivel de satisfacdo dos

bY

clientes da empresa quanto a qualidade nas dimensbes do modelo SERVPERF

tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. O Quadro 1 mostra os

25 (vinte e cinco) atributos relevantes para a qualidade dos servicos, pesquisados

conforme o modelo.

Quadro 1 — Atributos de Qualidade Avaliados

CONFIABILIDADE

CON1- A equipe de eventos da
Arena das Dunas cumpriu 0s
horarios pré-estabelecidos para
acontecimento do evento.

Se os horarios (montagem e desmontagem
de evento; abertura dos portbes;
encerramento) combinados durante as
reuniBes pré-evento foram cumpridos.

CON2- A equipe de eventos da
Arena da Dunas transmitiu
confianga quanto ao investimento
com o evento.

Se a equipe de eventos demonstrou
confianga quanto aos valores apresentados
no orgamento e investidos na realizacdo do
evento.

CON3- A equipe de eventos da
Arena das Dunas transmitiu
confianga  durante  todo o]
pré/durante/pés evento.

Se a equipe de eventos demonstrou
confiangca quanto a operacgéo e os detalhes
do evento antes, durante e depois.

CON4- Os servicos prestados pela
equipe de eventos da Arena das
Dunas foram realizados dentro das
condicdes previamente
negociadas.

Se a equipe seguiu, durante todo o
processo de execugdo do evento, as
negociagdes previamente acordadas.

CON5- A equipe de eventos da
Arena das Dunas demonstrou ter
conhecimento dentro da area em
gue atua.

Se cada um da equipe, em sua
competéncia e area de atuacdo,
demonstrou ter conhecimento sobre o
trabalho que estava realizando.

PRESTEZA

REP1- A equipe de eventos da
Arena das Dunas no
pré/durante/pds evento prestou um
servico eficiente.

Se a equipe agiu de maneira eficiente
diante de imprevistos/problemas que
pudessem vir a atrapalhar o sucesso do
evento.

REP2- A equipe de eventos da
Arena das Dunas no
pré/durante/p6s evento prestou um
servico eficaz.

Se a equipe agiu de maneira eficaz
buscando manter todos os aspectos
relacionados ao evento funcionando
corretamente.

REP3- Diante de um problema, a
equipe de eventos da Arena das
Dunas esteve sempre presente
para ajudar a resolver.

Se o0s membros da equipe foram
prestativos e se faziam presentes para
resolucao de problemas.

REP4- A equipe de eventos da
Arena das Dunas foi cortés e gentil
durante a realiza¢do do evento.

Se a equipe tratou seu cliente com
gentileza, cortesia e educacao.

REP5- A equipe de eventos da
Arena das Dunas estava sempre
disponivel para esclarecer suas
davidas.

Se os membros da equipe se mostraram
disponiveis diante da necessidade de
resposta a questionamentos/duvidas.




SEGURANCA

SEG1- A equipe de eventos do
Arena das Dunas demonstrou
seguranca na execucdo dos
Servigos.

Se cada um da equipe, em sua
competéncia e area de atuagao,
demonstrou ter seguranca no trabalho que
estava realizando.

SEG2- A equipe de eventos da
Arena das Dunas transmitiu
seguranga no pré/pés evento.

Se a equipe demonstrou e passou ao
cliente a sensacao de seguranca quanto as
atividades realizadas no pré e pds evento.

SEG3 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas demonstrou
interesse diante da necessidade de
resolucéo de problemas.

Se a equipe demonstrou ter interesse em
resolver os problemas que possam haver
surgido durante todos os processos do
evento.

SEG4- A equipe de eventos da
Arena das Dunas transmitiu
seguranca quanto aos
conhecimentos para
esclarecimento de duvidas.

Se, cada um da equipe, em sua
competéncia e area de atuagao,
demonstrou  segurangca quanto  ao
conhecimento das respostas dadas para as
davidas dos clientes.

SEG5- A equipe de eventos do
Arena das Dunas transmitiu
seguranca na realizacdo do
evento.

Se a equipe demonstrou e passou ao
cliente a sensa¢do de seguranca quanto a
operacgdo durante o evento.

EMPATIA

EMP1- A equipe de eventos da
Arena das Dunas |he proporcionou
um atendimento personalizado.

Se a equipe foi flexivel, buscando saber das
necessidades individuais dos clientes para
atendé-los da melhor forma possivel.

EMP2 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas tratou suas
demandas com atencdao.

Se a equipe deu a devida atencdo as
necessidades dos clientes durante todo o
processo do evento.

EMP3 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas auxiliou e esteve
presente durante todo o evento.

Se a equipe esteve presente auxiliando e
dando suporte ao seu cliente no pré,
durante e pés evento.

EMP4 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas teve os melhores
interesses de seus clientes como
objetivo.

Se a equipe tratou os interesses do cliente
com cuidado, avaliando e buscando as
melhores opc¢des nos processos de tomada
de deciséo.

EMP5 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas tem horarios de
atendimento convenientes para
seus clientes.

Se os horérios de atendimento da empresa
e de trabalho da equipe foram convenientes
e flexiveis para melhor atender o cliente.

TANGIBILIDADE

TAN1 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas ofertou uma
infraestrutura com conforto,
seguranca e acessibilidade.

Se a estrutura ofertada pela Arena ofereceu
ao cliente um ambiente confortavel, seguro
e acessivel.

TAN2 - A equipe de eventos da
Arena  das Dunas  ofertou
equipamentos que atendem ao
servigo contratado com eficiéncia.

Se o0s equipamentos (mesas, cadeiras,
grades, tendas) da Arena atenderam as
demandas do evento de maneira
satisfatoria.

TAN3 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas ofertou o0s
espacos limpos e higienizados.

Se 0 ambiente utilizado para o evento
estava limpo e higienizado.

TAN4 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas  ofertou
equipamentos de som, iluminacdo
e projecdo adequados.

Se, caso tenham sido utilizados, os
equipamentos de som, iluminacdo e
projecdo funcionaram de maneira correta e
de acordo com o que o cliente solicitou.

TAN5 - A equipe de eventos da
Arena das Dunas ofertou um
ambiente com a climatizacdo
adequada.

Se a climatizacdo ofertada nas areas do
evento estava de acordo com o solicitado
pelo cliente.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).
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Os 25 atributos adaptados do modelo SERVPERF sao distribuidos nos mais
variaveis aspectos, como o de confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e

tangibilidade.

4.2. A PERCEPCAO DA QUALIDADE DOS ATRIBUTOS

Conforme o modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a andlise sob a
percepcdo da qualidade de um servigco é realizada de maneira conjunta e ndo de
maneira individual entre o0 desempenho e a importancia, pois um atributo s sera visto
como um atributo de qualidade se a importancia que foi atribuida nele for igual ou
inferior ao seu desempenho. Por este motivo o GAP5 foi o escolhido para esta
pesquisa, pois ele analisa a lacuna existente entre a percep¢ao dos clientes e o
desempenho da empresa em relacéo ao servico ofertado pela empresa.

Deste modo, de acordo com 0 proposto no primeiro objetivo especifico deste
estudo, avaliou-se o grau de importancia e de desempenho dos atributos da Arena
das Dunas e calculou-se o GAP5 do modelo utilizado, verificando a diferenga existente
entre a média da importancia e a média do desempenho, de modo a encontrar a
lacuna existente entre os mesmos. A tabela 1 apresenta em ordem crescente de

qualidade o gap calculado para os 25 atributos pesquisados.

Tabela 1 - Média de importancia, média de desempenho e GAP 5.
Tabela de GAPs

Atributo M Importancia M Desempenho GAP
CON2 4,33 4,38 -0,04
CON1 4,50 4,50 0,00
EMP5 4,29 4,17 0,13
CON3 4,29 4,13 0,17
CON5 4,33 4,13 0,21
REP4 4,50 4,29 0,21
SEG2 4,42 4,17 0,25
SEG5 4,50 4,25 0,25
EMP3 4,42 4,17 0,25
REP1 4,46 4,17 0,29
TAN3 4,58 4,29 0,29

REPS 4,50 4,17 0,33



SEG1
SEG4
REP3
EMP2
REP2
TAN2
EMP1
TAN4
TAN1
SEG3
CON4
EMP4
TANS
Média

4,46
4,46
4,50
4,54
4,50
4,46
4,38
4,13
4,33
4,63
4,46
4,54
4,54
4,44

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4,04
4,04
4,08
4,13
4,04
4,00
3,92
3,67
3,83
4,08
3,83
3,92
3,83
4,09

0,42
0,42
0,42
0,42
0,46
0,46
0,46
0,46
0,50
0,54
0,63
0,63
0,71
0,35
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Na tabela 2, conforme proposto pelo segundo objetivo especifico, € possivel

observar a média e percentual geral dos resultados quanto a importancia e

desempenho das dimensdes, considerando todos o0s seus atributos:

Tabela 2 - Média Geral e Percentual das Dimensdes

Média Geral das Dimensdes

Dimenséao M Importancia | Percentual M Desempenho Percentual
Média Confiabilidade 4,35 87% 4,26 85%
Média Presteza 4,46 89% 4,21 84%
Média Seguranca 4,50 90% 4,13 83%
Média Empatia 4,40 88% 3,95 79%
Média Tangibilidade 4,50 90% 3,90 78%

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

4.3. IMPORTANCIA versus DESEMPENHO

Por meio dos dados resultantes do questionario, os atributos de servigo foram

analisados quanto a sua importancia e o seu desempenho, utilizando uma matriz

organizada em um plano cartesiano. Essa matriz permitiu a visualizagdo de quatro

guadrantes, 0s quais agruparam os atributos de acordo com a relacdo de suas medias

de importancia e desempenho com as médias gerais dos demais. Segundo Tontini e

Theiss (2005) os quadrantes séo:
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e Quadrante 1: Representa os pontos fortes da empresa. Sao os atributos que
possuem alta importéancia e alto desempenho, sdo avaliados com visao
positiva e que geram satisfacdo para seus clientes.

e Quadrante 2: Tem alta importancia e baixo desempenho. S&o os atributos que
merecem mais atencao, carecem de uma melhoria para assim, atender as
necessidades dos clientes. S&o seus pontos fracos.

e Quadrante 3: Sdo pontos menos fracos. Sao atributos que nao precisam de
uma grande concentracdo de esforcos, pois possuem baixo desempenho e
baixa importancia.

e Quadrante 4: Os atributos deste quadrante possuem um desempenho alto em
comparacdo com os demais, porém uma importancia baixa. Esses atributos
nao influenciam diretamente na qualidade do servigo prestado, pois sao pouco

relevantes para os clientes.
A tabela 1 foi montada utilizando-se as médias de importancia (4,44) e

desempenho (4,09) que serviu de eixo do encontro de duas linhas que dividiram os
guadrantes:

Tabela 3 — Importancia x Desempenho

QUADRANTE ATRIBUTOS
1 CON1, REP1, REP4, REPS5,
SEG5, EMP2 e TAN3
CON4, REP2, REP3, SEG1,
2 SEG3, SEG4, EMP4, TAN2 e
TAN5
3 EMP1, TAN1 e TAN4
4 CON1, CON3, CONS5, SEGZ2,
EMP3 e EMP5

Fonte: Dados da Pesquisa (2015)

4.3.1. Quadrante 1

O primeiro quadrante da Tabela 1, refere-se aos pontos fortes da organizacao.
Dentre eles, destacou-se o atributo de confiabilidade CON1, que diz respeito ao

cumprimento dos horérios previamente acordados para acontecimento do evento em
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todas as suas etapas. De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
confiabilidade diz respeito aos compromissos honrados pela empresa.

A higiene dos espacos (TAN3) foi muito bem avaliada, bem como a atencao
dada pela equipe de eventos aos clientes produtores durante todo o processo do
evento (EMP2). Ainda, podem-se destacar os atributos REP4, REP5 e REP1,
referentes a dimensao presteza, que Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) definem
como o desejo que os empregados tém em prover 0S servigos. Respectivamente,
esses atributos dizem respeito a gentileza e cortesia transmitidas pela equipe de
eventos, disponibilidade da equipe quanto ao esclarecimento de dividas e também a
eficiéncia da equipe durante todo o processo do evento.

O atributo SEG5, referente a dimensdo seguranca, e que diz respeito a
seguranca transmitida pela equipe durante a realizacdo do evento, também
representa um ponto forte da empresa. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014),
“é definida como o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e como a capacidade

da empresa e de seus empregados de inspirar confianca e certeza no cliente”.

4.3.2. Quadrante 2

O quadrante dois abriga os pontos fracos da empresa e a dimensao
tangibilidade apresentou dois de seus atributos neste quadrante. O atributo TAN5, que
se refere a climatizacdo dos ambientes e o atributo TANZ2, que trata dos equipamentos
e mobiliario fornecidos pela arena (mesas, cadeiras, grades) e se estes atenderam a
demanda dos produtores de maneira satisfatoria. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014), as empresas que incluem esses aspectos tangiveis em suas estratégias
geralmente sdo aquelas em que os clientes visitam o estabelecimento de forma a
receber o servico como, por exemplo, empresas de entretenimento.

Também como ponto fraco esté o atributo de empatia EMP4, que se relaciona
ao fato de a empresa visar os melhores interesses do cliente como objetivo. Segundo
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), empatia significa esforcar-se para

compreender as necessidades do cliente.

A empatia é definida como a atencdo cuidadosa e personalizada que a
empresa oferece a seus clientes. A esséncia da empatia é a transmissao da
mensagem, por meio de um servico personalizado, de que os clientes séo
Unicos e especiais, e de que suas necessidades sao entendidas. (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014, p. 90)
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O atributo de confiabilidade CON4 vem logo em seguida, como um ponto fraco,
e diz respeito as negociacoes feitas previamente para a realizagéo do evento.

Os atributos de presteza REP2 e REP3 se referem, respectivamente, a eficacia
da equipe de eventos da Arena das Dunas e se a equipe se fazia presente para dar
suporte diante de alguma eventualidade.

A dimensdo Segurangca apresentou trés atributos neste quadrante. A
demonstracao de seguranca direcionada a execuc¢ao dos servicos realizados durante
todo o processo do evento (SEG1), o interesse e a vontade da equipe em resolver
algum problema (SEG3) e a segurancga transmitida quanto ao aos conhecimentos da
equipe diante da necessidade de esclarecimentos referentes aos questionamentos

feitos pelos clientes (SEG4) foram classificados como de baixo desempenho.

4.3.3. Quadrante 3

Neste quadrante sdo apresentados os pontos menos fracos da empresa que,
segundo a percepcdo dos entrevistados, obtiveram baixo desempenho e baixa
importancia. Relacionam-se a infraestrutura com conforto, seguranca e acessibilidade
ofertada pela organizacdo (TAN1), ao funcionamento correto e adequado dos
equipamentos (de som, iluminacéo e projecéo) fornecidos pela empresa de acordo
com o que foi solicitado pelo cliente (TAN4) e ao atendimento personalizado prestado

pela empresa (EMP1).

4.3.4. Quadrante 4

Este quadrante envolve os atributos que receberam avaliacdo de desempenho
bem alta, porém, com baixa importancia. Sendo assim, sdo questdes que nao tem
influéncia direta na qualidade do servico prestado. Destacam-se nesse quadro,
principalmente, os atributos de confiabilidade. A confianga transmitida pela empresa
guanto ao investimento com o evento (CON2), a confianca que a equipe demonstrou
guanto aos detalhes e operacdo do evento antes, durante e depois (CON3) e o
conhecimento demonstrado pela equipe dentro da area em que atuam (CONbS).

A dimens&o Empatia apresentou dois de seus atributos neste quadrante, sendo
eles a flexibilidade dos horarios de atendimento do local e os horarios de trabalho da

equipe (EMP5) e o auxilio e suporte dado pela equipe durante todo o evento (EMP3).
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Ainda, o atributo SEG2, da dimensédo seguranc¢a, foi avaliado com alto
desempenho e diz respeito a seguranca demonstrada ao cliente quanto as atividades

realizadas no pré/pés evento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como proposta avaliar como os produtores de eventos,
clientes da Arena das Dunas Concessao e Eventos S/A, perceberam e avaliaram a
qualidade dos servicos ofertados por ela.

A dimensao Presteza se apresentou como o ponto mais forte da organizacao.
Em contrapartida, a dimensdo Seguranga mostrou-se como a mais fraca.
Confiabilidade foi a Unica dimenséo que apresentou um atributo com valor menor do
que zero (CON2), o qual se refere a confianca relacionada aos valores apresentados
no orcamento e investidos na realizacao do evento. Essa dimensao apresentou, ainda,
0 Unico atributo que teve sua importancia igualada ao desempenho (CONL1). J4 a
dimenséo Tangibilidade apresentou o atributo mais fraco da empresa: a climatizacao
dos ambientes (TANS), considerada como ndo adequada. Ainda, contemplou também
o atributo de menor desempenho avaliado, que se refere ao funcionamento adequado
dos equipamentos de som, iluminacéo e projecao fornecidos pela empresa (TAN4).
Porém, isso se deve ao fato de que nem todos os produtores utilizam esses
equipamentos da empresa ao realizarem seus eventos.

Os dados obtidos nesta pesquisa apontaram para resultados que ddo margem
a leituras sob diferentes angulos e aspectos da qualidade de servico: pela tabela de
GAP’s ou pela tabela de quadrantes, o que necessitaria de um maior aprofundamento
por outros estudos. Considerando o objetivo geral proposto por esse trabalho, foi
obtida uma média de importancia total de 4,44 e uma média de desempenho de 4,09.
Apesar da maior concentracdo de atributos estar localizada no quadrante 2 (pontos
fracos), ao analisar a tabela de GAP’s, obtém-se uma lacuna de 0,35, que representa
uma diferenca minima entre a qualidade conceituada pelo cliente e o que foi percebido
por ele quando recebeu o servigo. Sendo assim, conclui-se que a empresa tem um
bom desempenho frente a oferta de qualidade nos servigos prestados.

Vale lembrar que esta pesquisa foi feita considerando somente o primeiro ano
de funcionamento do estabelecimento, o que compreende um periodo de adaptacao
e aprendizado por parte de seus funcionarios e gestores. Para que a organizacao
possa alcancgar padrées de exceléncia ainda melhores, se faz necessario que haja
uma concentracdo de acles corretivas no quadrante 2, zona identificada como mais
critica, onde estéo localizados os seus pontos fracos. Para tanto, € preferivel que a

energia colocada nas questdes do quadrante 4, onde obteve-se alto desempenho
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comparado a baixa importancia, sejam redirecionadas, de forma equilibrada, a esses
pontos enfraquecidos, a fim de melhorar a qualidade de servigo prestado no que diz
respeito a esses atributos.

Apesar da obtencdo de resultados satisfatorios, algumas limitacdes foram
encontradas nesta pesquisa como, por exemplo, a escala Likert de 1 a 5. Ela foi usada
dessa maneira visando oferecer praticidade aos questionados, produtores de eventos,
gue nao dispdem de muito tempo livre disponivel. Porém, por ser pequena, acabou
prejudicando a clareza dos resultados. Recomenda-se, para estudos futuros, a
expansdo dos pontos da escala visando a obtencdo de resultados mais
representativos. Além disso, atendo-se ao fato de que a Arena das Dunas €& um
equipamento novo, moderno e nao existe nenhuma outra empresa do setor de
eventos na cidade que tenha condi¢cBes de oferecer a estrutrura e possibilidades de
uso que a Arena oferece, seria interessante acompanhar o crescimento da empresa
no que diz respeito a qualidade de servigo. Com seu crescimento, 0 universo da
pesquisa seria maior e a pesquisa poderia, inclusive, ser ampliada considerando o

aspecto qualitativo.
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ANEXO A — Evento Ecocil. Espac¢o: Zona Mista

Fonte: Producgéo Ecocil (2014)

ANEXO B - Evento PDG. Espaco: Auditério

Fonte: Produgéo PDG (2014)

ANEXO C - Evento UnP. Espaco: Lounge Hospitalidade




ANEXO D - Evento: Natal Music. Espaco: Praca Externa

Fonte: Arena das Dunas (2014)

ANEXO E - Evento: Natal em Natal. Espaco: Gramado.
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Fonte: Arena das Dunas (2014)
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