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RESUMO

A qualidade pode ser considerada uma vantagem competitiva sustentavel podendo significar um diferencial
estratégico. Para alcanga-la, deve-se considerar a percepc¢ao do consumidor, que é influenciada por suas
expectativas que, por sua vez, é consequéncia da comunicacao boca a boca, de suas necessidades pessoais
e experiéncias passadas. Utilizando o modelo SERVQUAL proposto por Parasuraman et al. (1990) objetivou-
se analisar e comparar as expectativas e a qualidade percebida por turistas brasileiros e estrangeiros em
relagdo aos equipamentos e servigos turisticos de sol e praia. Para tanto, optou-se por uma investigagdo com
delineamento exploratério-descritivo utilizando como instrumento um questionario estruturado e adaptado
aplicado em praias da cidade de Fortaleza em 289 sujeitos cujos resultados foram tratados por meio do
teste-t student bicaudal. Os resultados apontaram que os turistas estrangeiros foram mais criteriosos em
sua avaliagdo apresentando as piores expectativas e percepg¢des. Entretanto, ambos os segmentos nao
apresentaram lacuna entre as expectativas e a percepgao na prestacdo dos servicos turisticos.

PALAVRAS-CHAVE: Servicos turisticos, equipamentos turisticos, qualidade percebida, expectativas
de turistas.

ABSTRACT

Quality can be considered a sustainable competitive advantage, and can represent a strategic differentiating
factor. To achieve this advantage, one must consider the perceptions of the consumer, which are influenced
by their expectations, and these, in turn, are a consequence of word-of-mouth communication, their
personal needs, and their past experiences. Using the SERVQUAL model proposed by Parasuraman et al.
(1990), this work analyzes and compares the expectations and perceived quality by Brazilian and foreign
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tourists in relation to the facilities and services for sun, sea and sand tourism. An exploratory-descriptive
research design was used, with a structured, adapted questionnaire which was applied to 289 subjects,
on the beaches of Fortaleza. The results were analyzed using the two-tailed student t-test. The results
reveal that foreign tourists have more demanding criteria in their assessment, since this group showed
the highest expectations and the worst perceptions. However, in both groups, there was no gap between
expectations and perception in the provision of tourism services.

KEY WORDS: tourism services, tourism facilities, perceived quality, tourists’ expectations.

RESUMEN

La calidad puede ser considerada una ventaja competitiva sostenible y puede significar un diferencial
estratégico. Para alcanzarla se debe considerar la percepcion del consumidor, que se ve influenciada por
sus expectativas y que, a su vez, es consecuencia de la comunicacion boca a boca, de sus necesidades
personales y de sus experiencias pasadas. Utilizando el modelo SERVQUAL propuesto por Parasuraman
et al. (1990), el objetivo fue analizar y comparar las expectativas y la calidad percibida por turistas
brasilefios y extranjeros en relacion a los equipamientos y servicios turisticos de sol y playa. Para ello se
optd por una investigacion con delineamiento exploratorio descriptivo, utilizando como instrumento un
cuestionario estructurado y adaptado, aplicado en playas de la ciudad de Fortaleza en 289 sujetos, cuyos
resultados fueron tratados por medio de la prueba t de Student bicaudal. Los resultados mostraron que
los turistas extranjeros fueron mas criteriosos en su evaluacion, presentando las peores expectativas y
percepciones. Sin embargo, ninguno de ambos segmentos presenté lagunas entre las expectativas y la
percepcion en la prestacion de los servicios turisticos.

PALABRAS CLAVE: Servicios turisticos, equipamientos turisticos, calidad percibida, expectativas de turistas.

INTRODUCAO

Dentre as ferramentas estratégicas possiveis de serem adotadas, a qualidade merece destaque na
area de servicos turisticos, visto ser possivel avaliar como seu produto turistico esta sendo percebido
pelos seus consumidores. Parasuraman et al (1987) afirmam que a qualidade esta nos olhos dos
observadores e toda percep¢ao de qualidade dos consumidores € importante para o sucesso das
prestadoras de servicos. Dessa forma a qualidade pode ser considerada uma vantagem competitiva
sustentavel, pois representa uma diferencga perceptivel de satisfazer melhor do que a concorréncia,
as necessidades e os desejos de seus consumidores. Para alcanga-la, deve-se considerar a percepgao
na visao do consumidor como forma de entender o que é ser bem atendido, uma vez que cada
individuo vé as coisas por uma perspectiva diferente.

Existem varias técnicas para mensuracao da qualidade percebida, porém torna-se tarefa dificil
devido a natureza intangivel dos servicos e da avaliacdo subjetiva das percepc¢des, como reforgca
Zeithaml (1988) enfatizando que sua avaliagdo deve ser cuidadosa, uma vez que esse construto é
altamente pessoal e idiossincratico levando os turistas a avaliarem diferentemente, de acordo com
os estimulos que recebem.

Estudos da Organizagdo Mundial de Turismo - OMT prevéem 1,6 bilhdes de turistas internacionais
em todo o mundo em 2020. Espera-se que esses turistas, somados ao turismo interno de cada pais,
cheguem a cifras bastante significativas em faturamento. Competir nesse mercado s6 ser& possivel
com a melhoria da qualidade em infraestrutura e servigos prestados uma vez que o segmento exige
altos padrfes de qualidade. Para que um local se constitua um bom destino turistico € necessario
que se consolide primeiro um turismo interno forte, de qualidade e competitivo, para entdo se
consagrar como destino internacional.
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Slack et al (1996) definem qualidade percebida como a lacuna entre as expectativas dos
consumidores e sua percepc¢ao do produto ou servigo. A busca pela qualidade € uma condi¢do
imposta tanto pelo mercado, quanto pelos consumidores. Neste caso, a maior contribuicdo da
aplicacdo da qualidade é a busca em preencher a lacuna que existe entre os aspectos técnicos dos
servicos e a capacidade de atender bem aos clientes, tornado, assim, ndo s6 objeto estratégico
a ser perseguido como fonte de vantagem competitiva pelas empresas turisticas, mas também
um quesito indispensavel para uma percepcao positiva dos equipamentos e servicos da localidade
visitada. Dessa forma chega-se ao seguinte problema de pesquisa: Quais as diferencas entre a
qualidade percebida pelos turistas brasileiros e estrangeiros em relagéo aos equipamentos e servicos
turisticos oferecidos pelas empresas de Fortaleza?

Para realizar tal comparacao utilizou-se o modelo proposto por Parasuraman et al. (1985),
denominado SERVQUAL, como base tedrica para a pesquisa. Optou-se por uma investigacdo
exploratoria e descritiva e fizeram parte do estudo 214 turistas brasileiros e 37 estrangeiros. No
que se refere ao escopo geografico, foi escolhida a capital cearense, pois apresenta uma gama de
opcdes, equipamentos e servigos turisticos e uma demanda pronta para o consumo dessas ofertas.
Esses equipamentos sdo mais consumidos pelos turistas de sol & praia, objeto de estudo desta
pesquisa. Dessa forma, a presente pesquisa teve como objetivo analisar e comparar as expectativas
e a qualidade percebida por turistas brasileiros e estrangeiros em relagdo aos equipamentos e
servicos turisticos de sol e praia.

O produto final deste trabalho apontou que os segmentos possuem perfil semelhante, contudo,
apesar disso, os turistas estrangeiros apresentaram-se mais criteriosos em sua avaliacdo, uma
vez que, de forma geral, tiveram as piores expectativas e percepcdes. Nessa avaliagao os turistas
brasileiros deram mais importancia ao determinante, a confiabilidade e os estrangeiros a garantia
e seguranca. Por fim, o resultado dos fatores de influéncia apresentou divergéncia em relagao aos
estudos de Parasuramam et al. (1990), pois esses fatores estdo no mesmo nivel de importancia.

ASPECTOS CONCEITUAIS DO SETOR DE SERVIGOS TURISTICOS

Segundo Gronroos (2007), a palavra servigco tem diversos significados e, para defini-lo,
ndo é tarefa facil, pois seus significados séo utilizados costumeiramente para designar atos ou
acdes de determinado setor, também variando de servico pessoal a servico como um produto.
Entretanto, procurou-se abordar as definicdes mais relevantes, relacionando-as aos reais
objetivos do estudo. De acordo com Souza (2000, p.38), servigos sdo “atos ou desempenhos
que uma parte possa oferecer a outra e que sejam essencialmente intangiveis e ndo resultem
em propriedade. Sua producdo pode ou nédo estar vinculada a um produto fisico”. Kotler et al.
(2008, p.455), definem como toda atividade intangivel, que n&o resulte na posse de algum
bem. Grénroos (2007) menciona o termo “recursos fisicos ou bens” representado pelos bens
manufaturados, o que, por suas caracteristicas, diferenciam-se dos servi¢cos. Gronroos sintetizou
tais diferencas (Quadro 1).

BEM FISICO SERVICO
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Transferéncia de propriedade N3do transfere propriedade
Produgao e distribuicdo separada do Produgao, distribuicdo e consumo sdo processos
consumo simultédneos
Uma coisa (objeto) Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fébricas Valor produzido na interacdo comprador e vendedor
Clientes ndo participam da producdo Clientes participam da producdo
Pode ser mantido em estoque N3o podem ser mantidos em estoque
O cliente pode ndao usar o que comprou A satisfacdo do cliente é percebida ndora
Pode ser patenteado Metodologia pode ser copiada pelo concorrente
Qualidade vinculada ao bom funcionamento Qualidade vinculada a figura do funcionario

Quadro 1. Sintese das diferencas.
Fonte: Adaptado de Gronroos (2007) e Lobos (1993).
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O turismo caracteriza-se por utilizar todas essas caracteristicas, uma vez que seu produto
ndo possui limites definidos como cor, forma, embalagem. Em outras palavras, o turismo é um
servi¢o, e como tal, existe um contato permanente entre pessoas, intensificando a qualificagéo
ndo s6 dos recursos humanos envolvidos na prestacao dos servi¢cos, como também no aumento do
profissionalismo nas operacdes. Caso esses fatores ndo sejam trabalhados corretamente podem
comprometer a avaliacdo global da qualidade.

As caracteristicas dos servicos turisticos necessitam ser conhecidas para que haja o completo
entendimento da qualidade percebida. Moeller (2010) destaca suas caracteristicas como
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade, perecibilidade, producdo e consumo simultaneos,
participacdo do consumidor. Swarbooke e Horner (2002) afirmam que, além dessas caracteristicas,
podem-se acrescentar mais duas, ou seja, geralmente ndo podem ser protegidos por patentes,
sendo facilmente copiados, e dificuldade de estabelecer o preco, uma vez que os custos de producgéo
variam em virtude de serem apoiados em trabalho humano estipulado subjetivamente.

MERCADO TURISTICO: UM ENFOQUE NA OFERTA DE SERVICOS

Segundo Cooper et al. (2007), as conceituagdes de turismo podem também ser categorizadas em
definigBes baseadas na demanda e na oferta. A primeira caracteriza-se como a quantidade de bens e
servigos que um turista esté apto e disposto a adquirir por um preco, com qualidade, por um periodo
de tempo e em um local. Ja a segunda é definida por Beni (2007) como o conjunto de equipamentos,
bens e servigos de alojamento, de alimentagéo, de recreacdo e lazer, de carater turistico, cultural,
social ou de outros tipos. Sendo capaz de atrair, durante um periodo de tempo, o visitante.

De acordo com Ignarra (2003), a oferta de servicos turisticos é composta por um conjunto de
elementos que podem ser divididos em: a) atrativos turisticos; b) servigos publicos; c) infraestrutura
e d) servicos ou equipamentos turisticos. Apesar de essa definicdo oferecer uma visao global do
mercado turistico, nas pesquisas realizadas pela Secretaria de Turismo do Cearéa (SETUR, 2007) e pelo
Ministério do Turismo (MTUR, 2009), eliminou-se os servi¢os publicos, uma vez que foram incluidos na
infraestrutura, conforme ilustra o Quadro 2, cuja divisdo serviram como base para esta pesquisa.

1. Atrativos Turisticos 2. Equipamentos e Servigos Turisticos Infraestrutura

Atrativos naturais Equipamentos de lazer Comeércio Comunicacdes

Patrimoénios histéricos

Passeios oferecidos

Diversbes noturnas

Sinalizacdo urbana

Manifestacdes populares

Servicos receptivos

Servicos de taxis

Seguranca publica

Hospitalidade do povo

Servigos médicos

Limpeza publica

Informacao turistica

Bares e restaurantes

/Aeroporto

Sinalizag&o turistica Onibus urbano

Guias de turismo Terminal maritimo

Meios de hospedagens Terminal rodoviario
Quadro 2. Oferta turistica da localidade.

Fonte: Secretaria de Turismo do Estado do Ceara (2009).

A literatura revisada mostra que conhecer a nacionalidade dos turistas e seus padrdes de
viagem constitui questdes das mais relevantes e desafiantes para o entendimento mercadolégico
do mercado turistico. Tais conhecimentos sdo indispensaveis para um adequado direcionamento
da oferta turistica com a demanda.

1.2 Demanda turistica nacional versus demanda internacional

Para uma compreensdo mais agucada de como a demanda turista comporta-se em Fortaleza,
cidade na qual esta investigacao se desenvolveu, utilizou-se a pesquisa realizada pela Secretaria de
Turismo do Estado do Ceara - (2009 e 2010) e Ministério do Turismo (2009). Os principais pontos
que foram destacados:

314 Belmiro N. Jodo, José A. C. S. Claro, Aparecida H. Dias e Maria B. C. P. Sarmento - Inovacéo de ...



Turismo

ISSN Eletrénico 1983-7151

- A demanda turistica cresceu em mais de 50%, entre os anos de 2004 e 2009. Esse valor
representa 91,5% de turistas nacionais e 8,5% de estrangeiros. Dentre os estrangeiros, a Itélia
destacou-se como principal emissor com 25,2%, apds Portugal, com 16,9%, e Franca, com 11,9%.
Do total de turistas nacionais, 55,7 % sao oriundos do Sudeste, o Sul vem em seguida com 19,5%
e o Nordeste com 16,6%.

- A comunicacao boca a boca influenciou as decisdes de compra da localidade. Para os turistas
nacionais, 45,6% visitaram a capital devido aos comentarios de parentes e amigos, e, para 0s
estrangeiros 30,8%. Observa-se que o quesito propaganda em televisdo e em revistas aparece
como sendo um dos veiculos que mais induziram os turistas (39,6%). Dessa forma, os comentarios
de parentes/amigos e o conhecimento prévio do local, através dos meios de comunicagédo, foram os
determinantes da decisao de compra. Destacando-se, ainda, a propaganda nas agéncias de viagens
e comentarios de parentes e amigos.

Quando se analisam os comentarios de parentes e amigos, estes sao determinantes na escolha
do destino, podendo significar que as a¢des de marketing ainda exercem pouca eficacia no processo
de comercializagdo do produto turistico nos mercados emissores nacionais e internacionais. Em
outras palavras, espera-se que as ac¢des de marketing sejam mais técnicas e menos tedricas, no
sentido de tornar os produtos mais atraentes e diversificados, ou seja, mais competitivos em sua
localidade.

Houve um crescimento de turistas internacionais, entre os anos de 2004 e 2009, o que é
considerado uma demanda expressiva para o Brasil. Além disso, de acordo com o Ministério do
Turismo — Mtur (2009), expectativas para os préximos anos prevéem aumento no nidmero com a
chegada dos grandes eventos esportivos, como a Copa de 2014. Apesar do aumento do fluxo de
turistas estrangeiros, o Brasil ainda tem muito para expandir, segundo Beni (2007), é necessario que
se consolide um turismo interno forte, de qualidade e competitivo, para entdo poder se consagrar
como destino internacional.

2. QUALIDADE PERCEBIDA DOS SERVICOS TURiSTICQS: ALGUMAS
REFLEXOES TEORICAS

No caso do turismo, a aplicagdo da qualidade torna-se uma tarefa dificil, porque ndo depende
apenas dos aspectos intangiveis do servi¢co, mas também de fatores incontrolaveis. De acordo com
Reis (2001), o setor de servico em lazer e turismo atua com uma diversidade de mé&o-de-obra,
grande parte sem a devida formacgéo e qualificacdo. Corrobora Luz et. al. (2010) afirmando que
a falta de qualificagdo profissional € um dos grandes problemas desse setor, pois sdo poucas as
atividades, que nédo precisam de criatividade e capacitagao.

Antes de dissecar as particularidades da qualidade percebida, torna-se necessario defini-la. Esta
se baseia na filosofia de orientagdo para o cliente, uma vez que as empresas levam em consideracéo
“as percepg¢des que os consumidores tém acerca do servigo recebido” (PARASURAMAN et al.,
1990, p.16) procurando, a partir destas, solu¢gbes que os satisfagam. Segundo Grénroos (2007), a
qualidade representa o que os clientes percebem no servigo. Estes s6 percebem o servico prestado
se atendidas, e excedidas, suas expectativas (GIANESI e CORREA, 1996). Slack et al. (2002) definem
qualidade percebida como a lacuna entre as expectativas e a percepg¢do. Para o autor existem trés
possibilidades de lacunas (Figura 1). Diferentemente, Berry e Parasuraman (1995) apresentaram
duas lacunas: servico desejado e servico percebido.

Expectativas < percepgao - A qualidade percebida é boa
Expectativas > percepgao - A qualidade percebida é pobre
Expectativas = percepcdo - A qualidade percebida é aceitavel

Figura 1. Lacuna entre as expectativas e percepgao.
Fonte: Slack et al. (2002, p.553).

De acordo com Slack et al. (2002), se a experiéncia com o servico foi melhor do que a esperada,
entdo o consumidor esta satisfeito e a qualidade é percebida como sendo boa/alta. Se o servico
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esteve abaixo das expectativas do consumidor, entdo a qualidade é pobre/baixa e o consumidor
pode estar insatisfeito. Se o servigo corresponde as expectativas, a qualidade do servico é percebida
como aceitavel.

Trindade da Silva (2009) argumenta que o julgamento da qualidade sobre o produto ou servico
varia de acordo com as necessidades dos consumidores em um determinando momento. Por esta
razao, a qualidade é percebida de formas diversas pelo mesmo consumidor em diferentes épocas
e situaces. Tal afirmagédo revela que a avaliacdo da qualidade percebida representa caracteristicas
dinamicas, isso significa que pesquisas sobre esse construto traduzem um determinado momento
da realidade investigada.

Para Reis (2001), o consumidor julga um servico pela qualidade. Caso suas expectativas sejam
superadas, considera como qualidade superior e sentir-se-a inclinado a repetir a experiéncia, advindo
uma possivel fidelidade. Em Fortaleza, uma pesquisa realizada pela Secretaria de Turismo do Estado do
Ceara - Setur (2009), comprova certa fidelizagdo dos turistas com esse destino, tornando a afirmacéo
de Reis pertinente. Nessa pesquisa, 96,2% dos turistas brasileiros responderam que pretendem
retornar a capital e, quanto aos turistas estrangeiros, a proporc¢ao foi menor de 89,5%.

2.1 Fatores determinantes da qualidade em servicos

Considerando as caracteristicas peculiares da qualidade, sua avaliacdo torna-se dificil,
principalmente quando é necessario definir par@metros para a compreensdo de sua natureza
intangivel nos servicos, como os objetos de estudo desta pesquisa. Esses parametros sdo chamados
de determinantes da qualidade (Quadro 3).

Autores |
Parasuraman Ghobadian et al. Gianesi e Corréa
Det i t Johnst 1995
eterminantes |- .+ a1, (1985) (1994) (1994) ohnston (1995)

Confiabilidade

Confiabilidade
Competéncia

Confiabilidade
Competéncia

Consisténcia
Competéncia

Confiabilidade
Competéncia
Seguranga

Seguranca Seguranca Seguranca Funcionalismo
Credibilidade | Credibilidade Credibilidade Compromisso
Integridade
Rapidez Rapidez de Rapidez de Velocidade de atendi- | Rapidez de
P resposta resposta mento resposta
Entender Atencio
Conhecer o Entender . ¢
- . . Cuidado
. cliente Conhecer o cliente Atendimento -
Empatia . - . . . Cortesia
Comunicagdo | Comunicagéo interna | Atmosfera LA
. . Comunicagéo
interna Cortesia .
. Amizade
Cortesia
Flexibilidade - Customizacéo Flexibilidade Flexibilidade
Estética
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Limpeza
Conforto
Acesso Acesso Acesso Acesso Acesso

Disponibilidade

Disponibilidade

Quadro 3. Determinantes da qualidade em servigo na visao de diferentes autores.
Fonte: Veiga (2000, p.02).

De acordo com Parasuraman et al. (1985), independente do tipo de servigo, os consumidores
utilizam basicamente os mesmos critérios para avaliar a qualidade, ou seja, utilizam os mesmos
determinantes da qualidade. Esses determinantes refletem os fatores que os consumidores levam
em consideracao para avaliar um servico, determinando sua satisfacdo. Entretanto, alguns autores
divergem quanto a sua classificacdo (JOHNSTON, 1997; GIANESI e CORREA, 1996 e GHOBADIAN
et al., 1994). Os determinantes utilizados por esta pesquisa foram extraidos do modelo SERVQUAL,
expostos no Quadro 4, apesar de terem sido criticados por Johnston (1997), pois este autor considera
que nao sao suficientes para representar qualquer tipo de servigo
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Determinantes da qualidade dos servigos

1. Confiabilidade: Entregar os servigos, conforme prometido, de forma confiavel e correta,
apresentando consisténcia no desempenho e precisao.

2. Presteza: Manter clientes bem informados sobre os servigos executados, prontidao para
atendé-los e responder suas solicitacdes, disponibilidade para aju da-los.

3. Garantia/Segurancga: Funcionarios que instigam conhecimento, competéncia e confianga e
sejam gentis com os clientes, fazendo com que se sintam seguros em suas transacoes.

4. Empatia: Dar atencao individual aos clientes mediante funcionarios competent es que
procurem oferecer o melhor e entender as suas necessidades.
5. Aspectos tangiveis: Equipamentos modernos, apelo visual da empresa - funcionarios que

tenham boa aparéncia e materiais associados ao servico.

Quadro 4. Determinantes da qualidade em servicos.
Fonte: Berry e Parasuraman (1995, p.30).

A partir desses determinantes criou-se a escala SERVQUAL que foi considerada um dos primeiros
métodos que utiliza o paradigma da discrepancia, entre expectativas e percepg¢des. De acordo com
Parasuraman et al. (1985) essa escala representa uma poderosa ferramenta de diagndstico, pois
revela as maiores forgas e fraguezas de uma empresa na area da qualidade em servicgos.

2.2 Mensuragéo da qualidade através da escala SERVQUAL: uma andlise do Gap

Com base numa revisdo dos métodos que podem ajudar a conhecer as expectativas dos
consumidores, com base na revisdao de 20 anos da escala SERVQUAL conduzida por Ladhari
(2009), e considerando que as percepc¢des da qualidade emergem da diferenga entre desempenho
e expectativas (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985), optou-se por trabalhar com o modelo
Service Quality, ou SERVQUAL.

Os autores propuseram um modelo contendo cinco gaps. O Gap 1 - divergéncias entre as
expectativas dos consumidores e as percepc¢fes dessas expectativas pelos gerentes acarretando
uma percepcao inadequada; Gap 2 - divergéncias entre as percepc¢des dos gerentes acerca das
expectativas dos consumidores e especifica¢gdes de qualidade do servico; Gap 3 - divergéncias entre
especificacdes sobre a qualidade e o servi¢o proporcionado de fato pela empresa; Gap 4 - divergéncias
entre 0s servicos prestados e os servicos prometidos mediante comunicacdo externa da empresa
ou entre a imagem de mercado e a qualidade real dos servigos entregues ao consumidor (SLACK et
al., 2002); Gap 5 - divergéncias entre os servicos prestados e o percebido de forma geral. Segundo
Parasuraman et al. (1985), a qualidade percebida depende do gap 5 que, por sua vez, depende dos
gaps anteriores: GAP5 = f ( GAP1 + GAP2 + GAP3 + GAP4 ).

De acordo com Slack et al. (2002), os gaps comprovam a existéncia de discrepancias entre
as expectativas e as percepgoes, resultando em qualidade percebida pobre. Mediante a escala
selecionada, procurou-se detalhar as expectativas com o intuito de seguir com os reais objetivos
dessa pesquisa, sendo util analisa-las em seu aspecto mais amplo, pois, uma vez compreendidas,
pode-se avaliar a qualidade percebida dos servi¢cos que representa uma adequagao entre o que 0s
consumidores desejam ou esperam com o que recebem da empresa.

Segundo Berry e Parasuraman (1995) na SERVQUAL existem trés fatores que influenciam nas
expectativas dos consumidores:

1. Comunicagéo boca a boca - sdo as recomendacdes que os consumidores recebem de outros
consumidores que ja receberam o servigco da empresa. Diante disso, os consumidores potenciais
baseiam-se em recomendacdes de terceiros com o intuito de buscar evidéncias da qualidade da
empresa de servigo que pretendem comprar.

2. Necessidades pessoais - sdo as necessidades pessoais dos consumidores, as quais os direcionam
para uma determinada empresa de servigo. No momento de avaliar um servigo, o consumidor levara
em conta suas expectativas, podendo estas ser diferentes de suas necessidades.

3. Experiéncias passadas - sdo conhecimentos prévios dos servigcos, mediante experiéncias
anteriores com servigos semelhantes. Caso um consumidor tenha experiéncias passadas em
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localidades que ofereceram servicos excelentes, sua expectativa sera alta em relagdo a futuros
servicos que venha a usufruir.

Normann (1993) faz um alerta sobre a tolerdncia dos consumidores em relacdo a suas
expectativas. De acordo com o autor, o consumidor aceita ser tratado por padrdes acima do que
espera, mas se o servico for abaixo de suas expectativas em alguns aspectos, registra o fato de
imediato, sem tolerancia de falhas na prestagao dos servicos.

No turismo existem evidéncias claras de que existem diferencgas relacionadas a nacionalidade na
avaliagdo da qualidade (SWARBOOKE e HORNER, 2002; GIANESI e CORREA, 1996; VEIGA, 1998).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa bibliografica
do tipo desk research, em fontes externas, oriundos em livros, artigos publicados em revistas,
revistas especializadas e internet e assim elaborar os tépicos tedricos. Foram feitos levantamentos
da literatura, também, em periddicos do banco de dados do Ebsco, Emeraldinsight e Proquest.
Complementou-se com a realizacdo de um estudo documental em fontes primarias de dados
estatisticos localizados no Home page da Setur (2009 e 2010) e do Ministério do turismo (2009)
Tais dados serviram para caracterizar a demanda turistica de Fortaleza e utilizar a classificagdo dos
equipamentos e servigos turisticos.

Com base na revisdo da literatura e da aplicagéo do pré-teste, foi possivel um aprofundamento
na problematica da qualidade percebida, levando a construgédo das hipoteses:

H1: os turistas estrangeiros sdo mais criteriosos na avaliagdo da qualidade percebida nos
equipamentos e servigos turisticos do que os turistas brasileiros;

Segundo Gianesi e Corréa (1996), no Brasil, os consumidores acostumaram-se com a baixa
qualidade dos servigos nos varios setores econémicos e que nao tém o habito de exigir ou reclamar
suas insatisfa¢des, por isso ndo requerem um servi¢o de acordo com o valor pago.

H2: os turistas estrangeiros sdo mais criteriosos em sua avaliagdo, em virtude das experiéncias
passadas, pois estas representam o maior peso de influéncia;

Os resultados do pré-teste apontaram que as experiéncias passadas por serem vividas pelo
préprio consumidor possuem um peso maior do que a comunicagdo boca a boca que foram vivenciadas
por outro.

H3: cada fator de influéncia das expectativas, proposto por Berry e Parasuraman (1995), possui
diferentes pesos sobre a qualidade percebida;

Os diferentes pesos de influencia das expectativas foi detectada na pesquisa de Souza et al.
(2010). Entretanto, a autora sugeriu outros estudos para seu aprofundamento.

H4: os aspectos tangiveis representam o determinante mais importante para os turistas
nacionais, ja a presteza é o determinante mais importante para os estrangeiros.

Em estudos realizados por Reis (2001), no setor de turismo e lazer, os aspectos tangiveis foram
percebidos como o fator mais importante. O pré-teste confirmou tal afirmacdo. Parasuraman et
al. (1990) relatam que os consumidores mais experientes tinham menores expectativas quanto a
gentileza ou manifestagcao amistosa, ao mesmo tempo em que demonstram ter maiores demandas
quanto a competéncia técnica dos prestadores.

A pesquisa de campo foi realizada nas praias préximas a cidade de Fortaleza em dois
momentos: a primeira, o pré-teste sendo aplicados 13 questionarios e a segunda a pesquisa
exploratério-descritiva, com 289 questionarios aplicados nas Praias do Futuro, Cumbuco e Porto
das Dunas, pois se revelaram ideais em estudos anteriores dos pesquisadores, uma vez que,
diferentemente das praias do centro onde existem vérias feiras de artesanato, os turistas tinham
pouca distracao e se encontravam sensiveis aos itens do instrumento de coleta. Além disso, foram
procuradas praias proximas a capital para uma composi¢ao amostral mais heterogénea. Optou-se
por praias para aplicagdo dos questionarios por que sao 0s equipamentos mais consumidos pelos

318 Belmiro N. Jodo, José A. C. S. Claro, Aparecida H. Dias e Maria B. C. P. Sarmento - Inovacéo de ...



Turismo

ISSN Eletrénico 1983-7151

turistas de sol & praia. Outros segmentos, como o turismo de negécios, nao foram diretamente
contemplados, ja que esse tipo de turista, quando em viagem por Fortaleza com frequéncia faz
uso das praias (SETUR, 2007).

A abordagem enquadrou-se como estudo de caso do tipo exploratério descritivo, em que o
estudo é composto por apenas uma unidade de analise, podendo ser um individuo ou um local.
Considerando a unidade de andlise a cidade de Fortaleza para a operacionalizagdo da pesquisa, esta
localidade foi escolhida porque possui a maior infraestrutura instalada e ser um dos maiores pélos
receptadores de turistas do Nordeste (SETUR, 2007).

Adotou-se a férmula de populacao infinita em virtude de a populagéo de turistas, que frequentam
0s equipamentos e servicos turisticos, ser grande, estimado em 2.250.000 turistas (SETUR, 2007),
resultando em uma amostra que independe da populacdo. Além disso, de acordo com Freund (2006),
essa férmula é adotada quando nao se conhece o desvio padrao. Para o calculo da amostra, utilizou-se
um erro de 5%, um nivel de confianga de 90%, um K = 1,7 e com estimativa de variancia maxima
de 50%, calculou-se uma amostra de 289.

Tal amostra revelou-se ideal, pois a partir dessa quantidade as observacgfes repetiam-se. Para
distribuir essa quantidade entre os turistas, utilizou-se a proporgdo da Secretaria de Turismo do Estado
do Ceara, ou seja, 91,5% sao turistas brasileiros e 8,5%, séo estrangeiros. Para ser considerada
uma amostra expressiva aumentou-se o quantitativo de estrangeiros em 45%. Esse aumento
nao interfere nos resultados uma vez que ndo é consideravel e elimina vieses com amostra nao
representativa. Foram elaborados 289 questionarios distribuidos conforme as proporc¢des citadas.
Obtiveram-se respostas de 214 turistas brasileiros e 37 estrangeiros. Os questionarios eliminados
estavam preenchidos incorretamente. Alguns questionarios tiveram seus itens eliminados por
falta de preenchimento, porém foram considerados validos, pois se encontravam em sua maioria
preenchidos, podendo ser tabulados.

Na técnica de coletas de dados utilizou-se o questionario estruturado néo disfar¢cado, com as
mesmas perguntas e opc¢des de resposta em portugués, inglés e espanhol, sendo formatado em
cinco blocos de questdes. Esse é considerando o instrumento mais adequado na coleta de dados,
principalmente para levantar o perfil dos turistas. O uso das mesmas perguntas reduz a variabilidade
nos resultados, que pode ser causada pelas diferencas entre os entrevistados, oferecendo
confiabilidade aos dados obtidos. Para comparar as expectativas e percepcdes exploraram-se os cinco
determinantes. Estes foram avaliados mediante uma bateria de 22 itens, em que se compararam
0s construtos por meio de uma s6 pergunta, a qual determinou as discrepancias. Modificou-se o
modelo original que traz 22 questdes para as expectativas e 22 questdes para as percepcdes. Essa
modificacdo foi realizada por Hoffman e Bateason (2003) e também foi adotada nesta pesquisa.

O numero de pontos da escala é outra questdo fundamental. Rust et al. (1993) acreditam
que bons resultados podem ser obtidos com qualquer nimero de pontos. Mattar (2005) esclarece
que geralmente usa-se um minimo de trés e no maximo sete. Escolheu-se a escala de Likert com
pontos variando de 1 a 5. A opgéo por esta se deu devido a utilizagbes costumeiras na literatura.
A descricao da escala utilizada foi de 1, significando muito pior que o percebido/esperado a 5, que
significou muito melhor que o percebido/esperado.

Vale ressaltar que a SERVQUAL foi desenvolvida para diferentes setores da economia,
pretendendo, assim, ser genérica e aplicavel a todos os tipos de organizacgdes, se necessario com
a introducdo de modificacdes, como sugerem 0s proprios autores, que, em trabalho posterior
melhoraram a redagdo de alguns itens e substituindo outros, tornando a escala mais fidedigna e
valida para o referido setor (LADHARI, 2009).

Diante das considerac¢des, modificou-se a escala tornando-a mais simples, resultando na criacao
de uma escala prépria, aqui denominada “SERVQUAL-TUR”. Essa nova proposta de modelo agregou
0 quinto gap, demonstrando que os trés fatores de influéncia estdo em patamares diferentes: as
experiéncias passadas representam o fator mais influente nas expectativas, as necessidades pessoais
o intermediario e a comunicagdo boca a boca o menos influente. Além disso, procurou-se incluir os
cinco determinantes na avaliagdo da qualidade percebida, conforme se mostra abaixo, com o intuito
de se ter uma visdo ampla e detalhada. Entretanto, vale aduzir que apesar das alteragfes as reais
caracteristicas ndo foram alteradas devido aos objetivos da pesquisa.
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Figura 2. Proposta de modelo da qualidade percebida (SERVQUAL-TUR).
Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1990, p. 46)

Os dados foram tabulados com auxilio dos softwares Excel e SPSS. O teste estatistico utilizado
na analise das expectativas e percepc¢des foi o test-t student bicaudal, com nivel de significancia de
1%. Classifica-se como bicaudal porque a hipétese alternativa ndo é expressa (MALHOTRA, 2006).
A comparagédo de duas médias é recomendada por Costa (2002) para populagdes correlacionadas,
pois proporciona uma informacgao que levara a resultados estatisticamente mais fortes. No caso
em estudo, o par corresponde as expectativas e as percepgdes. O teste permitiu verificar se as
percepc¢les atenderam as expectativas dos turistas de sol & praia.

4. ANALISE DOS RESULTADOS: PERFIL DOS TURISTAS

A partir do estudo exploratoério-descritivo, foi tracado o perfil dos segmentos de turistas, que
contempla o publico-alvo da capital cearense. O segmento TB possui 42,1% de turistas do sexo
feminino e 57,9% do sexo masculino. J4 o TE obteve 36,1% turistas do sexo feminino e 63,9% do
sexo masculino. Uma pesquisa realizada por Bandeira et al. (2008) revelou que consumidoras do sexo
feminino possuem maior grau de satisfacdo do que o do sexo masculino. Curiosamente, o resultado
masculino foi superior tanto para TB quanto para TE, porém nao comprometendo o resultado.

No que diz respeito as faixas etarias, no segmento TB, 1% encontrava-se na faixa de até 18
anos, 15,2% entre 19 e 25 anos, 19,5% entre 26 e 30 anos, 19,5% entre 26 e 30 anos, 29% dos
respondentes tém de 31 a 40 anos, 21,4% dos respondentes encaixam-se na faixa de 41 a 50 anos.
Por fim, 13,8% possuem mais de 50 anos. Em relacdo ao TE, apenas 2,7% apresentaram idades
de até 18 anos, 8,1% entre 19 e 25 anos, 16,2% entre 26 e 30 anos, 29,7% entre 31 a 40 anos,
18,9% entre 41 e 50 anos e 25,3% acima de 50 anos.

Quanto ao nivel de instrucéo, 2,9% do TB possuem nivel médio incompleto; 17,6%, nivel médio
completo; 14,3%, graduagdo em curso; 34,8%, graduagéo concluida e 30,5%, pds-graduacao. Entre
o TE, 16,7%, nivel médio completo; 11,1%, graduacdo em curso; 41,7%, graduacgdo concluida e
30,6%, pos-graduacdo. De acordo com Bandeira et al. (2008) os consumidores com maior grau de

320 Belmiro N. Jodo, José A. C. S. Claro, Aparecida H. Dias e Maria B. C. P. Sarmento - Inovacéo de ...



Turismo

ISSN Eletrénico 1983-7151

escolaridade costumam apresentar menor grau de satisfagdo. Os resultados quantitativos de nivel
superior ndo foram discrepantes.

A amostra apontou que 26,7% do segmento TB visitaram a capital pela primeira vez e
73,3% ja haviam visitado antes, constatando um percentual alto de retorno. JA4 em relacdo
ao TE, houve uma homogeneizagdo nas respostas, pois quase metade, 51,4% visitaram a
capital pela primeira vez e 48,6% estavam retornando. Percebe-se que a quantidade de TB que
visitaram a localidade mais de uma vez foi maior do que o TE, refletindo a satisfacdo quanto
aos equipamentos e servigo turisticos. Tal resultado pode ter influenciado no resultado, pois a
avaliacdo de turistas que visitam a primeira vez a capital pode ser diferente daquela de quem
visitou outras vezes.

4.1 Avaliagéo descritiva dos fatores de influéncia das expectativas

Procurou-se analisar os trés fatores de influéncia das expectativas, verificando se houve influéncia
- pouca ou muita - por segmento de turista. Esse questionamento serviu para comprovar se os trés
fatores de influéncia estdo em patamares diferentes.

4.1.1 Comunicacéo boca a boca

Na comunicagéo boca a boca, 92,2% dos TB receberam referéncias de Fortaleza e apenas 7,8%
nao receberam. Entre o segmento TE o percentual foi um pouco menor, 81,3% afirmam ter recebido
referéncias da capital e 18,8% nao receberam nenhuma.

Os resultados, ainda, apontam que 97,7% do segmento TB receberam boas referéncias da
capital e 2,9% afirmaram ter recebido referéncias ruins. No segmento TE, 96% receberam boas
referéncias e 4% receberam referéncias ruins.

Verifica-se que as divulgagdes feitas por outros visitantes sobre a capital, de forma geral, séo
boas e apresentam percentuais altos, o que possibilita gerar expectativas positivas em relagao aos
equipamentos e servigos turisticos pelos consumidores potenciais.

4.1.2 Necessidades pessoais

No segmento TB, 20,7% escolheram Fortaleza como destino turistico por causa de seus atrativos
naturais; 12,2% devido ao lazer/diversao e 23,5% negocios. Entre o segmento TE, 18,9% por causa
dos atrativos naturais; 16,2% lazer/diversao e 18,9% responderam outros.

Os resultados demonstram, por meio da amostra que 93,3% dos TB atingiram suas necessidades
ao visitar Fortaleza e 6,4% consideram n&o ter atingido. Ja entre o segmento TE, 91,4% responderam
ter atingido suas necessidade e 8,6% néo atingiram suas necessidades.

4.1.3 Experiéncias passadas

Sobre as experiéncias em outras localidades turisticas, 96,3% dos TB tiveram experiéncias e
3,7% nao tiveram, sendo a visita a capital a primeira experiéncia turistica. Entre o segmento TE,
94,6% possuiam experiéncias passadas e 5,4% n&o possuiam.

Quanto a avaliagdo das outras localidades, 9,4% do segmento TB respondeu que sua experiéncia
foi pior, 69,5%, que foi igual e 21,2%, que foi melhor. No segmento TE, 14,7% tiveram experiéncias
piores, 50%, iguais e 35,3% melhores.

Os resultados apontam um percentual alto do segmento TE na avaliacdo dos equipamentos e
servicos turisticos de outras localidades considerados melhores do que os de Fortaleza, revelando
possuirem mais parametros para avaliar a qualidade.
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4.2 Grau de influéncia dos fatores

No segmento TB, todos os fatores foram avaliados como tendo muita influéncia nas expectativas.
As necessidades pessoais com 43,92%, as experiéncias passadas com 41,1% e a comunicacao boca
a boca com 51,9%. Verifica-se que esse segmento ficou dividido na avaliagdo das experiéncias
passadas, pois o percentual na escala pouca influéncia se apresentou alto. Em relagdo ao TE, todos
os fatores foram avaliados como tendo muita influéncia. As necessidades pessoais com 54,1%,
as experiéncias passadas com 40,5% e a comunicagdo boca a boca com 48,6%. Estes resultados
confirmam o modelo proposto por Parasuraman et al. (1990), em que as expectativas possuem o
mesmo peso de influéncia.

Tabela 1. Influéncia dos fatores.

Grau de influéncia — TB

Razbes Nenhuma influéncia | Pouca influéncia| Muita influéncia Total

f ifr % f fr % f fr % if ifr %
Necessidades pessoais 48 22,4% 72 33,6% 94 43,9% 214 (100,0%
Experiéncias passadas 39 18,2% 87 40,7% tsfs} 41,1% 214 |100,0%
Comunicacao boca a boca 41 19,2% 62 29,0% 111 51,9% 214 |100,0%

Grau de influéncia - TE

Razdes Nenhuma influéncia | Pouca influéncia| Muita influéncia Total

f ifr % f ifr % u fr % if ifr %
Necessidades pessoais 6 16,2% 11 29,7% 20 54,1% 37 |100,0%
Experiéncias passadas 9 24,3% 13 35,1% 15 40,5% 37 |100,0%
Comunicacéo boca a boca 10 27,2% 9 24,3% 18 48,6% 37 |100,0%

Apesar de a analise demonstrar que os fatores de influéncia das expectativas encontram-se em
patamares iguais nos dois segmentos, as experiéncias passadas para o TB obtiveram um percentual
alto na escala pouca influéncia, apresentando uma diferengca minima de 0,4% para a escala muita
influéncia, o que se pode sugerir sdo dois modelos para esse segmento.

4.3 Andlise das diferencas entre as expectativas e percepcoes

Nas afirmativas relativas as expectativas e percepc¢des, atribuiram-se ancoras (de muito pior
a muito melhor) aos cinco determinantes da qualidade. Essa etapa identificou qual item de cada
determinante teve as piores e melhores expectativas e percepg¢des por segmento. Para identifica-
las somaram-se as dncoras muito pior e pior, resultando nas piores expectativas e percepcdes, da
mesma forma somaram-se muito melhor e melhor, como demonstra abaixo.
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Tabela 2. Resultado das piores/melhores expectativas e percepgoes.

piores expectativas | melhores expectativas | piores percepcdes melhor~e S

Confiabilidade pereeptoes

B TE B TE B TE B TE
C1: 3,3% 5,4% 29,4% 21,6% 10,4% 13.5% K42,2%  [29,7%
c2: 4,8% 5,6% 26,9% 27,7% 9,7% 11,1%  [39,3%  [25%
C3: 7,2% 5,4% % 24,3% 10,5% 11,4%  ©41,1%  145.7%
C4: % 5,4% 23,1% 21,6% 11,8% 13,5%  [33,4%  [35,1%
C5: 4,7% 5,6% 28% 19,5% 10,4%  [8,3% 36,8%  [27,7%
Presteza TB TE TB TE TB TE TB TE
P1: 7,5% 3,3% 42,1% 25% 12,3% [21.6% [51,9%  [51,3%
pP2: 6,6% 10.8% 143.4% 32,4% 9,5% 5,4% 55.2%0 51,3%
P3: 6,7% 5,4% 41,2% 37,8% 11,1% 16,7% 48,4% 47,3%
P4: 4,5% 5,6% 38,2% 22,2% 14,8% 13,5% 47,8% 37,8%
S:;?atini/a B TE B TE ™ TE ™ TE
G1: 5,2% 5,4% 37,2% 29,7% 9,5% 13,5% 46,2% 43,2%
G2: 4,3% 8.3%0 33,8% 27,8% 9,4% 8,1% 44,8% 37,8%
G3: 1,9% 0,0% 42%0 29,7% 8,9% 5,4% 52.,4%0 35,1%
G4: 6,0% 5,7% 38,5% 28,6% 11,4% 13.9%% 46% 30,6%
Empatia TB TE TB TE TB TE TB TE
E1: 4,8% 5,6% 31,4% 19,5% 11,4% 11,1%  40.7% [30,6%
E2: 3,8% 8,1%  [33.8% 21,6% 9,6% 16.2% [39,3%  [29,7%
E3: 4,7% 2,9% 30,7% 25,7% 8,9% 11,1%  [39,2%  [30,5%
E4: 3,3% 12.1% [29,2% 24,2% 14,1% 14,7%  [35% 32,3%
f;r?;t/c’;s B TE ™ TE ™ TE ™ TE
AT1: 7,5% 3,3% 1,6% 22,2% 15,7%  [8,3% 35% 22,2%
AT2: 7% 23.7% [34,4% 3,8% 11,8% 23.5% 142.9% [8,8%
AT3: 2,3% 3,3% 35.8% 16,7% 7,6% 8,3% 41,9%  [16,7%
AT4: 5,2% 8,1% 32,3% 16,2% 11,9%  [8,1% 37,3%  [16,2%
AT5: 4,2% 0,0% 35,5% 22,2% 13,3% 21,6% 37,9% 29,8%

Em relacao as piores expectativas, na confiabilidade foi apontada pelo TB no item C4: os servicos
turisticos recebidos estavam livres de erros. Na presteza, pelo TE no item P1: os funcionarios estavam
sempre dispostos a responder as suas solicitacdes. A garantia e a seguranca pelo mesmo segmento
anterior no item G2: sentiu-se seguro nas transacdes realizadas. Em relagdo a empatia, pelo TB
no item E4: teve atencdo individual e personalizada durante a prestagdo dos servigos turisticos.
Nos aspectos tangiveis, pelo TE no item AT2: as instala¢des fisicas das empresas turisticas eram
visualmente atraentes.
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No que tange as piores percepcdes, o segmento TE apontou todas em sua avaliacdo. Na
confiabilidade nos itens C1: os servicos turisticos foram prestados no prazo combinado e C4: os servicos
turisticos recebidos estavam livres de erros. A presteza no item P1: os funcionarios estavam sempre
dispostos a responder as suas solicitagdes. A garantia e seguranca no item G4: os funcionarios estavam
preparados para responder suas perguntas. A empatia no item E2: os funcionarios entenderam as
necessidades especificas reveladas durante a prestacdo do servigco. E os aspectos tangiveis no item
AP2: as instalagOes fisicas das empresas turisticas eram visualmente atraentes.

As melhores expectativas dos determinantes ficaram a cabo do segmento TB, a confiabilidade
no item C3: o0s servigos turisticos foram prestados corretamente desde a primeira vez. A presteza
no item P1: os funcionarios estavam sempre dispostos a responder as suas solicitacdes. A garantia e
seguranca no item G4: os funcionéarios foram gentis na prestacéo dos servigos turisticos. A empatia
no item E2: os funcionarios entenderam as necessidades especificas reveladas durante a prestacgéo
do servigo. Os aspectos tangiveis no item AT3: os funcionarios possuiam boa aparéncia e estavam
trajados convenientemente.

Por fim, as melhores percepc¢des da confiabilidade foram apresentadas pelo segmento TE no
item C3: os servigos turisticos foram prestados corretamente desde a primeira vez. Os demais
determinantes pertencem ao segmento TB, na presteza no item P2: os funcionarios tinham boa
vontade em ajudar. A garantia e seguranca no item G4: os funcionarios foram gentis na prestacao
dos servicos turisticos. A empatia no item E2: os funcionarios entenderam as necessidades especificas
reveladas durante a prestacado do servi¢o. Os aspectos tangiveis no item AP2: as instalagdes fisicas
das empresas turisticas eram visualmente atraentes.

4.3.1 Andlise de diferenca entre as médias

Para se aferir se as percepc¢des correspondiam as expectativas dos turistas, realizou-se o teste
emparelhado das diferencas de médias, t-student bicaudal, com nivel de confianca de 1%. Este
teste permitiu comparar as avaliagbes atribuidas as expectativas em relacao as avalia¢cdes dadas
as percepcdes quanto as 22 afirmativas de cada determinante. O resultado do teste-t foi menor do
que a area sob a curva, confirmando a hip6tese nula, ou seja, em todos os pares as percepgdes
atenderam as expectativas dos segmentos.

4.4 Resultados descritivos dos fatores determinantes da qualidade

Observando a Tabela 3, os determinantes avaliados pelo TB, verifica-se que a seguranca e
a garantia obtiveram um percentual de 34,6%, ocupando o 1° lugar; a confiabilidade com 36%
ocupando o 2° lugar; a presteza com 32,2%, ocupando 3° lugar; a empatia com 30,8%, ocupando
0 4° lugar e os aspectos tangiveis com 46,3%, no 5° lugar.
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Tabela 3. Avaliagdo dos determinantes.

B
Determinante|l 2 3 4 5 Total
f ifr % f fr % i ifr %6 f ifr 2o f fr oo |f ifr 2o
Confiabilidade |58 [27,1% |77 [36,0% 5 [21,0% |21 [9,8% [13 [6,1% [|214 [100%
Garantia/
aranti 74 [34.6% [62 [29.0% [30 [14,0% |22 [10,3% |26 [12,1% [214 [100%
seguranca
Empatia 31 [14,5% [28 [13,1% [50 [23,4% |66 [30,8% [39 [18,2% |[214 [100%
A
spectos b1 9.8% [21 [.8% |2 [10,3% |51 [23,8% [99 |46,3% |214 [100%
tangiveis
Presteza 30  [14,0% [26 [12,1% |69 [32,2% |55 [25,7% [34 [15,9% [214 [100%
TE
Determinante|l 2 3 4 5 Total
f ifr %6 f ifr %o f ifr %6 f ifr %o f fr oo |f ifr %o
Confiabilidade [16 43,2% |10 [p7,0% |7 18,9% |2 5.4% |2 [5,4% [37 [100%
Garantia/ 12 [32,4% [12  [32,4% |8 216% |0 0,0 [5 [13,5% |37 [100%
seguranca
Empatia 3 81% |3 8,1% |11 [29,7% [15 [40,5% |5 [13,5% [37 |100%
Aspect
spectos 4 10,8% |5 13,5% [2 5,4% |7 18,9% |19 [51,4% [37 |100%
tangIVEIS
Presteza > 54w |7 18,9% [9 043% [13  135,1% |6 [16,2% [37 [100%

Para o segmento TE, a confiabilidade com 43,2%, aparece ocupando o 1° lugar; a garantia e
seguranca com 32,4% ocupam o 2° lugar; a empatia com 29,7%, ocupando o 3° lugar e o 4° lugar
com 40,5%, por fim os aspectos tangiveis com 51,4%, ocupam o 5° lugar.

CONCLUSAO

Atualmente a atividade turistica tenta redesenhar suas estratégias com o intuito de buscar
novos caminhos para superar as expectativas de seus consumidores, buscando a diferenciacdo. Essa
nova realidade provoca uma ruptura de paradigma, a qual forca os gestores publicos e privados a
orientarem-se para o mercado como forma de obterem vantagem competitiva em suas localidades.
Compreendendo tal mudanca, explorou-se o arcaboucgo tedrico da qualidade percebida entre
turistas brasileiros e estrangeiros na capital cearense na tentativa de compreender seus respectivos
comportamentos.

Considera-se que o objetivo da pesquisa foi alcangado com o auxilio da sequéncia metodolégica:
(1) a analise comparativa que os turistas brasileiros e estrangeiros tiveram suas expectativas atendidas
em todos os determinantes. Todavia, os brasileiros tiveram as melhores expectativas e percepc¢des
e os estrangeiros, as piores; (2) de forma geral, os segmentos apresentaram mais similaridades
do que diferencgas. As principais similaridades foram as referentes aos fatores de influéncia e o
resultado das expectativas e percepcdes; (3) a anélise do perfil apontou um publico turistico com
caracteristicas homogéneas. As diferencas nos resultados eram apenas quantitativas, nada com
grandes discrepancias, o que pode ter influenciado os resultados; (4) os fatores de influéncia tiveram
0 mesmo impacto nas expectativas ficando no mesmo patamar para os dois segmentos. Todavia,
os turistas brasileiros apresentaram-se divididos na avaliacdo das experiéncias passadas, 0 que
resultou na construcdo de dois modelos; (5) a principal diferenca entre os citados segmentos foi em
relacdo aos determinantes da qualidade, em que o mais importante para os turistas brasileiros foi a
garantia e seguranca e para os estrangeiros a confiabilidade. A sequéncia de importancia divergiu
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consideravelmente; (6) o determinante presteza teve a melhor avaliacdo, pois superou todas as
expectativas dos turistas brasileiros e quase todas dos turistas estrangeiros. Resultado possivelmente
explicado devido a caracteristica descontraida e hospitaleira dos cearenses.

Em relagéo as hipoteses optou-se em detalha-las, dando-lhes uma abrangéncia maior. A primeira
foi confirmada, pois o0s estrangeiros apresentaram as piores expectativas e percepg¢des, sendo assim
considerados mais rigorosos. Esses resultados revelam o habito dos turistas brasileiros em néo exigir
qualidade na prestacédo dos servicos. J& os estrangeiros, vindos de paises onde existe uma maior
preocupacdo mercadolégica, acabam possuindo maiores parametros para comparar a qualidade,
aumentando, consequentemente, seu grau de exigéncia. Ja a segunda hipétese nao foi confirmada,
uma vez que as experiéncias passadas ndo representam o maior peso sobre as expectativas dos
turistas estrangeiros.

A terceira hipotese nédo se confirmou totalmente, porque os fatores de influéncia das
expectativas para os turistas estrangeiros ficaram no mesmo patamar, revelando possuirem o
mesmo peso. No entanto, por uma diferenca percentual minima, as experiéncias passadas para
os turistas brasileiros foram avaliadas como fator de pouca e muita influéncia, sendo necessario
construir dois modelos para esse segmento. Salienta-se, apesar de possuirem mesmo peso, a
relevancia da comunicacdo-boca-a-boca, uma vez que além de servir como fonte geradora de
expectativas, também serve de divulgacdo da localidade, sendo fundamental para a tomada de
decisao dos segmentos na escolha da localidade.

A dltima hipoétese nao foi confirmada. Coincidentemente a tangibilidade foi pontuado como o menos
importante em ambos os segmentos. Esse resultado foi similar aos estudos Parasuraman et al. (1990).
Vale salientar a pesquisa de Reis (2001) que, também, analisou o0 mercado turistico e detectou maior
importancia nos aspectos tangiveis. Supde-se que a divergéncia detectada deva-se principalmente ao
aprofundamento investigativo, ja que Reis (2001) em seu trabalho preocupou-se com outros objetivos.
Aparentemente, os consumidores do grupo investigado dao mais importancia a confiabilidade, como
€ o caso dos turistas estrangeiros, visto que transparece a credibilidade na prestacdo dos servicos.
Também entraram no rol dos mais importantes a seguranga e a garantia pontuadas pelos turistas
brasileiros, justificado devido ao atual clima de inseguranca que o setor turistico sofre em todo o
Brasil, com o surgimento de servigos de empresas on-line, nas quais os consumidores ficam receosos
em comprar pacotes de viagem, passagens, fazer reservas em hotel, entre outros.

A andlise dos dados estatisticos demonstrou que os segmentos em estudo tiveram algumas
diferencas e similaridades. Entretanto, alguns pontos merecem destaque: a variagdo entre sexo
feminino e masculino dos turistas estrangeiros foi superior ao dos turistas brasileiros, podendo
significar diferencas nos resultados. As faixas etarias e o nivel de instrugéo revelaram segmentos
maduros e com alta escolaridade, sendo, possivelmente, criteriosos em suas percepgdes da
qualidade. A amostra apontou um dado relevante em que os segmentos ndo visitaram a capital
cearense pela primeira vez, observando um percentual alto de retorno, nos turistas brasileiros,
talvez pela proximidade de algumas capitais brasileiras e nos estrangeiros pela satisfacdo quanto a
qualidade dos servigos prestados em Fortaleza. Tal resultado pode ter influenciado as respostas, pois
a avaliagdo de turistas que visitam a primeira vez a capital pode ser diferente daquele que visitou
outras vezes. Vale aduzir que as suposi¢des levantadas a partir da analise dos dados nesta etapa
serviram para ampliar a anédlise e o entendimento, porém, para serem confirmadas, precisariam
ser feitas novas investigagdes

Quanto as limitagbes encontradas salienta-se o periodo de aplicacdo do questionario de baixa
demanda dificultando aos pesquisadores encontrar os turistas, a amostra limitou-se a 289 turistas.
Outra questao referiu-se a indisposicdo dos turistas em colaborar, j& que muitos respondentes
assustavam-se com a extensao do questionario. Esse fato pode ter prejudicado algumas respostas,
uma vez que os turistas estavam desatentos ao preenchimento das questdes nao demonstrando
interesse quanto aos objetivos da pesquisa. Com a revisao da literatura, percebeu-se que a escala
utilizada apresentava-se genérica a qualquer tipo de organizagdo, sendo necessario introduzir
algumas modifica¢des, tornando-a mais fidedigna e valida ao setor turistico. Diante disso, surgiu a

escala proposta por esta investigagdo, a qual se denominou SERVQUAL-TUR.

Em relagdo as recomendagdes sugerem-se novas aplicagdes do instrumento investigativo
proposto por este estudo, denominado SERVQUAL-TUR, desenvolvido com o intuito de aprimorar
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os estudos sobre a qualidade percebida no mercado turistico. Para tanto, procurou-se elaborar
um questionario menos repetitivo e extenso do que o proposto por Parasuraman et al. (1990) na
SERVQUAL. Também, poder-se-ia comparar os resultados obtidos pela capital cearense com seus
principais concorrentes turisticos. Enfim, em termos mais especificos, pode-se investigar as causas
das lacunas existentes entre as expectativas e as percepgdes em cada determinante.
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