UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

JEFFERSON CAVALCANTE FERREIRA

PERFIS ESTRATEGICOS E PERCEPCAO DA QUALIDADE: UM ESTUDO NOS
RESTAURANTES DA ROTA TURISTICA DE NATAL- RN

NATAL/RN
2011



JEFFERSON CAVALCANTE FERREIRA

PERFIS ESTRATEGICOS E PERCEPCAO DA QUALIDADE: UM ESTUDO NOS
RESTAURANTES DA ROTA TURISTICA DE NATAL-RN

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pds-
Graduagdo em Turismo da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre em Turismo, na &rea de gestdo em
turismo.

Orientador: Mauro L. Alexandre, D. Sc

NATAL
2011



Catalogacédo da Publicacéo na Fonte.
UFRN / Biblioteca Setorial do CCSA

Ferreira, Jefferson Cavalcante.

Perfis estratégicos e percepcdo da qualidade: um estudo nos restaurantes da rota turistica de Natal-RN /
Jefferson Cavalcante Ferreira. - Natal, RN, 2011.

65 f.

Orientador: Prof® Dr. Mauro Lemuel de Oliveira Alexandre.
Dissertacdo (Mestrado em Turismo) - Universidade Federal do Rio Grande do Norte. Centro de Ciéncias
Sociais Aplicadas. Programa de Pés-graduagao em Turismo.

1. Turismo - Dissertacdo. 2. Qualidade nos servicos - restaurantes - Dissertacdo. 4. Gestdo estratégia —
Dissertagdo. I. Alexandre, Mauro Lemuel de Oliveira. Il. Universidade Federal do Rio Grande do Norte. IlI.
Titulo.

RN/BS/CCSA CDU 338.488.2:640.43




EFFERSON CAVALCANTE FERREIRA

PERFIS ESTRATEGICOS E PERCEPCAO DA QUALIDADE: UM ESTUDO NOS
RESTAURANTES DA ROTA TURISTICA DE NATAL-RN

Dissertacdo apresentada ao Programa de PoOs-
Graduacdo em Turismo da Universidade Federal
do Rio Grande do Norte, como requisito parcial
para a obtencédo do titulo de Mestre em Turismo,
na area de gestdo em turismo.

Natal, 28 de maio de 2012

Mauro Lemuel de Oliveira Alexandre, D. Sc
Presidente— UFRN

Lissa Valéria Fernandes Ferreira, D.Sc
Examinador — UFRN

Carlos Alberto Freire Medeiros, D.Sc
Examinador — UFRN

Severino Alves de Lucena Filho , D.Sc
Examinador - UFPB



Dedico este trabalho a minha esposa
Lidiane, por todo incentivo, carinho
e contribuicdo para o sucesso

desse projeto.



AGRADECIMENTOS

A Deus, autor da vida e que me fortalece a cada novo dia.

Ao professor Mauro Lemuel de Oliveira Alexandre — Aquele que acreditou no meu
projeto e que me abriu as portas do universo académico da pds graduacdo com sua paciéncia e
compreensdo da minha imensa necessidade de evolugéo através do aprendizado.

A professora Lissa Valéria, quem sempre me ofertou o incentivo a execucdo do meu
projeto.

Aos professores do Programa de P6s-Graduacdo em Turismo da UFRN, por terem
compartilhado seus conhecimentos, propiciando 0 meu crescimento académico.

A Juliane Medeiros, secretaria do PPGTUR, que sempre nos tratou com muito carinho
e dedicacdo, ofertando sua amizade diante das nossas necessidades académicas.

Ao prof. Kénio Costa de Lima, essencial para os esclarecimentos sobre 0s aspectos
estatisticos aqui envolvidos.

A minha mae e irmaos pelo incentivo e confianca.

Aos meus colegas de trabalho, Profd. Karla Angélica Dantas. de Lima e Prof. Miler
Franco D"anjour, pelos direcionamentos desde a construcéo deste projeto.

Ao professor Agamenon Tavares, diretor académico do Campus Natal Zona Norte do
IFRN, que sempre compreendeu as necessidades de capacitacdo dos nossos docentes
ofertando a oportunidade de construirmos vitérias como esta.

Aos colegas da turma 2011 do mestrado em turismo, em especial Marcelo Milito,
Marilia Gongalves, Artur Marulo e Suénia Galvao, aqueles que mais dividiram discussdes

sobre as descobertas realizadas nas disciplinas do curso e neste projeto.



RESUMO

Este trabalho consiste no estudo da gestéo estratégica dos estabelecimentos de restauragdo na
rota turistica da cidade de Natal, através do estudo do perfil estratégico do gestor e o nivel de
satisfacdo da qualidade dos servicos oferecidos. Identifica o perfil estratégico prevalente no
setor estudado, mede o nivel de satisfacdo com os servigos prestados e associa os dois. Utiliza
populacdo de 33 restaurantes, construida por conveniéncia, a partir de uma lista composta
com os estabelecimentos associados na Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes —
ABRASEL, revista Veja Natal comer e beber 2011/2012 e informagdes de nativos. Apresenta
metodologia estatistica empregada de natureza descritiva quantitativa complementada pela
andlise bivariada dos dados. O quantitativo populacional possui caracteristicas da néo
normalidade verificada através do teste de Shapiro-Wilks. Utiliza os testes de Kruskal-Wallis
para a realizacdo da associacdo das variaveis e do teste de Mann-Whitney para a realizagdo do
pos-teste. Mostra que o perfil estratégico prevalente no setor da restauracdo em Natal é o
analisador ,embora tenham sido detectadas as demais tipologias. Constata que o nivel de
satisfacdo com a qualidade dos servicos prestados é elevado obtendo pontuacdo aproximada
de 5 pontos em uma escala Likert de 6 pontos. Demonstra que o cliente consegue distinguir a
qualidade dos servigos entre os perfis estratégicos distintos. Identifica distincdo entre os
servigos prestados pelo perfil prospector em relacdo aos demais perfis, indicando a dimensao
aspectos tangiveis como a que apresenta diferenca perceptivel. Atesta que varidveis presentes
no ambiente do restaurante interferem na construcdo do perfil estratégico e refletem na
prestacdo do servico prestado. Conclui que a qualidade dos servigos prestados pelos
estabelecimentos de restauragdo € influenciada pelo do tipo do perfil estratégico do
estabelecimento e que o estudo desta relacdo oferta aos estabelecimentos oportunidade de
desenvolvimento e aprimoramento da qualidade dos seus servicos.

Palavras chave: Perfis estratégicos. Qualidade. Restaurantes. SERVPERF. Turismo.



ABSTRACT

This work is a study of strategic management of catering establishments in the tourist route
from Natal, through the study of the strategic profile of the manager and the level of
satisfaction with the quality of services offered. Identifies the strategic profile prevalent in the
studied sector, measures the level of customer satisfaction with services and associate the two
constructs to distinguish the services of strategic profile. Uses population of 33 restaurants,
built for convenience, from a list composed establishments associated with the Brazilian
Association of Bars and Restaurants - ABRASEL, Veja magazine Christmas food and drink
2011/2012 and information from the natives. It presents statistical methodology used for
descriptive bivariate analysis complemented by quantitative data. The quantitative
characteristics of the population shows non-normality checked by the Shapiro-Wilks. Used
the Kruskal-Wallis test for the realization of the association of variables and the Mann-
Whitney test to perform post-test. It shows the strategic profile prevalent in the sector of
restoration in Natal is the analyzer, although other types were detected. Notes that the level of
satisfaction with the quality of service is getting a high score approximately 5 points in a 6-
point Likert scale. Demonstrates that the client can tell the quality of services between the
different strategic profiles. Identifies distinction between services provided by prospector
profile compared to other profiles, indicating the size as the tangible aspects that presents
noticeable difference. Certifies that these variables affect the environment of the restaurant in
the building of strategic profile and reflect on the service provided. Concludes that the quality
of services provided by catering establishments is influenced by the type of establishment and
strategic profile of the study of this relation to establishments offering development
opportunities and improving the quality of their services.

Keywords: Strategic Profiles, Quality, Restaurants. SERVPERF. Tourism



LISTA DE

FIGURAS

FIGURA 01 — Ciclo adaptativo proposto pro Miles € Snow (2003) .......cccecevveiveveiiiesinennnne
FIGURA 02 — Modelo “GAP” de qualidade d0OS SEIVIGOS ..........ccccuririiririeiieienieniesie s

FIGURA 03 — Espectro mercadorias — servicos



LISTA

DE GRAFICOS

GRAFICO 01 — Gréafico de Problematizaco do eStUAD .............cvevvieeeieeeeseeeeeieeeesiesseeeeeas

GRAFICO 02 —-modelo teérico do estudo



LISTA DE QUADROS

QUADRO 01 — Trabalhos de referéncia no tema “EStratégia” ..........ccceevvvverveveieesveriesennn 16
QUADRO 02 — Trabalho de referencia no tema “Qualidade” ..........cccoovriiivnieniniieie e 17
QUADRO 03 — Comparacao entre lideranga € & gerénCia. .......c.cceeveereereeseerieeeesensieesenseenens 21
QUADRO 04 — Caracteristicas dos perfis eStrategiCoS .........ccccevvrieerieresieeiieereseeseese e 26
QUADRO 05 — Dimensdes do ciclo adaptativo e caracteristicas do tipo estratégico ............. 26
QUADRO 06 — Regra de determinagdo dos perfis estratégiCos. .........covervrererniiresieieeneenns 39
QUADRO 07 — Quadro de aspectos tedricoS dO Projeto. ........ccvrerveererierererenieese e 44

QUADRO 08 — Quadro categOrico de referénCia. .........ccccevvvevveieiieiiece s 48



LISTA DE TABELAS

TABELA 01 — Prevaléncia das tipologias dos perfis estratégicos na rota turistica de Natal
RIN, 2002, .ttt b et bbb e et et b et et be et et r e be b e s re et st eneerenrs 46
TABELA 02 - Identificacdo do nivel de percepcgdo da qualidade, Natal/RN, 2012................ 47
TABELA 03 — Relacbes entre os perfis estratégicos e as dimensdes da qualidade,
Medianas, Quartil 25, Quartil 75 e significancia estatistica das variaveis independentes do
o251 (0o o PSR PRRRT 49
TABELA 04 — Estudo da influéncia das variaveis de confusdo no perfil estratégico dos

[01ES (0] XS F PR RPR 51



SUMARIO

1 INTRODUGAOD.......ccc ottt e ettt sttt 12
2 MARCO TEORICO ...t st enas st an st sa st 19
2.1 PERFIS ESTRATEGICOS ....cocvviieeeeevieeee ettt sts s eses st enessss s s 19
2.2 QUALIDADE DE SERVICOS EM TURISMO .......ooiiiieirieieiieisessessessesss s senenes 28
2.3 ALIMENTOS E BEBIDAS: ALEM DO COMER E BEBER.........ccoosvvvsvsiesieninienins 34
3 METODOLOGIA ...ttt 39
4 ANALISE DOS RESULTADOS .....ooviietieeeeeeeeesseesestes s 46
4.1 - IDENTIFICACAO DOS PERFIS ESTRATEGICOS DOS ESTABELECIMENTOS
PESQUISADOS .......ooovieeeseeteieeee e seesessesses s sss sttt anse s s s nsn s snenees 46
4.2 IDENTIFICACAO DO NIVEL DE PERCEPCAO DA QUALIDADE...........c.ccccovvuuan. 47
4.3 ASSOCIACOES ENTRE PERFIL ESTRATEGICO E QUALIDADE DOS

SERVICOS ...ttt sttt n st st 48
4.4 ANALISE DA INFLUENCIA DAS VARIAVEIS DE CONFUSAO NA RELACAO
ENTRE PERFIL ESTRATEGICO E QUALIDADE. .........cooiiiieeeeieeeeeeseeeeesee s 50
T 610 ][0 U 17V J TR 52
REFERENCIAS ...ttt sttt s st en st en st 54
ANEXOS ..ottt 58

APENDICES ..o oo e e e e e et e e et e e et e e et e e et et e s et e e et e e es e ees et e s er e e es et enerans 65



12

1 INTRODUCAO

O ambiente empresarial tem demonstrado aspectos que podem caracteriza-lo como
instavel e competitivo, isso pode ser verificado ao analisar informagdes referentes ao cenario
econdmico mundial. Desde 2008 os paises que compdem as maiores economias do planeta
vém enfrentando importantes desafios e, de acordo com dados da pesquisa 2010 da Travel e
Tourism’s Economic Impact publicada pelo World Travel and Tourism Council - WTTC
(2011), o setor de viagem e turismo foi fortemente afetado.

De acordo com o estudo, como consequéncia daquele momento de turbuléncia
financeira mundial, as familias reduziram seus planejamentos com lazer e viagens,
substituindo-os por passeios domésticos de baixo custo e de curta distancia, além das
empresas tambem terem reduzido seus orcamentos em viagens de negocio.

Quanto ao Brasil no contexto do turismo, o WTTC (2011) informa que o pais também
sofre consequéncia desse momento de instabilidade mundial, porem é o primeiro pais no
mundo em potencial turistico a ser explorado ao levar-se em conta seus recursos naturais.

Nessa linha, a Fundagdo Getulio Vargas - FGV realizou um estudo nacional, em
2010, encomendado pelo Ministério do Turismo a fim de avaliar as perspectivas para este
setor da economia brasileira entre os anos de 2011 e 2014, e constatou que ha, de fato, uma
forte tendéncia de crescimento econdmico deste campo, dependendo principalmente do
crescimento interno da economia, (Brasil, 2010).

Dentre as atividades caracteristicas do trade turistico encontra-se o setor de alimentos
e bebidas — A&B que, em especial, é 0 objeto de estudo deste trabalho.

Informacdes, disponiveis no estudo supracitado, apontam que o setor de A&B oferta
cerca de 30% dos empregos nacionais e que este setor estd concentrado no seguimento do
turismo, o que evidencia a sua importancia para a composic¢do da oferta turistica nacional.

Embora os dados nacionais e internacionais apresentados apontem o desenvolvimento
do turismo brasileiro para os préximos anos, as empresas participantes deste setor e em
especial as empresas de A&B passam por desafios consideraveis quando deparados com a
persisténcia da crise econdémica mundial em 2012, e a falta de infraestrutura instalada capaz
de otimizar o aproveitamento desta oportunidade de crescimento que anuncia-se bem

proxima.
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Os desafios apresentados ao empresariado do turismo brasileiro e em especial do ramo
da restauracdo, encontram-se desde a capacitacdo de mdo-de-obra até a obtencdo de
informac0es estatisticas atualizadas, segundo os estudos ja apresentados acima.

Um exemplo relevante sobre este assunto € que, no momento da realizacdo desta
pesquisa, algumas informacdes constantes no site da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes — ABRASEL, em 2011 tratam ainda do ano de 2003 e as pesquisas nacionais e
internacionais nao especificam informacdes para os diversos segmentos do setor do turismo
em todas as regides do Brasil.

Trazendo a questdo para o local onde serd realizada a pesquisa, percebem-se 0s
mesmos desafios constatados no ambito nacional, pois em levantamento realizado nos 6rgéos
de referéncia na area do turismo no Estado do RN tais como: Secretaria Estadual e Municipal
de turismo e ABRASEL, constatou-se que também no Estado em questdo existe caréncia de
dados estatisticos atualizados inclusive ndo havendo orcamento para a realizacdo da pesquisa
estadual do turismo de 2011 a ser realizada em 2012 pela Secretaria Estadual de Turismo do
RN — SECTUR-RN.

Diante da instabilidade econdmica mundial e da ineficiéncia da estrutura estatal que
deveria garantir condigdes adequadas para 0 bom planejamento e funcionamento das
organizac@es no setor, 0 mercado do turismo brasileiro exige dos seus empresarios e gestores,
larga capacidade de adaptacdo organizacional e de previsdo mercadoldgica a fim de manter o
seu potencial competitivo.

Assim, percebe-se que todo estudo o qual se proponha a atualizar as informacGes
disponiveis e colaborar para o fortalecimento da capacidade de planejamento do setor cresce
de importancia e pode apresentar alto grau de contribuicdo em funcdo das caréncias ja
apresentadas.

Para o empresario da restauracdo que trabalha com o turismo, o aumento do banco de
informacgdes que possam ajuda-lo a definir sua estratégia de mercado tende a ser bem vinda,
visto que além das dificuldades originadas na economia internacional ele também deve estar
atento a sua concorréncia local.

Adotando esta linha de pensamento, subentende-se que, ao planejar, o gestor
necessariamente adotara um perfil estratégico e fara escolhas dentre 0s seus recursos
disponiveis, o0 que pode incluir ai a opcao de diferenciacdo da sua oferta através da adogédo de
critérios especiais que garantam a percepcdo da qualidade do produto ou servico como um

diferencial competitivo.
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Para o dicionario Silveira Bueno (2008) os termos em estudo apresentam o seguinte
significado:
e Estratégia: “A arte de tragar planos em uma Guerra”;
e Perfil: “Ato de alinhar (tropas)”;
e Percepcao: “Ato, efeito ou faculdade de Perceber; compreenséo;
e Qualidade: “Caracteristico de uma coisa, modo de ser, disposi¢cdo moral,

predicado, nobreza, espécie, gracidade, aptidao”.

Assim, realizar uma pesquisa com a finalidade de entender o perfil de estratégia
organizacional existente nas empresas de restauracdo e suas repercussées na prestacdo dos
servicos pode ser uma importante contribuicdo para o enriquecimento das informacdes deste

segmento de mercado dentro do trade turistico Conforme gréfico 1.

GRAFICO 01 — Gréfico de Problematizacio do estudo.

= RIS S Area de concentragdo do estudo

. e \
‘ Posmonamemo \

Estratégico

Fonte: Dados do estudo, 2012.

O Gréfico acima apresenta as areas de interacdo entre trés grandes conjuntos de
conhecimento (Restauragdo, Estratégia e Qualidade) que, ao relacionarem-se, geram
intersecgdes potenciais ao estudo e aprofundamento.

Diante desta perspectiva formula-se o seguinte questionamento central do estudo: Até
que ponto existe relacéo entre os perfis estratégicos organizacionais dos gestores e 0s niveis
de percepcéo da qualidade dos clientes dos estabelecimentos de restauragdo na rota turistica

da cidade de Natal?
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Algumas razbes justificam a curiosidade em relacdo & pergunta em questdo,
principalmente ao levar-se em conta que dentro do trade turistico, o setor de alimentos e
bebidas (A&B) vem apresentando demanda crescente tanto na sua procura para a realizacao
de refeicbes como por pessoas que buscam algo mais sofisticado que a simples saciedade
nutricional.

Estes fatos tem exigido dos estabelecimentos mais do que a simples ampliagéo do seu
volume de producdo, mas o aperfeicoamento profissional do setor através da sua
profissionalizacdo, permitindo a empreendedores do ramo investirem em nuances particulares
da cultura local e ofertar ao seu cliente sofisticagdo e requinte suficientes para influenciar e
sugerir mudancas ou melhorias na cultura do lugar e nos hébitos gastronémicos da populagéo.
Além disso, estudiosos como Gandara (2009); Strauss (2004); Panosso Netto (2011), dentre
outros, tem dedicado maior atencédo a este segmento a fim de entender a complexidade que ele
ja apresenta.

Este tipo de evolugéo da cultura gastrondmica pode ser verificado ao se observar o
surgimento de sessbes especificas direcionadas a este ramo de atividade em periddicos
reconhecidos nacionalmente, como por exemplo a Revista 4 Rodas e a Revista Veja (2011).

Nestas publicagdes sdo listados os principais estabelecimentos de restauragdo em
diversas categorias, desde 0s que apresentam 0S menores precos, até 0s que apresentam a
maior qualidade, classificados de acordo com o seu posicionamento no mercado ou o perfil do
servico oferecido. Esse tipo de processo de classificacdo € comumente realizado a partir de
pesquisas com 0s seus clientes o que proporciona a oferta de prémios aos mais bem
colocados.

Diante de constatacbes como estas, o estudo do comportamento de mercado dos
estabelecimentos e o padrdo de qualidade oferecido pelas empresas que compdem este ramo
de atividade passam a apresentar composi¢cdo mercadoldgica passivel de estudo e
entendimento através de métodos cientificos.

N&o foi facil escolher um tema dentre as varias possibilidades oferecidas em um
campo de estudo viavel como esse, isso exige o amadurecimento do processo de escolha e a
exclusdo inevitavel de outras abordagens.

Para favorecer o processo de tomada de deciséo, o estudo manteve o foco no ramo da
restauracdo baseando-se no conhecimento ja adquirido e na experiéncia pratica ja existente.

Em funcdo do que ja foi apresentado, em termos de viabilidade, o estudo tornou-se
pertinente na medida em que se tem conhecimento dos principais atores que lidam na area

estudada, além do acerto favoravel ja previamente realizado junto a ABRASEL que
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reconheceu importancia da proposta e esse comprometeu em colaborar para o sucesso da
execucao.

Vale ressaltar que este estudo apresenta um recorte gerencial contemplando a
perspectiva da relacdo entre dois grandes loguos de conhecimentos: A estratégia e a
qualidade. A estratégia especificada pelo estudo dos perfis estratégicos determinados por
Raymond E. Miles e Charles C. Snow, pesquisadores da Universidade de Stanford e a
Qualidade, voltada especificamente para a prestacdo de servicos no ramo da restauracao
utilizando a estrutura de pesquisa baseada no modelo SERVPERF de Cronin e Taylor,
apresentado em 1992.

Nesse aspecto, inclusive, cabe ressaltar o seu carater de originalidade embora néo se
pretenda esgotar o assunto, muito pelo contrario, busca-se a perspectiva de uma discussao
proposta e necessaria neste segmento que se desenvolve de forma intensa.

Essa percepgdo surge a partir de levantamentos realizados em teses e dissertagdes de
turismo e administracdo de empresas que estdo disponiveis nas principais bases de pesquisas
cientificas nacionais.

Ao pesquisar trabalhos semelhantes na area em 2012 na Biblioteca Brasileira de Teses
e Dissertacbes - BBTD foram encontrados 208 para a busca de “perfil estratégico” e 26 para
“Miles e Snow.” Sendo que destes 24 de fato utilizaram a metodologia dos perfis estratégicos
como base para os trabalhos e os demais apenas realizaram citagdes.

Ao realizar-se uma busca mais refinada verificou-se que ndo havia no Brasil e neste
segmento trabalhos utilizando o método estatistico da associacdo e 0s mais aproximados em

aspectos metodol6gicos foram os apresentados abaixo:

QUADRO 01 - Trabalhos de referéncia no tema “Estratégia”

Titulo Autor Instituicio | Ano _ Tese-T
Dissertacio - D

Ambiente E Estratégia Na
Construcdo Civil Uma Andlise | Ivo Porfirio Pinto PUC- PR 2009 D
A Partir De Miles E Snow
Estratégias genéricas e estilos
cognitivos : um  estudo | Carlos Alberto
descritivo das empresas do | Ribas
setor do vestuario de Londrina.
As relagbes da cultura
organ!zgmonal oM 85 v riler Franco Universidade 2010
estratégias nas instituicdes de | ., . - D
. - . D’anjour Potiguar- UNP
ensino superior do Rio Grande
do Norte
Fonte: Dados do estudo, 2011.

Universidade
Federal de 2007 D
Londrina - UFL



http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=104449&url=http://lattes.cnpq.br/6421546878759554
http://busca.ibict.br/SearchBDTD/search.do##
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Quanto ao aspecto “qualidade” enfatizou-se a busca para trabalhos (Teses e
Dissertagdes) que utilizassem o modelo SERVPERF como referéncia. Assim, localizaram-se

5 trabalhos, sendo eles:

QUADRO 02 — Trabalhos de referéncia no tema “Qualidade”

Tese—T

Titulo Autor Instituicao Ano Dissertaco - D

Avaliacéo de qualidade no

ensino superior: aplicacdo dos Universidade
modelos Hedperf e Servperf na | Marcelo Deschamps Regional de 2007 D
Faculdade de Tecnologia Blumenal

SENAI/SC-BLUMENAU.

Gerenciamento por categorias
e satisfacdo dos consumidores . Universidade de
de artigos de higiene pessoal e Osmar Domingues S&o Paulo - USP 2008 T
beleza na regido do ABC

Cultura organizacional e
qualidade dos servigos Leilianne Michelle
turisticos :um estudo no setor | Trindade da Silva

de restaurantes

UFRN 2007 D

Aplicacdo de método para
avaliagdo da qualidade de
Servigos internos de | Carlos Alberto Mitsuo
manutencdo de utilidades: | Fujii
survey em uma empresa de
manufatura.

UNINOVE N/D D

A oferta de servicos turisticos
nos ambientes de comércio | Fanny Mori Nifio USP 2009 T
online e offline.

Fonte: Dados do estudo, 2011.

Dessa forma, busca-se direcionar a discussdo para uma lacuna do conhecimento entre
dois campos tedricos que se aproximam em um mesmo contexto, duas perspectivas essenciais
para a tomada de decisdo e gestdo nos segmento das empresas que trabalham no ramo de
A&B.

Também foram verificados em bases internacionais artigos correlatos, porém néo
foram encontrados estudos com a mesma proposta de trabalho.

Diante disso, foi proposto como objetivo geral do estudo: Analisar as relagdes entre os
perfis estratégicos organizacionais e 0s niveis de percepcdo da qualidade em estabelecimentos
de restauracdo. Buscando — se especificamente: a) Determinar a prevaléncia de cada perfil
estratégico na populacdo estudada de acordo com o Modelo de Miles e Snow (2003); b)
Mensurar o nivel de percep¢do da qualidade dos produtos e servigos ofertados pelos

restaurantes na opinido dos clientes atendidos na rota turistica da cidade de Natal; c)


http://busca.ibict.br/SearchBDTD/search.do##
http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=62827&url=http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.jsp?id=K4267497T8
http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=92624&url=http://lattes.cnpq.br/2679486695792235
http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=92624&url=http://lattes.cnpq.br/2679486695792235
http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=253460&url=http://lattes.cnpq.br/2075019964985238
http://bdtdj.ibict.br/executarAcao.jsp?codAcao=2&codTd=253460&url=http://lattes.cnpq.br/2075019964985238
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Identificar os reflexos das caracteristicas dos perfis estratégicos dos gestores nas dimensées
da qualidade do modelo de avaliagdo SERVPERF de Cronin e Taylor (1992).
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2 MARCO TEORICO

A seguir serdo discutidos os temas que mais estdo relacionados com a proposta de
estudo desta pesquisa. Este estudo aborda dois constructos distintos, mas relacionados. S&o
eles os perfis estratégicos baseados na teoria dos autores Miles e Snow (2003) e a
metodologia de medicdo da satisfacdo dos clientes de Cronin e Taylor (1992), chamado de
SERVPERF.

Para Bueno (2007), constructo é um termo que serve para definir uma construcéo
mental, um modelo ou ideia. Também se aplica as construcfes tedricas do campo das
ciéncias.

A fim de proporcionar a melhor compreensdo da ideia e da sua contextualizacdo, em
primeiro lugar serdo apresentados os fundamentos ligados a teoria dos perfis estratégicos, seus
fundamentos e suas definicdes para cada perfil. Em seguida serdo apresentados aspectos
ligados ao uso da alimentacdo como produto comercial, discussGes sobre as perspectivas e
necessidades ligadas a cultura do lugar, bem como a manipulacdo de alguns aspectos locais
para a adequacgdo ao pacote comercial turistico.

Por fim, serd apresentada uma revisao dos aspectos ligados a qualidade, os quais sejam
mais relevantes a proposta deste estudo.

2.1 PERFIS ESTRATEGICOS

Com o amadurecimento dos mercados, as empresas comecaram a perceber seu
ambiente cada vez mais competitivo, passando a reconhecer a necessidade de investimento
em melhorias das suas praticas a fim de aumentar a competitividade organizacional, conforme
sugerem Vasconcelos e Cyrino (2000).

Esse amadurecimento passou a exigir essencialmente a convergéncia entre as teorias
da estratégia e a capacidade de resposta organizacional ao mercado. Assim, percebe-se a
necessidade que a empresa tem em dispor de condi¢Ges para implementar as decisdes a
respeito da sua estratégia com as ferramentas organizacionais adequadas. Tudo isso acontece
em reflexo a necessidade do aumento da competitividade que passa a ser exigido pelo novo

mercado.



20

Refletindo nesse tema Vasconcelos e Cyrino (2000) ja destacavam os altos niveis de
incertezas e ambiguidades dos mercados, os quais estavam contribuindo fortemente para que
as mudancas nos ambientes internos das organizacGes passassem a ser ndao mais um evento
raro, mas uma ocorréncia cada vez mais frequente nas organizagdes, uma questdo de
adaptacdo as mudangas do meio ambiente.

A partir deste ponto, grandes empresas iniciaram um processo de mudanga e de
inovacdo do pensamento estratégico, além de iniciar o redesenho da sua estrutura e mudanca
comportamental, a fim de proporcionar melhores respostas ao ambiente.

Um exemplo desta nova proposta pode ser observada no que sugerem Kim e
Maubourgne (2005), os autores apresentam uma logica diferente do modelo tradicional. Trata-
se de evitar o combate direto aos concorrentes em estado de guerrilha, mas a mudanca de foco
através do redirecionamento da energia organizacional voltando-se a acdo para o mercado
consumidor, ou seja, tangenciar a concorréncia e focar direto no mercado alvo visto que mais
importante que combater o concorrente € construir uma perspectiva de valor através da
inovacao.

Atuar nessa nova abordagem desmonta a percepc¢do de combate ao inimigo e volta-se
para a construcdo de novos significados na proposta de construir valores através da lideranca
e da inovacéo, buscando a introducdo de uma nova perspectiva na criacdo de valor agregado
ao servigo ou ao produto como uma forma diferente de atua¢do no mercado.

Para o campo de trabalho deste estudo, adotar esta proposta de acdo alinha-se com a
busca da qualificacdo do produto a partir da compreensdo das necessidades dos clientes
(turista ou nativos) e da construcdo de uma oferta possivel dentro dos recursos disponiveis
pela organizacdo, além de cumprir a promessa feita ao cliente enquanto produto ou servico.

Baseada nessa proposta de mudanca do pensamento estratégico cresce de importancia
o0 papel do gestor propositor das acdes e direcionamentos, surge o papel da lideranca dentro
do contexto organizacional.

Nessa linha crescente de empoderamento do gestor em relacdo ao desempenho da sua
lideranca na estratégia da organizacéo, Meier et al. (2006) e Rhys et al. (2009), afirmam que
estratégia pode ser interpretada como as respostas dos gestores para 0s constrangimentos e
oportunidades que enfrentam. Assim, logo abaixo (quadro 03) serdo apresentadas duas
teorias que diferenciam as perspectivas a partir do perfil de lideranca do gestor na conducéo

das acOes estratégicas organizacionais.
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QUADRO 03 — Comparacdo entre lideranca e a geréncia.

Liderar Gerenciar
Gestdo da mudanca Gestdo da complexidade
Alinhar pessoas com visao e as estratégias Organizar e treinar pessoas
Falar com muitas pessoas em todas as direces Desenvolver e comunicar planos de a¢éo
Apresentar valores as pessoas Selecionar pessoas de acordo com fungdes
Motivar pessoas Decidir sobre delegacdo e autoridade
Apresentar visdo de futuro Definir estrutura hierarquica
Lidar com Barreiras e mudangas Controlar pessoas e solucionar Problemas

Fonte: Almeida et al. (2008, p.9)

O quadro acima confronta duas propostas sobre o papel do gestor na organizacao.
Almeida et. Al. (2008) destaca que estas sdo perspectivas que versam sobre a diferenca entre
lideranca e geréncia, proposta por Kotter (1998) e Zalesnik (1998). Segundo os autores,
lideranca e gestdo (ou geréncia) sédo dois sistemas distintos e que apresentam potencial de
complementacao.

O quadro confronta aspectos semelhantes porém em perspectivas diferentes, a
lideranca impulsiona a organizacdo direcionando-a ao seu objetivo pré-definido através da
otimizacdo dos recursos disponiveis, enquanto a geréncia dedica-se aos problemas
organizacionais envolvendo-se em si mesma, ofertando pouco espaco ao novo direcionamento
estratégico exigido pela mudanca no ambiente.

O paragrafo acima apresenta um importante desafio organizacional, é a retirada da
organizacao da sua zona de conforto em busca de novas possibilidades através da mudanca da
sua forma de pensar. Para que as mudancas necessarias possam ser realizadas com sucesso,
além das escolhas acertadas, realizadas pelos seus responsaveis, também € necessario que haja
a resposta equivalente em toda a organizacdo quanto a perfeita execucdo das tarefas.

A percepcdo e o compromisso dos membros da empresa com a mudanca é fato
necessario e indispensavel para o alcance dos resultados almejados e é ai que entra o papel do
gestor na forma de conduzir a implantacdo deste novo movimento estratégico. O desafio
nessa perspectiva de mudanca do modelo de pensar as decisfes estratégicas e gerenciais da
organizacdo estd em buscar metodologias capazes de facilitar a compreensdo das novas
exigéncias de forma que 0s gestores e a organizagdo possam conseguir se compreender as
mudancas que o ambiente passa a exigir de quem conduza a estratégia organizacional.

Colaborando com o processo de facilitacdo do entendimento de como melhor formular
as estratégias, Mintzberg et al. (1999) apresentaram o livro “Safari de estratégia: um roteiro
pela selva do planejamento estratégico” os quais classificam esse pensamento em 10 escolas

(modelos) de pensamento.
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Este livro apresenta a classificagcdo de linhas de pensamento comuns em grupos
categéricos de pensadores que sugerem direcionamentos semelhantes os quais foram
denominados de “escolas”, escolas do pensamento estratégico.

O modelo didatico proposto pelo autor permite a compreensédo das diferencas entre as
formas de pensar a estratégia facilitando a adaptacdo as mudancas propostas por Almeida et
al.(2008).

De acordo com as conclusdes realizadas ap6s a analise das dez escolas de Mintzberg et
al. (1999), percebe-se também que esta é uma idéia baseada na construcdo de modelos dentro
da perspectiva de trabalho e da decisédo do gestor, visto ser este quem orienta a organizagédo
em dire¢do a0 movimento a ser adotado junto ao mercado.

Conforme o que apresentam Lopes et al.(2010), a utilizacdo de modelos para tentar
explicar a realidade € didatica comum no estudo de estratégia empresarial, além de buscar
abordar diversas perspectivas ligadas as areas importantes especialmente em aspectos da
competitividade.

A utilizagdo de modelos que tentam explicar a realidade é frequente na
literatura em estratégia, tendo gerado trabalhos de significativo impacto para
a area. A aplicagdo de tais modelos é variada, abrangendo aspectos como a
estrutura competitiva do mercado (KIM; MALTBOURGNE, 2005;
PORTER, 1996, 1998), a integracdo entre produtos e servicos e Seus
impactos sobre a estratégia organizacional (BHATT; TROUTT, 2005), a
articulacdo entre recursos e estratégia (BARNEY, 2007; PENROSE, 1995),
a formagdo e o gerenciamento de redes inter-organizacionais (BURT, 1992;
EBERS, 1997; GULATI; NOHRIA; ZAHEER, 2000; IBARRA, 1998;
MANAS; PACANHAN, 2004) e o impacto que relacbes de competicdo e
colaboragdo provocam na estratégia (BRANDENBURGER; NALEBUFF,
1997; LEITE; LOPES; SILVA, 2009; PADULA; DAGNINO, 2007).
(LOPES et al.,2010, p.346)

Antecipando-se a da perspectiva de fracionamento da realidade organizacional adotada
por Mintzberg et al. (2000), Miles e Snow (2003) publicaram originalmente em 1978 no livro
Organizational Strategy, Structure, and Process, a proposta dos modelos ou perfis
estratégicos que passaram a compor de forma relevante as discussdes sobre esse tipo de
estudo. A publicac¢do surgiu em um momento em que 0s primeiros estudos sobre estratégia
organizacional ainda apresentavam seu estado inicial.

Os autores do modelo propuseram que as organizacfes desenvolvem padrdes estaveis
e duradouros de comportamento e que possuem relevancia estratégica fundamental ao seu
desenvolvimento organizacional, além de estarem ativamente co-alinhados com o seu

ambiente.
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De acordo com Conant, Mokwa e Varadarajan (1990), a tipologia de perfis
estratégicos de Miles e Snow apresentou uma visao estratégica complexa que estuda a inter-
relacdo organizacional entre as variaveis que compdem a estratégia, a estrutura e 0S processos

internos dentro de um quadro tedrico de co-alinhamento, conforme figura 1.

FIGURA 01 - Ciclo adaptativo proposto pro Miles e Snow (2003)

O PROBLEMA
EMPREENDEDOR

Escolha do dominio de
produtos e mercados

O PROBLEMA
ADMINISTRATIVO

O PROBLEMA DE
ENGENHARIA

A

Selegdo de areas para
inovagéo futura e
racionalizacdo de estrutura
€ processo

Escolha de tecnologia
para producéo e
distribuicéo

Fonte: Miles e Snow (2003, p.24)

Segundo Miles e Snow (2003), o modelo dos perfis estratégicos se baseiam no
chamado "ciclo adaptativo” o qual caracteriza-se por um processo envolvendo trés problemas
imperativos para serem solucionados pela estratégia:

e O problema empresarial/empreendedor que gera a definicdo do conjunto de
decisdes sobre a definicdo da organizacdo para o seu produto e mercado;

e O problema de engenharia que envolve a escolha de tecnologias e processos para
B2C utilizados para a producéo e distribuicéo;

e O problema administrativo criado envolvendo a selegcdo, racionalizagdo e

desenvolvimento da estrutura organizacional e politica dos processos.

Colaborando com o apresentado acima, Lopes et al.(2010), destaca que a principal
importancia deste modelo estd em como e porque as empresas diferem em estratégia,
tecnologia e administragdo buscando entender como a empresa se alinha com seu ambiente.

Dialogando com Lopes et al. (2005), Mayfield et al. (2007) afirma que essa teoria

apresenta um modelo pratico e coerente de categorizacdo que pode ser utilizado para
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classificar um grande nimero de empresas diferentes em um pequeno nimero de tipos
estratégicos facilitando o seu estudo. Acrescentam ainda que esta proposta tedrica permite
avaliar os impactos da cultura implementada pelos seus gestores quanto aos seus reflexos na
estratégia.

Segundo este modelo, o sucesso da empresa passa pela capacidade que ela desenvolve
em se adaptar ao seu ambiente, equalizando os estimulos que recebe do seu ambiente interno
e ambiente externo. Esse processo comeca com o alinhamento da empresa ao seu mercado
buscando estimular ou atender as necessidades dos seus clientes potenciais no presente e para
o futuro junto a isso, definir a estratégia da empresa conforme apresentam os autores a seguir:

Segundo Conant, Mokwa e Varadarajan, (1990, p. 01),

Eles viam o "ciclo adaptativo" caracterizando este processo como
envolvendo trés importantes e estratégicos conjuntos de “problemas e
solugdes™: (1) um problema empresarial definido centrando-se no conceito
de dominio de produto e mercado de uma organizag&o; (2) um problema de
engenharia com foco na escolha de tecnologias e processos para as politicas
de B2C utilizadas para a produgdo e distribui¢do, e (3) um conjunto de
problemas administrativos envolvendo a selecdo, racionalizacdo e
desenvolvimento da estrutura organizacional e processos politicos. Cada um
dos trés conjuntos problema envolve maltiplas dimensoes.

A partir da proposta do ciclo adaptativo organizacional, foram propostos quatro perfis
que sdo resultado do esforco de reacdo da organizacdo em atender aos seus requisitos internos
e aos do ambiente iniciando um processo caracteristico de adaptacdo para esta teoria. Os
perfis identificados foram denominados por Miles e Snow como sendo defensores
(defenders); prospectores (prospectors); analisadores (analyzers) e reativos (reactors).

De acordo com Miles e Snow (2003), os perfis estratégicos podem ser descritos
conforme a seguir:

Prospectores: Dedicam-se mais aos recursos e as tarefas empresariais, monitoram a
evolucéo das tendéncias do mercado e novos desenvolvimentos de produtos. Sdo conduzidos
por uma posicao agressiva que possui uma especializacdo em marketing e novos projetos,
buscando sempre novas oportunidades de negdcios. Tém postura de lideranga, inovacgédo e
empreendedorismo. O ponto critico deste perfil & o fato de que a falha em algum dos seus
novos projetos pode comprometer o desempenho da empresa a depender do volume de capital
investido. Seu foco estd na inovagdo e ndo na eficiéncia.

Defensores: Este perfil € o que detem caracteristicas opostas ao perfil prospector, visto

que se concentram em tarefas de voltadas a eficiéncia e a baixa agressividade de mercado.
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Colocam alta prioridade na melhoria dos processo internos e, nesse sentido, sdo conduzidos
por politicas voltadas & protecdo do mercado conquistado, buscando movimentagdes
financeiras estaveis e tradicionais. Nao priorizam inovacdo e a variedade de produtos,
procuram trabalhar em mercados mais estaveis que no ambiente competitivo. Sdo empresas
que procuram ser muito boas no que fazem investindo em processo e tecnologias voltadas ao
seu alvo, porém correm o risco da obsolescéncia por terem dificuldades de investir em novos
produtos e projetos.

Analisadores: Estdo no meio termo entre o perfil Prospector e o Defensor.

Dada a sua natureza hibrida, sdo mais complexas e equilibradas funcionalmente.
Preferem mercados mais estaveis para seus produtos, porém observam o mercado e chegam a
implantar novos projetos similares a outros existentes no mercado mas que apresentam bom
desempenho — benchmark. Tem uma aproximacdo de médio porte em relacdo ao risco nos
investimentos. Analisadores enfatizam a producdo e se esforcam para a melhoria da
eficiéncia. Em mercados mais turbulentos adotam posturas de acompanhar de perto os
principais concorrentes e adotar apenas as inovacdes que aparentam ter grande potencial de
mercado.

Reativos: Demonstram responder os desafios do ciclo adaptativo de forma inconstante
e transitoria, pois eles tendem a ter seu ciclo adaptativo de curto prazo ambientalmente
orientada e dependente Miles e Snow, (2003). N&o aparentam apresentar uma estratégia
definida, movimentam-se aleatoriamente no mercado adotando postura reativas, sem inovagédo
ou enfase em novos projetos. Este perfil aparenta desconhecimento ou desconsideracdo em
relacdo ao planejamento para o mercado.

Para Gimenez et al. (1998), o modelo em estudo, por diferenciar e classificar grupos
comuns dentre os perfis comportamentais distintos, participa assim do grupo tedrico dos
modelos taxonémicos.

A taxonomia é uma palavra de origem grega que de acordo com Bueno (2007), pode
ser entendida como classificacdo. Seu uso cientifico originou-se primariamente na biologia a
partir da classificacdo dos seres vivos com caracteristicas comuns a fim de agrupé-los.

Os tedricos que adotam este tipo e proposta consideram-na mais abrangentes e capazes
de oferecer melhores recursos conceituais para um agrupamento mais preciso das empresas e
teorias comuns dentro da administragéo.

Diante do exposto, apresenta-se um quadro tedrico baseado no que descreve Daft

(2002) quanto as principais caracteristicas comuns dos perfis estratégicos em estudo.



QUADRO 04 — Caracteristicas dos perfis estratégicos
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Estratégias

Principais caracteristicas

Prospectiva

Orientacdo para aprendizagem; estrutura flexivel e descentralizada.

Forte capacidade em pesquisa.

Defensiva

Orientacdo para eficiéncia; autoridade centrada e controle rigido em custos.

Enfase na eficiéncia da producio; baixas despesas administrativas.

Supervisdo cerrada: pouco empowerment dos funcionarios.

Analisadora

Equilibra eficiéncia e aprendizagem; controle rigido de custos com flexibilidade
e adaptabilidade.

Producdo eficiente para linha de produtos estaveis; énfase na criatividade,
pesquisa, tomada de risco para inovacgao.

Reativa

Nenhuma abordagem organizacional clara; caracteristicas do projeto podem
mudar abruptamente dependendo das necessidades correntes

Fonte: Adaptado de Daft (2002)

Os autores da teoria dos perfis estratégicos revelaram também que os tipos de perfis

estratégicos manifestam-se em onze dimensfes distintas que compreendem o ciclo de

adaptacdo da empresa ao seu ambiente, conforme quadro 5:

QUADRO 05 — Dimensdes do ciclo adaptativo e caracteristicas do tipo estratégico

Componentes

. . ~ Perfil Perfil Perfil Perfil
do ciclo Dimensdes ; .
. Defensor Prospector Analisador Reativo
adaptativo
Dominio de Estreito e segmentado e
produto e cuidadosamente Amplo e em expanséo cuidadosamente Irregular e
mercado focado continua ajustado transitério
Investidas
Postura de Proeminente em seu Ativa iniciagdo de Seguidores cuidadosos oportunistas e
sucesso mercado mudanca de mudanca postura de
Problema adaptacdo
empreendedor e Baseado no dominio . . Esporadicos e
1UcH . - Orientado para o Orientado para a -
solucoes Monitoramento e cuidadoso/forte do/ambi b A dominados por
ambiental monitoramento mercado/ambiente busca concorrelnua e t6picos
organizacional agressiva completo especificos
. Penetracdo assertiva e
. Penetracéo cuidadosa Desenvolvimento de cuidadosa. Mudangcas
Crescimento - produtos e mercado -
e avango produtivo AT Desenvolvimento de apressadas
Diversificacdo
produtos e marcas
i Estreito e Desenvolvimento
Objetivo . s x . . - x
tecnologico cuidadosamente Flexibilizagéo e inovagdo Sinergia tecnoldgica e conclusao de
focado projetos
Amplitude Tecnologia tnica ) _Tecnologlas Tecno_loglas inter- Apllcggpes
P A mdltiplas/avangando na relacionadas nas tecnoldgicas
tecnoldgica focal/expertise bésica . - P :
Problema de fronteira fronteiras mutaveis/Fluidez
engenharia e . L ; N I
gen Amplitude Tecnologia dnica ) 'Tecnologlas Tecnqloglas inter Apllca}gpes
solugdes tecnolégica focallexpertise basica multiplas/avangando na relacionadas nas tecnoldgicas
9 P fronteira fronteiras mutéveis/Fluidez
Proaramas de Habilidade de
Anteparos g ~ Habilidade de pessoal Incrementa- lismo e experimentar e
L manutengdo e P o ! .
tecnoldgicos A técnico/diversidade. sinergia improvisar
padronizagao ~
solucgdes.
Coqllzao Finangas e producio Marketing e P&D Pesgoal de Solucionadores
dominante planejamento de problemas
Problema B q bl
administrativo e De dentro para fora 0 o?ticrﬁd:dzg? e(re;n Zf:t?va Abrangente com Orientado por
solugdes Planejamento dominado por P Persp Y crises e

controle

de programas ou
campanhas

mudangas incrementais.

desarticulado
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Dominada por Autoridade
Funcional/Autoridade Por produtos e ou da p formal
Estrutura . assessores/orientada por .
de linha Mercados - rigida/desenho
matriz. -
operacional solto
Meétodos Evitar
Centralizado, Desempenho no multiplos/calculos de problemas/
Controle ancorado em aspectos mercado/volume de riscos resolver
financeiros vendas cuidadosos/contribuicdo | problemas
de vendas remanescentes

Fonte: Conant, Mokwa e Varadarajan, (1990, p.367)

As Competéncias distintivas e relativas de desempenho dos tipos estratégicos descritas
na tabela acima referem-se as atividades que uma organizagdo faz especialmente bem, em
comparagao aos seus concorrentes.

As consequéncias que derivam das acOes estratégicas desencadeiam reflexos sobre o
mercado o qual responde de forma variada. Mayfield et al. (2007), sugerem que a sequéncia
de respostas oriundas das decisdes estratégicas junto ao mercado podem determinar o tempo
de existéncia de uma empresa.

Complementando a informacdo acima os autores apresentam algumas conclusfes
sobre as tipologias estratégicas obtidas em estudos acerca das empresas de revistas em
quadrinhos nos Estados Unidos:

Segundo Mayfield et al. (2007, p. 102),

A andlise precedente da um forte apoio a relacdo entre o tipo estratégico e
longevidade organizacional. Dentro do contexto deste estudo, a adogéo de
um perfil de defensor parece aumentar significativamente e as chances da
empresa de sobrevivéncia a longo prazo. Igualmente importante, e como a
literatura sugere (Miles e Snow, 1978), as caracteristicas do perfil reativo
parece aumentar significativamente a probabilidade de morte prematura de
uma editora de quadrinhos de mortalidade.

Conforme apresentado no inicio deste topico, tem-se que o perfil psicoldgico do gestor
tem reflexo importante nas suas decisdes, tanto que para a construcdo do modelo de
questionario proposto por Conant, Mokwa e Varadarajan (1990), levaram-se em consideracdo
as entrevistas relacionadas ao diretor de marketing e das empresas estudadas e ndo ao Chief
executive officer-CEO da empresa e que percebeu-se diretamente esta interferéncia conforme
apresenta Conant, Mokwa e Varadarajan (1990),. (apud SNOW ; HREBINIAK ,1980):
“encontraram que os gestores lideres das organizacdes Prospectoras davam maior atencéo ao
marketing e as competéncias relacionadas a ele tendo nisso tragos do seu perfil caracteristico
relacionado ao seu tipo estratégico”. (CONANT, MOKWA E VARADARAJAN , 1990, P.
366)
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Estudos modernos tém buscado entender os reflexos e desdobramentos dos impactos
causados pelas decisdes estratégicas dos gestores quanto aos rumos das politicas
organizacionais.

Esses reflexos de acordo com Albacete-Séez,, et al. (2011) mostram a maior adesdo as
politicas de gestdo, como por exemplo as da qualidade, quando encabecgadas pelos gerentes
gerais. Isso reforca a conclusdo de que decisdes tomadas pelos gestores em nivel estratégico
podem refletir diretamente nas respostas da empresas impactando diretamente na oferta de

produtos ou servigos ou em sua qualidade.

2.2 QUALIDADE DE SERVICOS EM TURISMO

Tomando agora para anélise o tema qualidade como um dos constructos deste estudo,
deve-se levar em conta o que descreve Miguel et al. (2005), o qual informa que 0s primeiros
estudos sobre a qualidade dos servicos passaram a encontrar maior relevancia cientifica por
volta de 1983 com os primeiros estudos voltados especificamente para a medicdo da
qualidade dos servigos.

Segundo Marchall Jr. et al (2005), esse fendmeno (a qualidade) ja vinha sendo
estudada pelo ser humano no seu aspecto macro em funcdo da sua importancia no
desenvolvimento da sociedade e naquela época recebeu maior atencdo a partir da necessidade
do homem em confeccionar objetos ou prestar servicos capazes de cumprir as atribuicdes que
Ihes eram delegadas com distin¢do entre seus similares. Para Bueno (2007), o termo qualidade
esta ligado a algo que distingue uma coisa das outras, mesmo que similares, &€ um atributo ou
predicado de distin¢do ou nobreza.

Ja para Juran (1990), a qualidade em geral pode ser compreendida como o esforco que
passa pela “capacidade da organizagdo em ofertar produtos ou servigcos originados de
processos otimizados” que sejam capazes de transmitir na sua prestagao ou oferta o melhor
que a empresa pode obter como resultado dos seus processos internos a partir de uma
expectativa a ser atendida ou tida como referéncia.

Atualmente, com o aumento da competitividade, as empresas tém o desafio de
desenvolver novas perspectivas para esta proposta, atraves da adocdo da qualidade a sua
oferta mercadoldgica, sempre na Otica do atendimento a necessidade do cliente final

deparando-se com o dilema de que ndo interessa fazer os melhores produtos ou os produtos
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com maior nivel de qualidade se eles ndo atendem a necessidade e os anseios do consumidor
final.

Adotando-se esta perspectiva consegue-se perceber que este fenbmeno assume carater
relativo e transitorio, submetendo-se necessariamente ao julgamento intimo de cada cliente.
Assim, estes tendem a basear seus valores e suas intengdes, em convicgOes pessoais,
desvinculando-se, em muitos casos, dos aspectos métricos objetivos e inserindo questbes
subjetivas, relativas e pessoais na hora de julgar o que para ele é qualidade.

Estas conclusbes baseiam-se no aprofundamento e compreensao do que de fato pode
significar qualidade para cada consumidor a partir do que apresenta Miguel et al. (apud
PARASURAMAN et al., 2005), estes pesquisadores perceberam que a satisfacdo do cliente
estava como resultado de uma lacuna - “GAP”- entre a sua expectativa e o seu julgamento a
respeito do desempenho na execucao sua proposta.

Essa lacuna estava diretamente ligada a medida da impressdo sobre a qualidade do
servico em relacdo a uma caracteristica especifica do servigo proposto, conforme a figura 02.

FIGURA 02 — Modelo “GAP” de qualidade dos servigos

Comunicagao
inter-pessoal

Necessidades| Experiéncia
pessoais | passada |
| S
+ | Expectativa do |e—+—-
. | Servico
. L)
GAPS ﬁ

Percepcao do

servico  [e——

Consumidor

4

Comunicagao
externa aos
clientes

Entrega do servigo. (incluindo
contatos anteriores e
posteriores)

B

GAP3 [1 GAP4
Traducao de percepgoes em

especificagbes de qualidade
do servico

GAP2 ﬂ Geréncia

GAP1
&

> | Percepgao gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Parasuraman et al, (1985)

A teoria proposta por Parasuraman et al.(1985), que deu origem a este modelo, é até
hoje referéncia e propde cinco lacunas — GAP’s - ja apresentada na figura 02.

Para os autores as lacunas apresentam as seguintes relaces:
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GAP 1: Pode ser entendido como a discrepancia entre a expectativa do cliente e a per-
cepcdo dos gerentes a respeito desta expectativa;

GAP 2: Destaca a transformacao das expectativas do cliente a partir da discrepancia da
percepcao dos gerentes em especificacdes de qualidade para os servigos oferecidos;

GAP 3: E o0 que de fato foi oferecido ao cliente a partir da discrepancia entre os
padrdes e especificagdes da empresa e 0 servigo prestado;

GAP 4: ¢é a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicacao
externa e o que realmente é fornecido.

GAP 5: Consiste na discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percepc¢édo do

Servico.

Essa percepcdo, segundo Deming (1990), parte do ponto de vista de quem avalia o
servigo, destacando agora duas perspectivas: a interna e a externa.

O conceito de interno esta na o6tica do prestador do servico que busca entender como o
cliente avaliara a sua oferta, a perspectiva externa esta ligada diretamente a avaliacdo da
oferta tanto antes (expectativa) quanto depois (desempenho).

Um ponto importante a ser destacado é que esse “GAP” 1 decorre da lacuna entre a
expectativa e a avaliagdo do cliente e desta originam-se outras discrepancias cadenciadas
dentro de um processo maior de tentativa de oferta da qualidade e o que realmente foi
produzido, assim é possivel dividir o modelo em duas partes: a Otica gerencial e a ética do
cliente.

Miguel et al. (2005) colaboram informando que foram estudados aspectos que
normalmente séo avaliados pelo cliente quando do julgamento da impressao sobre um servigo
ou produto, estes foram chamados por Parasuraman et al. (1985) de “dimensdes da
qualidade” .

A partir da determinacdo destes aspectos mais importantes e da compreensdo do
modelo “GAP” foi possivel o avango nos estudos e o seu consequente aprofundamento
possibilitando assim a construcdo de escalas e modelos capazes de mensurar o nivel de
qualidade através da satisfacdo do cliente que, de acordo com Miguel et al. (2005), resultaram
no surgimento da escala SERVPERF de medicao da qualidade.

Alguns anos depois da consolidagdo do Modelo SERVPERF, ainda baseado no que
descreve Miguel et al.(2005), os pesquisadores Cronin e Taylor (1992) desenvolveram uma

nova proposta de medicdo da qualidade.
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Estes autores concluiram que essa medicdo ndo necessita necessariamente do
confronto entre expectativa e desempenho, podendo esta ser medida somente atraves da
mensuracdo da atitude do cliente em relacdo as dimens@es da qualidade ap0s o contato com o0

bem ou servico:

Os autores ressaltam ainda que a qualidade é conceituada mais como uma
atitude do cliente nas dimensdes da qualidade, e que ndo deve ser medida
com base no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), ou seja, através das
diferencas entre  expectativa e desempenho, mas somente pelo
desempenho (MIGUEL et al., 2004 p.23).

A diferenca bésica entre estas duas escalas estd que Cronin e Taylor (1992)
comprovaram matematicamente que € possivel obter niveis de resultados semelhantes a escala
SERVQUAL ao se pesquisar simplesmente a percepcao de desempenho dos servicos. Surgia
ai a escala SERVPERF de avaliacdo da qualidade.

E possivel, diante desta constatagdo, perceber que embora processos eficazes de
mensuracdo possam ser estabelecidos, o resultado final é que de fato serd o objeto de
avaliacdo do consumidor, o que permite afirmar que “o simples esforco ndo determina a
qualidade”.

Neste caso, a validacdo dos processos produtivos de bens e servicos passam,
necessariamente, pelo julgamento e aceitacdo do cliente que é quem proporcionara a demanda
necessaria para o desenvolvimento mercadolédgico da organizacéo.

Para autores como Zuidgeest et al. (2012), é possivel inserir nos processos produtivos
etapas de didlogo prévio com os clientes antes da oferta final do produto, mas esse tipo de
gerenciamento necessita ainda de estudos que possam investigar a sua eficacia. Para o autor
este campo ainda é obscuro apesar de tanto tempo de estudos sobre a qualidade.

Apbs o entendimento e compreensao dos aspectos mais gerais sobre a qualidade e sua
percepcdo, cabe agora voltar a andlise ao campo de trabalho do turismo e discutir suas
implicacOes nesta area.

Ofertar qualidade em servicos, e especificamente em servicos turisticos, passa
necessariamente pela construcdo de um processo composto por aspectos tangiveis e
intangiveis, isso ocorre em funcdo de alguns servicos, residentes neste tipo de mercado,
apresentarem um grau maior ou menor de tangibilidade.

Para Las Casas (2007), quanto maior o grau de intangibilidade, mais caracteristica de
servicos a oferta tem, quanto maior a tangibilidade, mais caracteristicas de produto possuem

as ofertas.
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Essa relacdo entre o tangivel e o intangivel depende diretamente do que se esta

ofertando, como pode ser percebido na figura 03.

FIGURA 03 — Espectro mercadorias — servigos.

& o
Hal
Refrigerantes
Detergentes
Automdveis
Cosméticos

Lanchonetes
Dominancia
Tangivel

8]
Dominancia
Cadeia de Lanchonetes Intangivel
& gencia de Publicidade
Cia. Aérea
Adm. Investimentos
Consultoria
Ensino

Fonte: Adaptado de Las Casas (2007)

Conforme a figura acima, Las Casas (2007) reforca que existem variagcdes entre a
tangibilidade e a intangibilidade dos servicos, a depender da atividade que se exerce, tendo a
atividade descrita como “lanchonete” ou “cadeia de lanchonetes” um ponto de equilibrio para
este bindbmio.

Trata-se que para o autor a lanchonete e seus similares representam o equilibrio entre
as variaveis tangiveis e intangiveis caracterizando um servigo com alto grau de tangibilidade
presente no produto fisico combinado com elevado indice de caracteristicas da prestacdo de
servicos, compondo assim um produto hibrido e equilibrado.

Enquanto no enquadramento do servico percebe-se o modo de atendimento, a
cordialidade e a acdo de preparar o alimento, a tangibilidade refere-se ao alimento preparado

ou vendido, a ambientacéo, a cutelaria, ao sabor, etc.
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Na oOtica do turismo, este aspecto cresce de significado em funcdo da variedade de
empresas que atuam neste segmento o que gera uma oferta bastante diversificada. Destacando
o relevante papel da oferta alimentar no turismo, Castelli (2006) a destaca dentre as principais
atividades de bens e servicos utilizados pelos turistas nacionais e internacionais enumerando o
alojamento, o transporte, a alimentacdo e o entretenimento como as partes que reunidas
podem ser consideradas como fundamentais na caracterizagéo do turismo.

Essa perspectiva na opinido de Garcia e Benatto (2006) é de que o produto turistico
destaca-se dentre os demais servigos por possuir caracteristicas proprias de dificil controle
como as apresentadas abaixo:

e Ser produzido pelos fornecedores no momento em que é consumido pelos clientes;

e Ser de dificil padronizacdo e a sua qualidade muitas vezes apresentar dificuldade

de previsao.

Assim, surge segundo 0 mesmo autor, o entendimento de que nenhum produto
turistico é igual ao outro, ndo podem ser armazenados e estdo sob a influéncia do fator
sazonalidade que influencia na procura por este tipo de produto.

Outro aspecto importante quanto as caracteristicas dos servigcos em turismo é de que o
perfil do cliente consumidor interfere diretamente nos seus critérios de julgamento do que é
qualidade. Nesse processo, um fator essencial é a relacdo entre o desempenho da oferta em
atender as promessas que fez para conquistar a atencédo do cliente.

Conforme ja foi mencionado, na prestacdo dos servicos turisticos ndo ha como garantir
a total adequacdo do que esta sendo ofertado ao que foi prometido e largas faixas de variacéo
podem existir entre a promessa e a entrega.

Miguel et al. (2005) alertam para que as promessas feitas pelas atividades de
marketing sobre os atrativos do destino turistico devam ser bem proximas daquilo o que sera
ofertado, a fim de evitar o aumento excessivo do nivel de expectativa do cliente e
potencializar o risco de insatisfacdo caso a expectativa ndo seja devidamente atendida.

Colaborando, Andrade (2000) ressalta que o turista consegue realizar distingGes
especificas quanto as ofertas turisticas que lhe sdo apresentadas separando-as e lhes atribuindo
valores expressos em escalas diferentes. O autor ainda ressalta a possibilidade de qualificacdo
da oferta turistica a partir da melhoria da sua infra-estrutura, passando pela qualificacdo da
mé&o-de-obra e por investimentos governamentais na qualificacdo do destino. Ao comprar um
pacote turistico o viajante espera que a expectativa que foi criada pelo destino seja atendida

no minimo atraves do conforto que lhe foi prometido.
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Outro aspecto importante capaz de influenciar na expectativa e qualificagéo do servigo
turistico é a experiéncia de vida do turista. Este ponto pode variar de forma expressiva e é
altamente subjetivo, em funcdo do nimero de viagens e experiéncias turisticas realizadas pelo
visitante a depender também de outros fatores tais como: Grau de escolaridade, diferencas
culturais e outros.

De acordo com Panosso Netto (2011), a relagcdo do turista com o turismo depende
daquilo que ele busca alcancar de ganho para si, variando de individuo para individuo. Esse
¢ um fator que o prestador de servigos no turismo ndo consegue atuar diretamente, mas a
partir do momento em que a promessa declarada passa a ser coerente e convergente com

aquilo que o cliente recebe, os niveis de satisfacdo tendem a manter mais elevados.

2.3 ALIMENTOS E BEBIDAS: ALEM DO COMER E BEBER.

Comer é uma necessidade basica do ser humano. Diante de uma constatacdo natural,
fisioldgica e do senso comum, pode-se inferir que sem a alimentacdo ndo ha vida. Em toda a
atividade humana sobre a terra 0 alimento esteve presente, desde 0s antigos ndOmades que se
deslocavam em sua busca até os estudos que viabilizaram a chegada do homem a lua, pois
mesmo em um processo tdo sofisticado e tecnoldgico a alimentacdo ainda é item
indispensavel.

Nesse processo, além da alimentacdo doméstica, estabelecimentos especializados
desenvolveram-se adotando uma proposta comercial repleta de nuances técnicas e culturais da
regido em que se encontram. Tratam-se dos restaurantes ou das Unidades de Alimentagéo e
Nutricdo — UAN’s.

Esse setor evoluiu, conforme descreve Zanella (2007), a partir de estimulos originados
do préprio mercado criando a necessidade da busca da especializacdo em tipos distintos de
estabelecimentos, conforme classificado a seguir:

e Alacarte;

o Self-Service;

e Churrascarias;

e Restaurantes especializados ou tipicos;

e Outros tipos variados.
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Nesse processo de evolucdo do setor, além da evolucdo técnica Abreu et al. (2009),
apontam a presenca da evolucdo social incluindo ai a perspectiva do turismo.

Segundo o autor, a necessidade basica de alimentacdo recebeu um novo significado
sendo alcada a cultura do lugar e sendo também motivo de geracdo de demanda de consumo
proporcionando a muitos recantos identidades gastrondémicas proprias e relagdes muito
proximas com os costumes e habitos do seu povo.

Nesse processo de significacdo dos habitos e demandas locais, Ortiz (1985) defende
que cultura é a manifestacdo dos habitos de um lugar, algo que nao surge sozinho, mas é
criado e definido por aqueles que dali sdo. Géndara (2009) reforca que a alimentacdo dos
humanos sempre esteve relacionada aos estilos de vida e a cultura dos povos. Ao analisar-se a
alimentacdo na contemporaneidade e no seu uso turistico, deve-se também relaciona-la aos
conceitos em que se verificam as suas praticas alimentares.

Ao abordar-se a alimentacdo no aspecto cultural, insere-se a simples necessidade de
sobrevivéncia um valor de significado maior do que pode ser atribuido pelos nativos e que
pode ser repassado — vendido - ao turista para gerar a diferenciacdo da proposta do simples
alimentar-se. Esta perspectiva supera o rudimentar, 0 comum para os dali, e passa a receber
uma espécie de teatralizacdo ao se atribuir o significado e o valor desejado pelo gestor da
oferta turistica.

Dentro do processo de conversdo da cultura e produto e levando-se em consideracao o
que é tido como comestivel, Straus (1978) aborda as maneiras de preparar e consumir
alimentos, representacGes dos processos digestivos, e propde um paralelismo entre a légica
das qualidades sensiveis a ldgica daquilo que se propbe a fazer. Dessa maneira, a cozinha
configura-se como uma linguagem segundo a qual cada sociedade codifica sua mensagens
que Ihe sdo adequadas a fim de representar sua identidade.

Ainda na linha da construcdo da significacdo do processo alimentar local, Bourdieu
(2010), baseia-se na distin¢do das condutas e das preferéncias em relacdo a alimentacéo,
refere-se ao gosto individual que ndo deixa de ser reconhecido pela sociedade por a0 mesmo
tempo esta ligado & estratificacdo social. Desta forma, os espacos das preferéncias
alimentares, de vestuario, cosméticas se organizam segundo a mesma estrutura fundamental,
aquela do espaco social, determinado pelo volume e pela estrutura do capital.

Diante das perspectivas apresentadas acima, a acdo de comer desprende-se de ser
apenas uma simples necessidade fisioloégica, mas constitui-se como uma relagdo
pessoa/mundo, fortemente marcada por outros valores. Nesse sentido, pode-se transformar

esse tipo de perspectivas em produto turistico, no campo das variedades a serem oferecidas
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aos clientes gerando as possibilidades de direcionamento da demanda de um produto as
pessoas com 0s mesmos gostos gastrondmicos, transformando o turismo gastronémico em um
produto viavel e sustentavel como atrativo turistico de um lugar ou regiéo.

A alimentacdo baseada em componentes locais pode receber uma imagem de
sofisticacdo e requinte para tornar-se atrativo turistico, mesmo sendo prato comum para 0S
nativos. Insere-se ai a espetacularizacdo do comum, como sugere Debord (1967), para torna-
lo um produto vendavel. Isso pode ser entendido pelo marketing como uma proposta de
agregacao de valor ao produto.

De acordo com Debord (1967), “A raiz do espetdculo estd no terreno da economia
tornada abundante, e é de la que vém os frutos que tendem finalmente a dominar o mercado
espetacular”. Ja para Bourdieu (2010,p.216) “Os gostos efetivamente realizados dependem do
estado do sistema dos bens oferecidos, de modo que toda mudanca do sistema de bens,
acarreta uma mudancga dos gostos”.

Ambos os autores defendem o impacto comercial no hébito cultural local, sendo este
um fator capaz de afirmar ou deformar o habito local, percebe-se assim que o sistema
econbémico que envolve o turismo pode sugerir gostos, tornando um roteiro turistico
gastronémico algo atrativo, da mesma forma que mudancas esponténeas dos gostos também
vao sugerir a oferta de novos produtos e mudanca de roteiros turisticos afastando os clientes
daqueles que menos forem atrativos para os interesses vigentes no mercado.

Bourdieu (2010, p.216) complementa:

Inversamente, qualquer mudanca dos gostos resultante de uma
transformacédo das condicOes de existéncia e das disposi¢des correlatas é em
natureza capaz de determinar quase diretamente uma transformacgdo do
campo da producdo, facilitando o sucesso, na luta construtiva deste campo,
dos produtores mais bem preparados para produzir as necessidades
correspondentes as novas disposicoes.

Embora Cascudo (2004) reforce que a alimentacdo envolva muitos aspectos mas que o
simples fato de obter a alimento para a sobrevivéncia e traga dentro da no¢do de cultura a
insercdo de muitos outros aspectos dos habitos locais, nem sempre € possivel ao turista ter
tempo na sua permanéncia de envolver-se com o contexto completo das simbologias incluidas
neste processo.

Para o Autor, somente é permitido ao turista participar de uma parcela menor de um

todo que s6 pode ser percebido na convivéncia diaria com os chamados “nativos”.
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Essa “parcela do permitido” pode ser ofertada através dos restaurantes que podem
conter partes especificas da cultura gastrondmica local para que esta possa ser acessada pelos
visitantes criando a oportunidade de provar dos sabores e temperos locais.

Tambem é possivel que os restaurantes criem um ambiente familiar ao seu principal
publico através da adaptacdo de pratos locais a nuances globalizadas, através da selegdo dos
condimentos e incluséo de novas influéncias de sabores causando a hibridizagdo das nuances
mais incisivas da cultura gastronémica para facilitar a inclusdo do turista as particularidades
das especiarias e temperos da regido visitada. Essa adaptacdo do local ao global também
recebe vistas ao apresentado por Canclini (2006), quanto aos processos de mistura da cultura
nativa com a cultura cosmopolita abordando a mundializagdo no fendmeno do turismo.

Esse fendmeno de convivéncia e compreensao da necessidade de adaptacdo cultural a
uma realidade mercadoldgica pode refletir a transformacdo da cultura em produto e
artificializar o processo natural, ofertando ndo mais a cultura auténtica, mas um produto
misturado e adaptado através da conversdo de aspectos culturais em produto. Nesse caso,
Canclini (2006), ressalta que o consumo pode ser definido como “o conjunto de processos
socio culturais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos”. Nesta definicdo o
autor propde que o consumo passe a ser algo mais complexo do que simplesmente comprar ou
vender, mas que este fendbmeno seja abordado em uma perspectiva racional e econémica, ou
seja, um momento ciclico de producéo e de reproducéo cultural.

Percebe-se nesse processo que a cultura alimentar trabalhada por Cascudo (2004), ao
ser inserida no circuito turistico capitalista pode ser alvo de mutacbes e adaptacGes nao
naturais que a transformem em uma nova manifestacdo, ou seja, a parte do local a ser
conhecido, em parte, pelo visitante.

O mais grave nesse caso € manipulacdo de aspectos importantes desta construcdo
alimentar nativa que podem ser alvo de desinteresse ou repudio do turista pela
“contaminagdo” da originalidade das manifesta¢des nativas do local pelo aspecto comercial e
financeiro.

Vale ressaltar uma particularidade ao tema em estudo, que € estabelecer a real
diferenga entre comer e alimentar-se. Braga (2004), destaca que a diferenca estd no que se
come, quando, com quem, por que e por quem se come. Essas questbes diferenciam
culturalmente a comida do alimento ofertando ao alimento um significado bioldgico
nutricional e a comida um aspecto todo particularizado culturalmente e comercialmente

aproveitado.
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A autora ainda colabora com uma diferenciagdo importante para a avaliagdo do objeto
buscado pelo turista. Trata-se que por mais que este possa desejar encontrar na restauracao
tracos da cultura local nos restaurantes, apenas uma pequena parte pode ser transmitida de
forma natural. Esta parte esta relacionada com o material, o palpavel, aquilo que se come, ndo
sendo possivel ofertar o complemento e os rituais subjetivos e particulares locais em
plenitude.

Da Matta (1986,) colabora dizendo:

Alimento é algo universal e geral. Algo que diz respeito a todos os seres
humanos: amigos ou inimigos, gente de perto e de longe, da rua ou de casa,
do céu e da terra. Mas a comida é algo que define um dominio e pde as
coisas em foco. Assim, a com
ida é correspondente ao famoso e antigo “de comer”, expressao equivalente
a refeicdo, como de resto é a palavra comida. Por outro lado, comida se
refere a algo costumeiro e sadio, alguma coisa que ajuda a estabelecer uma
identidade, definindo, por isso mesmo, um grupo, classe ou pessoa. (DA
MATTA ,1986, p.22)

A respeito desta dimensdo simbodlica, Bourdieu (2010) afirma que as pessoas e 0s
extratos sociais se distinguem pela maneira como elas usam os bens materiais e simbdlicos de
uma sociedade de acordo com 0 acesso a esses bens dando sentido ao mundo social.

Nessa linha, € possivel questionar o uso turistico comercial de forma artificializada das
manifestaces da cultura local, sabendo-se que o excesso de manipulacdo pode ferir a
“dimensdo simbolica” da oferta nativa, podendo assim causar danos as ofertas turisticas
originalmente preservadas através da exploracdo comercial excessiva do bem ou da cultural
local.

Las Casas (2007) adverte quanto ao risco da descoberta pelo cliente de que aquilo que
ele “consome” nao reflete de fato o que lhe foi prometido, sendo isto alvo de queixas e
reclamacdes posteriores que podem danificar a imagem do que estd sendo apresentado ao
mercado como produto, servigo ou marca.

Tem-se assim como ponto em destaque nesta discussédo o quanto se pode utilizar da
cultura alimentar local como oferta turistica de forma a construir um produto equilibrado que
seja capaz de atender as expectativas dos visitantes em relacdo a receber uma parcela justa da
cultura local frente ao seu desembolso financeiro e em outra parte os agentes locais em conter
a prevaléncia do aspecto econdmico sobre as manifestacfes espontaneas e culturais locais,

pois esta € a fonte de renovacéo e inovacgdo do produto a ser ofertado pelo turismo.



39

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa buscou estabelecer a associacdo entre dois grupos de variaveis
sendo os perfis estratégicos propostos por Miles e Snow (2003) como variavel independe do
estudo e as dimensfes da qualidade, medidas a partir da adaptagdo da escala de percepgéo da
qualidade SERVPERF para restaurantes apresentadas por Silva et al. (2010), o grupo de
variaveis dependentes.

Para a determinacdo dos perfis estratégicos foram adotadas as regras descritas pelos
autores do instrumento de pesquisa, comparando as resposta dos gestores ao gabarito do
questionario presente no anexo A e contabilizadas as resposta mais incidentes para cada
questionario com o auxilio do respectivo gabarito presente no anexo B.

Para Conant, Mokwa e Varadarajan (1990), os autores do questionario, a regra de

definicdo dos perfis estratégicos deve ser aplicada conforme a seguir:

QUADRO 06 — Regra de determinacéo dos perfis estratégicos.

Empate entre Perfis Perfil Prevalente
Analisador = Prospector Analisador
Analisador = Defensivo Analisador
Prospector = Defensivo Analisador

Prospector = Reativo Reativo
Analisador = Reativo Reativo
Defensor = Reativo Reativo

Fonte: Adaptado de Conant, Mokwa e Varadarajan ,(1990,p. 08)

Para a afericdo das dimensdes da qualidade foram processadas as questfes conforme
do instrumento SERVPERF adaptado por Silva et al.(2010) conforme anexo C.

A determinacédo da percepgéo final do servigo prestado foi realizada através do estudo
do desdobramento das dimensdes em dois desfechos, além da avaliacdo dos resultados da
afirmativa 27 que busca determinar a percepcao geral sobre os servigos prestados de forma

direta.
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O primeiro desfecho para as dimensGes baseou-se na soma da pontuagéo total obtida
na escala Likert de seis pontos para cada dimensao da qualidade tendo como valor minimo 01
ponto e maximo 06 pontos por conjunto das dimensdes dos questionarios.

O segundo desfecho tomou por base a mediana das respostas em cada instrumento
aferindo assim uma nota para cada dimensdo no conjunto dos questionarios.

Por fim a afirmativa de nimero 27 do instrumento de coleta buscava do respondente
uma avaliacdo geral e direta dos servicos prestados com a finalidade de mensurar
objetivamente sua satisfacéo e permitir comparacgdes entre os desfechos.

Além das varidveis dependentes e independentes também foram levadas em conta um
terceiro grupo, as entendidas como capazes de interferir na relagdo entre as anteriores, as

variaveis de confusao.

GRAFICO 02 —Modelo tedrico do estudo

VARIAVEIS DE
CONFUSAO
|
V. DEPENDENTES I V. INDEPENDENTE
DIMENSOES DA I
QUALIDADE
; | PERFIS
SOMATORIO DA | g
PONTUACAO I ESTRATEGICOS
PERCEPCAO |
GERAL DO v
SERVICO

Fonte: Dados do estudo, 2012

Neste caso, embora ja tenha havido estudos anteriores ligados aos temas abordados,
ainda ndo houve a oportunidade de associa-los conforme neste modelo, nem neste segmento
de acordo com a proposta em tela.

Ao proceder com os estudos estatisticos evidenciou-se a necessidade da construcdo de
uma populacéo prépria para o caso diante da realidade de que faltam aos 6rgaos responsaveis

pelo segmento da restauracéo, sejam entidades pablicas ou privadas, instrumentos capazes de
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transmitir a realidade do mercado do turismo na restauragdo e garantir a confiabilidade
necessaria para 0 bom andamento e atendimento do rigor estatistico exigido por esse estudo.

Dessa forma concluiu-se que pelo pequeno numero de estabelecimentos selecionados,
seria necessaria a construcdo de uma populacdo prépria para este estudo capaz de enquadrar-
se nos requisitos de validacéo estatistica. Assim, determinou-se por conveniéncia a construgdo
de uma amostra censitaria, ou seja: 0 numero de elementos da amostra é igual ao da
populacéo estudada.

Para este estudo a populacdo foi construida a partir dos restaurantes localizados na
area que compde o corredor turistico da cidade de Natal, que segundo Silva et al.(2010) é
composta pelos bairros de Ponta Negra, Redinha, Praia do Meio, Praia dos Artistas e Via
Costeira.

Como fonte de informacdo, a fim de identificar os elementos componentes da
populagéo que foi estudada utilizou-se como referéncia o cruzamento entre a lista oficial de
filiados a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes — ABRASEL, a lista apresentada pela
“Revista Veja Natal 2011- Comer & Beber” e as percep¢des do autor do estudo enquanto
nativo.

Tendo por referéncia a rota sugerida por Silva et al.(2010), incluiu-se na composi¢ao
da populacdo do estudo alguns restaurantes instalados nos bairros de Capim Macio, Areias
Pretas, Cidade Jardim e Lagoa Nova, estes presentes na lista da revista “Veja Natal” e
reconhecidos como de frequente uso por visitantes em turismo.

Esta composicdo de listas foi necessaria pelo fato de a ABRASEL ter sido o unico
orgdo oficial capaz de apresentar uma lista valida e atualizada sobre o0 segmento, porém com
quantitativo insuficiente pelas exigéncias estatisticas deste estudo. A inclusdo da “Revista
Veja Natal” ocorreu baseado em Peretti, et al. (2003), que indica a larga utilizacdo de guias
impressos como as principais referéncias de estabelecimentos de alimentacédo para os turistas
e este ter sido lancado nas bancas de revistas com informaces atualizadas sobre o segmento e
rota a ser estudada em novembro de 2011.

Ainda na busca de garantir maior relacdo de fidelidade turistica entre a populagdo
pesquisada e as exigéncias minimas de quantidades estatisticamente validas de
estabelecimentos, foi feita uma busca nos bairros incluidos na pesquisa a fim de inserir
estabelecimentos habitualmente frequentados por turistas e que pudessem ter ficado fora das
listas utilizadas.

Diante destes critérios, conforme ja informado, para este estudo foi adota composicao

populacional construida por conveniéncia do autor em busca do atendimento dos requisitos
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minimos de validac&o estatistica e de relevancia social dos resultados, tanto para o nimero de
restaurantes da populagdo quanto para o nimero de clientes pesquisados por estabelecimento.

De acordo com Soares (2008), a escolha dos turistas por restaurantes também ocorre a
partir de indicacdes feitas por nativos como taxistas, recepcionistas de hotel e amigos, o que
valida a inclusdo de indicacOes feitas pelo pesquisador, visto que este € nativo da cidade
estudada.

Somente foram contemplados estabelecimentos de rua (ndo estabelecidos em
shoppings ou hotéis) que se propde a oferecer alimentacdo baseada em almoco e jantar. Nao
foram contempladas refeicbes menores como lanches e petiscos. A preferéncia por
estabelecimentos de rua estd no maior grau de independéncia que este tem para decidir sua
acao frente ao mercado sem a presenca de um intermediario que seria a politica de marketing
do shopping. Essa linha direta de relacionamento com o mercado baseou-se na teoria em
estudo.

Ap0s o cruzamento das listas e obteve-se um quantitativo de 33 restaurantes dos quais
somente 20 autorizaram aplicacdo da pesquisa.

Os motivos mais frequentemente apresentados para a negativa de ndo participacao na
pesquisa basearam-se no desinteresse dos gestores em relacdo ao papel da estatistica na gestdo
da empresas e desconhecimento da importancia das pesquisas para o desenvolvimento e
andlise dos mercados e empreendimentos.

Foram apresentadas situacdes como esquecimento de responder aos questionarios,
proibicdo de acesso dos pesquisadores aos restaurantes, agendamento descumprido para a
realizacdo da pesquisa, dentre outros.

Varias visitas e telefonemas foram realizados para a coleta dos questionarios e, no
entanto, ndo foi possivel aumentar a taxa de participacdo dos estabelecimentos selecionados.
Assim, preferiu-se ndo substituir a lista original visto que o nimero de estabelecimentos
coletados nas listas da Abrasel ter sido pequena o0 que poderia caracterizar a exclusdo de
parcela significativa da Unica lista de érgdo oficial utilizada.

Conforme ja foi apresentado no marco tedrico do estudo, ha necessidade da construgao
de uma metodologia de coleta de dados que possa trazer informacgdes relevantes para os
grupos das variaveis dependentes e das independentes, assim como as variaveis de confuséo.
Nesse sentido, realizou-se a coleta de dados necessarios e foram adotados os seguintes
direcionamentos:

Para a coleta das variaveis independentes (perfis estratégicos) foram aplicados

questionarios aos proprietarios ou gerentes dos estabelecimentos de restauragdo componentes
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da amostra. Esta coleta se deu a partir de visitas realizadas aos estabelecimentos em busca da
pronta aplicacdo ou do agendamento para posterior coleta de dados.

Foi solicitada aos respondentes (proprietario ou gerente dos estabelecimentos) que
respondessem aos questionamentos presentes no instrumento de pesquisa dos perfis
estratégicos. Além dos quesitos proprios da teoria, também foi incluido um outro questionario
em anexo a fim de coletar informacgdes para as variaveis de confusao.

Para complementar a coleta das varidveis dependentes (dimensGes da qualidade),
foram aplicados cinco questionarios com clientes distintos do estabelecimento, seguindo a
metodologia de Silva et al. (2010) que realizou a aplicagdo dos instrumentos com os clientes
no intervalo entre a solicitacio da conta e o0 seu recebimento, periodo em que os
pesquisadores acreditaram ser mais adequado em fungdo do cliente estar “desocupado” e
poderia dar maior atencdo ao instrumento. Essa proposta foi comprovada e validada na
execucédo da pesquisa deste estudo.

Para a coleta das varidveis de confusdo, conforme ja apresentado, foram inseridos
quesitos a parte nos questionarios utilizados para a coleta dos perfis estratégicos e da
percepcao da qualidade.

Buscando garantir as exigéncias minimas de confiabilidade do estudo foi realizado em
data bem anterior um estudo piloto do instrumento no Instituto Federal de Educagdo do RN
Campus Natal Zona Norte junto aos usuarios do restaurante local.

Para a validacdo da experiéncia da coleta de dados sobre os perfis estratégicos foram
aplicados questionarios no restaurante e cantina do mesmo local e no restaurante Espaco e
Sabor na Avenida Jaguarari. Também colaboraram com o projeto alguns professores do IFRN
ligados a area de gestao.

A coleta de campo foi realizada pelo préprio pesquisador com auxilio de pesquisadora
contratada onde foram realizados os procedimentos necessarios para a calibracdo do método
de coleta e protecdo dos dados coletados.

A pesquisa ocorreu entre 0s meses de Dezembro de 2011 e Fevereiro de 2012, periodo
de alta estacdo turistica na cidade o que buscou incluir o maior nimero de visitantes possiveis
tanto nacionais como internacionais. Foram pesquisados vinte restaurantes dos trinta e trés
relacionados dentro da rota informada.

Em relacdo ao numero de questionarios para a coleta do perfil estratégico realizou-se a

aplicacdo de um questionario ao gestor/proprietario.
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Ja em relacdo a coleta da percepcao da qualidade, utilizaram-se cinco questionarios
por restaurante a fim de maximizar a oportunidade de coleta e atingir um namero
estatisticamente valido.

Os dados coletados durante a pesquisa de campo foram agrupados em um banco de
dados e a partir dai apresentados sob a forma de estatistica descritiva com auxilio de sistemas
computacionais proprios.

Para atingir os objetivos propostos neste estudo foi necessaria primariamente a
determinacdo da normalidade da amostra dos grupos de variaveis envolvidas através do teste
de Shapiro-Wilks e pela estatistica descritiva.

Assim, constatou-se que os dados apresentavam distribuicdo ndo normal. Para andlise
da associacdo dos dados, foram escolhidos os testes ndo paramétricos e, devido a classificacdo
das variaveis em estudo (Independente: varidvel categérica nominal; Dependente: categorica
ordinal) foram escolhidos os testes Kruskal-Wallis e Mann-Whitney para a analise bivariada,

com significancia estatistica para p <0,05.

QUADRO 07 — Quadro de aspectos tedricos do projeto.

Objetivos
Especificos

Variaveis

Teoria

Técnica de
Coleta

Analise
dos dados

a) Classificar os
restaurantes
segundo o modelo
de Miles e Snow
(1976);

Perfis
Estratégicos:

1) Prospectores;
2) Analisadores;
3) Defensores;
4) Reativos.

1) Paradigma
funcionalista da
administracéo.

2) Adm. baseada em
recursos.

3) Estratégia
organizacional
(Perfis estratégicos)

Questionario
Conant et Al.
(1990)

Tabulacdo dos
Perfis

b) Identificar o nivel
de percepcédo da
qualidade dos
servicos dos
restaurantes na dos
clientes;

c) Identificar a
relagdo entre o nivel
da qualidade e os
perfis estratégicos
organizacionais;

d) Identificar o
perfil do cliente
entrevistado

Dimens6es da qualidade:
5) Aspectos tangiveis;

6) Confiabilidade;

7) Prestreza;

8) Seguranga;

9) Empatia;

10) Restauracéo;

11) Sexo;

12)Idade;
13)Naturalidade;

14) Nacionalidade;
15)Grau de instrucéo;
16)Clientela;
17)Turismo;

18)NP viagens nacionais;
19)N° viagens

4) Gestdo da qualidade.

( SERVPERF)

Questionario
Silva et al.
(2010).

Kruskal-Wallys
Mann-witney

Filosofia do Turismo:

Turismo de experiéncia.

Panosso Netto (2011)

Autoria propria

Tabulacdo das
medianas

Associacéo entre

as variaveis

Tabulacdo dos
resultados.
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Internacionais

20) Sexo;

21)Escolaridade; . . .

e . Filosofia do Turismo:
0 .

e)erlﬂle?jt(;fgzgzﬂ do gglill'e(rjr? I;ugézlonarlos, Turismo de experiéncia. | Autoria propria

P ' Emp ] Panosso Netto (2011)

funcionamento;

24) N° de Filiais

Tabulacdo dos
resultados.

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises de dados referentes a pesquisa de campo,
além da interpretagdo dos seus resultados.

Em primeiro lugar serd apresentada a analise descritiva dos resultados referentes aos
perfis estratégicos dos gestores dos estabelecimentos pesquisados, em seguida serdo
apresentados de forma também descritiva os dados referentes as percepc¢des da qualidade dos
produtos e servicgos ofertados pelos estabelecimentos.

Por terceiro, serdo apresentados os resultados das andlises estatisticas do estudo da
associacdo entre as varidveis dependentes e independentes, além das interferéncias

desencadeadas pelas varidveis de confuséo.

4.1 - IDENTIFICACAO DOS PERFIS ESTRATEGICOS DOS ESTABELECIMENTOS
PESQUISADOS

A seguir serd apresentado o resultado referente a prevaléncia da tipologia estratégica
dentre os estabelecimentos pesquisados. Este resultado definird como cada estabelecimento se
enquadra na tipificacdo estratégica proposta para o trabalho.

A tabela abaixo informa o total dos 100 questionéarios coletados divididos por perfil
estratégico encontrado, apresentando também a representatividade percentual de cada
tipologia estratégica na populacgéo estudada.

TABELA 01 — Prevaléncia das tipologias dos perfis estratégicos na rota turistica de Natal
RN, 2012

Perfil n Percentual
Analisadores 50 50%
Prospectores 25 25%
Defensores 20 20%
Reativos 5 5%

Fonte: Dados do estudo, 2012
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A tabela acima demonstra maior prevaléncia do perfil analisador com larga diferenca
em relacdo aos demais perfis, sendo possivel observar também que as tipologias prospectoras
e defensoras se destacam em relacdo ao perfil reativo.

Isso significa que a populacdo estudada apresenta o equilibrio entre pro-atividade e
cautela como traco de atuacdo mercadoldgica, isso é caracteristica tipica do perfil analisador o
que é bom para o mercado, pois segundo a teoria em estudo, este é um perfil hibrido e
apresenta melhor desempenho e maior potencial de adaptacdo as mudancas do mercado.

Também foram identificados os perfis prospectores e defensores, perfis que sdo

opostos em relacdo a forma de portar-se diante do mercado e uma Unica empresa reativa.
4.2 IDENTIFICACAO DO NiVEL DE PERCEPCAO DA QUALIDADE

A Tabela abaixo apresenta as notas atribuidas as dimensdes da qualidade dos servigos,
a percepcdo geral dos servicos ao cliente e os resultados da metodologia do somatoério dos

pontos por questionarios.

TABELA 02 - Identificacdo do nivel de percepcdo da qualidade, Natal/RN, 2012

o N Mediana | Minimo | Maximo Percentis
variaveis validos | perdas 25 |75
Dimensdo da qualidade
Aspectos Tangiveis 100,00 | 0,00 4,65 1,00 6,00 4,16 | 525
Confiabilidade 100,00 | 0,00 5,00 1,00 6,00 4,45 | 5,40
Presteza 100,00 | 0,00 5,00 1,00 6,00 450 | 5,69
Seguranca 100,00 | 0,00 5,00 1,00 6,00 4,75 | 5,75
Empatia 100,00 | 0,00 5,00 1,00 6,00 4,60 | 555
Restauraco 100,00 | 0,00 5,25 1,00 6,00 5,00 | 5,75
x . 99,00 | 1,00 5,00 1,00 6,00 5,00 | 6,00
Percepcéo geral dos servicos prestados
Somat6rio de pontos 100 0 129 29 156 1145 | 138,75

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

A fim de facilitar a andlise, serd apresentado a seguir um quadro categorico de
referéncia para melhor compreensdo dos significados dos valores obtidos nas medianas dos

resultados.
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QUADRO 08 — Quadro categorico de referéncia.

Escala da pesquisa de campo | Valores Escala analoga de referencia
Discordo totalmente 1 Totalmente insatisfeito
Discordo 2 Insatisfeito

Discordo Pouco 3 Parcialmente insatisfeito
Concordo Pouco 4 Parcialmente satisfeito
Concordo 5 Satisfeito

Concordo Totalmente 6 Totalmente insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

Os resultados obtidos para as dimensfes da qualidade possuem maior incidéncia do
valor 5,00 que ¢ relativo a “concordo” na escala de pesquisa de campo. Ao se utilizar o
quadro de interpretacdo pode traduzir o resultado como Satisfeito com o servico prestado.

Percebe-se pequena variagdo nos valores acima ao se verificar os resultados das
dimensGes Aspectos tangiveis, e Restauracao.

Ao se avaliar com maior detalhe a menor nota (4,65) para aspectos tangiveis, pode-se
perceber maior rigor do cliente em relacdo a comunicacdo visual, higiene, ambientacéo,
critérios que identificam-se com a dimensao “tangibilidade”.

Em relacdo aos dados apresentados na “percepcdo geral dos servigos prestados”,
observa-se valor semelhante ao obtido nas dimensdes ja analisadas o que demonstra
alinhamento da opinido do cliente em relacao ao “valor” satisfeito como avaliagao geral.

A terceira metodologia apresentada que trata da soma dos pontos obtidos. Apresenta o
valor de referéncia 129 de uma escala que poderia variar entre 26 e 156.

Ao analisar os dados acima, percebe-se que o valor mais incidente entre as
metodologias remetem a um nivel adequado de satisfacdo demonstrando que a rota turistica
da cidade atende aos requisitos de qualidade ao publico atendido valendo estudar os motivos
gue possam ter levado o cliente a manifestar-se em desacordo na nota quando a dimensdo

aspectos tangiveis.

4.3 - ASSOCIACOES ENTRE PERFIL ESTRATEGICO E QUALIDADE DOS SERVICOS

Este topico apresenta o resultado da analise dos dados das pesquisas decorrentes da
associacdo entre os perfis estratégicos organizacionais e as dimensdes dos servigos prestados

nos restaurantes que compdem a rota turistica na cidade de Natal/RN.
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TABELA 03 — Relages entre os perfis estratégicos e as dimensdes da qualidade, Medianas,
Quartil 25, Quartil 75 e significancia estatistica das variaveis independentes do estudo.

Variavel Mediana Q25 - Q75 p
Somatorio de pontos 129,00 114,50 - 138,75  0,047*
Prospectores® 139,00 122,00 -148,50
Analisadores® 126,50 112,75 - 136,25
Defensores® 128,00 110,25 - 136,25
Reativos® 125,00 109,25 - 140,00
Satisfacdo Geral 5,00 5,00 - 6,00 0,156
Prospectores 6,00 5,00 - 6,00
Analisadores 5,00 4,75 -6,00
Defensores 5,00 5,00 - 5,75
Reativos 4,50 3,25-5,75
Dimensoes da qualidade
Aspectos tangiveis 5,00 4,50 - 5,37 0,001*
Prospectores? 5,50 5,00 - 6,00
Analisadores® 4,75 4,50 - 5,00
Defensores® 4,50 4,00 - 5,00
Reativos” 3,50 2,50 - 4,87
Confiabilidade 5,00 4,25-5,00 0,106
Prospectores 5,00 5,00 -6,00
Analisadores 5,00 4,00 - 5,00
Defensores 5,00 4,25 -5,00
Reativos 5,00 4,25-5,75
Presteza 5,00 5,00 - 5,87 0,174
Prospectores 5,50 5,00- 6,00
Analisadores 5,00 4,50 -5,50
Defensores 5,00 4,50 - 5,00
Reativos 5,50 4,25 -6,00
Seguranca 5,00 5,00 - 6,00 0,160
Prospectores 6,00 5,00 - 6,00
Analisadores 5,00 5,00 - 6,00
Defensores 5,00 5,00 -6,75
Reativos 6,00 5,25 -6,00
Empatia 5,00 5,00 - 6,00 0,066
Prospectores 5,00 5,00 - 6,00
Analisadores 5,00 4,00 - 5,00
Defensores 5,00 5,00 - 5,75
Reativos 5,00 5,00 - 5,75
Restauracéo 5,00 5,00 - 6,00 0,414
Prospectores 5,50 5,00 - 6,00
Analisadores 5,00 5,00 - 6,00
Defensores 5,00 5,00 - 5,87
Reativos 5,25 4,25 -5,87

a, bcd. . . ~ - .. .. . 3
- letras iguais revelam ndo existir diferenga significativa quando da comparacéo dos pares atraves do

pos teste de Mann-Whitney.
*P< 0,05
Fonte: Dados da pesquisa, 2012
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Conforme apresentado na tabela acima, o primeiro metodo de avaliacdo utilizado é o
resultante do somatorio das notas atribuidas. Em primeiro momento percebe-se significancia
estatistica que poderia sugerir percepcdo de diferencas entre a qualidade ofertada de acordo
com os perfis estratégicos. No entanto, ao se buscar a confirmac&o da significancia obtida par-
a-par, pode-se constatar que ela ndo se confirma. Isso significa que para o “n”  estudado e
pelo método aplicado, o cliente ndo conseguiu perceber diferencas de qualidade nos servigos
entre perfis estratégicos distintos.

Assim como o metodo do somatorio, o da avaliacdo geral dos servicos prestados
também nao foi capaz de detectar variacdo na percepcao da qualidade dos servicos prestados.

Observando-se agora o terceiro desfecho, o qual recorre ao confronto estatistico das
dimensGes da qualidade versus os perfis estratégicos, perceberam-se diferencas estatisticas
significantes entre os perfis na dimensdo “aspectos tangiveis”.

Isso significa que ao recorrer a um grupo de afirmativas sobre determinado aspecto da
qualidade, permite-se ao cliente especificar sua opinido de forma detalhada sendo possivel
captar as nuances e diferenciar a qualidade dos servigos ofertados por perfis estratégicos
distintos.

Essa conclusdo reforca a proposta dos autores da teoria da qualidade de que as
afirmativas selecionadas para cada dimensdo possuem de fato eficacia para o que se propdem.

Ja em relacdo a teoria que define os perfis estratégicos, esta distincdo do perfil
prospector em relacdo aos demais pode estar ligada ao comportamento “agressivo”

demonstrado pelo perfil em foco o qual representa 25% dos estabelecimentos pesquisados.

4.4 ANALISE DA INFLUENCIA DAS VARIAVEIS DE CONFUSAO NA RELACAO
ENTRE PERFIL ESTRATEGICO E QUALIDADE.

A seguir encontra-se apresentada tabela resultante do estudo estatistico da associa¢do
entre os perfis estratégicos e as variaveis de confusdo nimero de funcionarios, tempo de

mercado e nimero de assentos dos restaurantes pesquisados.
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TABELA 04 — Estudo da influencia das varidveis de confusdo no perfil estratégico dos

gestores.
Variavel Mediana Q25 - Q75 p

N° de funcionérios 35,00 17,00 - 56,00 0,001*
Prospectores® 25,00 15,00 - 96,00
Analisadoresa*® 40,00 21,00 - 48,00
Defensores** 17,00 10,00 - 43,00
Reativos*** 140 140

Tempo de mercado 12,00 9,00 — 16,00 0,001*
Prospectores® 10,00 8,00 - 12,00
Analisadores® 13,50 9,50 — 20,75
Defensores® 16,00 9,00 - 19,00
Reativos*** 12 12

NuUmero de assentos 220,00 160,00 — 280,00  0,001*
Prospectores® 200,00 100,00 — 280,00
Analisadores® 245,00 205,0 - 362,50
Defensores” 80,00 80,00 — 200,00
Reativos 350 350

a, b, cd

. letras iguais revelam ndo existir diferenca significativa quando da comparacdo dos pares através do
pos teste de Mann-Whitney.

* nao apresentou variabilidade dos dados.

* P< 0,05

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

A tabela acima apresenta o estudo da influéncia dos fatores ambientais no perfil
estratégico da empresa.

Conforme pode ser observado, as varidveis de confusdo nimero de funcionérios,
tempo de funcionamento e nimero de assentos apresentaram resultados estatisticamente
significantes capazes de afirmar que estas variaveis ambientais interferem na construcdo do
perfil estratégico da empresa.

Este achado confirma a proposta dos autores das tipologias estratégicas os quais
afirmam que as empresas sofrem influéncias do meio e necessitam construir ferramentas e
processos capazes de ajudé-las diante da relacdo com o ambiente.

Também é importante destacar que as variaveis aqui em estudo estdo ligadas aos

elementos que compBem dos aspectos tangiveis, discutidos na tabela 3.
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5 CONCLUSAO

Em relacdo a classificacdo dos restaurantes dentro da teoria dos perfis estratégicos,
afirma-se que a maior parte dos estabelecimentos apresentou o perfil analisador o que
conforme a base tedrica levantada é caracterizada por ser habil em adaptar-se as mudancas do
ambiente.

Quanto ao nivel de satisfacdo dos clientes com a qualidade dos servigos prestados
pelos estabelecimentos da rota turistica da cidade de Natal, constatou-se o nivel cinco
equivalente a “satisfeito” através da escala Likert de seis pontos (muito satisfeito) em trés
desfechos de analises estatisticas.

Sobre a associacdo dos perfis estratégicos com o nivel de qualidade, constata-se que o
cliente consegue distinguir a qualidade dos servicos entre perfis estratégicos distintos o que
leva a constante necessidade de monitoramento do servico por parte dos gestores e
prestadores de servicos.

A partir de todo o percurso de analise e discussdes dentro de uma tematica sugestiva e
dindmica, pode-se afirmar em termos conclusivos que é possivel realizar o mapeamento
estratégico da rota turistica classificando o servigo de acordo com o perfil estratégico do
estabelecimento e propondo acBes especificas que ajudem o gestor a manter ou melhorar o
nivel da prestacdo do servico ofertado. Esta conclusdo fundamenta-se na deteccdo a
capacidade do cliente em distinguir o nivel de prestacdo de servicos entre perfis estratégicos
distintos o que abre a oportunidade de estudo da qualidade de cada tipo de perfil estratégico.

Vale ressaltar que durante o processo de construcdo deste documento alguns
obstaculos foram encontrados, dentre eles a resisténcia dos gestores em responder aos
questionarios, a falta de devolucgdo de alguns e tempo disponivel do curso para exploracdo de
maiores detalhes da pesquisa.

A partir das conclusdes apresentadas por este estudo, pode-se realizar 0 mapeamento
estratégico da rota turistica da cidade colaborando para o desenvolvimento do turismo local.
Esse tipo de pesquisa oferta informagéo atualizada com alto nivel de aplicabilidade o que
permite aos oOrgdos publicos e privados, gestores do turismo local, realizarem seus
planejamentos a partir de informacbes significativas contribuindo para o bom
desenvolvimento dos seus trabalhos tendo como uma de suas consequéncias o0

desenvolvimento socio econdmico da cidade.
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ANEXO A
QUESTIONARIO PARA CLASSIFICACAO DE PERFIS ESTRATEGICOS.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

Prezado(a) Senhor(a),

A presente pesquisa tem por finalidade coletar dados para realizacdo de uma Dissertacdo de Mestrado
em Turismo do Programa de P6-Graduagio da UFRN, o tema é “PERFIS ESTRATEGICOS E PERCEPCAO
DA QUALIDADE: UM ESTUDO NOS ESTABELECIMENTOS DE RESTAURACAO”. Seguindo os
preceitos éticos, informamos que sua participacdo serd absolutamente sigilosa, ndo constando seu nome ou
qualquer outro dado referente a sua pessoa que possa identifica-lo(a) no relatério final ou em qualquer
publicacdo posterior sobre esta pesquisa.

Para melhor interpretagdo dos dados coletados, solicito que todas as perguntas sejam respondidas e
sejam marcadas com apenas uma resposta.

Agradeco sua participacéo e enfatizo a importéncia da sua contribui¢do para a pesquisa académica e
para construcdo do conhecimento na area aqui pesquisada.

1. Qual o seu sexo?
() Masculino () Feminino

2. Qual a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental () Ensino Médio () Superior Completo
() Superior Incompleto () Especializagdo () Mestrado () Doutorado ( ) P6s-doutorado

3. Quantos funcionarios trabalham na sua empresa?
4. Ha quanto tempo a sua empresa esti operando no mercado?
5 Quantas filiais a empresa tem?

AS PROXIMAS 11 PERGUNTAS ANALISARAM OS TIPOS DE ESTRATEGIA:

6. Os servicos e produtos que sdo oferecidos aos nossos clientes sdo melhores
caracterizados como:

() Sao mais inovadores e estdo constantemente mudando e ampliando sua variedade.

() Alguns séo bastante estaveis no mercado enquanto outros s&o inovadores.

() Séo bem focados, relativamente estaveis e bem definidos na organizagao e no mercado.
() Estdo em estado de transicdo e sdo baseados em respostas a oportunidades ou

ameacas do mercado ou ambiente.

7. Nossa empresa tem uma imagem no mercado de uma organizagéo que:

() Oferece poucos produtos/servigos, porém seletivos e de alta qualidade.

() Adota novas ideias e inovacgdes, mas somente ap6s analise cuidadosa.

() Reage as oportunidades ou ameagas de mercado para manter e reforcas nossa posi¢éo.
() Tem reputacdo de ser inovadora e criativa

8. O tempo investido pela empresa para monitorar as mudancas e tendéncias no
mercado pode ser melhor descrito como sendo:

() Extenso, a empresa esta constantemente monitorando o mercado.

() Minimo, a empresa realmente ndo passa muito tempo monitorando o mercado.

() Médio, a empresa gasta algum tempo monitorando o mercado.

() Esporéadico, as vezes a empresa gasta um bom tempo e outras vezes ela gasta pouco
tempo monitorando o mercado.

9. O crescimento ou diminui¢do de nossa demanda é devido muito provavelmente
a:



() Nossa pratica de nos concentrarmos no desenvolvimento dos mercados que j& servimos.

() Nossa pratica de respondermos &s pressdes do mercado, correndo poucos riscos.

() Nossa pratica de entrar agressivamente em novos mercados com novos tipos de

servicos/produtos.

() Nossa pratica de nos aprofundarmos nos mercados que ja servimos e dotamos novos servicos/produtos
somente apos analise cuidadosa do seu potencial.

10. Uma das metas mais importantes da empresa é a dedicacdo e compromisso com:

() Manter os custos sob controle.

(') Analisar cuidadosamente nossos custos e receitas para manter os custos sob controle, seletivamente gerar
novos servigos/produtos e entrar em novos mercados.

() Garantir que pessoas, recursos e equipamentos necessarios para desenvolver novos servi¢os/produtos e novos
mercados estejam disponiveis e acessiveis.

() Resguardar a empresa contra ameagas criticas adotando as acdes que sejam

necessarias.

11. As competéncias e habilidades que os funcionarios da empresa possuem podem

ser melhores caracterizados como:

() Analiticas, suas habilidades os capacitam a identificar tendéncias e a desenvolver novos servi¢os/produtos e
novos mercados.

() Especializadas, suas habilidades sdo concentradas em poucas areas especificas.

() Amplas e empreendedoras, suas habilidades sdo diversas, flexiveis e os habilitam a

mudar de forma criativa.

() Flexivel, suas habilidades estdo relacionadas com as demandas de curto prazo do

mercado.

12. Uma protecéo da empresa contra os concorrentes é:

() Habilidade da empresa para analisar tendéncias emergentes e adotar aquelas que tém potencial comprovado.
() Ser capaz de fazer um nimero limitado de coisas excepcionalmente bem.

() Ser capaz de responder a novas tendéncias mesmo que, quando elas surgem, possuam apenas um potencial
moderado.

() Ser capaz de desenvolver novos servigos/produtos e novos mercados de maneira

consistente.

13. O gerenciamento da empresa tende a concentra-se em:

() manter uma situagdo segura por meio de medidas de controle de custos e qualidade.

() Analisar oportunidades no mercado e escolher apenas agquelas que apresentam

potencial, e a0 mesmo tempo manter a situacdo financeira protegida.

() Atividades ou neg6cios que mais necessitam de atencdo em vista das oportunidades ou problemas que estéo
sendo enfrentados.

() Desenvolver novos servigos ou se expandir para novos mercados ou novos segmentos de mercado.

14. A organizacao se prepara para o futuro da seguinte forma:

() Identificando as melhores solucdes possiveis para aqueles problemas ou desafios que requerem atengdo
imediata.

() Identificando tendéncias e oportunidades no mercado que possam resultar na criacdo de servi¢os ou produtos
inovadores no ramo de negdcio da empresa ou possam atender a novos mercados.

() Identificando aqueles problemas que, se resolvidos, irdo manter e melhorar nossos

servicos ou produtos e nossa posi¢ao de mercado.

() Identificando as tendéncias de negocios cujo potencial a longo prazo ja foi demonstrado por outras empresas e
podem ajudar a resolver os problemas relativos aos produtos/servigos de nossa empresa.

15. A estrutura de nossa empresa é:

() Funcional por natureza (organizada em departamentos)

() Orientada pelo servigo/produto ou pelo mercado.

() Essencialmente funcional, porém possui também uma estrutura orientada para servigos o mercados nas areas
gue sdo mais novas.

() Continuamente mudando para permitir um melhor aproveitamento das oportunidades ou resolver problemas
assim que eles surgem.



16. Os procedimentos que a Organizacdo usa para avaliar seu desempenho sé&o

melhores descritos como:

() Descentralizados e participativos, encorajando todos 0s membros da organizacdo a se envolverem.

() Orientados para solicitacdes de relatorios que exigem atencdo imediata.

() Centralizados e basicamente de responsabilidade da alta geréncia ou proprietarios.

() Centralizados em éareas de servicos/produtos mais estaveis, € mais participativos em areas mais novas ou
emergentes.



ANEXO B

GABARITO PARA CLASSIFICACAO DOS PERFIS ESTRATEGICOS

Gabarito:

Ciclo adaptativo Perguntas | Tipos de Estratégias
Prospectora - P
Analitica - A
Defensiva - D
Reativa - R
Defensiva - D
Analitica - A
Reativa - R
Prospectora - P
Prospectiva - P
Defensiva - D
Pergunta - 08 [“Analitica - A

Reativa - R

Pergunta - 06

Pergunta - 07

Problema de Empreendedorismo

Defensiva - D
Reativa - R
Prospectora - P
Analitica - A
Defensiva - D
Analitica - A
Prospectora - P
Reativa - R
Analitica - A
Defensiva - D
Prospectora - P
Reativa - R
Analitica - A
Defensiva - D
Reativa - R
Prospectora - P
Defensiva - D
Analitica - A
Reativa - R
Prospectora - P
Reativa - R
Prospectora - P

Pergunta - 09

Pergunta 10

Problema de Engenharia Pergunta 11

Pergunta 12

Pergunta 13

Pergunta 14 | Defensiva - D

Analitica - A

o Defensiva - D
Problema de Administragdo

Prospectora - P

Pergunta 15 —
Analitica - A
Reativa - R
Prospectora - P
Reativa - R

Pergunta 16 Defensiva - D

Analitica - A




ANEXO C

QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICOS EM RESTAURANTES.

UNIVERSIDADE FEDERAL CC RIC CRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM TURISMO
CURSO DE MESTRADO EM TURISMO

QUESTIONARIO SERVPERF DE AVALIAGAO DA QUALIDADE

. Sexo: () Masculino () Feminino
. Idade: anos

1

2

3. Naturalidade: Nacionalidade:
6. Grau de instrucdo (concluide):
(
7
9
8

) Fundamental; ( ) Médio; ( ) Superior ; ( ) Especializagdo/Mestrado/Doutorado/P6s-Doc
. J& estive neste estabelecimento antes. ( ) Sim ( ) Néo
. Vocés estd em uma viagem de turismo. ( ) Sim () Nao

. Quantas viagens de turismo nacionais vocé ja fez: Viagens
9. Quantas viagens de turismo internacionais vc ja fez: Viagens
Legenda: 0 - N&o aplicavel; 1 - Pouco aplicavel;
ESCALA
2 - Moderadamente Aplicavel ; 3 - Aplicavel; 4 - Totalmente aplicavel
AFIRMACOES 11213

O restaurante tem equipamentos modernos.

As instalacdes do restaurante sdo bastante atraentes.

Os funciondrios do restaurante tém 6tima apresentacao.

Alw|[N|F

Os materiais associados ao servico (tais como cardapio, panfletos
ou informes) sdo visualmente atraente.

Quando o restaurante promete fazer alguma coisa em um
determinado momento, ele faz.

Quando se tem um problema, o restaurante demonstra interesse
verdadeiro em resolvé-lo.

O restaurante presta seus servigos de maneira impecavel.

O restaurante fornece seus servigos no momento em que
promete fazé-lo.

O restaurante insiste em registros sem erros (pedidos,contas).

10

Os funcionarios do restaurante dizem aos clientes exatamente
quando o servico sera prestado.

11

Os funciondrios do restaurante prestam servico imediato aos
clientes.

12

Os funcionarios do restaurante estdo sempre dispostos a ajudar
os clientes.

13

Os funcionarios do restaurante nunca estdo ocupados demais
para responder aos pedidos dos clientes.

14

O comportamento dos funcionarios do restaurante inspira
confianga nos clientes.

15

Os clientes podem se sentir seguros em suas transagdes
com o restaurante.




16

Os funcionarios do restaurante sdo extremamente corteses
com os clientes.

17

Os funcionarios do restaurante tém conhecimento para responder
a perguntas dos clientes.

18

O restaurante da atencdo individual aos clientes.

19

Os funcionérios do restaurante entendem as necessidades
especificas dos clientes.

20

O restaurante tem como prioridade os interesses dos clientes.

21

O restaurante tem horario de funcionamento conveniente para
todos os clientes.

22

O cardapio oferecido pelo restaurante tem boa variedade.

23

A apresentacdo dos pratos é visualmente atraente.

24

A comida oferecida é saborosa.

25

O restaurante se preocupa com a limpeza e higiene.

26

O restaurante oferece boa estrutura fisica (espaco, estacionamen
to,venti¢do, banheiro)
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APENDICE A

Gréfico 03 — Tempo de funcionamento dos restaurantes pesquisados, Natal — RN, 2012.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2012



APENDICE B

Tabela 05 - Numero de funcionarios dos estabelecimentos pesquisados, Natal — RN, 2012

Indicadores de analise descritiva Ne° funcionarios
Mediana 35,00
Minimo 10
Maximo 140
Quartil 25 17,00
Quartil 75 56,00

Tabela 06 - NUmero de assentos disponiveis nos estabelecimentos pesquisados, Natal —

RN, 2012

Indicadores de analise descritiva N° de assentos
Mediana 220,00
Minimo 80,00
Maximo 450,00
Quartil 25 145,00
Quartil 75 297,50

Fonte: Dados da Pesquisa



APENDICE C
Quadro 09 - Perfil do cliente entrevistado variaveis categoricas, Natal RN, 2012

Perfil n Percentual
Sexo
M 43 43%
F S7 57%
Estado
RN 51 54,8%
SP 9,0 9,7%
MG 4,0 4,3%
CE 5 5,4%
DF 3 3,2%
RS 4 4,3%
PB 3 3,2%
Estrangeiros 4 4,3%
Perdas 7 7,0%
Nacionalidade
Brasil 94,9 94,09 %
Outras 5 5,05 %
Grau de instrucao
Ensino fundamental 2,0 2,0%
Ensino Meédio 12,0 12,1%
Ensino Superior 53,0 53,5%
Pds- graduacgdo 32,0 32,3%
Perda 1 1
Idade
< 20 anos 5 5,05%
20 - 40 60 60,60%
41 - 60 28 28,28%
> 60 5 5,05%




APENDICE D

Tabela 07 - Prevaléncia do sexo dos gestores entrevistados

SEXO n PERCENTUAL
MASCULINO 17 85%
FEMININO 3 15%

Fonte: Dados da pesquisa,2012

Tabela 08 - Escolaridade dos gestores dos estabelecimentos pesquisados, Natal-RN,
2012,

NIVEL DE ESCOLARIDADE n PERCENTUAL *
Ensino fundamental 1 5,55%
Ensino médio 5 27,77%
Superior incompleto 1 5,55%
Superior completo 7 38,88%
Especializacdo 4 22,2%

N&o informaram 2 -
Total 20 -

* percentuais relativos apenas aos gestores que informaram a escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa, 2012.



Teste Kruskal Wallis — Out puts

APENDICE E

Test Statistics®®

Fiquei
totalmente
satisfeito 5rio d mediana mediana di di di di
coma |somatorio do aspectos |confiabilidad mediana mediana mediana mediana
comidae o | auestionario tangiveis e presteza seguranga empatia | restauracdo
servico do
restaurante
Chi-Square 5,231 7,962 16,214 6,109 4,966 5,168 7,178 2,861
df 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. ,156 ,047 ,001 ,106 174 ,160 ,066 414
Sig.
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: perfis estratégicos
Pos-teste: Mann-Whitney — Out puts
1 - Prospectores/Analisadores:
Test Statistics®

somatorio do questionario

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

4

Asymp. Sig. (2-tailed)

416,500
1691,500
-2,344
019

375,500
1650,500
-2,876
,004

a. Grouping Variable: perfis estratégicos

2 - Prospectores/Defensores:

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

Test Statistics?®
somatorio do questionario
145,500
355,500
-2,388
,017

112,000
322,000
-3,234
,001

a. Grouping Variable: perfis estratégicos




3 — Prospectores/Reativos

Test Statistics®

somatorio do questionario

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

VA

Asymp. Sig. (2-tailed)

Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

30,500
45,500
-1,783
,075
,074°

16,000
31,000
-2,657
,008
,007?

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: perfis estratégicos

4 — Analisadores/Defensores

Test Statistics®

somatorio do questionario

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

480,000
690,000
-,260
,795

440,000
650,000
-,802
423

a. Grouping Variable: perfis estratégicos

5 — Analisadores/Reativos

Test Statistics®

somatdrio do questionario

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

104,000
119,000
-,615
,539
,559%

62,000
77,000
-1,891
,059
,066%

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: perfis estratégicos

6 — Defensores/Reativos:

Test Statistics®

somatorio do questionario

mediana aspectos tangiveis

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

46,000
61,000
-,272
,786
,818%

23,500
38,500
-1,846
,065
,0713

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: perfis estratégicos



Correlagdes

APENDICE F

Variaveis de confusdo — Out puts

1 - Idade do cliente/aspectos tangiveis:

Correlaces

mediana aspectos
idade tangiveis
Spearman's rho idade Correlation Coefficient 1,000 171
Sig. (2-tailed) ,090
N 100 100
mediana aspectos tangiveis Correlation Coefficient 171 1,000
Sig. (2-tailed) ,090|.
N 100 100

Teste de Kruskal-Wallis

2 - Escolaridade do cliente/ aspectos tangiveis:

Test Statistics*”
mediana aspectos tangiveis
Chi-Square ,140
df 3
Asymp. Sig. ,987
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: grau de instrucdo
3 - Escolaridade do gestor/Aspectos Tangiveis
Test Statistics*?
mediana aspectos tangiveis
Chi-Square 6,694
df 3
Asymp. Sig. ,082

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable:

Escolaridade do gestor

4 - Perfis estratégicos/ nimero de funcionarios, tempo de funcionamento e nimero de

assentos:
Test Statistics*”
ha quanto tempo sua empresa
numero de funcionarios esta operando no mercado numero de assentos
Chi-Square 16,320 19,201 36,263
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,001 ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: perfis estratégicos




Pds-testes para variaveis de confusdo — Out puts

Mann-Whitney Test
1 - Prospectores/Analisadores:

APENDICE G

Test Statistics®

ha quanto tempo sua
empresa esta operando no
ndmero de funcionarios mercado nimero de assentos
:Mann-Whitney U 500,000 300,000 387,500
Wilcoxon W 825,000 625,000 712,500
4 -,769 -2,716 -2,160
Asymp. Sig. (2-tailed) 442 ,007 ,031
a. Grouping Variable: perfis estratégicos
2- Prospectores/Defensores:
Test Statistics”
h& quanto tempo sua
empresa esta operando no
nimero de funcionarios mercado ndmero de assentos
Mann-Whitney U 200,000 100,000 62,500
Wilcoxon W 410,000 425,000 182,500
z -1,149 -3,447 -3,583
Asymp. Sig. (2-tailed) ,251 ,001 ,000
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] ,000%
a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: perfis estratégicos
3 - Prospectores/Reativos:
Test Statistics”

ha quanto tempo sua
empresa esta operando

numero de funcionarios no mercado numero de assentos
Mann-Whitney U 50,000 25,000 ,000
Wilcoxon W 375,000 40,000 325,000
VA -,705 -2,115 -3,577
Asymp. Sig. (2-tailed) ,481 ,034 ,000
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] ,516° ,0372 ,000%

a. Not corrected for ties.

b. Grouping Variable: perfis estratégicos




4 — Analisadores/Defensores

Test Statistics®
ha quanto tempo sua
empresa esta operando no
ndmero de funcionarios mercado nimero de assentos

Mann-Whitney U 187,500 387,500 37,500
Wilcoxon W 397,500 597,500 157,500
Z -3,752 -,197 -5,175
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,844 ,000
a. Grouping Variable: perfis estratégicos
5 — Analisadores/Reativos

Test Statistics®

h& quanto tempo sua
empresa esta operando no
numero de funcionarios mercado nlmero de assentos

Mann-Whitney U 25,000 25,000 37,500
Wilcoxon W 1060,000 40,000 1072,500
Z -2,852 -2,736 -2,460
Asymp. Sig. (2-tailed) ,004 ,006 ,014
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] ,002° ,004° ,012°
a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: perfis estratégicos
6 — Defensores/Reativos:

Test Statistics®

numero de funcionarios

ha quanto tempo sua
empresa esta operando no
mercado

numero de assentos

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)]

,000
210,000
-3,464
,001
,000%

,000
15,000
-3,464

,001

,000%

,000
120,000
-3,559
,000
,000%

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: perfis estratégicos




Testes para a normalidade — Out puts

APENDICE H

Tests of Normality

perfis Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
estratégicos Statistic df Sig. Statistic df Sig.
mediana aspectos tangiveis  prospectores 277 25 ,000 ,735 25 ,000
analisadores ,234 50 ,000 871 50 ,000
defensores ,210 20 ,021 ,905 20 ,052
reativos 265 5 200" 836 5 154
mediana confiabilidade prospectores ,335 25 ,000 ,664 25 ,000
analisadores 327 50 ,000 ,780 50 ,000
defensores 377 20 ,000 752 20 ,000
reativos ,261 5 200 ,859 5 ,223
mediana presteza prospectores ,251 25 ,000 737 25 ,000
analisadores 232 50 ,000 ,825 50 ,000
defensores ,213 20 ,018 ,928 20 ,139
reativos 231 5 200" 881 5 314
mediana seguranga prospectores ,323 25 ,000 ,597 25 ,000
analisadores ,359 50 ,000 717 50 ,000
defensores 279 20 ,000 ,807 20 ,001
reativos ,367 5 ,026 ,684 5 ,006
mediana empatia prospectores ,344 25 ,000 ,620 25 ,000
analisadores ,308 50 ,000 817 50 ,000
defensores ,279 20 ,000 ,807 20 ,001
reativos ,367 5 ,026 ,684 5 ,006
mediana restauragéo prospectores ,259 25 ,000 ,619 25 ,000
analisadores ,313 50 ,000 ,710 50 ,000
defensores ,262 20 ,001 ,856 20 ,007
reativos 246 5 200" 956 5 777

a. Lilliefors Significance Correction

*. This is a lower bound of the true significance.




APENDICE |

Histogramas

Grafico 03 - Histograma da distribuicdo do grupo dos Prospectores na dimensao

Aspectos Tangiveis

Histogram

for PERF_ESTRAT=prospectores

&7 Mean =5,16
Std. Dev, 21,007
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Gréafico 04 — Histograma da distribuicdo do grupo dos Analisadores na dimensao

Aspectos Tangiveis

Histogram

for PERF_ESTRAT= analisadores
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Gréfico 05 — Histograma da distribuicdo do grupo dos Defensores na dimensdo Aspectos

Tangiveis

Histogram

for PERF_ESTRAT=defensores
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Gréfico 06 - Histograma da distribuicdo do grupo dos Reativos na dimensao Aspectos

Tangiveis

Histogram

for PERF_ESTRAT=reativos
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