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RESUMO

A literatura acadêmica é pródiga em ressaltar a importância da diferenciação 
para a estratégia das organizações, emergindo a discussão sobre como execu-
tar a mensuração da diferenciação em serviços. Este trabalho tem o objetivo 
de construir e validar uma escala de mensuração da diferenciação de serviços 
na hotelaria executiva, que possa ser adaptada e utilizada em outros estudos 
independente do setor que se deseja estudar. A escala foi construída com 
base na teoria revisada e validada com a utilização de técnica de análise fato-
rial exploratória, sobre uma base de 153 questionários aplicados aos gesto-
res na indústria hoteleira catarinense. Os resultados apresentam três escalas 
validadas para mensuração da diferenciação de serviços em suas dimensões: 
Pessoas, “Processo” e Ambiente físico.
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ABSTRACT

The academic literature is prodigal on emphasizing the importance in differentia-
tion to the strategy of organizations, bringing forth discussions on how to perform 
the measurement of differentiation in services. This work aims to develop and vali-
date a scale of measurement of the differentiation in the services of the hospitality 
executive hotel system, allowing it to be used in other researches enabling it to be 
adapted regardless the desired sector of study. This scale was developed and built 
based on the theory which was revised and validated with the use of the explor-
atory factorial technical analysis. It was based on 153 questionnaires answered by 
managers of the executive hotel system in Santa Catarina. The results presented 
three validated scales for the measurement of the differentiation of services in its 
dimensions: People, process and physical environment.
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INTRODUÇÃO
Com a diferenciação do produto, exis-

te a redução da elasticidade da demanda, 
possibilitando a cobrança de um preço Pre-
mium por parte da empresa, associando a 
qualidade de seus produtos e serviços com 
a marca da empresa e, com isso, afetando o 
seu desempenho (KOTABE; SRINIVASAN; 
AULAKH, 2002). Diferenciar-se é especifi-
camente mais difícil de conseguir com as 
empresas de serviços, por não apresenta-
rem e entregarem produtos tangíveis, que 
sejam de fácil percepção da diferenciação, 
por meio de seus atributos.

Berry (1980) apresenta as quatro ca-
racterísticas que são exclusivamente desse 
mercado de serviços. Portanto, para o de-
senvolvimento estratégico, é aconselhável 
considerar as quatro características dos 
serviços: i) perecibilidade (não se pode 
estocar); ii) inseparabilidade (os serviços 
são produzidos e consumidos simultanea-
mente); iii) variabilidade (a competência de 

quem executa o serviço é individualizada); 
e iv) intangibilidade (não pode ser tocado 
e comparado pelos seus atributos), sendo 
a oferta dos serviços uma configuração in-
tencional do gestor.

A pesquisa sobre os elementos de dife-
renciação dos serviços e a qualidade nas 
operações confirma a necessidade de se-
rem percebidos pelos clientes, (BITNER; 
OBERMILLER,1985; LEHTINEN; LEHTI-
NEN, 1991; ZEITHAML; BITNER, 2003; 
LEE, 2005; SARQUIS, 2006).

A mensuração sobre o “Ambiente” por 
meio de dados objetivos vem sendo inves-
tigada a partir de uma ou duas dimensões 
da diferenciação de serviços, tais como os 
estudos de Lehtinen e Lehtinen (1991), Pitt 
e Jeantrout (1994), Watson, Pitt e Kavan 
(1998), Chang e Chelladurai (2003), White 
(2006), Chang (2008) e Hu, Kandampully e 
Juwaheer (2009). Enquanto Edvardsson e 
Mattsson (1993) afirmam que esses estudos 
devem possuir procedimentos qualitativos 
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para se pesquisar os serviços, outros traba-
lhos defendem a utilização de técnicas sub-
jetivas, como os de Armistead (1989), Boa-
den e Dale (1993), Mattsson (1994), Lewis, e 
Gabrielsen (1998) Snell e White (2011).

Assim, o objetivo deste trabalho é cons-
truir e validar escalas reflexivas de men-
suração da diferenciação de serviços, em 
suas dimensões de “Pessoas”, “Processos” 
e “Ambiente” físico, baseadas no conheci-
mento acumulado nesta área, e que pos-
sam ser utilizadas em trabalhos realizados 
a partir da percepção do gestor. A validação 
de escalas reflexivas para a mensuração das 
dimensões do “Ambiente” traz contribui-
ção relevante e inovadora às áreas da es-
tratégia e do marketing de serviços, ao su-
perar os problemas de multicolinearidade 
e possibilitar a segura utilização de meto-
dologias de testes de relacionamento entre 
construtos.

2 Marco teórico: Diferenciação  
de Serviços

Levitt (1980) recomenda que a organi-
zação que deseja obter uma posição com-
petitiva diferenciada no mercado escolha 
inicialmente o seu mercado-alvo, para en-
tão decidir a estratégia de diferenciação 
em relação aos demais concorrentes.

Diversas visões da diferenciação foram 
apresentadas à comunidade acadêmica. 
Porter (1980) destaca que, dentre as po-
sições que uma empresa poderia assumir, 
para ter ganho de mercado, está a posição 
de diferenciação, que é o ato da criação 
de especificidade no produto ou serviço. 
Mintzberg, (1988) defende a ideia estraté-
gica como a diferenciação que se pode dar 
por cinco estratégias distintas. As opções 
estratégicas são: diferenciação por preços 
mais baixos; diferenciação por imagem; di-

ferenciação por suporte; diferenciação pela 
qualidade; e a diferenciação por design, 
abordando elementos tangíveis na compe-
tição de mercado.

Entretanto, como já salientado por Love-
lock (1983), Parasuraman, Zeithaml e Ber-
ry (1985) e Grönroos (1998, 2003), é mais 
difícil para o cliente avaliar os serviços do 
que os bens tangíveis, ficando esse desafio 
da diferenciação para a gestão das empre-
sas serviços. A diferenciação dos produtos 
se dá por alteração das suas características 
e seus atributos, ou seja, suas característi-
cas intrínsecas, tais como formas, tamanho, 
cor, material, odor, dentre outras, o que 
não é possível nos serviços.

Para Lovelock e Yip (1996), a diferencia-
ção nos serviços, em seu estudo na hotela-
ria, defende que a diferenciação se dá pela 
oferta de serviços suplementares, podendo 
ser agrupados em oito categorias: informa-
ção, consulta, order-taking, hospitalidade, 
manutenção, exceções, faturamento e pa-
gamento. Os serviços suplementares estão 
circundando o serviço principal, como uma 
coroa de pétalas.

Booms e Bitner (1981) apresentam os 
desafios aos gestores no que tange ao 
marketing de serviços. Segundo esses au-
tores, o principal é pensar criativamente 
sobre o seu composto de marketing, sur-
gindo as dimensões da diferenciação de 
serviços Pessoas, Processos e Ambiente.

Destaca-se a visão estratégica de Wat-
son, Pitt e Kavan (1998): para se alcançar a 
qualidade que o serviço exige, é necessária 
uma intervenção em cada um dos três ní-
veis: estratégico, tático e operacional. No ní-
vel estratégico, a gestão estabelece as bases 
para a qualidade do serviço e desenvolve os 
planos que afetam diretamente a estratégia 
corporativa para assegurar o “Ambiente” 
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e os sistemas. No nível tático, é necessário 
projetar e implementar os processos para 
se prestar um serviço com qualidade. Final-
mente, no nível operacional, é onde ocorre 
o encontro de pessoas, demonstrando que 
o treinamento do pessoal se faz obrigató-
rio no serviço, para que se esteja preparado 
para atender as expectativas dos clientes.

2.1 Dimensão: Pessoas
Willborn (1986) e Shrednick, Shutt e 

Weiss (1992), ao estudarem a qualidade de 
serviços, concluíram que a garantia da qua-
lidade de uma empresa de serviços é uma 
tarefa de seus gestores. Logo, o destaque 
encontra-se na capacitação das pessoas 
para garantir a qualidade da garantia de pa-
drão, da gestão dos serviços e da imagem 
organizacional, diferenciando a empresa de 
seus concorrentes.

De acordo com Boaden e Dale (1993), 
Edvardsson e Mattsson (1993), Ross (1995) 
e Dickens (1996), nas indústrias de servi-
ços, as pessoas, são definidas como sendo 
um “subconjunto” importante de recursos, 
com o objetivo de provocar mudanças be-
néficas aos consumidores, constituindo-se 
como um fator de diferenciação na oferta 
de serviços.

Riesenberger (1998) afirma que as pes-
soas e a cultura corporativa desempenham 
o papel mais crítico para a diferenciação 
dos serviços. Illeris (2002), Ackfeldt e Wong 
(2006) e White (2006) apresentam estudos 
para explorar a relação entre estados de 
humor, as emoções, as percepções de qua-
lidade de serviço e a lealdade do consumi-
dor em um contexto de serviço.

Bienstock e DeMoranville (2006) apre-
sentam o comportamento organizacional 
que descreve as atitudes das pessoas que 
possuem o potencial de melhorar a eficácia 

organizacional e, assim, aumentar a percep-
ção do cliente em relação à diferenciação 
de seus concorrentes. Sichtmann, Selasinsky 
e Diamantopoulos (2011) e Snell e White 
(2011) sugerem que empresas de serviços 
devam empreender esforços significativos 
na qualificação das competências do cliente 
interno como fonte de diferenciação.

Dimensão: Processos
Estudo de Oakland (1986) conclui que o 

processo é apresentado como sendo uma 
forma de diferir-se de seus concorrentes e 
entregar a satisfação ao seu consumidor. É 
durante o processo que o cliente verifica 
se a sua expectativa do serviço se torna, 
por meio de sua percepção, o serviço de-
sejado e pode comparar com os serviços 
da concorrência.

De acordo com Edvardsson (1988), Smi-
th (1994) e Edvardsson e Olsson (1996), o 
ponto de partida é a construção da qua-
lidade e da diferenciação de serviço, que 
passa pelos processos da organização. Ar-
gumenta-se que a principal tarefa do de-
senvolvimento de serviços é criar as con-
dições prévias e genéricas para o serviço.

Para Hsieh e Hsieh (2001), Karatepe, 
Avci e Arasli (2004) e Ibastez, Hartmann e 
Calvo (2006), também foram empiricamen-
te encontrados efeitos positivos e signifi-
cativos na padronização do trabalho e na 
realização do mesmo, com a qualidade de 
serviço percebida pelos clientes.

Dimensão: Ambiente físico
Para Watson, Pitt e Kavan (1998), o “Am-

biente”, além de propiciar a execução dos 
serviços, tangibiliza seus aspectos, carac-
terísticas físicas aos olhos do consumidor, 
que poderá perceber a diferenciação entre 
os competidores. Llosa, Chandon e Orsin-
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gher (1998) destacam que a dimensão tan-
gibilidade (evidências físicas) é claramente 
percebida pelos clientes, e é seguida pela 
dimensão da empatia. Nas conclusões dos 
autores, o Ambiente é a principal dimensão 
utilizada pelos consumidores para diferir 
os seus fornecedores de serviços.

Halliday (2000) e Anitsal e Paige (2006) 
verificam a dimensão das evidências físicas 
como a parte visível aos clientes, que im-
pactam na satisfação geral do consumidor 
e o desempenho da organização. Bebko, 
Sciulli e Garg (2006), Wang (2009) e Kas-
sim e Zain (2010) relacionaram-na com o 
julgamento do consumidor.

Tchetchik, Fleischer e Finkelshtain (2008) 
e Estevão, Ferreira e Braga (2011), para pes-
quisar a diferenciação em um ramo específi-
co da hotelaria, pesquisaram além das mar-
gens de lucro as seguintes características na 
hotelaria: elementos de luxo, número de uni-
dades habitacionais, amenidades especiais, 
jardim e paisagem, número de anos desde a 
criação da empresa, refeição incluída, edifi-
cação e tamanho das unidades habitacionais. 
Afirmam os autores que, no Ambiente físico, 
reside a diferenciação de serviços.

METODOLOGIA
Para Hair et al. (2005), a unidimensio-

nalidade é a característica de um conjunto 
de indicadores que possui apenas um traço 
inerente ou conceito comum. Utilizou-se 
o software SPSS® 18.0, para a verificação 
dos indicadores relativos a cada dimensão 
do construto diferenciação de serviços. To-
dos os indicadores foram submetidos aos 
testes e análises para verificar se todos os 
indicadores se ajustavam a um único fator.

No que tange à quantidade de categorias, 
Bollen (1989) já havia afirmado que escalas 
formadas por um número maior de cate-

gorias tendem a se aproximar dos dados 
contínuos, enquanto escalas com menos 
categorias tendem a levar a maiores vieses. 
De acordo com Finney e Distefano (2006), 
diversos estudos que executaram a coleta 
de dados por meio de uma survey, em pes-
quisas tangentes às ciências sociais, tem-se 
utilizado a coleta de dados ordinais em es-
calas, e muitas vezes esses dados são trata-
dos como se fossem dados contínuos, o que 
pode comprometer a robustez dos testes 
estatísticos realizados, por apresentarem 
problemas de normalidade.

Carvalho e Rossetto (2007), defendendo 
o uso de escalas de sete pontos, argumen-
tam que, a partir de determinado ponto, o 
ganho obtido pelo aumento das opções de 
resposta apresenta retorno muito reduzi-
do. Dessa maneira, optou-se por mensurar 
o construto do trabalho em suas dimen-
sões por meio de indicadores ordinais, for-
mados por escalas de sete pontos.

No que tange ao desenvolvimento da 
escala para o construto diferenciação de 
serviços, foram construídas, conforme as 
dimensões de Booms e Bitner (1981):  (i) 
Pessoas, (ii) Processos e, (iii) Ambiente. Foi re-
alizado, especificamente para esta pesquisa, 
um questionário totalizando vinte ques-
tões, objetivando compreender as dimen-
sões das variáveis controláveis pelos ges-
tores que apresentam a diferenciação de 
serviços de Booms e Bitner (1981).

Para a dimensão Pessoas, foram utiliza-
dos, como referência para o desenvolvi-
mento das questões, o conceito de compe-
tência (conhecimento, habilidade e atitude) 
de McClelland (1973, 1990) e os estudos 
de Ahmad, Solnet e Scott (2010) e Li e Krit 
(2012). O Quadro 1 apresenta os indica-
dores do construto diferenciação de servi-
ços, em sua dimensão Pessoas.
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Para a dimensão Processos, foram utili-
zados, como referência para o desenvolvi-
mento das questões, os conceitos de velo-
cidade, custo, flexibilidade e confiabilidade, 
de Morrison (1998), Armisted et al (1999) 

e os estudos de Ahmad, Solnet e Scott 
(2010) e Estevão, Ferreira e Braga (2011). 
O Quadro 2 apresenta os indicadores do 
construto diferenciação de serviços, em 
sua dimensão Processos.

QUADRO 1: Indicadores da dimensão: Pessoas
Construto Dimensão Variável Fator
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Pes1 Treinamento da equipe operacional em Alimentos e Bebidas.

Pes2 Treinamento da equipe operacional de Governança.

Pes3 Treinamento da equipe operacional de Recepção.

Pes4 Treinamento da equipe Administrativa.

Pes5 Capacitação, formal ou informal, da equipe da Recepção em línguas estrangeiras 
(Espanhol, Inglês, Italiano, Alemão, etc)

Fonte: Dados da pesquisa

QUADRO 2: Indicadores da dimensão: Processos
Construto Dimensão Variável Item
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Pro1 Procedimento Operacional Padrão (POP)  para resposta e agilidade de atendimento na Recepção

Pro2 Procedimento Operacional Padrão (POP)  para rapidez na higienização da Unidade Habi-
tacional

Pro3 Procedimento Operacional Padrão (POP)  focada na eficiência de custos na Governança

Pro4 Procedimento Operacional Padrão (POP) focado na flexibilidade e ajuste rápido as exigên-
cias do mercado

Pro5 Procedimento Operacional Padrão (POP) para recrutamento e seleção de colaboradores

Pro6 Procedimento Operacional Padrão (POP) para Manutenção responsável por obter o máximo 
do equipamento

Pro7 Procedimento Operacional Padrão (POP) baseado na qualidade pela satisfação do seu cliente

Pro8 Procedimento de comercialização: (Site, Portal de internet e Operadoras de Turismo on-line)

Fonte: Dados da pesquisa

Para a dimensão Ambiente hoteleiro, 
foram utilizados, para o desenvolvimen-
to das questões, os estudos de Morrison 
(1998), Clark e Chen (2008), Tchetchik, 

Fleischer e Finkelshtain (2008). O Qua-
dro 3 apresenta os indicadores do cons-
truto diferenciação de serviços, em sua 
dimensão Ambiente.

QUADRO 3: Indicadores da dimensão: Ambiente
Construto Dimensão Variável Item
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Amb1 Manutenção do Ambiente da Estrutura Física: (Parede, Elétrica, Hidráulica, Carpete, Lou-
ça, Pintura, etc)

Amb2 Manutenção no Ambiente da Unidade Habitacional: (Colchão, Enxoval, TV, Refrigeração e Wi-Fi)

Amb3 Oferta do Espaço para Eventos: (Conforto, Cadeiras, Mesas e Estrutura Física)

Amb4 Oferta de equipamentos e instalação desportiva:
(Piscina, Musculação, Esteira, Quadras de esporte, etc)

Amb5 Oferta do Ambiente para Alimentos e Bebidas:
(Conforto, Espaço, Cadeiras, Equipamentos, Louça)

Amb6 Satisfação com a terceirizada pelos Alimentos e Bebidas

Amb7 Disponibilidade de estacionamento do hóspede

Fonte: Dados da pesquisa
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Dessa forma, o questionário foi desen-
volvido para adaptar ao contexto de ho-
teleira executiva catarinense e a teoria de 
Booms e Bitner (1981), a fim de estudar a 
diferenciação de serviços.

Com o objetivo de melhor distinguir os 
fatores latentes gerados, procedeu-se à ro-
tação dos fatores, através dos métodos Va-
rimax. Hair et al.(2009) afirmam que o ob-
jetivo dos métodos de rotação é simplificar 
a matriz fatorial para melhorar a interpreta-
ção, e que o método Varimax se concentra 
em simplificar as colunas da matriz fatorial, 
garantindo que os fatores extraídos mante-
nham-se não correlacionados entre si.

RESULTADOS
De acordo com Hair et al. (2009), é acei-

to 0,500 como o mínimo esperado para 
analisar os construtos no que se refere à 
análise de comunalidade. Para o construto 
diferenciação de serviços, na sua dimensão 
Pessoas, a variável com o menor resultado 
encontrado foi a variável Pes5, com valor 

igual a 0,553. Assim sendo, todas as vari-
áveis foram aprovadas, estando acima de 
0,500 para o teste de comunalidade.

Carga fatorial é a correlação entre as va-
riáveis originais. Para que seus fatores pos-
sam ser aceitos, o valor mínimo esperado é 
de 0,700 (HAIR et al., 2005). Pelos resulta-
dos aferidos para o construto diferenciação 
de serviços na dimensão Pessoas, todos os 
valores estão acima do valor mínimo. Mais 
uma vez a variável indicadora Pes5 é a va-
riável com o menor valor deparado, sendo 
igual 0,744. Os demais resultados para a co-
munalidade e a carga fatorial do construto, 
diferenciação de serviços, na dimensão Pes-
soas, são apresentados na Tabela 1.

Os resultados para a medida de ade-
quação da amostra (MSA) do construto 
diferenciação de serviços para a dimensão 
Pessoas, as variáveis Pes2, Pes3 e Pes4 
apresentam-se como mediano, e as variá-
veis Pes1 e Pes5 são consideradas como 
admiráveis pelos critérios adotados por 
Hair et. al. (2005). Portanto, todas as vari-

TABELA 1 - Comunalidade e Carga Fatorial – DS - Dimensão Pessoas
Pes1 Pes2 Pes3 Pes4 Pes5

Comunalidades 0,680 0,809 0,862 0,747 0,553
Carga fatorial (para n até 200) 0,825 0,900 0,929 0,864 0,744

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 2 - Matriz Anti-imagem - (MSA) – DS - Dimensão Pessoas
Pes1 Pes2 Pes3 Pes4 Pes5

Anti-imagem Covariância

Pes1 0,352 -0,177 -0,006 -0,014 0,012

Pes2 -0,177 0,240 -0,066 0,022 -0,073

Pes3 -0,006 -0,066 0,146 -0,136 -0,061

Pes4 -0,014 0,022 -0,136 0,214 0,001

Pes5 0,012 -0,073 -0,061 0,001 0,582

Correlação

Anti-imagem

Pes1 0,813a -0,610 -0,028 -0,052 0,027

Pes2 -0,610 0,788a -0,353 0,097 -0,196

Pes3 -0,028 -0,353 0,742a -0,771 -0,207

Pes4 -0,052 0,097 -0,771 0,752a 0,004

Pes5 0,027 -0,196 -0,207 0,004 0,939a

Fonte: Dados da pesquisa
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áveis indicadoras são aprovadas neste tes-
te. Os demais resultados para a medida de 
adequação da amostra do construto Dife-
renciação de serviços, na sua dimensão Pes-
soas, são apresentados na Tabela 2.

No teste de esfericidade de Bartlett, para o 
construto diferenciação de serviços na dimen-
são de Pessoas, apresenta-se uma significância 
de 0,000 sendo inferior à medida limite de 
até 0,050; e a medida de adequação da amos-
tra de Kaiser-Meyer-Olkin alcançou valor de 
0,791, sendo superior ao mínimo aceitável 
de 0,700, o que demonstra que o valor re-
comendado foi atingido e, por consequência, a 
fatoriabilidade da matriz foi confirmada. Todos 
os dados apresentam-se na Tabela 3.

Para Hair et al. (2009), a medida de con-
fiabilidade do alfa de Cronbach deve possui 
valor igual ou superior a 0,700. No constru-
to de diferenciação de serviços na dimensão 
Pessoas, o resultado deste teste  foi de 0,903 
e seu ajuste padronizado foi igual a 0,906,  
superior ao mínimo esperado. Na Tabela 4, 
apresentam-se os resultados dos teste alfa 

de Cronbach e seu número de itens para o 
construto construto diferenciação de servi-
ços na sua dimensão: Pessoas.

O comportamento da correlação inte-
ritens no construto de diferenciação de 
serviços na dimensão Pessoas as variáveis 
estão iguais ou superiores a 0,505. Hair et 
al (2009) mencionam que o valor da cor-
relação interitens, para ser aceita, deve ser 
igual ou superior a 0,300.

Desta forma todas as variáveis passaram 
por este teste. Em negrito para o destaque 
estão os menores valores das correlações. 
Na Tabela 5 apresenta-se os resultados para a 
correlação inter-itens dos construto diferen-
ciação de serviços na sua dimensão: Pessoas.

Hair et al. (2009) explicam que a corre-
lação item-total mínima seja de 0,500. Para 
o construto de diferenciação de serviços 
na sua dimensão Pessoas, todas as correla-
ções foram superiores a 0,620. Na Tabela 6 
apresentam-se os resultados para a corre-
lação item-total do construto Diferencia-
ção de serviços na sua dimensão: Pessoas.

TABELA 3 - KMO e Teste de Bartlett - DS - Dimensão Pessoas
Medida de adequação da amostra Kaiser-Meyer-Olkin 0,791
Teste de esfericidade de Bartlet Qui-quadrado aproximado 187,248

GL = 10 Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 4 - Estatísticas de confiabilidade - DS - Dimensão Pessoas
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach baseado em itens padronizados No. de itens

,903 ,906 5

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 5 - Correlação inter-itens - DS - Dimensão Pessoas
Pes1 Pes2 Pes3 Pes4 Pes5

Pes1 1,000 0,759 0,588 0,550 0,521

Pes2 0,759 1,000 0,714 0,582 0,639

Pes3 0,588 0,714 1,000 0,779 0,604

Pes4 0,550 0,582 0,779 1,000 0,505

Pes5 0,521 0,639 0,604 0,505 1,000

Fonte: Dados da pesquisa
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Na análise da matriz de correlação, os 
indicadores Pro1 e Pro3, observa-se o 
comportamento dos dados encontrados 
estavam abaixo do esperado com valor in-
ferior a 0,300 sendo igual a 0,209. Após 
a retirada da variável indicadora Pro1, os 
dados se comportaram dentro do espera-
do para a matriz de correlação. No Tabela 
7 observa-se o comportamento esperados 
dos dados para a análise da matriz de cor-
relação.

Para o construto diferenciação de ser-
viços na sua dimensão Processos, a variável 
com o menor resultado encontrado foi a 
Pro8 com valor igual a 0,582. Assim sendo 
todas as variáveis foram aprovadas estando 
acima de 0,500, esperado para o teste de 
comunalidade.

Os resultados aferidos para o construto 
diferenciação de serviços na dimensão Pro-

cessos estão acima deste valor mínimo. A 
variável indicadora, Pro8 é a variável com 
o menor valor encontrado, tendo obtido 
o valor igual a 0,763. Desta forma, nenhu-
ma variável foi retirada pela análise da car-
ga fatorial para este construto. Os demais 
resultados para a comunalidade e a carga 
fatorial do construto, Diferenciação de ser-
viços na dimensão Processos, são apresenta-
das na Tabela 8.

Todas as variáveis, pela a medida de 
adequação da amostra (MSA) do cons-
truto diferenciação de serviços para a 
dimensão Processos, apresentam-se pe-
los critérios adotados por Hair (2005, 
p.98), como admirável, para as variáveis 
Pro2, Pro3, Pro4, Pro5, Pro6, Pro7 
e Pro8. Portanto, sendo aprovados. Os 
demais resultados são apresentados na 
Tabela 9.

TABELA 6 - Correlação item-total
Correlação  
item-total

Pes1 Pes2 Pes3 Pes4 Pes5
0,732 0,843 0,863 0,770 0,624

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 7 - Matriz de Correlação (Processos)
Correlação Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8

Pro2 1,000 0,595 0,739 0,609 0,503 0,591 0,508

Pro3 0,595 1,000 0,653 0,529 0,464 0,607 0,750

Pro4 0,739 0,653 1,000 0,839 0,734 0,773 0,741

Pro5 0,609 0,529 0,839 1,000 0,870 0,642 0,654

Pro6 0,503 0,464 0,734 0,870 1,000 0,536 0,615

Pro7 0,591 0,607 0,773 0,642 0,536 1,000 0,756

Pro8 0,508 0,750 0,741 0,654 0,615 0,756 1,000

Sig. Pro2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Pro8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa
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O teste de esfericidade de Bartlett do 
construto diferenciação de serviços na sua 
dimensão de Processos, apresentou uma sig-
nificância de 0,000 sendo inferior a medida 
limítrofe de 0,050. Para a medida de ade-
quação da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin, 
o resultado alcançou o valor de 0,900, sen-
do superior ao limite de 0,500, por conse-
quência a fatoriabilidade da matriz foi con-
firmada. Todos os dados estão na Tabela 10.

No construto de diferenciação de ser-
viços na dimensão Processos, o resultado 
deste teste é igual a 0,926 e seu ajuste 
padronizado igual a 0,929, o que atende 
o critério de confiabilidade de escala 

conforme Hair et al (2009) que o alfa de 
Cronbach deve possui valor igual ou su-
perior a 0,700. Na Tabela 11 apresenta-se 
os resultados dos testes alfa de Cronbach 
e seu número de itens para o construto 
diferenciação de serviços na sua dimensão 
Processos.

O comportamento da correlação inte-
ritens no construto de diferenciação de 
serviços na dimensão Processos as variáveis 
estão iguais ou superiores a 0,486 segun-
do Hair et al (2009). Os autores mencio-
nam que a correlação interitens mínima, 
para ser aceita, deve ser igual ou superior a 
0,300. Na Tabela 12, observa-se que todos 

TABELA 8 - Comunalidade e Carga Fatorial – DS - Dimensão Processos
Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8

Comunalidades 0,664 0,690 0,805 0,770 0,750 0,720 0,582
Carga fatorial (até 200) 0,815 0,831 0,897 0,877 0,866 0,848 0,763

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 9 - Matriz Anti-imagem - (MSA) – DS - Dimensão Processos
Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8

Anti-imagem  
Covariância

Pro2 0,401 -0,120 -0,102 -0,010 0,013 -0,034 0,079

Pro3 -0,120 0,368 -0,016 0,008 0,020 0,022 -0,163

Pro4 -0,102 -0,016 0,153 -0,062 -0,010 -0,071 -0,030

Pro5 -0,010 0,008 -0,062 0,155 -0,129 -0,012 0,004

Pro6 0,013 0,020 -0,010 -0,129 0,232 0,041 -0,044

Pro7 -0,034 0,022 -0,071 -0,012 0,041 0,315 -0,116

Pro8 0,079 -0,163 -0,030 0,004 -0,044 -0,116 0,245

Correlação
Anti-imagem

Pro2 0,862a -0,312 -0,410 -0,042 0,043 -0,097 0,251

Pro3 -0,312 0,845a -0,066 0,035 0,067 0,065 -0,541

Pro4 -0,410 -0,066 0,878a -0,406 -0,052 -0,323 -0,153

Pro5 -0,042 0,035 -0,406 0,823a -0,679 -0,054 0,020

Pro6 0,043 0,067 -0,052 -0,679 0,821a 0,152 -0,186

Pro7 -0,097 0,065 -0,323 -0,054 0,152 0,890a -0,417

Pro8 0,251 -0,541 -0,153 0,020 -0,186 -0,417 0,824a

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 10 - KMO e Teste de Bartlett - DS - Dimensão Processos
Medida de adequação da amostra Kaiser-Meyer-Olkin 0,900
Teste de esfericidade de Bartlet Qui-quadrado aproximado 827,584

GL = 21 Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa
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os valores das correlações estão acima do 
mínimo esperado.

De acordo com heurísticas, “regras das 
práticas”, propostas por  Hair et al (2009), 
a correlação item-total mínima deve ter o 
valor de 0,500. Para o construto de dife-
renciação de serviços na dimensão Proces-
sos, todas as correlações foram superiores 
a 0,690. Tabela 13 é possível verificar a 
correção da correlação item-total está aci-
ma do mínimo aceitável.

No teste de variância explicada, para a 

diferenciação de serviços em sua dimen-
são Processos observa-se que um único fa-
tor teve um autovalor inicial foi de 4,980, 
portanto, superior ao mínimo esperado de 
1,000. A variância explicada é de 71,142%, 
superando o mínimo recomendado de 
50%. Demonstra-se, dessa forma, que há 
consistência da medida. Na Tabela 14, são 
apresentados os resultados para o teste de 
variância explicada para a dimensão “Pro-
cessos”, do construto diferenciação de 
serviços.

TABELA 11 - Estatísticas de confiabilidade - DS - Dimensão Processos
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach baseado em itens padronizados No. de itens

0,926 0,929 7

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 12 - Correlação inter-itens - DS - Dimensão Processos
Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8

Pro2 1,000 ,725 ,711 ,673 ,578 0,637 0,486
Pro3 0,725 1,000 0,706 0,667 0,630 0,633 0,542

Pro4 0,711 0,706 1,000 0,765 0,748 0,730 0,612

Pro5 0,673 0,667 0,765 1,000 0,824 0,639 0,586

Pro6 0,578 0,630 0,748 0,824 1,000 0,684 0,626

Pro7 0,637 0,633 0,730 0,639 0,684 1,000 0,688

Pro8 0,486 0,542 0,612 0,586 0,626 0,688 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 13 - Correlação item-total – DS – Dimensão Processos

Correlação item-total
Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8
0,693 0,700 0,904 0,822 0,723 0,769 0,804

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 14 - Variância total explicada - DS - Dimensão Processos

Componente
Autovalores iniciais Somas de extração Cargas quadrado

Total % de Variância Total % de Variância Total % de Variância
1 4,980 71,142 71,142 4,980 71,142 71,142

2 0,603 8,612 79,754

3 0,472 6,749 86,503

4 0,311 4,445 90,948

5 0,265 3,782 94,730

6 0,218 3,107 97,837

7 0,151 2,163 100,000

Fonte: Dados da pesquisa



DIFERENCIAÇÃO DE SERVIÇOS: CONSTRUÇÃO E VALIDAÇÃO DE ESCALAS PARA MENSURAÇÃO

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 13 n. 1 p. 46-64 Jan./mar. 2014. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)58

Na análise da matriz de correlação, 
os indicadores Amb4, observa-se que 
o “comportamento” dos dados encon-
trados estavam abaixo do esperado com 
valor inferir a 0,300. Após a retirada da 
variável Amb4, foi realizado o teste de 
comunalidade e carga fatorial. Na análise 
da comunalidade a variável Amb5, por 
estar abaixo do parâmetro de 0,500, mes-
mo estando próxima ao limite mínimo, 
também foi retirada. As demais variáveis 
encontram-se acima do mínimo esperado. 
Na Tabela 15 apresentam-se o resultado 
do teste de comunalidade e Carga fato-
rial, ainda com o Amb5.

Após a retirada das variáveis Amb4 e 
Amb5, realizou-se novamente os testes. 
Iniciando pela matriz de correlação e no-
ta-se que os dados se comportaram acima 
do mínimo esperado. Na Tabela 16 apre-
sentam-se os dados para a diferenciação 
de serviços, na dimensão de “Ambiente” 
acima do esperado.

Após a retirada das variáveis Amb4 e 
Amb5, foi novamente efetuado os testes e 
a comunalidade encontrada para as variá-
veis restantes. As variáveis Amb1, Amb2, 
Amb3, Amb6 e Amb7 foram aceitas por 
estarem acima de 0,500, o que sugere que 
os indicadores representam adequadamen-
te o construto. Para o construto diferencia-
ção de serviços na sua dimensão “Ambien-
te”, dentre a variável de menor resultado é 
para a variável Amb6, com 0,576.

Assim sendo, as variáveis Amb1, Amb2, 
Amb3, Amb6 e Amb7, foram aceitas na 
análise de comunalidade. Observa-se na 
Tabela 17 os valores da comunalidade e 
carga fatorial. Os resultados aferidos para 
o construto diferenciação de serviços na 
dimensão “Ambiente”, estão acima deste 
valor mínimo esperado. Nota-se que a vari-
ável Amb6, novamente, é a que apresenta 
menor valor, estando igual a 0,759.

Na Tabela 18, verifica-se a medida de 
adequação da amostra (MSA) do construto 

TABELA 16 - Matriz Correlação – DS – Dimensão de Ambiente (2)
Amb1 Amb2 Amb3 Amb6 Amb7

Correlação

Amb1 1,000 0,762 0,526 0,499 0,557

Amb2 0,762 1,000 0,597 0,537 0,693

Amb3 0,526 0,597 1,000 0,650 0,484

Amb6 0,499 0,537 0,650 1,000 0,434
Amb7 0,557 0,693 0,484 0,434 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 17 - Comunalidade e Carga Fatorial – DS - Dimensão Ambiente
Amb1 Amb2 Amb3 Amb6 Amb7

Comunalidades 0,688 0,796 0,637 0,576 0,607

Carga fatorial (para n até 200) 0,830 0,892 0,798 0,759 0,779

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 15 - Comunalidade e Carga Fatorial – Dimensão: Ambiente
Amb1 Amb2 Amb3 Amb5 Amb6 Amb7

Comunalidades 0,766 0,818 0,573 0,491 0,573 0,565

Carga fatorial (para n até 200) 0,875 0,905 0,757 0,701 0,757 0,752

Fonte: Dados da pesquisa



DEOSIR FLÁVIO LOBO DE CASTRO JÚNIOR, CARLOS RICARDO ROSSETTO, CLÁUDIO REIS GONÇALO

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 13 n. 1 p. 46-64 Jan./mar. 2014. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 59

diferenciação de serviços para a dimensão 
“Ambiente”. Portanto, sendo todas as va-
riáveis aprovadas no modelo de pesquisa.

A medida de adequação da amostra de 
Kaiser-Meyer-Olkin alcançou o valor de 
0,811 estando acima de 0,500, o que mos-
tra atender o valor mínimo recomendado 
e, por consequência, a fatoriabilidade da 
matriz foi confirmada. No teste de esferici-
dade de Bartlett do construto Diferencia-
ção de serviços na sua dimensão Ambiente, 
apresenta uma significância de 0,000 sendo 
inferior a medida de 0,050. O resultado da 
Tabela 19 confirma o resultado dos testes.

No construto de Diferenciação de ser-
viços na dimensão Ambiente, o resultado 
deste teste foi igual a 0,858 e seu ajuste 
padronizado igual a 0,871. Para Hair et al 
(2009) a medida de confiabilidade do alfa 

de Cronbach deve possui valor igual ou su-
perior a 0,700. Na Tabela 20 apresenta-se 
os resultados dos teste alfa de Cronbach 
e seu número de itens para o construto 
construto diferenciação de serviços na sua 
dimensão “Ambiente”.

O comportamento da correlação inte-
ritens no construto de diferenciação de 
serviços na dimensão Ambiente, as variáveis 
estão iguais ou superiores a 0,434, con-
forme Hair et al. (2009) que menciona que 
o valor mínimo para ser aceito deve ser 
igual ou superior a 0,300. Na Tabela 21, é 
apresentado todas as correlações acima do 
mínimo esperado.

Da mesmo forma, como mencionado 
anteriormente, conforme regras práticas 
propostas por Hair et al (2009), a corre-
lação item-total mínima seja aceita es-

TABELA 18 - Matriz Anti-imagem - (MSA) – DS - Dimensão Ambiente
Amb1 Amb2 Amb3 Amb6 Amb7

Anti-imagem
Covariância

Amb1 0,406 -0,189 -0,028 -0,052 -0,020

Amb2 -0,189 0,291 -0,073 -0,033 -0,170

Amb3 -0,028 -0,073 0,485 -0,240 -0,040

Amb6 -0,052 -0,033 -0,240 0,535 -0,023

Amb7 -0,020 -0,170 -0,040 -0,023 0,511

Correlação
Anti-imagem

Amb1 0,815a -0,550 -0,062 -0,111 -0,043

Amb2 -0,550 0,759a -0,195 -0,084 -0,441

Amb3 -0,062 -0,195 0,827a -0,470 -0,079

Amb6 -0,111 -0,084 -0,470 0,826a -0,044

Amb7 -0,043 -0,441 -0,079 -0,044 0,856a

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 19 - KMO e Teste de Bartlett - DS - Dimensão Ambiente
Medida de adequação da amostra Kaiser-Meyer-Olkin 0,811
Teste de esfericidade de Bartlet Qui-quadrado aproximado 392,266

GL = 10 Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 20 - Estatísticas de confiabilidade - DS - Dimensão Ambiente
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach baseado em itens padronizados No. de itens

0,858 0,871 5

Fonte: Dados da pesquisa
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tatisticamente a partir de 0,500. Para o 
construto de diferenciação de serviços na 
dimensão Ambiente, todas as correlações 
foram iguais ou superiores a 0,631. Na Ta-
bela 22, são apresentadas todas as correla-
ções acima do mínimo esperado.

No teste de variância explicada, para a 
diferenciação de serviços em sua dimensão 
“Ambiente”, observar-se que um único fa-
tor teve um autovalor inicial foi de 3,305, 
portanto, maior que a medida mínima es-
perada 1,000. A variância explicada pelo 
fator é de 66,091%, superando o mínimo 
recomendado de 50%, demonstrando dessa 
forma que há consistência da medida. Na Ta-
bela 23 verificam-se as demais informações.

5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS
Os indicadores finais dos fatores ex-

traídos na análise fatorial exploratória 

TABELA 21 - Correlação inter-itens - DS - Dimensão Ambiente
Amb1 Amb2 Amb3 Amb6 Amb7

Amb1 1,000 0,762 0,526 0,499 0,557

Amb2 0,762 1,000 0,597 0,537 0,693

Amb3 0,526 0,597 1,000 0,650 0,484

Amb6 0,499 0,537 0,650 1,000 0,434
Amb7 0,557 0,693 0,484 0,434 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 22 - Correlação item-total – DS – Dimensão Ambiente

Correlação item-total
Amb1 Amb2 Amb3 Amb6 Amb7
0,696 0,785 0,696 0,646 0,631

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 23 - Variância total explicada - DS - Dimensão Ambiente

Componente
Autovalores iniciais Somas de extração Cargas quadrado

Total % de Variância Total % de Variância Total % de Variância

1 3,305 66,091 66,091 3,305 66,091 66,091

2 0,701 14,023 80,115

3 0,445 8,890 89,005

4 0,347 6,932 95,937

5 0,203 4,063 100,000

Fonte: Dados da pesquisa

apresentam coerência com a proposta de 
Booms e Bitner (1981), segundo a qual 
o desenvolvimento da diferenciação dos 
serviços se dá em três dimensões. Assim, 
observa-se que na hotelaria executiva os 
dados se comportaram relacionados com 
a diferenciação de serviços.

Em relação à escala de mensuração da di-
ferenciação de serviços, os indicadores das 
três dimensões apresentaram bom ajuste, 
sendo aprovado pelos testes estatísticos a 
que foram submetidos. Assim, nota-se que os 
resultados encontrados estão acima dos indi-
cadores ou parâmetros esperados nos vários 
testes estatísticos de: Comunalidades, Carga 
fatorial (para n até 200), Medida de adequação 
da amostra (MSA), de esfericidade de Bartlett 
e a medida de adequação de Kaiser, Meyer e 
Olkin (KMO), Alfa de Cronbach, Correlação 
inter-itens e Correlação item-total.
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS
A proposição de novas escalas para o 

construto diferenciação de serviços re-
lacionados às três dimensões Pessoas, 
Processos e Ambiente (indicadas em itálico 
para caracterizar os construtos de análise 
nesse trabalho) pode ser creditada como 
um avanço e contribuição desta pesquisa, 
principalmente por propor escala adaptada 
para a mensuração da percepção do gestor 
quanto aos aspectos elencados pela teoria 
como componentes do construto.

Os resultados das análises dos indicado-
res das escalas demonstram haver multidi-
mensionalidade no construto diferenciação 
de serviços, desta forma, Pessoas, Processos 
e Ambiente físico podem ser pesquisados 
independentemente uns dos outros e, seus 
efeitos sobre a estratégia e desempenho 
das firmas são independentes entre si.

A dimensão Pessoas, pelos indicadores 
que foram validados neste trabalho, pode 
ser compreendida a partir do conceito de 
competência (conhecimento, habilidade e 
atitude), verificando-se o treinamento e 
capacitação da equipe operacional em ali-
mentos e bebidas, governança, recepção, 
adminitrativa e línguas estrangeiras.

A dimensão Processos, pelos indicadores 

que foram validados neste trabalho, para o 
desenvolvimento das questões verificou a 
velocidade, custo, flexibilidade e confiabili-
dade dos procedimentos operacionais na 
hotelaria executiva.

A dimensão Ambiente, pelos indicadores 
que foram validados neste trabalho, pode 
ser verificado, por meio da manutenção do 
Ambiente da estrutura física; Ambiente da 
unidade habitacional; oferta do espaço para 
eventos; oferta de equipamentos e instalação 
desportiva; oferta do Ambiente para alimen-
tos e bebidas; manutenção do colchão, enxo-
val, TV, refrigeração e Wi-Fi; satisfação com a 
terceirizada pelos alimentos e bebidas e dis-
ponibilidade de estacionamento ao hóspede.

Este trabalho oferece contribuição in-
teressante ao disponibilizar escalas válidas 
para novos estudos que procurem relacio-
nar o construto diferenciação em serviços 
em suas três dimensões, permitindo testes 
de relacionamentos estas dimensões, como 
abordagens de equações estruturais.

Sugere-se que o questionário apresen-
tado e suas escalas sejam testadas e valida-
das em outros setores empresariais, o que 
pode contribuir para o refinamento das 
mesmas, tornando produtivo o seu uso em 
amplo número de estudos hipotéticos.
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