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“A product or a service possesses quality if it helps somebody and enjoys a good
and sustainable market.”

W. Deming (1993)
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Resumo

Este trabalho pretendeu estudar a monitorizagio da qualidade hoteleira,
apresentando como principal objetivo a avaliacao da qualidade ao nivel da satisfagao

percebida.

Primeiramente, foi elaborado um enquadramento geral em que foram desenvolvidos
conteidos como sejam a importancia do sector turistico para a economia nacional e
o contributo da internet para o sector turistico e hoteleiro. Foram igualmente
analisados aspetos conceptuais relacionados com a tematica desta investigagao,
como sao exemplo a caracterizacdo da qualidade, do produto e servico hoteleiro, a

percecao da qualidade e a satisfagao do cliente.

Seguidamente, foram recolhidos dados provenientes de sites onde estdo dispostas
opinides acerca de hotéis, essencialmente o site Booking, que posteriormente foram
tratados através de uma analise estatistica. Partindo de um amostra de cinquenta
hotéis de cinco estrelas, distribuidos por trés destinos turisticos, Lisboa, Algarve e
Madeira, estudaram-se oito varidveis quantitativas, que considerimos enquanto

indicadoras da satisfacao dos clientes.

A andlise permitiu concluir que ¢, maioritariamente, no destino Lisboa que sao
atribuidas pontua¢es mais altas, o que significa, consequentemente, uma maior
satisfacdo com os hotéis pertencentes a esta regido, com exce¢ao das variaveis,
localizacdo e relacao qualidade-preco, em que a Madeira apresenta maior satisfagao

por parte por turistas.

Palavras- chave: Booking; qualidade; satisfacao; avaliagao.



Abstract

The following work aimed to study the monitoring of hotel quality, with the main

purpose being the assessment of quality at the level of customer satisfaction.

First, a general framework was designed in which contents, like the importance of
tourism to national economy and the contribution of the internet to the tourism and
hotel sector, were developed. Conceptual aspects related to the subject of this
research, as exemplified by the characterization of quality of the product or hotel
service, as well as the perception of quality and customer satisfaction were also

analyzed.

Afterwards, data from sites depicting opinions about hotels, mainly the site Booking,
was collected and subsequently analyzed by recurring to statistics. Based on a
sample of fifty five-star hotels, distributed across three tourist destinations in
Portugal, including Lisbon, the Algarve and Madeira, eight quantitative variables that

were considered good indicators of customer satisfaction, were studied.

The analysis concluded that it is mostly in Lisbon that the highest scores are
attributed, meaning that it is in this region where there is the highest hotel
satisfaction, with the exception of the variables of location and quality-price ratio,

where Madeira appears to be on top.

Key-words: Booking, quality, satisfaction, assessment.
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1. Introdugao

A qualidade ¢ uma caracteristica de forte importancia estratégica, uma vez que ¢
fator critico de sucesso e contribui para a competitividade. A qualidade ¢, nos
nossos dias, um desafio mas é também entendida como uma oportunidade e uma

vantagem competitiva.

Perante os desafios da atualidade, ¢ necessario que as empresas modernas e
empreendedoras que optam por uma estratégia de qualidade, centrando-se nos seus
clientes, usem modelos que lhes permitam avaliar o nivel de satisfagao dos seus
clientes e corrigir as deficiéncias encontradas, tendo por isso maiores probabilidades

de sucesso (Capricho & Lopes, 2007).

O estudo da monitorizagao da qualidade hoteleira é, pois, de extrema atualidade e,

como tal, merece um elevado interesse por parte dos investigadores.

Em termos de estratégia empresarial a qualidade faz parte integrante da estratégia
das empresas ja que, com o objetivo da satisfacao do cliente, as empresas assentam
o seu funcionamento na busca da exceléncia e da qualidade total. A qualidade é o

objetivo global do funcionamento das empresas (Costa, 2008).

Vivemos tempos de forte competitividade em que as empresas hoteleiras, para se
adaptarem as condi¢oes dos mercados e a globalizacdo, tém de centrar as suas
estratégias e a sua filosofia no consumidor. As respostas eficazes as necessidades dos
clientes sao pré-requisitos para o sucesso empresarial (Mok & Armstrong cit. por

Cunha, 2009).

Por outro lado, um dos aspetos chave da atualidade é uma evolucio tecnoldgica que
faz com que os consumidores hoteleiros tenham um acesso muito facil e
extremamente rapido a informacao. O conhecimento das diferentes ofertas permite
uma maior liberdade e uma melhor fundamentacio das decisdes de consumo

baseadas em diferentes aspetos nos quais real¢a a qualidade.

Neste quadro, sublinha Cunha (2009), a chave da concorréncia entre empresas

reside na capacidade destas responderem com eficicia as necessidades dos



consumidores. A satisfacdo do consumidor ¢ uma condi¢ao essencial para o sucesso
das empresas, o que significa que estas tém que dar garantias aos clientes que irdo
dar uma melhor resposta as suas necessidades, desejos e expectativas do que todos
os concorrentes. Esta ¢ a filosofia subjacente ao conceito de Qualidade Total cujo

objetivo ¢ o de satisfazer os clientes em todos os ambitos.

Sendo a qualidade, por defini¢do, igual a satisfacio dos consumidores, e um
conceito dinamico em constante mutagao, terd de haver um ajustamento continuo
que acompanhe a sua evolug¢ao. Surge entdo a ideia de que a busca da qualidade tem

de ser perseguida permanentemente.

Este entendimento foi o ponto de partida para o estudo da monitorizagao da

qualidade hoteleira, objeto desta dissertagao.

O trabalho incide sobre a monitorizacao da qualidade nos hotéis cinco estrelas de
Lisboa, Algarve e Madeira, principais destinos turisticos nacionais. Visa monitorizar
a qualidade hoteleira ao nivel da satisfagdo percebida, enquanto relacio entre a
perce¢ao dos clientes e a sua expectativa, analisada com recurso a alguns indicadores
de satisfacao dos clientes, nomeadamente as pontuagdes e comentarios do site

Booking.

Neste estudo ¢ feita uma abordagem multifacetada da qualidade: a nivel tecnoldgico,

de marketing e de gestao da qualidade hoteleira.

No que respeita a abordagem tecnolégica, considerou-se o contributo da Internet
enquanto meio de informagao e de distribuicao, para a perce¢ao da qualidade e para
a satisfacdo do cliente. A Internet atua como intermediario, na medida em que liga a
oferta (hotéis) e a procura (clientes/consumidores), sendo que ¢ através deste meio
que ¢ obtido conhecimento mais aprofundado das necessidades dos consumidores e
respetivos requisitos ao nivel da qualidade e do prego, tudo isto com extrema

atualidade.

No que concerne a abordagem de marketing, esta respeita a vertente da procura

turistica, na medida em que estuda as necessidades, motiva¢oes e expectativas dos



clientes. Pretende, assim, focar-se na perce¢io observada pelo cliente do servigo

prestado pelo hotel, percebendo os fatores que maximizam a satisfagao do cliente.

Na abordagem referente a gestao, em que se engloba a vertente da oferta turistica, a
analise recai sobre as estratégias implementadas nos hotéis em estudo e a gestdo da
qualidade, pretendendo tomar conhecimento dos fatores criticos de sucesso e

vantagens competitivas em que apostam os hotéis em estudo.
Em suma, para estas abordagens, a reflexao baseia-se em dois aspetos principais:

a) Fatores de qualidade para os clientes;

b) Estratégias implementadas pelos hotéis.

Como objetivos especificos propusemo-nos:

- Inventariar os hotéis de cinco estrelas avaliados no Booking nos trés principais

destinos nacionais.

- Analisar os aspetos representativos da qualidade dos hotéis em estudo, com base

na informacao disponibilizada no Booking.

- Examinar as estratégias implementadas nos hotéis em estudo e sua relagio com a

percecao de qualidade para o cliente.

- Elaborar um guido orientador dos aspetos representativos da qualidade dos hotéis

de acordo com a segmentagao geografica.

O estudo da monitorizacao da qualidade no sector hoteleiro recorrendo ao uso de
novas tecnologias ¢ atual, inovador e acrescenta relativamente a estudos anteriores.
Foram relacionadas as opinides e pontuagdes obtidas num meio de informacao e
distribuicao extremamente usado e acessivel como ¢ atualmente a internet, por
clientes da hotelaria nacional com a qualidade oferecida pelos hotéis bem como se

reconheceram os indicadores que maior satisfacao apresentam para o consumidor.



Por todos estes motivos esta dissertagio aborda questoes relevantes para a
estruturacao do sector do turismo nacional e imprime contornos que a tornam

pertinente e justificam a sua investigagao.



2. Enquadramento Geral

Num contexto de mudanga como aquele que atravessamos, o sector do turismo é
uma industria que apresenta grandes oportunidades e desafios. Portugal é um pafs

de oportunidades em que os desafios sempre estiveram presentes.

Entre os séculos XIV e XIX os portugueses foram exploradores e viajantes, foram
descobridores desbravando caminhos, foram criadores de relacdes criando lacos
entre nagdes e entre pessoas. Ja em pleno século XXI, no que concerne ao
acolhimento dos que nos visitam, os caminhos a percorrer sio os da satisfagao, da
eficacia e da autenticidade, em que se perspetiva oferecer um Portugal de Qualidade

a quem percorre o mundo.

O turismo constitui uma atividade que, traduzida na prestagio de servigos
destinados a satisfacdo de necessidades e motivagdes de viagens, férias e lazer,

envolve multiplos sectores com diferentes graus de intervencao (Baptista, 2003).

Esta atividade é considerada multidimensional e multifacetada, o que leva a que a

sua abordagem tenha caracter interdisciplinar e transversal (Cooper, et al., 2007).

Segundo estes mesmos autores, o turismo pode ser pensado como um conjunto de
individuos, empresas, organizagdes e lugares, que se combinam para proporcionar
uma experiéncia de viagem.

Podemos também caracterizar o turismo como o sector que compreende as
“atividades praticadas pelos individuos aquando da realizagao de viagens e estadas
fora do seu ambiente habitual, por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um
ano, por motivos de lazer, negocios ou outros” (OMT, 1999).

O sector do turismo apresenta como caracteristicas a crescente competitividade e a
oferta turfstica global. Como desafios decisivos temos a manuten¢io ou ganho da

competitividade e a afirmacao do destino (Trindade, 2011).

Segundo Fernandes (2011) os produtos turisticos tém como caracteristicas ser
flexiveis, pouco estruturados e altamente personalizaveis. Atualmente os turistas
procuram experiéncias Unicas, diversas e auténticas e esperam um valor associado

justo. Querem ver, aprender e participar dessas experiéncias memoraveis, a par de



um servigo excecional. Eles ddo cada vez mais importancia a forma como se sentem
quando visitam um destino, a recorda¢do que a vivéncia proporciona. As

experiéncias funcionam assim como atrativos para os destinos.

Reconhece-se que nio ha padrées de consumo estaveis ja que o comportamento do

consumidor evolui muito rapidamente.

A atenc¢do ao mercado e a inovagao e antecipa¢do de propostas sio decisivas. Por
outro lado, a comunica¢ao da qualificacio da oferta e uma proposta de valor
integrada e alicercada na diferenciagio do destino sao também elementos

fundamentais (Trindade, 2011).

O sector do turismo na Unido Europeia (U.E) apresenta-se relevante, ja que é
considerado uma atividade econémica importante e de caracter transnacional, que
fomenta a identificacao e desenvolvimento da cultura europeia. Nas regioes mais
pobres da U.E foi impulsionado o desenvolvimento do turismo, permitindo deste
modo combater a pobreza e o desemprego, num contexto de desenvolvimento da

economia regional (Firmino, 2007).

Nos proximos anos, apesar da crise, prevé-se que o turismo continuard a ser uma
das industrias de maior crescimento com valores elevados de chegadas, receitas e

emprego (Ascensao, 2011).



2.1. A Importincia do Turismo na Economia
Portuguesa

O turismo constitui uma atividade produtiva com uma importincia econémica

crescente no mundo contemporaneo.

Atualmente, o turismo alcancou uma dimensao internacional que o posiciona a par

das mais importantes atividades econémicas (Matias, 2007).

A importancia do turismo na economia mundial tem vindo a aumentar,

representando, em 2010, 30% do sector dos servicos (Daniel, 2010).

Como tendéncias futuras para o sector, segundo a Organiza¢ao Mundial do Turismo
(OMT), ¢ previsto que este se torne na principal atividade econémica mundial, com
um crescimento anual na ordem de 6%. A OMT estima que em 2020, 717 milhoes

de turistas internacionais viajem para a Europa, contribuindo com 6% para a taxa de

empregabilidade (OMT, 2001).

A nivel global, cerca de 700 milhoes de turistas internacionais atravessam todos os
anos as fronteiras com vista ao exercicio de férias e lazer. Segundo previsoes da
OMT, estima-se que esse numero venha a mais do que duplicar em duas décadas,
devendo subir para cerca de 1500 milhdes por altura do ano 2020, sendo que a
Europa permanecera como o principal destino turistico mundial, absorvendo cerca
de 50 % das receitas geradas pelo movimento de visitantes internacionais (turistas)

(OMT cit. por Matias, 2007).

As previsOes sao otimistas ja que de acordo com Ascensiao (2011), nos proximos
anos o turismo continuard a ser uma das industrias de maior crescimento, com

valores elevados ao nivel das chegadas, receitas e emprego.

Segundo dados do World Travel & Tourism Council (WTTC, 2004 cit. por Matias,
2007), a industria turistica é atualmente responsavel pela criagio e manutencao de
cerca de 215 milhdes de postos de trabalho em todo o mundo, distribuidos por 174

economias nacionais, sendo globalmente responsavel por cerca de 10,4 por cento do

PIB mundial.


http://www.world-tourism.org/

Também a nivel nacional, o turismo tem vindo a ganhar especial relevo enquanto
atividade econémica de referéncia. A sua inegavel importancia para a economia
deve-se a contribui¢do clara para o desenvolvimento econémico, nomeadamente
através da criag¢ao de valor acrescentado, de emprego e de receitas. Segundo Firmino
(2007) a atividade turistica fomenta o desenvolvimento de consumos primarios
diretos, feitos pelos turistas, e induz ou provoca os chamados consumos
secundarios, que se refletem em aumentos do rendimento, do emprego, do produto,

das importagoes e das receitas do Estado.

Em Portugal, estima-se o valor do consumo turistico represente cerca de 9,2% do

PIB e 8% do emprego total (Turismo de Portugal, 2011b).

Tendo aproximadamente 12 milhdes de turistas internacionais por ano, Portugal
encontra-se no “top 20” do ranking mundial de paises/destinos tutisticos (Tutismo

de Portugal, 2011a).

A relevancia do turismo internacional proporciona um importante volume de
recursos financeiros do exterior para a economia portuguesa, advindo do consumo
de bens e servigos pelos turistas um contributo muito relevante para a recuperagao
econémica do nosso pais. Toda essa dinamica permitira gerar novos empregos e
oportunidades de negbcio para a iniciativa privada, concorrendo igualmente para a
valorizagao e recupera¢ao do patrimoénio cultural e natural do nosso pais, para o
desenvolvimento sustentado das nossas cidades e comunidades locais, mas também
e ndo menos importante, para a diferenciacao da difusiao e valorizagao dos nossos

bens imateriais (Coelho, 2011).

Em Portugal o turismo é um dos principais sectores exportadores, sendo assim

riqueza gerada fora de portas que entra e fica em Portugal (Judice, 2011).

E hoje incontestavel o contributo de 14% para a globalidade das exportacdes

nacionais, que ascende a 44% se considerarmos unicamente as exportacdes de

servigcos (Trindade, 2011).

Questoes como o equilibrio entre a oferta e a procura, a aposta nos mercados

internacionais e uma promogao racional e eficiente, sio para Portugal, vistas como



fundamentais para uma recuperagao equilibrada do sector do turismo, obtendo-se

assim, vantagens competitivas para a nossa economia (Costa, 2011).

De acordo com esta ordem de ideias, em Portugal, a relevancia do turismo
internacional ¢ de assinalar, ja que o gasto realizado somente pelos turistas
internacionais corresponde a cerca de 6% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais.
Acresce que o consumo turistico ascende a 25% de todas as exportagoes de bens, a
53% das exportacdes de servicos, a 17% de todas as exportagoes de bens e servigos
combinados e as 13% de todos os créditos das contas correntes do balanco de

pagamentos do pafs, sendo assim uma contribui¢do fundamental para a economia

(Coelho, 2011).

Os dados avangados pelo Turismo de Portugal relativamente aos estabelecimentos
hoteleiros em Portugal revelam que entre 2002 e 2010 as dormidas cresceram 9%,
sendo que 2007 foi o ano em que se atingiu o maior numero de dormidas, 39,7

milhoes.

Em 2010 o numero de dormidas em Portugal, apresentou um crescimento
homodlogo de 2,6%, ficando-se pelos 37,4 milhdes, valor proximo do obtido em

2006.

As regioes que registaram mais dormidas em 2010 foram o Algarve (13,2 milhdes) e
Lisboa (8,6 milhoes). Entre 2002 e 2010 as regides Norte, Centro, Agores e Lisboa
cresceram mais de 30% no nimero de dormidas enquanto as Regides do Algarve e
da Madeira registaram um decréscimo de 7,4% e 8,67%, respetivamente (Turismo

de Portugal, 2011a).

O turismo em 2011 consolidou a tendéncia de recuperagao iniciada em 2010, apds
um periodo recessivo decorrente da crise severa vivida pelos nossos principais

mercados emissores (Trindade, 2011).

O painel de especialistas da OMT fez uma avaliagao muito positiva de 2010, acima
das expectativas projetadas. Ja em 2011, o painel manteve-se otimista relativamente

ao crescimento esperado, ainda que a um passo mais lento.
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No ano de 2011, os persistentes e elevados numeros de desemprego continuam a
ser uma grande preocupagdo do sector que embora preveja uma recuperacio, esta

nao ¢ suficiente para compensar a perda de empregos durante a crise econémica

(Rifai, 2011).

2012 é um ano caracterizado por uma conjuntura marcada por forte instabilidade
econémica. Contudo, o turismo ja deu provas de ser um sector resistente em
cenarios de crise. Manter um trabalho de continua integragao e cooperagao entre
todos os intervenientes na cadela de valor do turismo para aumentar a

competitividade e responder eficazmente aos desafios revela-se cada vez mais

importante (Rifai, 2011).

Os desafios do século XXI requerem um grande nivel de inovagao por parte dos

destinos turisticos, devido as constantes mudancas no mercado turistico.
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2.2. Indicadores Turisticos

A atividade e o desenvolvimento turistico em Portugal encontram-se muito
concentrados nas regides de Lisboa, Algarve e Madeira, sendo estes os trés
principais destinos portugueses, como ja referido. Estas regioes representam, no
conjunto, cerca de 85% das dormidas de turistas estrangeiros em estabelecimentos
hoteleiros (Fazenda, 2011) representando o periodo de verio, 46% do total

(Turismo de Portugal, 20006).

Salienta-se, antes de mais, a escolha de Lisboa, enquanto um dos objetos de estudo,
dado ser a capital e maior cidade de Portugal, a regidao mais rica e também a que
verifica procura mais diversificada (Turismo de Portugal, 2006). Este destino
apresenta uma predominancia, muito devido aos segmentos com maior dinamica em
que se posiciona atualmente, revelando um desempenho positivo, que faz com que
ganhe competitividade. Considera Coelho (2011) que Lisboa tera cada vez mais de
assumir-se enquanto concorrente de cidades como Madrid e Barcelona, no
segmento dos negbcios internacionais. O turismo nesta regido tem crescido a um
ritmo elevado, mas inferior ao de cidades de referéncia, condicionado por limita¢oes
na acessibilidade aérea e por um défice de conhecimento internacional da realidade

de Lisboa (Turismo de Portugal, 2000).

Nao obstante o referido, é inegavel a importancia deste destino internacionalmente,
com 78% dos turistas estrangeiros a colocar Lisboa nos dez primeiros destinos a
conhecer, como verifica o Inquérito de Satisfagio e Imagem do Observatério do
Turismo de Lisboa (OTL). A satisfagao ¢ também traduzida pelo facto destes
turistas estarem muito satisfeitos, revelando um grau de satisfacao de 88% e de 91%
ter a inten¢ao de regressar a capital. A taxa de ocupagao neste destino foi de 71,75%,
dos quais 59,41% foram em hotéis de cinco estrelas. Se alargamos a taxa de
ocupagao dos hotéis desta categoria a grande Lisboa, o valor de ocupac¢iao aumenta

para 62,75% (OTL, 2011).

Verifica-se que Lisboa e Algarve sao as regides nacionais mais visitadas por turistas

estrangeiros, com uma quota de 42% e 46%, respetivamente. A regido de Lisboa
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tende a receber mais turistas com origem em Espanha, Holanda e Brasil, ao invés do

Algarve que é mais escolhido pelos turistas do Reino Unido (GfK Metris, 2012).

O Algarve dispée de um clima ameno durante todo o ano, uma costa repleta de
praias banhadas pelo Atlantico e ainda uma localizagio geografica privilegiada,
estando o Aeroporto Internacional de Faro a cerca de 3 horas de voo do centro da
Europa. O destino sofre, no entanto, o problema de excessiva sazonalidade, apesar
de ja se terem realizado alguns esfor¢os na diversificagao da oferta, nomeadamente
no desenvolvimento do produto golf, potenciado pelo clima que é possivel desfrutar

durante todo o ano.

A taxa de ocupagio global média/quatto foi de 76%, em Setembro de 2012, valor
acima do registado nos ultimos trés anos. Por nacionalidades, verificou-se um
crescimento nas estadias de turistas holandeses (12,5%) e britanicos (3,2%)
(Monteiro, 2012c). Segundo revela um estudo do site HomeAway, o Algarve é
considerado o terceiro destino preferido pelos turistas britanicos (HomeAway cit.

por Esteves, 2012b).

Apesar do valor elevado de ocupagao, como acima referido, os hotéis da categoria
em estudo, apresentaram, para este destino, uma taxa de ocupacao de 69%, que se
verifica a mais baixa relativamente as unidades hoteleiras de outras categorias
(Monteiro, 2012c). No entanto, em Junho de 2012, tinha-se verificado o oposto,
visto serem os hotéis de cinco estrelas a apresentar maior ocupagao (Monteiro,
2012a). No que concerne ao volume de negbcios verificado na regido algarvia,
regista-se uma subida de 6,1% em Junho de 2012, face ao periodo homodlogo

(AHETA cit. por Monteiro, 2012b).

Quanto a Madeira, esta ilha redne, naturalmente, todas as caracteristicas de um
produto turistico de qualidade e exceléncia, nomeadamente as montanhas de origem
vulcanica, a natureza exuberante e unica, o mar e as singulares praias de calhau,
elemento distintivo de grande valor acrescentado. Para além disto, importa atentar a
sua localizagdo geografica, com proximidade privilegiada dos principais mercados

europeus ¢ o facto de sendo uma ilha, ser desde logo fator diferenciador e apelativo.

(Welsh, 2011).
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Este destino registou, em 2010, uma taxa de ocupacdo-cama nos estabelecimentos
hoteleiros de 47,9%, sendo a estada média de 5,1 noites e os proveitos totais
ascendendo a cerca de 22,7 milhdes de euros, segundo dados da Direcio Regional
de Estatisticas da Madeira (DREM). Relativamente a nacionalidade dos clientes dos
hotéis, verificou-se, no ano analisado, 23,2% provinham do Reino Unido, 21,8% da
Alemanha, 17,4% eram turistas nacionais e 0s restantes, pertencentes a outros
destinos. (DREM, 2011). Mais recentemente, em Junho de 2012, a taxa de
ocupagdo-cama foi de 57% mas, no entanto, o valor dos proveitos totais decresceu

cerca de 3,97% face a 2010, para 21,8 milhdes de euros.
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2.3. O Contributo das Tecnologias de Informacao e
Comunicagao para o Sector Turistico e Hoteleiro

A adogao das Tecnologias de Informagao e Comunica¢ao (TIC) constituiu um dos
acontecimentos mais marcantes da industria turistica que, como afirmam Almeida e
Machado (2010) sempre se apresentou pioneira e atenta a inovagoes tecnologicas,
organizacionais e sociologicas. A sua implementagao remonta aos anos 60 com a
adocao do Computer Reservations System (CRS), tendo sido depois substituido pelo
Global Distribution System (GDS) nos anos 80.

Estes sistemas levaram a que as agéncias de viagens e os operadores turisticos
pudessem fazer reservas, quer de viagens quer de alojamento, de forma rapida, para
qualquer destino do mundo, revelando-se, assim, um suporte tecnologico eficaz a
globaliza¢ao do turismo. Com o aparecimento e utilizagao da Internet, a sua eficacia

ficou melhorada, dada a disponibilidade a qualquer consumidor (Firmino, 2007).

Os sectores turistico e hoteleiro foram, provavelmente, os mais afetados pelo
aparecimento da internet visto dependerem da distribuicao de informacao sobre os
produtos e servicos disponibilizados, que corresponde exatamente a utilizagio da
internet (Zhou, 2003). Como consequéncia disto, o sector turistico é hoje
considerado utilizador-lider das TIC e em especial, da internet, estando entre os

primeiros a adotar inovagoes e novas tecnologias.

Desta forma, conclui-se a influéncia que o desenvolvimento tecnolégico apresenta
no turismo, traduzido pelo crescente recurso de operadores e consumidores a
internet para a distribui¢io, a comercializacdo e a aquisi¢ao de viagens e turismo.

(Almeida e Machado, 2010).

Afirma ainda Zhou (2003), que eliminando as maiores barreiras existentes a
comunicac¢io, nomeadamente geograficas e temporais, a internet permite comunicar
com os clientes a qualquer altura, fortalecendo relagdes e incrementando a
fidelizacao. Assim, estamos em presenca de uma ferramenta de marketing, que
possibilita facil e rapido acesso a um grande numero de clientes e diverso conjunto

de perfis de consumidores (Almeida e Machado, 2010).
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Nio s6 a internet como também as redes sociais poderao ser consideradas um
elemento integrante da estratégia de comunica¢ao dos destinos e da sua relagdo com
os turistas (Costa, 2011). Assim, redes sociais, como Booking, TripAdvisor e
Facebook, apresentam influéncia crescente na inddstria das viagens e
especificamente, no processo de decisio do alojamento e do destino. Nestes sites
sao divulgadas imagens ou videos, pesquisadas recomendacbes bem como
publicados comentarios e opinides que se revelam importantes quer no momento de
escolha dos turistas, devido ao seu impacto nas respetivas opgoes quer para o hotel,
ao permitir a partilha de informacdao com os clientes e a obtencio de feedback
imediato. No ultimo ano, as redes socials aumentaram a sua importincia no
processo de decisao do local de férias, de acordo com um estudo da World Travel
Market (WTM, 2010 cit. por Obadia, 2011). Esta importancia é traduzida ao
verificar que mais de um terco dos utilizadores das redes sociais acabaram por
mudar de hotel como resultado da informagdao obtida neste tipo de sites (Obadia,

2011).

Para os turistas que visitam Portugal, a internet apresenta um papel relevante, uma
vez que, como consta de um estudo de satisfagdo, na fase inicial de planeamento de

térias, a internet é o maior impulsionador da escolha do nosso pafs como destino de

térias, para 40% dos turistas inquiridos (GfK Metris, 2012).

Verificamos entao que as TIC estio presentes, atualmente, em todas as etapas do
processo de decisao e compra de produtos turisticos, desde a procura de informagao
até a partilha das recordagoes de viagens, nomeadamente através de comentarios em
sites. Em consequéncia disto, passou a existir uma nova dimensio no mercado
global de viagens, permitindo ao cliente ter acesso a servi¢os que antes nao tinha e
como tal, maior dominio do processo de decisaio e compra, bem como uma
desintermediacao de operadores turisticos, pois passou a existir uma relacao direta

entre o consumidor e o produto oferecido.

Gragcas a evolugao tecnoldgica, os consumidores turfsticos tém acesso cada vez mais
facil a informagao sobre as diferentes alternativas, permitindo-lne uma maior

liberdade e fundamentacao das decisoes de consumo baseada no conhecimento dos
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precos, das instalacdes, no nivel de servico e das atividades existentes. Estas
alteragbes ao nivel tecnolégico, provocaram modificagdes profundas nos
comportamentos e preferéncias dos consumidores de que sio exemplo, a marcagao
de viagens a ultima hora, a realizacao de reservas em casa e a crescente preferéncia
por férias ativas e personalizadas, pelo contacto com a natureza, pela descoberta do

desconhecido e pela diferenciacao dos produtos (Cunha, 2009).
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3. Aspetos Conceptuais

3.1. Conceito de Qualidade

O conceito de qualidade ¢ amplo, diferindo conforme a area de estudo em que nos
situemos. Varios dominios do saber tais como a filosofia, a economia, o marketing,
a producio, o ambiente, a educagao, entre outros, desenvolveram estudos sobre o
conceito de qualidade, obtendo perspetivas baseadas em esquemas de analises

diferentes.

O conceito de qualidade, inicialmente centrado no controlo da conformidade do
produto e na produgao, evoluiu e focalizou-se no sistema de gestao, deixando de ser
um problema técnico para passar a ser um problema estratégico, a ser resolvido pela

gestao de topo (Capricho & Lopes, 2007).

Este conceito pode, entdo, ser definido, em sentido lato, como a conjugacao da
conformidade dos produtos, da otimizac¢ao do consumo de recursos e da satisfacao

do cliente (Sarmento, 2003).

As normas NP EN ISO 9000, normas de qualidade de aplicagdo internacional,
explicitam este conceito, considerando-o como o grau de satisfagdo de requisitos

dado por um conjunto de caracteristicas intrinsecas (IPQ, 2005).

Na otica da gestio, a qualidade é um conceito fundamental que decorre da
necessidade das empresas satisfazerem, ou mesmo excederem, as expectativas dos

consumidores (Costa & Sousa, 2011).

Neste contexto, a qualidade, para além de uma filosofia de gestao que dispoe de um
conjunto de instrumentos, métodos e praticas, constitui um modelo de comunicagao
integrado, cuja importancia é crucial para a pratica da vida moderna (Capricho &

Lopes, 2007).

Alguma literatura associa a qualidade a satisfacdo de necessidades. De acordo com
esta perspetiva um produto ou servico ¢ considerado de qualidade quando as suas

caracteristicas levam a que haja um ajustamento as exigéncias do cliente, ou seja, o
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produto ou servico possui capacidade para satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores (Keyser, cit. por Cunha, 2009).

Outros autores, para além da satisfacao de necessidades, associam a qualidade ao
valor. Um produto ou servi¢o é considerado de qualidade quando nao so6 satisfaz as
necessidades e expectativas razoaveis dos clientes como o faz a um prego igual ou
inferior ao que estes atribuem ao produto ou servico em funcdo do valor que

receberam ou perceberam (Perez Hernandez, cit. por OMT, 1998).

E, pois, consensual que o denominador comum ao conceito de qualidade reside na
satisfacdo das necessidades e simultaneamente nas exigéncias dos consumidores.
Este conceito tem vindo a ser cada vez mais recorrentemente abordado, devido ao

aumento da concorréncia e maior exigéncia por parte do consumidor.

Realgando estas caracteristicas, para Cunha (2009), sao os clientes que avaliam se a
relacdo satisfacdo/preco ¢é adequada, basecando as suas decisbes em expectativas.

Assim sendo, ¢ tao importante cuidar do servico como da perce¢iao que se tem dele.

Segundo este entendimento a qualidade ¢é igual a satisfacao dos consumidores e esta
verifica-se quando as suas experiéncias e expectativas coincidem ou quando as
experiéncias superam o esperado. As experiéncias nao podem frustrar as
expectativas, ou seja, aquilo que se obtém por um determinado prego deve
corresponder aquilo que se esperava obter quando se decidiu comprar certa coisa

por um dado prego. (Cunha, 2009)

A literatura aponta que a qualidade ¢ um requisito bédsico e nao um fator de
diferenciacao. (Tomé cit. por Capricho & Lopes, 2007), contudo tem de ser
entendida como um processo continuo que obrigara a adaptagoes e melhorias

constantes. (Cunha, 2009)

O papel da qualidade como motor de um processo de mudanga é por demais
evidente. No entender de Capricho e Lopes (2007), a qualidade conduz a uma
aprendizagem permanente e a melhoria continua dos saberes nas organizagdes
empresariais. Os valores da qualidade quando instalados ao longo de toda a cadeia

de valor transformam-na numa “cadeia de qualidade”.
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Ao longo da histéria o conceito de qualidade foi sofrendo alteragdes com
consequéncias na cultura e pratica empresarial. Nos anos oitenta, a qualidade ¢ um
objetivo, uma performance a atingir, uma melhoria continua e transversal a todas as
funcdes, a todos os colaboradores, a todos os niveis da cadeia de walot.

Presentemente a qualidade ¢ a via para atingir a exceléncia.

A qualidade, pelo seu impacto estratégico, ¢ influenciada e influencia a envolvente
externa, a evolucao tecnoldgica, os clientes, os fornecedores e outras organizagoes e
até a envolvente interna, provocando alteragdes no sistema organizacional, nas
condi¢coes de trabalho, na formacio dos trabalhadores e até na sua motivacao

(Capricho & Lopes, 2007).

“As organizacoes devem reconhecer e gerir a necessidade de mudancga dinamica,
sendo a inovagao e a qualidade fatores-chave da competitividade, que mantém a
empresa sustentavel, permitindo-lhe, inclusivamente, alcancar a lideranca de

mercado” (Miller cit. por Sarmento, 2003).

A qualidade ¢é, pois, uma questio chave neste século cuja extensio e contornos
justificam a sua investigagao. Como afirmam Capricho e Lopes (2007), a qualidade ¢
uma questdo intemporal em permanente mutagdo e constru¢ao, embora o seu
significado e abrangéncia tenda a evoluir, refletindo nido sé as necessidades,
exigéncias e desejos de cada época e de cada pessoa, como as mudangas na
envolvente, dependendo a sua construcio da vontade das pessoas e das
organizagoes, em serem melhores e exigirem um desenvolvimento natural e social

mais justo e equilibrado, que permita a sustentabilidade.
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3.2 Qualidade Hoteleira

A qualidade sempre foi uma das grandes preocupagoes da hotelaria, explicada pelo
facto de, ao longo das ultimas décadas, varias revisdes a examinarem como preditor
do éxito de uma unidade hoteleira.

A qualidade tem vindo a assumir-se como condi¢ao essencial de competitividade,
constituindo-se um fator de extrema importancia para a permanéncia de um
estabelecimento hoteleiro num mercado cada vez mais concorrencial. Deste modo,
¢ considerada universalmente como algo que afeta a vida das organizagoes e, em

particular, a vida de cada um, de forma positiva. (Crato, 2010).

A qualidade do servico é definida como o conjunto de todas as caracteristicas
intangiveis e tangiveis dos intervenientes e dos elementos de contato aquando da
prestacao do servigo. (Sarmento, 2003). Afirmamos que um servigo tem qualidade se

val a0 encontro das expetativas Oou mesmo S€ as supera.

Verificam-se dois fatores fundamentais de que depende a qualidade do servico

prestado:

- Fator técnico, referente as caracteristicas e aspetos do servico que o fazem cumprir

a funcao pretendida.

- Fator humano, baseado na relagao pessoal e no contato com o cliente antes,
durante ou apds a prestagao do servio, nomeadamente na respetiva venda ou no

atendimento ao cliente.

Atualmente, o fator humano, ¢ de extrema importancia, ao permitir ndo apenas
satisfazer mas superar as expectativas do cliente (Popp, et al., 2007). Todos os
recursos humanos deverdo estar consciencializados para contribuirem com algo que

influencie positivamente a satisfacio dos clientes (Fonseca, 2007).

Para Costa e Sousa (2011) o sucesso da unidade hoteleira decorre da qualidade do
servico que disponibiliza e da forma como o mesmo corresponde as necessidades e

anseios daqueles que a procuram.
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Segundo Marques (2007), a qualidade, enquanto elemento necessario a satisfagiao das
expectativas dos clientes, deve ser a primeira preocupagao para a dire¢do de um
hotel. A qualidade do servico prestado entendem Costa e Sousa (2011), é condi¢dao
necessaria para a fidelizagdo dos clientes, o que a conduz a estar na base da acdo de

marketing.

Afirma Costa (2008) que a problematica da qualidade tem vindo a apresentar maior
importancia, decorrente do crescente grau de exigéncia dos clientes, como
consequencia de uma acrescida informagao, de um maior conhecimento dos seus
direitos e da aplicagdo de principios de marketing, que centrando a empresa na
necessidade de satisfazer as expectativas dos clientes, implicam a procura de uma

gestdo que vise a exceléncia e a qualidade total.

Ao se debrugar sobre a tematica da qualidade com o intuito de compreender o seu

dinamismo, a OMT relevou como aspetos fundamentais os seguintes (OMT, 1998):
- Sao os clientes que avaliam se a relacdo satisfacdo/preco é adequada.

- Os turistas baselam o seu critério de avaliagdio nas expectativas que haviam

formado previamente.

- E importante que o preco se ajuste ao valor real correspondente a0 que o servigo

significa para o turista.

- Por ultimo, ¢ tdo importante apostar nao s6 NO SErvico comMo na perce¢iao que os

turistas tétm do mesmo.

Pertencendo a hotelaria ao sector turistico, é possivel transpor os aspetos
apresentados pela OMT para o sector especifico da hotelaria. Dentro deste
entendimento ha que sublinhar a importancia na hotelaria da avaliacdo pelos clientes
baseada nas suas expectativas. Contudo, para que possamos estar perante um
servico de qualidade acresce um preco ajustado e uma percecio favoravel. A

qualidade reune todos estes aspetos.

A qualidade do servigo ¢, entdo, uma arma estratégica, que assegura a unidade de

alojamento turistico a sua competitividade e consequentemente, o seu éxito. Todavia,



22

verifica-se uma permanente alteracdo das necessidades do cliente e inclusivamente
do nivel de qualidade exigido, o que obriga a que periodicamente, sejam realizados
estudos de mercado, a fim de quantificar a satisfagao do cliente e consequentemente

melhorar as areas em que esta seja menos elevada (Sarmento, 2003).
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3.2.1 Produto / Servigco Hoteleiro

Um servico pode ser definido como uma combinacao de resultados e experiéncias
prestadas a e recebidas por um cliente (Johnston e Clark cit. por Pinto, 2003). De
forma simples, os servicos poderdo ser definidos como experiéncias que o cliente

vivencia.

Em turismo, o servi¢o constitui a figura central de todo o processo de andlise e de
avaliagdo da qualidade percebida, tanto pelos turistas como pelos restantes
intervenientes no processo de prestagio do servigo turistico. (Silva, Mendes &
Guerreiro, 2001). Real¢ando este pensamento, Tocquer e Zins (2004) acrescentam
que o servigo € o elemento central do marketing turistico, a0 encarnar a oferta feita
ao turista, presente ou potencial, a fim de que este possa satisfazer as suas

necessidades e desejos.

Os servigos, enquanto conjunto de elementos que causam certos beneficios
procurados por um ou varios clientes, apresentam caracteristicas especificas, que 0s

distinguem dos produtos, como sejam:

- Intangibilidade, especialmente elevada no que se refere a hotelaria. Isto deve-se ao
facto de o servico nao apresentar o direito de posse, nio podendo ser
experimentado ou testado previamente. Este facto, torna os servi¢os dificeis de
avaliar pelo cliente, uma vez que, como revela Costa (2008), apos utilizar o servigo
de um hotel, nada mais resta ao cliente do que a memoria da experiéncia vivida, o
juizo feito por si. Para reduzir algumas das dificuldades decorrentes da
intangibilidade, ¢ realizada a tentativa, por parte de alguns hotéis, de tornar os seus
servicos um pouco mais tangfveis, como seja através da disponibilizacio de
fotografias ou imagens da unidade hoteleira e respetivas instalacdes (Kandampully,

Mok & Sparks, 2001).

- Heterogeneidade, ja que variam na performance e na qualidade, muito devido as
diferencas sentidas no servico do hotel em funcdo dos clientes alojados e dos
trabalhadores que os acolhem, que faz com que exista dificuldade no controlo de

qualidade e na padroniza¢ao da prestacao. Assim, salientam-se as implicagdes para a
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unidade hoteleira, das caracteristicas e do numero de clientes presentes e também da

importancia dos trabalhadores do hotel para o éxito do servio que o mesmo presta.

- Perecibilidade, traduzida pela ndo possibilidade de armazenamento dos servigos.
Isto leva a ser problematico estabelecer um ajustamento entre a oferta e a procura
pois a procura nao pode ser gerida a um ritmo pré-determinado. Por isso, a unidade
hoteleira devera programar a oferta com vista a minimizar os momentos em que a
procura ¢ reduzida (inclusive através do preco) e simultaneamente, maximizar os
momentos de procura elevada, seguindo os mesmos critérios de qualidade
estabelecidos. Para isto, a rapidez de resposta apresenta-se um elemento essencial da

qualidade percebida pelo cliente (Valls, 2004).

Num hotel, a capacidade nao utilizada é perdida e o produto muito sensivel ao
tempo uma vez que a nao ocupag¢ao de um quarto, numa dada data, representa a nao

realizacao da receita que a sua venda geraria (Costa & Sousa, 2011).

- Inseparabilidade, pois a producdo e o consumo sao atos inseparaveis nNos servigos,
verificando-se a presenca do cliente aquando da prestacio do servigo. Assim, para
realizar um servico em hotelaria, sio necessarias estarem reunidas duas condic¢oes, a
operacionalidade do hotel e a concretizacao do desejo do cliente em utiliza-lo. O
cliente contribui para a qualidade do servico, através da sua experiéncia,
conhecimento e exigéncia sendo que para a avaliagdio do servico prestado tudo
depende da qualidade pretendida pelo consumidor. Deste modo, conclui Valls (2004)
que em qualquer processo de prestagao de servigos, devem ser especificados quais
sao os desejos e necessidades que constituem as satisfagoes concretas procuradas
pelo cliente (Valls, 2004). O servi¢o hoteleiro deve, desta forma, existir em funcio
deste, dependendo a qualidade da forma como satisfizer as respetivas expectativas.
Os clientes e as expectativas ao estarem em permanente evolu¢do, impdoem a

necessidade de uma gestdo dinamica e inovadora capaz de acompanhar essa

evolucao (Costa, 2008).

Conclui-se que o produto — servigo hoteleiro — que uma unidade hoteleira coloca no
mercado deve constituir uma das principais preocupagoes do gestor, exigindo um

esforco permanente na tentativa de, sempre que possivel, melhorar e inovar na
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perspetiva de o adaptar as necessidades e expectativas dos diferentes clientes que

todos os dias chegam ao hotel (Costa, 2008).
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3.2.2 Percegiao da Qualidade Hoteleira e Satisfagao do Cliente

O conceito de satisfagdo ¢ bastante utilizado no marketing, sendo o grau de
satisfacdo do consumidor determinado pela diferenca entre o valor total que o

produto ou servi¢o lhe proporciona e o custo que tem que suportar para o adquirir.

Para definir a satisfacao do cliente, importa atentar, assim, as respetivas expetativas e
g bl bl bl
percecoes. Em servicos, as expetativas poderdo ser de diferentes tipos: servigo
desejado, servico adequado e servico previsto. A unidade hoteleira e sua gestao
) ¢ ¢ g
deverdo assim, tomar conhecimento, com a exatidao possivel, de quais sao as

expetativas e as perce¢oes em relacao ao cumprimento dessas mesmas expetativas.

Quer a satisfacdo quer a qualidade sdo elementos-chave da prestacio de um servigo,
enquanto meios para garantir o regresso do cliente ao hotel e a respetiva fidelizagao
(Fonseca, 2007). Verifica-se assim a importancia da retencao dos clientes ja
existentes, através da implementacio de politicas de satisfagio do cliente e

fidelizacao, nao sendo suficiente a atracio de novos clientes.

Para alcancar o sucesso, conseguindo a fidelidade dos clientes, uma unidade
hoteleira, tem de dar aos seus clientes um valor superior ao que esperam obter: 0s
consumidores criam expetativas de valor em relacao aquilo que desejam adquirir e
quando adquirem um produto ou servico comparam o valor daquilo que receberam
ao consumi-lo com aquilo que esperavam receber e isso determina a sua satisfacdo e

o seu comportamento futuro em relagio ao mesmo produto ou servico (Cunha

2009)

>

Na mesma linha de pensamento, Costa e Sousa (2011) afirma que a satisfacio de um
cliente relativa a um servico que ¢ prestado, s6 acontece quando a avaliagao que este
faz desse servico — a percecao — € superior ao que ele esperava — a expectativa — que

o mesmo fosse.

Conclui-se desta forma, que para proporcionar aos consumidores um servi¢o de
>
qualidade, as caracteristicas de um servico terdo que corresponder ou mesmo

superar as suas expetativas.
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Esta expectativa depende da prépria personalidade do cliente, de experiéncias
anteriormente vividas e de informacoes obtidas sobre a unidade hoteleira. Por sua
vez, a percecio depende de determinados fatores como sejam a forma como é
recebido no estabelecimento hoteleiro, o grau de personalizagao do servico, a
empatia estabelecida, a competéncia dos recursos humanos, a consisténcia do

setvico e a relacdo qualidade/preco (Costa & Sousa, 2011).
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4. Gestao da Qualidade

Dado o contexto atual, de globalizagdo, de grandes exigéncias por parte dos
consumidores e agressividade dos concorrentes, a gestio das organizagoes e,
especialmente, das empresas, enfrenta novos e dificeis desafios, dependendo da
qualidade do seu desempenho a sustentabilidade do seu sucesso. Deste modo, as
empresas devem ter a capacidade de acrescentar valor naquilo que produzem e de
apostar no que de melhor souberem fazer. Este desafio leva a que a gestao das
mesmas aposte numa estratégia de mudanca, cujos principais vetores sejam a
qualidade dos seus produtos ou servicos e dos recursos humanos (Capricho &

Lopes, 2007).

Daqui se denota a relevancia da gestao da qualidade, entendida como o conjunto de
atividades de gestao que determinam a politica de qualidade a seguir, os objetivos e
as responsabilidades (IPQ, 1997). Para os implementar, as organizagoes recorrem a

determinados meios, tais como:

- Planeamento da qualidade, entendido como o conjunto das atividades que
determinam os objetivos e os requisitos da qualidade, assim como os requisitos para

a aplicacao dos elementos dos sistemas respetivos.

- Controlo da qualidade, que compreende as técnicas e atividades de carater
operacional utilizadas com vista a verificar a satisfacilo dos os requisitos de
qualidade (IPQ, 1997). Estas técnicas e atividades apresentam por objetivo a
monitorizagdo dos processos e a eliminac¢do das causas de deficiéncia em todas as
fases do ciclo de qualidade, de modo a atingir-se a eficacia econémica. Neste sentido,
verifica-se inter-relagdao entre certas agdes de controlo de qualidade e a garantia da

qualidade.

- Garantia da Qualidade, que abarca todas as atividades planeadas e
sistematicamente implementadas no ambito do sistema da qualidade, necessarias
para proporcionar a confian¢a adequada de que uma entidade esta em condi¢des de

satisfazer os requisitos da qualidade IPQ, 1997).
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- Melhoria da Qualidade, constituida pelas acoes levadas a cabo em toda a
organizacao, a fim de aumentar a eficicia e a eficiéncia das atividades e dos
processos, para proporcionar beneficios acrescidos tanto a organiza¢ido, como aos
seus clientes (IPQ, 2007). Para isto, apos a identificagdo do problema e das
respetivas causas, ¢ necessario medir, recolher e organizar os dados, por forma a

produzir informacao quantificada (Sarmento, 2003).

Deming (Deming cit. por Sarmento, 2003) desenvolveu, em 1986, um método
composto por quatro etapas, com vista ao controlo dos processos, conhecido por

ciclo PDCA (Plan-Do-Check-Act):

1. Planeamento, em que sdo estabelecidas diretrizes dos controlos que visam

assegurar tanto a manuten¢ao quanto a melhoria do processo;
2. Execucido, em que se formam os recursos humanos e executam as tarefas;
3. Controlo, em que sao verificados os resultados obtidos.

4. Corregao, em que se retificam os desvios constatados, por forma a evitar a

sua repeticao, melhorando o processo.

A gestao da qualidade, no setor do turismo, apresenta-se uma tarefa complexa, visto
ser necessario garantir a qualidade tanto dos fatores internos como externos. Desta
forma, para oferecer um servico de qualidade, é necessario gerir as expetativas dos
clientes, ajustar os pregos, garantir que as instalagdes ou os processos cumpram as
normas legalmente impostas bem como as voluntariamente adotadas e conseguir

que as medidas tomadas sejam percebidas pelos turistas (Cunha, 2009).

As empresas hoteleiras devem atentar a estes aspetos, melhorando continuamente a
qualidade da prestacdo dos servicos, enquanto fator estratégico indispensavel para
fazer face aos desafios permanentes da concorréncia e da procura, realgar a
diferenciacdo da oferta e incrementar a rendibilidade da unidade de alojamento

turistico (Sarmento, 2003).
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Para finalizar, importa realgar que a gestio da qualidade numa unidade turistica nio
deve ser encarada apenas sob o ponto de vista técnico, devendo ser assumida
essencialmente na 6tica das atitudes e do comportamento de todos os que, direta ou
indiretamente, intervém na prestacio do servico. A rendibilidade da acdo
operacional de um hotel baseia-se no nivel dos servicos de acolhimento, gestao e
comercializa¢do, pelo que a defesa da qualidade deve ser vista como uma questao-

chave na gestiao de qualquer hotel (Baptista, 2003).
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4.1. Gestao pela Qualidade Total

A gestdao pela qualidade total podera ser definida como o modo de gestao de uma
organizagao, centrado na qualidade, baseado na participagdo de todos os seus
membros e visando o sucesso a longo prazo, através da satisfacdo do cliente e a
obtencao de beneficios para todos os membros da empresa ¢ da sociedade (IPQ,

1997).

Valls (2004) acrescenta que a gestao pela qualidade total, ¢ um conceito que,
focando a gestao, destaca todas as atividades e funcdes operacionais da empresa.
Assim, todos os trabalhadores, independentemente do departamento ou nivel de

estrutura a que pertencam, envolvem-se com a vista a alcangar o éxito a longo prazo.

Esta abordagem baseia-se na melhoria continua, caraterizando-se por entender a
qualidade enquanto uma responsabilidade de todos os que integram a empresa, e
nao como uma questdao isolada (Costa, 2008) e tendo como principal objetivo a

satisfacdao dos clientes em todos os ambitos (Cunha, 2009).

Cunha (2009) apresenta a sua definicao de gestao pela qualidade total, referindo
tratar-se de um processo que consiste em identificar e satisfazer ou mesmo superar
as expetativas e necessidades de todos quanto se relacionam com a organizagao,
quer sejam elementos externos (clientes, fornecedores, comunidade) quer elementos
internos (empregados, dirigentes e proprietarios), envolvendo-os e levando-os a

assumir a prossecuc¢ao da qualidade.

A metodologia procura manter ¢ melhorar continuamente os processos, 0s Servicos
e os produtos, pois é necessario responder atempada e adequadamente as mudangas
que ocorrem no mercado. Neste contexto, ¢ primordial a criatividade, o dinamismo
e otimizacdo dos recursos internos, a fim de aprimorar a posicio competitiva das

empresas (Sarmento, 2003).
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Figura 1 — Cadeia de Deming
Fonte: Elaboragao Prépria

A cadeia de Deming ilustra alguns dos efeitos que se verificardo aquando da
implementag¢ao da gestao pela qualidade total, como sejam a diminui¢ao de custos, a
melhoria de produtividade, a pratica de menores precos de venda, o aumento da
quota de mercado, a gera¢io de emprego e o retorno do investimento. Assim,
conclui-se que, utilizando os mesmos recursos, se produz mais com menores custos
e melhor qualidade, o que origina uma venda cada vez maior de bens e servigos,
reforcando a permanéncia no mercado e alcancando a satisfacao dos clientes, dos

acionistas e empregados (Sarmento, 2003).

A implementacao desta filosofia de gestio permite as empresas adaptarem-se as
constantes mudancas, que o mercado global altamente concorrencial e seletivo exige,
no entanto, requer frequentemente uma mudanca da cultura empresarial e acima de
tudo, uma alteracao de atitudes e valores (Sarmento, 2003). Também Capricho e
Lopes (2007) referem necessarias estas mesmas mudangas, que deverdo ser
coerentemente planificadas, ao nivel interno e externo, com o intuito de mobilizar

todo o potencial de recursos humanos da empresa. Importa realcar que o
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envolvimento da dire¢do ¢ de grande importincia e torna-se decisivo para que a
empresa assegure, no futuro, altos niveis de qualidade, exceléncia no servigo e bons
resultados financeiros. A gestio pela qualidade total devera, assim, ser capaz de
mudar os valores, praticas e imagem de marca da organizac¢do, para obter um novo
desempenho, mais adequado as exigéncias e necessidades dos consumidores,

obtendo assim vantagens competitivas face a concorréncia.

No que concerne ao setor hoteleiro, esta implementacao tem, segundo Sarmento
(2003), tendéncia para crescer, especialmente em categorias mais altas, como as
analisadas neste estudo, e também em cadeias de maior dimensao. A adesio tera
consequéncias vantajosas para o0s estabelecimentos hoteleiros, tornando-os
competitivos, no mercado concorrencial, se atuarem de forma pro-ativa no quadro
dos fatores criticos de sucesso e na referida implementagao, que devera abranger o

planeamento estratégico bem como a formagao dos recursos humanos.

Reforcando o anteriormente referido, entende-se que esta metodologia, enquanto
fator essencial para o sucesso (Marques, 2007), implica novas atitudes e novos
comportamentos, mentalidades mais abertas ao exterior e um maior enfoque na
organiza¢ao, baseando-se na ideia de que a qualidade deve abranger toda a cultura

das organiza¢Ges e envolver todos os que nela trabalham (Cunha, 2003).

Conclui-se que os sistemas de gestao pela qualidade total sio bastante abrangentes
em termos de ambito, exigentes em termos de objetivos, de implementagiao
demorada e dificil, mas com resultados mais consistentes em termos de orientacao
global para o cliente e, como tal, com maiores probabilidades de sucesso a longo

prazo (Silva, Mendes & Guerreiro, 2001).
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5. Modelo de Avaliagao da Qualidade — Servqual

O instrumento Servqual, modelo conceptual de avaliagio da qualidade, também
conhecido como o modelo de gaps, foi desenvolvido, no ano de 1985, por
Parasuraman, Zeithaml e Berry, enquanto instrumento de avaliagio da qualidade

numa organizacao (Valls, 2004).

Destina-se a ser aplicado ao setor dos servigos, com a fun¢ao de avaliar a satisfacao

do cliente, fundamentando-se em cinco dimensoes (Capricho & Lopes, 2007):

1. Tangibilidade — Inclui a evidéncia fisica do servigo, sentida e apreciada pelo
cliente, abrangendo, sobretudo, o ambiente onde se presta o servigo, a
correcao rapida dos erros ou falhas e a boa apresentagao e qualidade nas
instalagdes e nos empregados (Sarmento, 2003 e Capricho & Lopes, 2007);

2. Tiabilidade — Engloba a honestidade e a acredita¢ao do servigco prestado pela
empresa, abarcando a respetiva reputacio e o desempenho profissional
correto e responsavel (Sarmento, 2003 e Capricho & Lopes, 2007);

3. Capacidade de resposta — Vontade e prontidao por parte do(s) empregado(s)
para providenciar o servico, ndo dando lugar a perdas de tempo na execugao
deste (Sarmento, 2003);

4. Seguranca — Respeita a todas as situacOes que gerem sensacao de seguranga,
quer sejam oriundas do empregado, devido ao seu conhecimento das tarefas
e a sua habilidade para imprimir seguranca ao cliente, ou estranhas a ele. Por
outras palavras pode ser entendida como a habilidade e a capacidade para
inspirar confianga e garantir a qualidade (Sarmento, 2003 e Capricho &
Lopes, 2007);

5. Empatia — Capacidade de sentir as necessidades do cliente, estando
disponivel para lhe prestar uma atencao individualizada (Capricho & Lopes,

2007), traduzida pelo compromisso com o mesmo.



35

Este modelo é um dos mais utilizados na medi¢ao da qualidade e da satisfagdo dos
clientes, no que concerne ao setor dos servicos, como anteriormente referido.
Pretende medir as diferencas significativas entre os padroes de qualidade do servigo
percebidos pelos clientes (percecOes) e as suas expetativas reais, ultrapassando desta
forma a subjetividade (Capricho & Lopes, 2007) e permitindo identificar quatro
situagoes tipicas em que se verifica insatisfacio dos consumidores, perante a

empresa que lhes presta servigos, como clarificam Dionisio, et al., (2004) :

- Deficiente conhecimento das expetativas e necessidades dos clientes (Gap 1);
situagdo muito comum, resultante do desconhecimento daquilo que os
consumidores esperam do servico que lhes é prestado, sendo avaliada pela diferenca

entre o servico esperado pelo cliente e a percecao da gestio acerca da sua expetativa.

(Sarmento, 2003).

- Auseéncia de normas que regulem a prestacao dos servicos (Gap 2); que se verifica
quando as expectativas do cliente niao incidem de forma adequada nas
especificagoes do servico, o que levara a elaboracdo de normas equivocadas. Esta
ocorréncia deve-se, possivelmente, a um ineficaz comprometimento da gestio com
a qualidade, de ndo acreditar na concretizagao da satisfacao das expectativas dos

clientes ou da inexisténcia de objetivos claros.

- Nao conformidade entre o servi¢o prestado e as normas existentes, por deficiéncia
dos meios ou do pessoal (Gap 3), podendo ocorrer em situagao de desmotivagao

dos empregados, de insuficiente formag¢ao ou de sistemas de supervisao ineficiente.

- Diferencas entre o servigo prestado e a promessa de comunicagao (Gap 4); neste
caso, esta discrepancia podera dever-se a tendéncia de exagerar nas promessas ¢ n0s
atributos do servico oferecido ou na ma comunica¢io entre departamentos da

organizagao.

- O Gap 5, que traduz a insatisfacio de um consumidor face ao servigo esperado,
que pode resultar de qualquer um dos gap anteriormente referidos ou de varios deles.

Nesta situacdo, o cliente entende que o servico que lhe foi prestado nio
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corresponde as suas expetativas e, portanto, nao ¢ um servico de qualidade. (Cunha,

2009).

Através deste modelo, as empresas de servicos, nas quais se incluem as empresas
hoteleiras, podem monitorizar quatro situagoes em busca de lacunas que
influenciam o grau de satisfacio dos clientes, para dessa forma, conseguirem

minimizar ou eliminar falhas (Costa & Sousa, 2011)
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6. Estudo

6.1. Metodologia

A metodologia utilizada para a elaboracao deste estudo foi a analise de conteddos.
Assim, com recurso a esta técnica, foram recolhidos dados provenientes do site
Booking, durante o més de Junho relativos a 50 hotéis de cinco estrelas nos trés
principais  destinos  turisticos portugueses: Lisboa, Algarve e Madeira.

Posteriormente, os dados foram tratados através do programa de analise estatistica

SPSS bem como o Excel.

A analise de conteddos nao ¢ frequentemente utilizada em estudos deste tipo,
optando-se maioritariamente pela realizacao de inquéritos de satisfacdo a clientes de
hotéis. No entanto, optou-se pela referida analise dada a importancia que
consideramos terem sites e redes sociais onde sao publicadas opinides apos a estadia
em hotéis. Os clientes fornecem a estes sites as suas opinides acerca da estadia, que

revelam um impacto significativo nas opg¢oes dos turistas.

Desta forma, para os hotéis em estudo, foram analisadas as pontuagdoes médias

(entre 0 e 10) correspondentes as seguintes variaveis, obtidas do Booking:

1. Limpeza

1. Conforto

1. Localizacao
1v. Servicos

V. Funcionarios

Vi Relagio qualidade/preco
vii.  Pontuaciao média do hotel

Para além das acima referidas variaveis, foram também analisadas mais quatro
variaveis quantitativas: total de comentarios, pre¢o minimo, preco maximo e prego

médio praticado.
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6.2. Analise de dados

A distribuicdo dos cinquenta hotéis segundo os trés destinos encontra-se
caracterizada no grafico abaixo, sendo que se verifica uma predominancia no
destino Lisboa (52%), seguindo-se o Algarve (34%) e por fim, a Madeira (14%).
Foram estudados os hotéis de classificacio cinco estrelas, sendo que para o
tratamento e analise de dados se considerasse significativo, foram selecionados

apenas os hotéis que apresentavam no minimo, 50 opinioes.

Tabela 1
Distribui¢ao dos hotéis por destino — frequéncia e percentagem

Frequéncia Percentagem

Algarve 17 34
Lisboa 26 52
Madeira 7 14
Total 50 100

Fonte: Elaboragao Prépria

Grafico 1

Distribui¢do dos hotéis por destino — percentagem
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Fonte: Elaboragao Prépria
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Atentando ao numero total de comentarios realizados pelos clientes, verificamos ser
em Lisboa que a média desta variavel se apresenta maior (412,8). Esta situacao nao
traduz surpresa dada a importancia de Lisboa enquanto destino turistico. Seguem-se
Algarve e Madeira, com valores médios de 236,7 e 162,4; respetivamente. A média
para os trés destinos ¢ 317,3, que apenas ¢ ultrapassada pela média do nimero total
de comentarios realizados para o destino Lisboa, uma vez que os dois outros

destinos apresentam valores inferiores, como podemos ver no grafico abaixo.

Grafico 2

Média do nimero total de comentarios
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Fonte: Elaboragao Prépria

Os valores dos comentarios, no Algarve, variam, entre 78, minimo de comentarios
para o hotel Cascade Wellness & Lifestyle Resort e entre 497 no Real Marina Hotel
& Spa. Quanto a Lisboa, apresentando valores extremamente mais elevados no que
respeita ao total de comentarios, destacando-se o Corinthia Hotel Lisbon, com 1657
e por oposi¢ao, o The Oitavos com apenas 94 comentarios. A Madeira, encontra-se
para esta analise com o numero de comentarios médio a situar-se entre 88 para o

Enotel Lido Madeira e 321 para o Choupana Hills Resort & Spa.
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Tabela 2
Numeros minimo e maximo de comentarios segundo os destinos

Minimo Maximo

Algarve 78 497
Lisboa 94 1657
Madeira 88 321

Fonte: Elaboragao Prépria

Fomos tentar entender se existe alguma associacdo ou relagdo entre a variavel
numero total de comentarios e a pontuagdo total média atribuida aos hotéis. Isto ¢,
se quando a pontuagdo total média toma valores maiores (ou menores), 0 nimero
de comentarios serd, consequentemente, maior (ou menor). Desta forma, a
associagdo podera ser positiva, negativa ou nula (Martinez & Ferreira, 2010).
Estando em presenca de duas variaveis, verificamos que o indicado seria calcular a
respetiva correlacao bivariada. Sendo estas quantitativas, o coeficiente considerado
indicado para utilizar foi o coeficiente de correlacio de Pearson, calculado através

do SPSS.

Este coeficiente toma valores entre -1 e 1, sendo que quando os parametros em
estudo variam no mesmo sentido, o coeficiente de correlacio varia,
consequentemente, entre 0 e 1 e quando estas variam em sentido oposto, o
coeficiente de correlacio de Pearson, apresentara valores entre 0 e 1. Quanto mais
préximo de O se verificar o coeficiente, mais fraca sera a correlagio, ao invés do que

sucede quando se verificar proxima de 1, em que a correlagdo sera mais forte

(Silvestre, 2007).

O valor do coeficiente de correlagao de Pearson é, para as duas variaveis em analise,
0,031 (3,1%), valor muito proximo de 0 (correlagao nula). Isto indica-nos que a
correlagao é fraca e praticamente inexistente, apesar de positiva. Desta forma nao

podemos concluir acerca de qualquer associagao significativa entre as duas variaveis.
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Tabela 3

Correlagao de Pearson — Pontuagio total média e nimero de comentarios

Pontuagio
§ Total
Total C ntari
. omentarios
Média
Pontuacao Correlagio de Pearson 1 ,031
Total Média N 50 50
Total Correlagio de Pearson ,031 1
Comentarios
N 50 50|

Fonte: Elaboragao Prépria

Consideramos pertinente verificar a possivel associacdo entre as variaveis pontuagao
total média e preco médio praticado. Para isto, recorreu-se igualmente ao coeficiente
de correlacio de Pearson, calculado pelo programa SPSS. Analisando os valores
obtidos, percebemos que ja é possivel concluir acerca de associa¢ao entre as duas
variaveis, ainda que moderada. O valor do coeficiente de correlagao de Pearson é de
0,526 (52,6%) que permite afirmar que as variaveis Preco Médio e Pontuacdo Total

Média se encontram positivamente relacionadas, de forma moderada.
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Tabela 4

Correlagao de Pearson — Pontuagao Total Média e Pregco Médio

Pontuagio
§ Preco
Total Meédi
) édio
Média
Pontuagiao Cotrelagdo de Pearson 1 ,526
Total Média N 50 50
Preco Médio  Correlagio de Pearson ,526 1
N 50 50

Fonte: Elaboragao Prépria

Achamos ainda interessante entender se existiria associacao entre as variaveis relacao
qualidade-preco e preco praticado, recorrendo igualmente a correlacio de Pearson.
Verifica-se uma fraca correlagio entre estas duas variaveis, apresentando um

coeficiente de correlacao de 0,198 (19,8%).

Tabela 5

Correlacdo de Pearson — Relagdo Qualidade-Preco e Preco médio

Relacao
Preco
ualidade- .
Q Médio
Preco
Relagao Correlagido de Pearson 1 ,198
Qualidade- N 50 50
Preco
Preco Médio Correlagio de Pearson ,198 1
N 50 50

Fonte: Elaboracao Prépria

Analisaremos de seguida as variaveis, indicadoras da satisfacdo, apds a estadia nos

destinos, obtidas no site Booking, considerando a totalidade dos hotéis em estudo e
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analisando as pontuacées médias para as referidas variaveis: Limpeza, Conforto,

Localizacio, Servicos, Funcionarios e Relacao Qualidade-Preco.

Verificamos ser a variavel Limpeza aquela que apresenta pontuacao média supetior
(8,92), traduzindo deste modo a maior satisfacao no que respeita a totalidade dos
cinquenta hotéis estudados. No que respeita a variavel Conforto, os clientes dos
hotéis analisados, atribuiram uma pontuacio média muito préoxima da anterior e
consequentemente, elevada (8,90). Entende-se, assim, que os clientes, para além da
importancia dada a esta variavel aquando da estadia numa unidade hoteleira,

também atribuem a mesma um grau elevado de satisfagao.

A terceira variavel que apresenta maior satisfacio por parte dos clientes nacionais é
a Funcionarios (8,82), isto ¢, os recursos humanos, considerados uma parte
importante da experiéncia vivida no momento de estadia, dado o seu papel relevante
na prestacao de um servico de qualidade (Costa, 2008). As variaveis Localizagao e
Servigos apresentam uma pontuacio média semelhante (8,69 e 8,59), revelando uma
posicao intermédia. Por ultimo, a variavel Relagao Qualidade-Preco apresenta o
valor médio mais reduzido (8,13) que possibilita concluir uma possivel insatisfagao
comparativa no que se refere ao preco praticado pelos hotéis em estudo,

relativamente a qualidade do servigo que ¢ oferecido.



44

Grafico 3

Pontuagdes médias nacionais para 6 variaveis
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Fonte: Elaboragao Prépria

Iremos, de seguida, considerar cada uma das variaveis de forma individual,
comparando os respetivos valores face aos trés destinos. As seis variaveis
consideradas anteriormente, foram acrescentadas mais trés, o preco minimo, o

preco maximo e o preco médio praticado.

Em primeiro lugar, quanto a variavel Limpeza, verifica-se que ¢ no destino Madeira
que esta apresenta um valor médio inferior (8,70), seguindo-se o Algarve (8,75). Em
termos médios, Lisboa apresenta um valor elevado (9,08), ao invés do que sucede
nos dois restantes destinos em analise, sendo para este destino, a variavel com valor
maior. O valor mais elevado verifica-se no hotel Olissipo Lapa Palace, em Lisboa,
que apresenta uma pontuagao de 9,8, muito proxima do valor maximo que é

permitido atribuir (10).

Quanto ao Conforto, é também no destino Lisboa que se verifica o valor mais alto
(8,94), sendo este valor superior 2 média na totalidade dos hotéis. E neste destino,
mais especificamente no hotel The Oitavos, que, em termos médios, se revela o
valor maximo (9,8). Nos dois outros destinos, a pontua¢ao revelou-se inferior a

média (8,90) para os dois casos, uma vez que o Algarve apresentou 8,88 e a Madeira
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uma pontuagao média de 8,83. Real¢a-se o facto de ser nesta variavel que o destino
Algarve apresenta o nivel maximo, comparativamente as restantes variaveis. Este
facto permite-nos concluir que o conforto é uma variavel em relagio a qual os
clientes apresentam satisfacdo, principalmente no destino algarvio, que revela a

maior pontuagao média.

A localizagdo é também uma variavel de importancia que apresenta o valor médio
mais eclevado (8,84) no destino Madeira, o que significa que é para os hotéis
pertencentes a este destino que os consumidores mais estao satisfeitos com o sitio
em que o hotel se encontra. Verificamos que Lisboa apresenta um valor igualmente
elevado (8,72), a que se segue o Algarve (8,58), sendo neste destino que se apresenta

o valor inferior (7,2) para o hotel Monte Santo Resort.

A variavel Servicos, de grande importancia, dada a intangibilidade presente na
hotelaria, apresenta, no entanto, para os trés destinos, valores que nao sao muitos
altos, comparativamente as restantes variaveis. Verifica-se que o valor médio mais
elevado pertence a Lisboa (8,60), seguindo-se a ilha da Madeira com uma valor
bastante proximo (8,64) e posteriormente, com a menor pontuagao, o Algarve (8,47).
Neste caso, o valor maior refere-se ao hotel The Oitavos, em Lisboa, tal como
sucedeu anteriormente para a variavel Conforto. Ao invés, com menor pontuagao,
encontra-se o hotel Vip Grand Lisboa Hotel & Spa, também pertencente ao

referido destino.

A unica variavel que apresenta valores médios inferiores aos atribuidos as anteriores
¢ a relagdao qualidade-preco que iremos analisar de seguida. Esta variavel é, portanto,
aquela que apresenta pontuag¢Oes mais diminutas e, consequentemente, insatisfacao
por parte dos clientes que se alojaram nos estabelecimentos considerados. O destino
turistico Algarve apresenta um valor bastante baixo (7,90), comparativamente aos
restantes destinos, Lisboa e Madeira que apresentam como pontuagdes, 8,23 e 8,33,
respetivamente. O hotel com menor pontuacio média (7,0) ¢ o Pestana Alvor Praia

Beach & Golf Resort, situado no Algarve, como seria expectavel.
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Grafico 4

Pontuagdes médias para 6 variaveis por destino
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Fonte: Elaboragao Prépria

Por dltimo, a variavel preco apresenta, a nivel nacional uma média de 159,7€, valor
pago por noite. Considerando cada um dos trés destinos em separado, verificamos
ser o destino Algarve aquele que apresenta um preco médio mais baixo (155,7€) a
que se segue Lisboa cujo preco médio é de 158,4€, ultrapassado pela Madeira que

apresenta como pre¢o médio por noite 173,9€, o valor mais elevado.

Considerando estes médias, verificamos que o preco minimo (78€) se verifica no
Real Marina Hotel & Spa, por oposi¢ao ao The Lake Resort cujo preco se revela o
mais elevado (192,5€) para o destino Algarve. Se considerarmos Lisboa, o valor mais
baixo corresponde ao Vip Grand Lisboa Hotel & Spa (94,5€), sendo a unica
situacdo em que, para Lisboa, o preco médio ¢ inferior a 100. Quanto ao valor mais
elevado, foi identificado o Tivoli Palacio de Seteais, com um preco médio de 363€

por noite.
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Grafico 5

Pregos médios — Lisboa, Algarve e Madeira
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Fonte: Elaboragao Prépria

Examinando os precos minimo e maximo, verificamos que o preco mais baixo a
nfvel nacional se verifica no Algarve, para o Algarve Casino Hotel (47€). Em Lisboa,
verifica-se o valor minimo intermédio, na unidade Hotel Real Palacio (55€) e na
Madeira, pertence ao Madeira Regency Palace o preco mais baixo praticado neste
destino (70€). No que respeita aos precos maximos praticados, o valor mais alto
apresenta-se no destino Lisboa que pratica um valor bastante elevado (594€), no
hotel Tivoli Palacio de Seteais em Sintra. Por sua vez, no Algarve o preco maximo
apresenta-se de 417€ na unidade hoteleira Longevity Wellness Resort, valor superior
ao que verificamos na Madeira (383€), no hotel The Cliff Bay. Conclui-se que ¢é a
regido de Lisboa que se encontra a liderar o lugar dos precos maximo praticados,

com 594€.
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Tabela 6

Média dos precos minimo e maximo por destino

Minimo Miaximo

Algarve 47 417
Lisboa 55 594
Madeira 70 383

Fonte: Elaboragao Prépria
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6.3. Agrupamento de hotéis com caracteristicas

homogéneas (clusters)

A analise de Clusters ¢ uma técnica de analise estatistica multivariada que permite a
constituicaio de grupos de individuos ou objetos, denominados clusters,

caracterizados por variaveis quantitativas.

Esta analise procura organizar a informagdo acerca das variaveis, formando grupos
relativamente homogéneos. Os membros do mesmo cluster sao semelhantes entre si

e muitos diferentes dos membros dos outros clusters (Firmino, 2007).

Esta técnica exploratéria de dados foi utilizada neste estudo, revelando-se util, ao
permitir agrupar os hotéis em estudo, com caracteristicas idénticas em quatro
grupos distintos. Para tal, foram selecionadas as seguintes variaveis quantitativas:

limpeza, conforto, localizagao, servigos, funcionarios e relagao qualidade-preco.

O método de aglomeragao utilizado foi o método de Ward, com a medida Euclidean
distance, sendo a selecao dos individuos (hotéis) agrupados elaborada com base no
dendrograma, que se apresenta em anexo. Formaram-se assim quatro clusters, com
11, 16, 5 e 18 hotéis. Cada cluster corresponde a um grupo em que a variagao dentro

do mesmo ¢ baixa e entre grupos ¢ alta.

Do primeiro grupo (cluster) fazem parte onze hotéis em que todas variaveis
apresentam valores elevados, como demonstra a tabela abaixo, sendo que

excetuando a variavel localizagao, é neste cluster que observamos os valores maiores.

Sao constituintes, portanto, os hotéis que apresentam elevada qualidade, quando
avaliados pelos clientes, através do site Booking. Relativamente a distribuigao por
destinos, verificamos que a maioria (63,64%) pertence ao destino Lisboa, estando
em segundo lugar a Madeira (27,27%) e por fim o Algarve, com um valor mais

reduzido (9,09%).



Constitui¢ao do Cluster 1 e valores médios

CLUSTER1

Tabela 7
Distribuig¢dao dos destinos — Cluster 1

Frequéncia Percentagem

Algarve 1 9,09
Lisboa 7 63,64
Madeira 3 27,27
Total 1 100

Fonte: Elaboragao Prépria

Tabela 8
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Destino Limpeza Conforto Localizagdo Servigos Funciondrios Relagdao Qualidade Prego

The Lake Resort

Altis Belém Hotel&Spa
Grande Real Villa Italia
Hotel Cascais Miragem
Olissippo Lapa Palace
Palacio Estoril Hotel Golf & SPA
The Oitavos

Tivoli Paldcio de Seteais
Choupana Hills Resort & Spa
The Cliff Bay (Porto Bay)
The Vine Hotel

Algarve
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Madeira
Madeira
Madeira

Fonte: Elaborac¢ao Prépria

91
9,5
9,4
9,7
9,8
93
9,7
9,5
91
93
91

93
9,6
9,5
9,5
9,7
9,2
9,8
9,2
9,2
9,5
9,2

93
8,6
93
9,2
85
91

9
94
85
94
93

9,2
93
94
94
9,5
91
9,6
91

9
93
9,2

9,4
9,2
9,5
9,4
9,7
93
93
9,2
9,5
9,5
9,5

Relativamente ao segundo grupo constituido, verificamos que ¢é neste que se

incluem os hotéis com valor médio mais elevado (9,31) no que se refere a

localizagdao dos estabelecimentos hoteleiros e valor mais baixo (7,8) quando respeita

a relagao qualidade-preco.

As restantes varidveis caracterizam-se por valores médios, ainda que menores que

em dois dos grupos formados. A distribuicao dos hotéis pelos destinos apresenta-se

da seguinte forma: sete hotéis pertencentes ao destino Algarve (43,75%), seis hotéis

pertencentes ao destino Lisboa (37,5%) e trés pertencentes a ilha da Madeira

(18,75%).

83
81
87
85
8,6
8,6
85
84

9
84
83
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Tabela 9
Distribui¢ao dos destinos — Cluster 2

Frequéncia Percentagem

Algarve 7 43,75
Lisboa 6 37,5
Madeira 3 18,75
Total 16 100

Fonte: Elaboragao Prépria

Tabela 10

Constitui¢do do Cluster 2 e valores médios

CLUSTER 2 Destino Limpeza Conforto Localizagdo Servigos Funciondrios Relagdo Qualidade Prego
Sofitel Lisbon Liberdade Lisboa 9,1 8,9 9,6 8,7 9,4 8,4
Hotel Avenida Palace Lisboa 9,2 8,7 9,8 8,6 9,2 8,2
Altis Avenida Hotel Lisboa 9,3 9 9,7 8,5 9,2 8,1
Pestana Carlton Madeira Ocean Resort HMadeira 8,9 8,9 9,1 8,4 8,5 8,2
Tivoli Lisboa Lisboa 8,8 8,7 9,3 8,4 8,7 7,9
Suites Alba Resort & SPA Algarve 9 9,2 8,7 8,6 8,8 8,3
Crowne Plaza Vilamoura Algarve 8,4 9 9,2 8,3 8,1 7,6
Lawrences Hotel Lisboa 8,7 8,1 9,3 7,7 8,8 7,6
Farol Design Hotel Lisboa 8,7 8,2 9,7 8,3 8,9 7,4
Tivoli Marina Vilamoura Algarve 8,4 8,3 9,7 8,4 8,5 7,2
Sheraton Algarve Algarve 8,8 8,8 9 8,8 8,7 7,5
Grande Real Santa Eulalia Resort & SPA |Algarve 8,6 8,5 9,1 8,5 8,7 7,7
Pestana Casino Park Hotel & Casino Madeira 8,2 8,1 9,4 8,2 8,4 8,1
Enotel Lido Madeira Madeira 8,1 8,6 8,4 8,3 8,1 8,2
Algarve Casino Hotel Algarve 8,3 7,8 9,3 7,7 8,3 7,4
Pestana Alvor Praia Beach & Golf Resort|Algarve 8,1 8,2 9,6 7,8 8,4 7

Fonte: Elaborac¢ao Prépria

Atentando ao terceiro conjunto, verificamos que a este pertencem os hotéis com
valores menores, no que se refere a quase totalidade das varidveis quantitativas
consideradas, excetuando a relacdo qualidade-preco. Este grupo ¢ apenas
constituido por 5 hotéis, sendo que dois se situam em Lisboa, dois no Algarve e o

ultimo na Madeira.
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Tabela 11
Distribui¢ao dos destinos — Cluster 3

Frequéncia Percentagem

Algarve 2 40,00
Lisboa 2 40,00
Madeira 1 20,00
Total 5 100

Fonte: Elaboragao Prépria

Tabela 12

Constitui¢do do Cluster 3 e valores médios

CLUSTER 3 Destino Limpeza Conforto Localizagdo Servicos Funciondrios Relagdo Qualidade Prego
Yellow Lagos Meia Praia Algarve 9 9,2 84 8 75 78
Hotel Altis Lisboa 83 8.2 84 78 82 78
Madeira Regency Palace Madeira 82 83 78 81 82 81
Vip Grand Lishoa Hotel & SPA Lisboa 81 81 17 7,6 75 81
CS Sdo Rafael Suite Hotel Algarve 8,5 8,6 73 79 8,5 75

Fonte: Elaborac¢ao Prépria

Para o quarto e ultimo grupo, os valores referentes as seis variaveis apresentam-se
intermédios comparativamente aos restantes, nao havendo, para nenhuma variavel,
valores que ultrapassem os restantes apresentados nos clusters anteriores. No que
concerne a distribuicio por destinos, observa-se uma predominancia do destino
Lisboa (61,11%), sendo os restantes hotéis pertencentes ao Algarve (38,89%), pois

nao existe nenhum hotel situado na Madeira.



Tabela 13
Distribui¢ao dos destinos — Cluster 4

Frequéncia Percentagem

Algarve 7 38,89
Lisboa 11 61,11
Madeira 0 0
Total 18 100

Fonte: Elaboragao Prépria

Tabela 14

Constitui¢do do Cluster 4 e valores médios
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Destino Limpeza Conforto Localizagdo Servicos Funciondrios Relagdo Qualidade Prego

CLUSTER 4

Ria Park Hotel & Spa Algarve 9 8,4 8,3
CS Vintage Lisboa Hotel Lisboa 8,9 84 83
Eurostars Das Letras Lisboa 9 8,9 8,5
Senhora da Guia Cascais Boutique Hotel Lisboa 9,4 9,1 8,38
Tiara Park Atlantic Lisboa Lisboa 9,3 9,3 84
Real Marina Hotel & Spa Algarve 9,3 9,3 8,5
Viva Marinha Hotel & Suites Lisboa 91 9,3 81
CampoReal Golf Resort & Spa Lisboa 8,7 91 8
Hotel Quinta da Marinha Resort Lisboa 8,9 8,8 8,2
Cascade Wellness & Lifestyle Resort Algarve 9,2 9,4 8,4
Dom Pedro Palace Lisboa 9 8,9 8
Corinthia Hotel Lisbon Lisboa 9 8,8 7,9
Hotel Real Palacio Lisboa 8,7 8,3 8
Tivoli Victoria & The Residences at Victoria |Algarve 91 9,5 7,7
Sheraton Lisboa Hotel & SPA Lisboa 9 9 8
Longevity Wellness Resort Algarve 9,1 9,2 83
Monte Santo Resort Algarve 8,7 9,2 7,2
Agua Hotels Vale da Lapa Algarve 8,2 9,1 7,9

Fonte: Elaboracao Prépria

8,3
8,3
8,5
8,38
8,9
8,9
8,38
8,6
87
8,6
8,4
87
8,2

9
8,3
8,9
8,6
8,5

9,2
8,8
9,3

9

9
8,9

9
87
9,2
8,9
87
87
8,8
8,9
8,3
8,38
8,3
8,5

Apresenta-se, por ultimo, uma tabela que explicita os valores médios de cada uma

das variaveis, distribuidas pelos quatro clusters constituidos e nos permite confirmar

o que foi acima explicado.

7,6
81
8,6
81
87
8,38
8,5
82

8
81
8,3
8,6
8,4
8,5
7,5

8
8,3
87



Tabela 15

Distribui¢ao dos destinos — Cluster 4

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Média Média Média Média
Limpeza 9,41 8,66 8,42 8,98
Conforto 9,43 8,56 8,48 9
Localizagdo 9,06 9,31 7,92 8,14
Servigos 9,28 8,33 7,88 8,61
Funcionarios 9,41 8,67 7,98 8,83
Relagdo Qualidade Preco 8,49 7,8 7,86 8,28

Fonte: Elaboragao Prépria
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7. Resultados e Conclusao

Com a analise de conteudos, foi possivel concluir ser no destino Lisboa que se
verifica a maior pontuagdo média, com quatro dos seis indicadores de satisfacdo
quantitativos analisados a apresentarem valores superiores: Limpeza, Conforto,
Servicos e Funcionarios. Para estes, a pontuacao atribuida apresentou-se, desta
forma, elevada, para o referido destino, primordialmente no que respeita a variavel
Limpeza (9,08), apresentando uma discrepancia consideravel relativamente aos
restantes destinos, que apresentam pontuacoes inferiores. Isto deve-se ao facto de,
para este destino, a que pertencem 26 hotéis, e para esta variavel, as pontuagoes
serem elevadas, verificando-se que 17 dos hotéis apresentam pontuagdes iguais ou
superiores a 9, e até mesmo, 5 hotéis a verificarem pontuagoes iguais ou superiores
2 9,5. O valor mais elevado, de 9,8, foi atribuido ao Olissipo Lapa Palace. Quanto ao
valor minimo, verificamos que respeita ao Vip Grand Lisboa Hotel & Spa, com
apenas 8,1. Para esta variavel, nao se verifica, em Lisboa, nenhum valor médio

inferior a 8, o que traduz, mais um vez, satisfacao.

Atentando a variavel Conforto, ainda no mesmo destino, a pontua¢ao média foi de
8,94, que apesar de superior ja se revela mais proxima dos destinos Algarve e
Madeira, que apresentaremos de seguida. Nesta variavel, em Lisboa, o valor mais
alto foi verificado no The Oitavos Hotel, também com a pontuacio maior igual a
referida para a variavel Limpeza, 9,8. Para este caso, metade dos hotéis de Lisboa
apresentam pontuagao igual ou superior a 9 e 5 hotéis tem valores iguais ou
superiores a 9,5, tal como sucedeu na variavel anterior. Atentando aos valores
menores, verifica-se que foi atribuida uma pontuagdo de 8,1 para o Vip Grand
Lisboa Hotel & Spa e Lawrences Hotel, ndo tendo havido, para nenhum hotel, valor

inferior a 8, tal como verificado acima.

Considerando agora a terceira variavel com predominancia no destino Lisboa,
Servicos, verifica-se que a diferenca comparativamente ao destino Madeira ¢ muito
reduzida. Ainda assim, esta predominancia deve-se ao facto de Lisboa apresentar
como média 8,66. O valor mais elevado, 9,6; verifica-se igualmente no The Oitavos

Hotel, tal como para a variavel anterior. Dos vinte e seis hotéis deste destino, sete
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deles apresentam pontuacao média acima de 9 e apenas dois apresentam pontuagao
igual ou superior a 9,5, no que se refere a esta variavel. Para este caso, no que
concerne ao valor minimo, a situacdo altera-se relativamente ao verificado
anteriormente, pois ja verificamos valores inferiores a 8, para trés dos hotéis, Hotel
Altis, Lawrences Hotel e Vip Grand Lisboa Hotel & Spa, este ultimo com a menor

pontuagao.

Lisboa apresenta também o valor mais elevado dos trés destinos quando
consideramos a variavel Funcionarios, que apresenta grande importancia aquando
da prestacio do servico e também da respetiva avaliagdo, como anteriormente
referido. Este valor corresponde ao Olissipo Lapa Palace, que tal como sucedeu na
variavel Limpeza apresenta também aqui o maior valor (9,7). A maioria dos hotéis
de Lisboa, foi atribuida pontuagao igual ou superior a 9, o que traduz a satisfa¢ao
relativamente a esta variavel. Apenas para um hotel, Vip Grand Lisboa Hotel & Spa,

foi atribuida pontuagao inferior a 8.

Se atentarmos agora a Madeira, verificamos que este destino apresenta maior
satisfacdo quando consideramos especificamente duas variaveis: Localizagao e
Relacio Qualidade-Preco. Na localizagiao, o valor médio para os cinco hotéis da
Madeira ¢ de 8,84; sendo o valor maximo (9,4) referente a dois hotéis: Pestana
Casino Park e The Cliff Bay. Dos sete hotéis, apenas um apresenta pontuagao
inferior a 8, o hotel Madeira Regency Palace. Entende-se a satisfacao dos clientes
face a esta variavel na Madeira, dada a sua situacao geografica privilegiada, bem
como a sua beleza natural. A segunda variavel com predominancia é a relacdo
qualidade-preco cujo valor médio é de 8,33. O valor superior (9) apresenta-se na
unidade hoteleira Choupana Hills Resort & Spa, sendo todas as restantes
pontuagoes superiores a 8. Apesar disto, ¢ para este destino que se verifica um
preco médio praticado mais elevado (173,9€), com o preco médio mais elevado a

ocorrer no hotel The Cliff Bay (256,5€).

Quanto ao Algarve, este nao verifica pontuagiao superior comparativa para nenhuma
das variaveis, sendo que apenas no que se refere a Limpeza e Conforto, os valores

atribuidos ultrapassam a Madeira uma vez que para os restantes casos a pontuagao ¢é
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a menor dos trés destinos. Esta situacdo nao seria expetavel pois consideravamos
que haveria maior satisfacio com o destino. Entendemos que algo devera ser feito
para que se passe a verificar maior satisfagdo com as variaveis, principalmente a
relacdo qualidade-preco, que apresenta um valor inferior a 8 e servigos, que sdo as
duas variaveis com menor pontuacio média. Apresentamos alguns exemplos de
unidades hoteleiras em que se verificam pontuagées elevadas, como sejam o Real
Marina Hotel & Spa que verifica, para a variavel Limpeza, uma pontuacao de 9,3; o
Tivoli Victoria com 9,5 no que se refere ao Conforto; o Pestana Alvor Praia Beach
& Golf Resort com uma pontuacao de 9,6 no que respeita a localizagao e por fim, o
The Lake Resort que verifica 9,4 no que concerne a variavel Funcionarios. Ao
contrario do que sucede nos restantes destinos, no Algarve, a pontuacao total média,
isto é a média das pontuagcoes das seis variaveis ndo se verifica para nenhum dos
hotéis igual ou superior a 9. O Algarve apresenta vantagem ao revelar o preco médio
mais baixo (155,7€), ainda que proximo do verificado em Lisboa. O valor maximo

praticado (195€) é no hotel Sheraton Algarve.
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Anexo 1 - Base de Dados

Nome Pontuagio Total Média Limpeza Conforto Localizagdo Servigos Funciondrios Relacdo Qualid/Prego Total de Comentirios |Prego minimo  Prego max Média

Agua Hotels Vale da Lapa 85 82 91 79 85 85 87 m 52 w1
Algarve Casino Hotel 81 83 78 93 77 83 74 s a7 169 108
Cascade Wellness & Lifestyle Resort 87 9 94 84 86 89 81 i 12 w1
Crowne Plaza Vilamoura 84 84 9 92 83 8l 76 k] o4 m 138
(5530 Rafael Suite Hotel 8 83 il 13 79 83 13 103 112 w7185
Grande Real Santa Eullia Resort & SPA 85 8o B3 91 89 87 11 m 3 160 1065
Longevity Wellness Resort 87 51 52 83 89 88 8 14 187 47 2
Monte Santo Resart 3487 R 18 83 83 m 018 135
Pestana Alvor Praia Beach & Golf Resort 82 5l 52 96 78 84 7 % % 157 1075
Real Marina Hotel & Spa 89 93 93 85 8% 89 83 o i 109 7
Ria Park Hotel & Spa B3 9 84 83 83 92 78 13 101 1 188
Sherston Algarve 8o i 58 9 88 87 13 1 78 n 195
Suites Alba Resort & SPA 88 9 52 87 86 88 83 03 i 04 155
The Lake Resort 91 51 93 93 92 94 83 4 9 B 1925
Tivoli Marina Vilamoura 34 34 83 57 84 85 72 Bl BOM I
Tivoli Victoria & The Residences at Victoria 88 91 95 17 9 89 85 376 i} m W
Vellow Lagos Meia Praia 83 9 52 84 ] 13 18 13 W Al 1)
Altis Avenida Hotel 9 93 9 97 85 92 81 s 17 0 1655
Al Belém Hotel &.SPA LI I 1 868 82 5l 19 I I
Carinthia Hotel Lisbon 8o 9 58 79 87 87 86 1657 n 4 107
(5 Vintage Lishoa Hotel 83 83 84 83 83 88 81 155 138 1 165
Dom Pedro Palace 86 9 89 § 84 87 83 L 80 135 1085
Eurostars Das Letras 88 9 89 83 83 93 86 1157 n 152 145
Farol Design Hotel B3 &7 82 97 83 89 74 200 % pil] 134
Grande Real Villa talia 93 94 93 93 94 93 87 263 1 hiks m
Hotel Altis 81 83 82 84 78 82 78 537 89 168 1285
Hotel Avenida Palace 9 9.2 57 98 36 92 82 43 10 Bl 153
Hotel Cascals Miragem 53 97 93 92 94 94 83 m 13 0 1625
Hotel Quinta da Marinha Resort 86 83 88 82 87 92 8 150 100 18 41
Hotel Res! Palécio 34 37 83 382 88 84 1 50018 W15
Lawrences Hotel 83 57 Bl 93 1Al 88 78 0 58 15 115
Olissippo Lapa Palace 53 58 57 82 92 97 80 07 18 0 ey
Palicio Estoril Hotel Golf & SPA 91 93 52 91 91 93 86 13 135 192 1635
Senhora da Guia Cascais Boutique Hotel 89 94 91 88 88 9 81 | 12 PL IV
Sheraton Lishoa Hotel & SPA B4 9 9 § 83 83 13 m % 01 143
Sofitel Lishon Liberdade 9 91 89 90 87 94 84 s 102 18 145
The Qitavos 53 57 58 9 56 93 85 9 146 il 181
Tiara Park Atlanti Lisho I A T g 87 1 ¥
Tivoli Lisboa 86 88 &7 93 84 87 13 8 108 19 151
Tivoli Palécio de Seteais 91 93 52 94 91 92 84 1B 132 %4 303
Vip Grand Lisboa Hotel & SPA 79 Bl Bl 17 76 13 81 616 62 7 %5
Viva Marinha Hotel & Suites 88 9l 93 8l 88 j 83 18 il 1 1085
CampoReal Golf Resort & Spa 85 87 91 ] 86 87 8. n 80 W 15
Choupana Hills Resort & Spa 9 91 92 85 9 95 9 n 86 B 185
Enotel Lido Madeira 83 Bl o 84 83 gl 82 i 4 0B Bs
Madeira Regency Palace 81 82 83 78 81 82 81 149 n w109
Pestana Carlton Madeira Ocean Resort Hotel §7 89 89 91 84 85 8.2 197 it 15 145
Pestana Casing Park Hotel & Casino 84 §2 8l 94 82 84 81 1 n 15 1155
The CIiff Bay (Porto Bay) 52 93 93 94 53 93 84 146 130 B 265

The Vine Hotel 91 91 92 93 9.2 93 83 119 116 Bl M35



Anexo 2 — Dendrograma
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Anexo 3 — Modelo Servqual

< .
{ Cliente
————————>'  Servico Esperado ‘:(— ---------------- -
S B e R ;
Falha do |
Consumidor :
e
SOBIVIEO s o !
A i B L R N N -4
Percepcionado | |
| BISERARRSE AL SRS HEROER Jo e TNES TS | ¥
4 !
e Falha 4 .
Falha 1 | Servico Prestado € Inadequacio Promogao —
N3o saber o que Ealbai3i - T do servico as Comunicagdes
o cliente espera Falha na producdo ; promessas feitas exter?as ;:om
do servigo : pela empresa osclicntes
e 1
Mogdelosied ot = o s e e A
. desenho do servigo |
Falha2 4 E'T“MM”’ '
Inadequagdo no 1
design do servigo :
1 e, e "
= Empresa — Hotel
‘ Percepg¢do e e
> da empresa
L das expectativas
; dos clientes

Fonte: Costa e Sousa (2001)
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