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RESUMO

O desempenho da indistria da hospitalidade & fundamental para sustentar o
desenvolvimento da actividade turistica, em especial nas regides onde o turtsmo ainda
esta numa fase inicial desse desenvolvimento As principals etapas desta investigacio
sdo, em primeiro lugar, comparar o desempenho percebido de quatro relevantes hotéis
da regifio do Douro, em segundo lugar, identificar os principats atributos que
determinam a satisfagiio global com os hotéis, em terceiro lugar, examinar a relagio
entre a percepcio das politicas demarketing relacional e a satisfacio global do cliente e,
finalmente, exarninar a relagio entre satisfagio e lealdade, com base nas percepedes dos
hospedes frequentes. Os dados foram recolhidos entre Outubro de 2006 e Maio de 2007
Um novo mstmimento fol construido, com base na literatura e em entrevistas com
profissionais da inddstria hoteleira, destinado a medir os aspectos fundamentais que
determinam a satisfagio de clientes frequentes Posteriormente, foi realizada uma
analise comparativa com base nos atributos utilizados para medir o desempenho
percebido da oferta hoteleira, o que permitiu determinar, para cada hotel, as principats
varlavels em que a gestdo se deve centrar a fim de aumentar a satisfagio dos seus
clientes frequentes. Por tltimo, verificou-se, por umn lado, que as politicas de marketing
relacional nio sio fortes determinantes da satisfacio e, por ocutro, que existe uma forte

correlagio entre a satisfacio e lealdade do cliente frequente

Palavras-chave: Turismo e desenvolvimento, hotelara, benchmarking, marketing

relacional; clientes frequentes, satisfacio; lealdade;, Douro
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1. Inirodugio

A actividade turistica pode constituir um factor relevante no quadro do desenvolvimento
regional e local. A analise da oferta hoteleira, e em particular a avaliagio do seu
desernpenho e dos mecanismos para a fidelizagfo dos turistas, constitui assim um

instrumento indispensavel a uma moderna gesto dos destinos turisticos.

A regiio do Douro, cujo mteresse historico € reconhecido na classificagio de
Fatrimdnio Mundial da TNESCO, constitin um dos destinos turisticos emergentes no
territdrio Portugués. Dormnadas, basicamente, pelo conjunto formado pela patsagem
vinhateira e pelo rio propriamente dito, as potencialidades turisticas da regifo
desdobram-se ainda por varios ocutros dominios — patmimonios histdrico e natral,
etnografia e gastronomia. Wio obstante a regifio do Douro ter ainda uma posigio
periferica como receptora de turistas, ela tem-se tornado um atractivo crescente para
eles. A hotelania vern-se desenvolvendo, acrescentando as tradicionais pensdes e hotés,
hotéis de gqualidade Paralelamente desenvolveram-se na regifo projectos turisticos
inovadores de base territorial, federando agentes e recursos turisticos, como a Rota do
Vinho do Porto, ou ttinerdrios culturais, e amnda importantes inv estimentos estruturais,
O nimero de turistas aumentou assim de 6.500 em 1994 para 70,000 em 1998 e 180,000

em 2006, contimmando a crescer até 3 actualidade.

Existern, no entanto, alguns factores de preccupaciio como seja o facto da taxa de
ocupagio por quarto e a duragiio da estadia serem ambas inferiores as medias da regifo
norte e do pals Nesse sentido a fidelizagio dos clientes, assim como o combate &
sazonalidade constitiem preocupacées da gestio deste destmo turistico. Com base nas
percepedes de hdspedes frequentes procura-se neste artigo: a) comparar o desempenho
de um cornjunto de hotéts do Douro, b) identificar os prmcipais atributos que
deterrminam a satistagiio global com o hetel, ¢) analisar a relagio entre politicas de
marketing relacional e a satisfacio global com o hotel, e d) examinar a relagio entre

satizfacio e lealdade

Este artigo estd organizado da seguinte forma Em primeiro lugar @ apresentada um
breve revisio da literatura relevante. Em seguida apresenta-se a metodologia adoptada,
finaltnente & feita a analize dos resultadeos encontrados, extraindo-se as conclusdes e

sendo apontados possivels desenv olvimentos futuros.
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2. Revisdo da literalura

A medicio da satisfacio dos consurdores em relagio aos produtos e servigos
oferecidos pelas empresas, e por agregacio as indistrias e aos paises, comegou a ser
feita de forma sisternatica em varios paises e regides desde 1989, ano em que for
implementado o Bwedish Customer Batisfaction Barometer (SCEB) (Formell, 19920
Seguni-se Dentsche Kundenbarometer (DE) na Alemanha, em 1992 (Meyer, 19943, o
American Costumer Satisfaction Index (ACED, amn 1994 (Fornell e al, 1996 e o
European Costumer Satisfaction Index (ECEL), em 1998 (Eklof 2000) As empresas
lideres emn satisfacio comunicamn eficazmente esse facto aos seus clientes, sendo
recorhecido que maior satisfacio conduz a taxas mais elevadas deretencio dos clientes,
assim como a quotas de mercado e a lucros mats elevados (e.g , Gilbert and Horsnell,

1998),

Gunderson et al (1996) definem a satisfacfio de cliente como o julgamento a posteriort
do consumo de um produto ou de um servigo que possa, por sua vez, ser medido
avaliando o desemmpenho de atributos especificos. © concetto de satisfaciio & assim
associado ao concetto de qualidade percebida Para outros autores {eg., Oliver, 1980,
Vavra, 1997) a satisfacio propiciada por um produto ou servigo é fungio directa do
desernpenho percebido bem como das expectativas Se o desempenho ficar distante das
expectativas, o cliente ficard insatisfeito; se exceder as expectativas o cliente ficara

satisfeito

O conceito de satisfagio esta também associado ao conceito de lealdade, sendo
frequentemente aceite que a satisfagfo influencia posttivamente a lealdade do cliente
(Reicheld and Basser, 1990, Barsley 1992, Gummesson, 1993, Anderson and Fornell,
1994 Storbacka et al., 1994, Heslett et al | 1990, 1994 Rust et al |, 1995, Schneider and
Bowen, 1995, Oh, 1299, Schall, 2003; Zeithaml et al, 2006); o que cbviamente se
verifica tamb ém no sector hoteleiro (Berloman e Gilson, 1986 Ch, 1999

Os clientes regulares representam um activo importante de marketing estrategico para
qualquer negdeio de alojamento, nio apenas em termos das suas proprias decisdes, mas
porque oferecemn um meio eficar para atingir amigos e conhecidos. As estrategias para
manter a sua lealdade, neste contexto, sio pots, uma consideracio essencial para todos

03 negocios de acomodacio MNote-se por exemplo, que o nivel de clientes repetidos em

Mo
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hotéis na Gri-Bretanha, nos anos 90, chegou a mais de 4084, Este trabalho foca-se na

determinacio da satisfagio de clientes frequentes, analisando em termos comparativos

os resultados obtidos para os principats hoteis da regifio duriense

3. Metodologia

A metodologia seguida neste trabalho compreendeu as seguintes fases:

Seleccdo das unidades hoteleiras. Os dados utilizados nesta mvestigagio foram
obtidos a partir de inquéritos efectnados a hdspedes frequentes de 4 hoteis do Douro —
figura 1. Tendo-se excluido da amostra os chamados hoteis econdmicos, foram
identificados cineo hotets, dos quais foram seleccionados trés de quatro estrelas e um
trés estrelas superior, néo tendo um quinto hotel sido considerado devido 4 sua pequena
dimensio Cada um dos quatro hotéis foi entiio codificado com uma letra (4, B, C eI

de modo a assegurar o sigilo da informacgio, excepto no que diz respetto 4 informacgio

propria.
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Figura 1 - Localizacao dog hotéis da amogtra

Elaboragio do questioniario. O questionario for elaborado com base na revisiio da
literatura e contou corm a colaboragio dos responsaverls dos 4 hotéis e de um especialista

em gestdo hoteleira As questdes foram preparadas de forma a que pudessemn ser
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respondidas sem a  presenga de um  enfrevistador.  Os  questionarios  foram

disponibilizados em lingua Portuguesa e Inglesa.

O questionario for dividido em trés partes. Na primerra parte, que se centra nos aspectos
demograficos e na forma de organizagiio da viagem, foram utilizadas as seguintes
variavels: nome - pergunta facultativa, génere, data de nascimente, pais de residéncia e
codipe postal, se vigja acompanhade e gual o ndmere de acompanhanies, o motive da
visita, o nimere de veges gue esieve no hotel nos ditimos 3 anes, como conheceu ¢ hotel
e porgue escolthew o hetel As questdes metive da visida, come conhecew ¢ hotel €

porgue escolhew ¢ hotel adrmitern mais do que uma resposta.

A segunda parte do questionario destina-se a medir, através de uma escala de Lilert
com 7 pontos (escala simetrica desde 1= “Discordo totalmente” a 7 = “Concordo
totalmente” | em que se assume a equidistincia entre quaisquer dois niveis consecutivos
da escala), a percepgiio dos hospedes frequentes relativamente ao deserpenho dos
produtos e servigos oferecidos pelos hotéis, nomeadamente em relagio a recepgio (7
itens), aos quartos (7 itens) e ao restaurante (8 itens), assim como o tipo de politicas de
marketing relacional praticadas pelos hotéis (12 ttens). A escala de Likert de 7 pontos @
frequentemente usada em investigacio em marketing, (e g Bruner et al, 2005) e é

considerada optima para utilizaglio em investigaciio na inddstria hotelera (Schall,

2003)

Felativamente a avaliagio do desempenho percebido dos departamentos (recepgio,
quartos de hdspedes e restaurante), os atributos que mfluenciam a satisfagio global com
o hotel foram seleccionados com base nos trabalhos de Metha e Vera (19900, Midleton
(2001), Vieira e Ennew (2004), Lindgreen (2001), Pizam and Ellis {1999, Greathouse
et al. (1996), Wuest et al (1996, Lage e Milone (2000, Eim e Cha (2002), Schall
(2003), Atkinson (1988), Knutson (1988), Saleh and Ryan (1992, Cadotte and Turgeon
(1988), Rivers et al. {1991), Ananth et al. (1992}, LeBlanc and Mguyen (1996} e Ruys
and Wei (19983 Foram tambem consideradas as escalas SERVQUAL de Parasuraman
et al (1985 e 1988), a LODGEERV, desenvolvida por Emutson et al. (1991), e a
DINEREEEV, desenvolvida por Stevens et al. (19953 A selecgfio final dos 22 atributos
contou ainda com a colaboragio dos responsavers dos 4 hotets e de um especialista em

gestio hotelera —vertabela 1.
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Mo que respetta as percepedes dos hdspedes frequentes relativamente as politicas de
marketing relacional praticadas pelos hotéis, as questdes estio agrupadas em trés nivels
de mnportancia crescente de marketing relacional, que correspondem aos 3 primetros
dos 4 niveis sugeridos por Adams (20015 e Zetthaml et al. (2006) — ver tabela 2. O

quarto nivel do marketing relacional nfo foi considerado, pois corresponde a relagdes de

nivel estrutural que nfo sio relevantes para o presente estudo.

A terceira parte do questionario mede a satisfagio global com o hotel assim como a
lealdade dos hospedes frequentes, também com uma escala de Lilkert com 7 pontos (1=
“Discordo totalmente” a 7 = “Concordo totalmente”) A lealdade dos hospedes
frequentes foi medida atraves das questdes vou recomendar este hotel a colegas e

amiges & vou continuar cliente desta unidade hoteleira.

Recolha da informacie. O questionario for submetido a um pré-teste com o objectivo
de identificar eventuais limitacdes e areas de melhoramento. © mnquénto aos hdspedes
frequentes fo1 realizado entre Outubro de 2006 e Maio de 2007, com a colaboragio dos
recepcionistas das 4 unidades envolvidas. O nimero de questionarios distribuido foi de

128,

Os hospedes frequentes ingquiridos sdo matortariamente do sexo masculine (68%4), sdo
relativamente jovens (cerca de 50% tem menos de 45 anos), provém malortariamente
dos distritos do Porto (32%4) e de Lishoa (18%), enquanto os estrangeiros (29%4) sio em
grande maioria britinicos, viajam acompanhados (7084), sendo o motivo da viagem
essencialmente “descanso e lazer™ (49%4) ou “negdcios ou trabalho” (44%). Tomaram
corthecimento do hotel onde estiio hospedados principalmente atraves de recomendacio
directa (47%), resultado que reforga a ideta de que a comunicagio “boca-a-boca” é
eficaz no caso da mdistria da hospitalidade. Mais de metade dos héspedes visitou o
respectivo hotel 4 ou mais vezes nos Oltimos 3 anos (54%). Verificou-se amnda a
possibilidade de classificar os 4 hoteis em 2 grupos no que respetta ao motivo da visita:
predominio do segmento de negdeios ou trabalho nos hotéis A (69%4) e B (87%) e do
segmento de lazer nos hoteis C (8084) e D (64%4).

Tabela 1 — ¥aridveis usadas na avaliagio do desempenho do hotel

Codigo Nome da varidvel

Recepgiio
RE] 0 guarto atribuido é o pedido
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REZ Sou tratado(a) pelo meu nome
RE3 Oz servigos de recepcdo sdo prestados sem erros
RE4 A receprio tem empregados competentes que rednem as aptidies necessénas
RES Em geral, & preciso esperar pouco para ser atendido
RE# A receprio estd sempre disposta a atender ans meus pedidos ou reclamagies
RE7 Dz empregados da recepcio tratam-me sempre com cortesia

Quartos de hospedes
Q1 O gquarto do hotel & muito atraente
Qd 0 guarto do hotel estd impecavelmente limpo
Q3 O guarto do hotel € muito confort&rel
Q4 D espago de trabalho no gquatrto é confortével
Q5 Az facilidades existentes no quarto 580 as desejaves
Qb Tudo funciona bem no quatto
Q7 A temperatura do quarto € a adequada

Restanrante
RTI & comida tem hoa apresentagio
RT2 A comida tem bom paladar
RT3 A comida € servida & temperatura adequada
kT4 0 zervigo é efectuado com prontiddo
RT3 Oz pedidos sdo entregues com exactidio
RTé Oz empregados do restaurante estfo sempre dispostos a ajudar
RT7 Oz empregados do restaurante tratam-me com cortesia
RT3 0 restaurante é wisualtnente atractivo

Tahela 2 — Varidveis usadas para medir as percepedes de politicas de marketing

relacional praticadas pelo hotel

Cidigo Nome da varidvel
Nivel I- incentivos financeiros
MEL Concedem-me descontos ou promocies
MEZ Fecebo brindes de boas vindas no regresso
ME3 Tenho apossihilidade de participar em peckages especials
R4 Concedem-me up-grade apds detenminado mimero de estadas
Nivel IT - ligacdes socias
MES Enviam-me informacties para casa
MEG Sou prontamente reconheci dofa) no check- i
MR Frocuratn saber 05 meus gostos pessoals relativamente ao alojamento e alimentaco
MRS Desenwolvi lagos de amizade com alguns dos empregados
MES Sou tratado(a) pelo meu nome
Nivel T - ligacdes de personalizacdo
MELD  Ouando chego ao hotel, sou recebidola) por um responséavel
MELL  Prestam-me servicos que nfo fazem 4 maoria dos hospedes
ME12

Feceho tratamento personalizado
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4. Anilise dos resuliados
4.1 Anilise de directa de Benchmarking

MNesta seccio efectua-se uma analise comparada aos 4 hotets do Douro usando as
percepedes dos hdspedes frequentes face aos atributos usados para medir o desempenho
dos 3 departamentos. Assim, para cada hotel, calcularam-se as medias obtidas para cada
variavel, bem como o desvio relativamente agquele que em cada atributo apresenta o
melhor desempenho. Os desvios superiores, em valor absoluto, a 0,525 encontram-se
assinalados a negrito, procurando representar uma situagio de clara desvantagem

competitiva (tabela 3) Este valor corresponde a metade da amplitude total dos desvios

encontrados, tendo-se este critério sobreposto a cutras medidas baseadas no desvio-

padrio dado o claro enviesamento da distribuigio,




{8

162 Congresso da APDR

Universidade da Madeira, Funchal

Calégia dos Jesuitas, 8 a 10 Julha 20140

Tabela 3- Benchmarking da recepgio, quarios € restaurante
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A tabela 3 mostra, no que respetta a recepgio, que ha um claro dominio por parte de

hotel C, o qual apresenta o melhor desempenho em 6 dos 7 itens. Por sua vez o hotel

que apresenta o pior desempenho, com maior nimero de itens com desvio negativo
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significativo, € o hotel B, Relativamente acs quartos dos hdspedes, o melhor
desemnpenho pertence ao hotel D, sendo referéncia em 4 dos 7 itens. Segue-se o hotel C
(3 em 7)), enquanto o pior hotel e novamente o B, com 6 em 7 itens a negrito. Mo que

respeita ao restaurante, o melhor desempenho pertence aos hoteis C e A com a melhor

performance em 4 dos 8 itens, cada um deles, sendo nov amente o pior o hotel B,

Em sintese, o hotel que em mator nimero de itens aparece com o melhor valor de
desernpenho e o hotel C (13 em 22 itens), seguido do hotel D, com melhor desempenho
em 10 em 22 itens. Por sua vez o hotel B & claramente o pior apresentando 12 desvios

negativos significativos
4.2 Anilise de Benchmarking com recurso a anilise estatistica multivariada

A analise debenchmarking directa feita na secglo anterior encerra alguma limitagées: 1)
considera todas as variavets como igualmente importantes, o que e um pressuposto néo
validado a partida; 1) 1gnora possivels assoctagdes entre varaveis correspondentes as
principais dimensdes que os clientes usam para percepcionar os hotéis, 11t) nio permite
a facil visnalizacio e analise dos determinantes da satisfacio, dado o elevado nlimero de
variavels Para ultrapassar estas liritacdes recorre-se seguidamente a reduciio de dados
atraves da analise factorial, sendo os construtos obtidos objecto de regressdo com a
satisfaciio global revelada pelos clientes frequentes, finalizando-se com a analise grafica
do posicionamento competitivo dos héteis atraves da representaciio do mapa perceptial

correspondente as principais dimensdes encontradas.

4.2.1 Determinacio das principais dimensdes perceptuais com recursp a anilise

factorial

Iniciou-se a analise factorial pela inspecciio da matriz de correlagdes das variavers de
desempenho, tendo-se constatado que todas elas t8m pelo menos um coeficiente de
correlagio com valor absoluto superior a 0.3, valor minimo de inclusio proposto por
Einnear and Gray (199%). Por sua vez, quer o teste de esfericidade de Barlett (19500,
com ovalor de 752 49 e uma probabilidade associada infertor a 0.001, quer a medida
de adequacio de Kaiser-Mever-Ollkin, com o valor de 0.84, valor “bom” segundo Katser
(1974), revelam que a estrutura dos dados e adequada para a prossecugio da analise

factorial
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s



-L' 162 Congresso da APDR

Universidade da Madeira, Funchal

Calégia dos Jesuitas, 8 a 10 Julha 20140
_ = — T ——— — =

Cptou-se por aplicar o metodo das componentes principats na estimagio dos factores
visto que este metodo ndo coloca qualquer restrigdo relativamente 4 distribuicio dos
dados originais. Este @ um dos metodos multivariados mais utilizados em investigacio
em marketing e gestio para sumarizacio de dados (DeBarbo et al, 2007} O nldmero de
factores a reter foi determinado tendo em conta a regra de Eaiser, o scree plot (Cattel,
1966), a percentagem de varabilidade explicada pelo modelo e a mterpretabilidade da
estrutura factorial (Lattin et al., 2003; Hair et al., 2008}

Tabela 4 - Resultados da Anilise Factorial

o Percentagemde Percentagemde
ooy MorBrigdn e s
1 2.838 44192 44102
2 2385 11.923 56,115
3 1707 8.5336 i} A51
4 1.195 5.076 TOAFT
5 BE0 4 445 75072
fi a7 3.835 TR.o07
7 Rilall] 3.200 22205
2 05 3.07 85232
9 A4l 2207 27430
10 A38 2.191 20430
11 3 1.072 91402
12 33 1668 93270
13 282 1.410 MA80
14 244 1.221 95001
15 187 A3 D6 836
18 181 204 o7 741
17 152 T58 g8400
18 136 A3l o0 180
19 094 A7 00 A58
20 068 32 100000

A utilizacio da regra de Eaiser conduz a uma solugio factorial com 4 factores, o
nimero de valores proprios que apresentam um valor superiora 1 —tabela 4 A mesma
explica cerca de 708 da vanabilidade acumulada das varidvels originais, valor acima
dos 60f0 considerado acettavel em ciéncias soctais (Hair et al | 2008). Por sua vez o
scree plot sugere um modelo com um maKimo de 9 factores. Assim, foram exploradas
as solugdes entre 4 e 2 factores tendo-se optado pelo modelo mais parcimonioso dada a

sua boa mterpretabilidade Foi ainda aplicada a rotagfio varimax com vista a usar na
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regressio linear miltipla factor scores nio correlacionados, evitando assim possivels
problemas de multicolineariedade. Tuas variivels, RES e RTS8, foram ainda retiradas da
estrutura factorial por ndo se encontrarem suficientemente correlacionadas com nenhum
dos 4 factores Tal facto nfo alterou esta estrutura factorial Por sua vez, dado que um
dos factores estd fortemente associado apenas com as variaveis RET6 e RT7, mimero
inferior ao minimo aconselhado de 3 variavets por factor {e.g, Costello and Csborne,
20057, estas foram tambem retiradas da analise, tendo-se procedido a novo calculo dos
factores a partir exclusivamente das outras 18 vanaveis. A resultante estrutura factorial,

comm 3 factores, mantém no essencial todas as outras caracteristicas da anterior solucio

A tabela 5 apresenta a matriz dos factores rodados. Verifica-se que todas as variaveis
tém pelo menos um factor lpading supertor a 050 e que a matoria das variaveis
apresenta pesos bastante elevados em apenas um factor. Além disso, verifica-se tambem
que o modelo apresenta comunalidades consideravelmente elevadas em geral Todos
estes aspectos indicam a boa qualidade do modelo factorial obtido.

Tabela 5 - Mairiz dos pesos dos factores extraidos pelo método das
componentes principais e método de rotagio varimax

Comporats Commmali-

I i a dades
[RET 148 Y M 0.435
REX Ada TET A1t 0543
RE3 24 Bg ] 0.E01
RE4 233 B51 a2 0E1%
REA 434 S5l g 0.513
RE7 M i’ ] BE ] 0.647
Q1 AT el | 335 0528
02 AIT A2 154 a3R3
03 18 308 ek .68
4 AIT 123 i 0. 764
(a3 k3 131 435 0,734
D& A3 331 55 O.802
b1 738 Nl i fu (.50
RT1 iz el o8 3 0.600
RTZ 213 15% A8 Q.77
RT1 - 115 43 0724
RT4 34 112 A13 0.692
RTS ([ ) Al 06 {.632
Walar
m], ! ml 8.000 2357 1T
[Explicsd 44 442 12.541 BT
‘Total de
varlimse 34 442 55083 aaIs7
explicade

Lo
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Passando a mterpretacio dos factores, a tabela 5 mostra que o primeiro factor,
designado por gualidade dos quartos apresenta pesos factorials elevados com todas as
variavels dos quartos (Q1 a Q7). Igualmente, o segundo factor, designado por gualidade
de servico da recepgdio apresenta pesos factonais elevados com todas as variavels da
recepgio (RE1 a RE4, RE6 e RET) O terceiro estd associado a gquaelidede do
restaurante, pois apresenta pesos factorials positivos elevados nas variavels a comida
iem froa apreseniacdo, a comida fem bom paladar, a comida € servida 4 {emperatura
adegquada, o servige € efectundo com prontidae ¢ o5 pedidos sao entregues com

exaciidao.
4.2.2 Determinacio da importincia relativa das principais dimensdes percepiuais

Com a finalidade de identificar a importincia relativa das principais dimensdes
perceptials que determmam a satisfaciio global com o hotel, optou-se por realizar uma
regressio linear mltipla, considerando como variavel dependente a satisfacio e
vaniavels independentes os 3 factores resultantes da analise factorial Foi utilizado o
metodo stepwise, como método de selecgio de wartavels a incluir no modelo de
regressio. Os nivels de significAncoia utilizados para remover e mtroduzir variavels
foram, respectivamente, de 0.1 e 0.05. Desta analise resultou a escolha do modelo 2 da
tabela & (equagdo 1), o qual apresenta um coeficiente de determinacio austado de

0.616, eum valor da estatistica F de 57 879 (p < 0.001),

Tahela 6 - Coeficientes para os modelos de regressio linear imiltipla obtidos pelo

método stepwise
Croefficients Surmsio do Modelo
Unstandardized standardized
Coefficients Coefficient s R R RL
Mode] B =td. Esror Beta 1 Sig.
L (Congtant) B3l 73 Bh.447 00D
Factor 1 5% 73 657 7.204 00D D.657 D432 D4
2 (Congtant) B.31E DD 105,539 00D
Factor | 535 DD £i58 B.043 00D 0,702 0.627 OALA
Factot 2 358 .DED 441 5507 00D

a. Dependent Warable: Satisf

A partir da analise dos coeficientes de regressdo estandardizados constata-se que o
Factor 1 {gualidade dos quarfos) & mais mmportante do que o Factor 2 (gualidade de

servigo da recepedo) na explicaciio do comportamento da vanavel satisfagiio, uma vez
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que o valor de Beta para cada um destes factores & de, respectivamente, 0658 e 0,441,
Dz coeficientes associados ao restaurante nio mostraram influenciar de  forma

significativa a satisfacfio global.
Satisf = 6318+ 0535 F1+0.358F2 (1)

A=105.955) (=8.945) (&=5.997)

4.2.3 Representacio das posicdes competitivas dos hotéis com mapeamento

percepiual

As posicdes competitivas de diferentes produtos ou servigos podem ser representadas
com vantagem recorrendo ao mapeamento perceptual, téconica que permite visualizar
num espaco Euclidiano a forma como o mercado “vé& os diferentes concorrentes
(Shocker, 1987). Permite tambem identificar aqueles que mais concorrem entre si, ja
que quanto mator for a sua proxirmidade no mapa, mator a sua intensidade competitiva,
O conhecimento da importdncia relatva de cada dimensio permite amnda identificar as

zonas domapa mais desejadas.

Ma figura 2 estio representadas as posigdes competitivas de cada hotel, num espago em
que as duas dimensdes sfo os factores mais importantes encontrados anterionmente — F1
(gualidede dos gquartos) e F2 (gualidade de servico da recepedio). A posigio de cada
hotel no mapa corresponde ao factor score médio, relativo a todos o3 respondentes.
Como se observa, os hoteéis C e D distinguem-se, respectivamente, pela qualidade de
servigo da recepciio e pela qualidade dos quartos, enquanto o hotel B tem o pior
desempenho em relagiio 4s duas dimensdes perceptuats. Devido 4 sua progiridade, os
hotéis que concorrem mais directamente entre 51 sio os hotéis &4 e B A figura 2 mostra
também que a zona ideal do mapa poderd ser ocupada se por exemplo o hotel C
melhorar o seu desempenho relativamente & dimensiio F1, ou o hotel D o sen

desernpenho relativamente a dimensio F2.

L
o

=]
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0.5
# HotelC
06 |
04
0.2
@ Hotel A
ot :
-0.2 ¥ @ Hotel D

0.4 @ HotclB

F2 - Qualidade de servico da recepgio

0.8
0.8 -0.6 -0.4 -0.2 o 0.2 0.4 0.6 0.8

F1 - Dualidade dos quartos

Figura 2 — Mapa perceptual com as dimensdes F1 e F2

4.3 Avaliacio do impacio das politicas de marketing relacional e da relagio entre

satisfacio e lealdade

Com a finalidade de analisar a influfnecia das vartdveis de marketing relacional,
apresentadas na tabela 2, na satisfagio global reportada pelos hospedes frequentes, a
metodologia usada anteriormente fo1 aplicada ao conjunto total de variaveis, juntando as
vanavels de marketing relacional as vanaveis de desempenho analisadas na secgio

atterior

Assim, em primerro lugar, procedeu-se novamente a uma anilise factorial para
determminar novas dimensées Pode-se considerar que a estrutura dos dados em estudo é
“boa” para a aplicacio de uma analise factorial, pois a medida de adequacgio de Feiser-
Mayer-Ollin apresenta o wvalor 079 Tal como anteriormente, os factores foram
estimados pelo método das componentes principais e foram sujettos a uma rotagio do
tipo varimax. O nimero de factores a reter foi determinado tendo em conta a regra de
Kaiser, que sugere 5 factores, explicando cerca de 68% da variabilidade total dos dados,
pela analise do scree plot e pela interpretabilidade da estrutura factorial. Depois de
exploradas as varias solugdes, optou-se por considerar um modelo com 5 factores, em

que for ainda retirada a wvariavel MR1, devido a nfo estar suficienternente

Cani
tn
m.
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Gptimo para a populagao local a presenga de turistas que possam apreciar as qualidades

e produtos elaborados localmente.

5S¢ o clhiente hear agradavelmente surpreendido durante a sua estadia podera divulgar a
sua satisfagdo, e essa publicidade genuina trard novos clientes, podendo até abrir portas
a um pablhco diferente, como por exemplo faixas etdnas mais jovens, com gosto pela

trangulidade € natureza.

Tem de manter a simphcidade da estrutura de empresa, para que ¢ tunsta ndo tenha que

passar por muitas pessoas até conseguir o que pretende.

Segundo Kaplan e Norton [Kaplan e Norton, 2000] “As orgamzagdes devem fazer da
execugdo da estratégia uma competéncia central da sua actividade, estabelecendo um

programa de gestio de performance que coloque a estratéga no centro do processo.”

0 nosso plano de estratégia serd sempre seguido e ajustado conforme as necessidades. B
importante ser 1novador, mas sempre de acordo com o plano estratégceo da nossa

empresa.

Os principios fundamentais para o sucesso da nossa implementagio do Balonce
Scorecard serdo a mobilizagdn, a mudanga através de uma hderanga execubiva, a
transformagao da estratéga em termos operacionals, o alinhamento da organizagao com
a estratéga, a transformagao da estratega em tarefa quobdiana de todos €, finalmente,

fazer da estratéga um processo conbiinuo € 1ntensivo.
9. CONCLUSAO

Como pudemos observar, Campo Benfeito, pela sua localizagdo, assim como pela sua
envolvéncia de pasagens idilicas, nsendas num contexto de infra-estruturas de
excepoional recuperagdo, terd todo o potencial para fomentar a pritica do ene € agre
turismo. Para o projecto abngir 05 seus objechvos kerd de contar com o crescente
interesse deste tpo de turismo, que j4 € largamente explorado no exterior € se encontra
em franca expansdo em Portugal. Apesar deste estar numa fase embriondna, pelas
nveshgagdes feitas, percebemos que 0 ene e agro-turista poderd encontrar a
tranquilidade que procura, podendo explorar o eshlo de vida, assim como a natureza
bucélica Jocas. Paralelamente a estas actvidades, o tunista poderd optar por praticar

outras, como as caminhadas, a utihzagao de segways, passeins a cavaly, passelns em
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carrpgas. Como podemos constatar, apesar da conjuntura econdmica, este fipo de oferta
tem cada vez mais procura. Pretender-se-4 fazer um levantamento das diversas Quintas
¢ produtores de vinho e de outros produtos 100% bioldgicos de forma a elaborar um
roteirg especifico para 05 apreciadores destes produtos. Ser@o organizados workshops

temidticos nestas dreas para poder fomentar a divulgagao da empresa.
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