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“a hotelaria é, em todo o mundo, a coluna

vertebral do turismo (...)”

Keller (2000)



Resumo

Dado o crescente fendmeno competitivo na inddstria hoteleira e a constante procura
pela satisfacdo e fidelidade dos hospedes, o objectivo do presente trabalho é
compreender as percepgdes sobre a qualidade do servico oferecido nos hotéis
micaelenses, na perspectiva dos turistas, e quais os factores que contribuem para a sua

satisfacdo e lealdade.

Partindo-se de um modelo referencial construido a partir da literatura sobre a satisfagcdo
e fidelidade, foi efectuada uma pesquisa exploratoria a turistas nacionais e
internacionais que se hospedaram nos hotéis de Sdo Miguel. Com base nestes dados foi

estimado um modelo de equagdes estruturais para testar as hipdteses de investigacao.

Os resultados evidenciaram que as principais varidveis influenciadoras da satisfacdo
foram a qualidade do servico oferecido e a gestdo das reclamacGes. Os factores que
contribuem mais para a fidelidade dos hdspedes foram o compromisso afectivo, a
satisfacdo, o preco, a gestdo das reclamacdes e por ultimo a imagem do hotel. A gestao
de reclamac6es resultou num factor fundamental para a satisfacdo e a fidelidade do

turista.
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Abstract

Given the increasing competitive phenomenon in the hotel industry and constant
demand for guest satisfaction and loyalty, the objective of this study is to understand the
perceptions about the quality of service offered in hotels in S. Miguel, according to the

tourists perspective, and which factors contribute to satisfaction and loyalty.

Starting up a reference model was constructed based on the literature on loyalty and
satisfaction, an exploratory survey was conducted to domestic and international tourists
who stayed in hotels in S. Miguel. Based on these data we estimated a structural
equation modeling to test the research hypotheses.

The results showed that the main variables that influence satisfaction were the quality of
service offered and the management of complaints. The factors that contribute more to
the fidelity of the guests were the affective commitment, satisfaction, price,
management of complaints and finally the image of the hotel. The management of

complaints resulted in a key factor in tourist satisfaction and loyalty.

Keywords: Satisfaction, loyalty, quality, tourism, hospitality
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1 — Introducéo

1.1. Enquadramento

No contexto actual, cada vez mais empresas de diversos ramos verificam que apenas
oferecer um produto ou servico e torna-lo disponivel no mercado néo é suficiente para a
captacdo de novos clientes e para a fidelizagcdo dos clientes actuais. Os consumidores
estdo a posicionar-se de forma exigente ao questionarem a finalidade do produto ou
Servigo que estdo a adquirir, ao procurar conhecer a filosofia da empresa, os beneficios

que ela traz para a sociedade, e principalmente, a forma como tratam os clientes.

Esta evolucdo na relacdo empresa-clientes deve fazer parte das empresas do sector
hoteleiro porque se tornou inquestionavel a relevancia da qualidade na prestacdo dos
servigos. Trabalhar com qualidade torna-se uma questéo de sobrevivéncia para qualquer
empresa, € isso devera ser considerado como uma forma de superar as expectativas dos
consumidores, oferecendo-lhes servicos diferentes, criativos e inovadores (Cunha,
2002).

E através da qualidade e da procura constante do crescimento e do desenvolvimento que
o empreendimento hoteleiro se ird sustentar perante a grande concorréncia no mercado
actual. A procura da qualidade na prestacdo dos servicos de hotelaria é a busca do

diferencial de atendimento do mercado.

A problematica da satisfacdo do consumidor apresenta-se como uma area de dificil
tratamento para 0s gestores, especialmente no sector hoteleiro, em que o desempenho
das unidades hoteleiras é preponderante para 0 sucesso estratégico. Neste contexto, ter
hospedes satisfeitos deve ser um dos objectivos primordiais (Pinto, 2008). Perante este
cenario, compreende-se a necessidade de fazer um levantamento sobre a satisfacéo e

consequente lealdade dos hospedes no sector hoteleiro micaelense.

1.2. Propositos e objectivos da investigacao

Uma das actividades centrais do turismo é a hotelaria. Actualmente, existem hotéis que

oferecem todo um conjunto de pacotes de servigos, que vdo desde a hospedagem,



alimentacdo, areas de lazer, até servigos de passeios. Dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE) de Fevereiro de 2009, mostram um aumento 0,4 por cento nas

dormidas em estabelecimentos hoteleiros acorianos face a igual més do ano anterior.

A hotelaria, como sector altamente competitivo de grande importancia para a economia,
torna-se uma area importante para a realizacdo de estudos que tratem da qualidade das
informacdes usadas no processo decisorio. Através da investigacdo, descobrem-se as
necessidades informacionais das organizacfes, as suas fragilidades, deficiéncias,
podendo, inclusive, formalizar-se ou divulgar-se procedimentos que estejam a ser

praticados com sucesso por essas organizagdes (Pinto, 2008).

O presente estudo tem como objectivo fundamental analisar a satisfacdo e fidelidade dos
turistas relativamente aos hotéis micaelenses. Esta andlise faz parte de um sistema de
avaliagéo, que fornece informagéo sobre a satisfacdo e lealdade dos turistas, bem como

da qualidade percebida dos servigos, baseado num conjunto de variaveis.

1.3. Estrutura geral da dissertagao

A presente investigagdo encontra-se dividida em seis capitulos. Inicia-se com uma
abordagem geral do tema. Segue-se 0 segundo capitulo onde se faz um resumo da
literatura referente aos conceitos utilizados, nomeadamente a importancia da satisfacao
do cliente para sua fidelizacéo e os varios modelos de indices nacionais de satisfacdo de

consumidores.

No capitulo terceiro apresenta-se 0 modelo utilizado na pesquisa e os factores que
influenciam a satisfacdo e a fidelidade. Sdo também identificadas neste capitulo as
hipoteses a testar.

No quarto capitulo apresenta-se procedimentos utilizados para alcangar os objectivos,
esclarecendo o tipo de pesquisa realizada, a elaboracdo do questionario, assim como as

técnicas estatisticas utilizadas para analise dos dados colectados.

No quinto capitulo apresenta-se uma breve caracterizacdo do sector econémico e

identifica-se os resultados da pesquisa elaborada junto a turistas que se hospedaram em



unidades hoteleiras de Sdo Miguel, que teve como objectivo principal verificar quais 0s

factores que tém maior influéncia sobre a sua satisfacéo e fidelidade.

Por ultimo, o capitulo seis € dedicado as ilacBes retiradas do modelo conceptual
encontrado, as implicagcdes praticas, as limitacGes inerentes ao estudo e pistas para

futuras investigagoes.



2 — Revisdo da Literatura

2.1. Introducéo

Este capitulo compreende a revisdo da literatura relativa a teméatica em analise, que
servira de base para a definicdo do conceito tedrico adoptado e das questdes de
investigacdo desenvolvidas. Por conseguinte, a definicdo do problema a investigar e o
estabelecimento de hipoteses surgem com base na revisdo da literatura. A questdo
principal desta investigacdo centra-se na rea da satisfacdo e da qualidade do servico
prestado e a sua importancia como vantagem competitiva na fidelizacdo do turista.
Deste modo, a revisdo da literatura foi estruturada de forma a compreender 0s seguintes
conceitos: (1) a importancia da satisfagdo e da qualidade de servico; e (2) a fidelidade

do turista.

2.2. Relacao entre a satisfacéao e a qualidade do servigo

Kotler (2000), definiu a satisfagdo como a sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. A satisfacdo é medida através da relacdo entre o que o
cliente recebeu e o que ele esperava receber. Se a percepcdo for maior que a
expectativa, o cliente fica mais satisfeito do que estava a espera, mas se for menor o

cliente ira decepcionar-se e ndo reagira de forma positiva a experiéncia.

A prestacdo de um servico de qualidade deve ser considerada uma estratégia essencial
para 0 sucesso e sobrevivéncia de qualquer empresa e representa um desafio para os
gestores. A natureza dos servicos - perecibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e
intangibilidade - acrescenta algumas dificuldades na definicdo, estandardizacdo e
controlo dos servicos. No entanto, a qualidade do servigo, o relacionamento de
marketing e a satisfagdo global com o servigo, podem melhorar as inten¢Ges dos clientes
permanecerem com a empresa. Assim, a melhoria dos standards de qualidade e a
manutencdo de clientes satisfeitos devem ser para qualquer empresa, as preocupagoes

chave para manter uma posi¢do competitiva no mercado.



A qualidade de servico prestado nos hotéis € um aspecto fundamental para a sua
competitividade, pois as expectativas dos clientes aumentam continuamente. Todavia,
tal como as outras organizacdes, 0 sector hoteleiro deve entender esta conjuntura como

uma oportunidade e ndo como uma ameaca.

A literatura sobre marketing esta concentrada na investigacdo das diferengas e da ordem
causal entre a satisfacdo e a qualidade (Gallarza, 2002). De acordo com Cronin e Taylor
(1992), tém existido trés posi¢des claramente diferenciadas na literatura (Figura 1): (1) a
que sugere a existéncia da relacdo entre a qualidade e a satisfagcdo: nenhumas das duas
podem ser antecedentes da outra; (2) a posicdo dominante, que estabelece a ordem
causal inversa sendo a satisfacdo a consequéncia da qualidade; e (3) a que argumenta

que a satisfacdo actua como antecedente da qualidade.

Figura 1. Relacéo causal entre a satisfagcéo e a qualidade de servico

Oliver, 1993; Anderson et al., 1994;
Cronin et al., 2000; Woodside et al., 1989
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. Lacubucci et al., 1995; Oliver, 1993;
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Parasuraman et al., 1995; Gronroos, 1984;
Carman, 1990; Bitner, 1990; Bolton e Drew,

Fonte: Cronin e Taylor (1992)

2.3. Satisfacao na formacéo da fidelidade do consumidor

Muitos investigadores tém tentado desvendar as ligacGes entre a qualidade de servicos,
a satisfacdo e a lealdade (Oliver, 1997; Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996).
Ostrowski (1993), mencionou uma relagdo positiva e significativa entre a qualidade do
servico e a lealdade do consumidor na industria de aviagdo. Igualmente, Boulding,
Staelin e Zeithaml (1993), encontraram uma correlagéo entre a qualidade do servico e a
intencdo comportamental. Os mesmos autores também referiram que a qualidade do

servigo afecta os resultados comportamentais tal como a fidelidade.



Oliver (1997), sugeriu um modelo conceptual que procura evidenciar os efeitos directos
da qualidade do servigo, da satisfacdo e da fidelidade para a obtencdo do lucro, e
direcciona a seguinte sequéncia: qualidade de servigo — satisfacdo — fidelidade. Este

modelo conceptual é amplamente aceite pelos investigadores.

Cronin e Taylor (1992), utilizaram um modelo de equagdes estruturais para mostrar
como a satisfacdo influencia directamente a fidelidade do consumidor. Foi também
revelada uma importante associacdo entre a satisfacdo e a fidelidade num sistema
hospitalar (Woodside, 1989). Estudos posteriores de clientes dos bancos comerciais
indicaram que a satisfacdo influencia a lealdade do consumidor (Hallowell, 1996). Além
disso, Bloemer et al. (1998) concluiram que a qualidade do servico esta directa ou
indirectamente relacionada com a lealdade via satisfacdo e que a Gltima tem um efeito
directo na lealdade no sistema bancério. Ao ser aplicado no sector do servigco de
viagens, o modelo conceptual modificado revelou um efeito positivo da satisfagdo na
fidelidade (Pritchar e Howard, 1997). Por conseguinte, pesquisas anteriores parecem
apoiar a pretensdo de que a satisfacdo € o maior antecedente da fidelidade. A tabela 1

apresenta uma comparacao dos estudos realizados.

Tabela 1. Comparacédo dos estudos realizados

Estudo Industria Conclusdes

Ostrowski et al. (1993) Aérea Rela_(;ao positiva entre a qualldad_e do
servico e a fidelidade do consumidor

Boulding et al. (1993) Aérea Corr_elagao _posm\fa entre a qualidade do
Sservigo e a intencdo comportamental

Woodside (1989) Hospitalar A sat.lsfa.gao dos pacientes influencia a
sua fidelidade

Hallowell. 1996 Banca A SatISf?.(;aO influencia a lealdade do
consumidor
A qualidade do servigo prestado esta

Bloemer et al. (1998) Banca dlrec_ta ou mdlrecta,mfente relacmnadg com
a satisfacéo e esta ultima tem um efeito
directo na lealdade no sistema bancario.

Pritchar e Howard (1997) Age_nmas de | A sz_at_lsfagao dos_turl_stas tem um efeito

Viagens | positivo na sua fidelidade

Fonte: Analise da autora



2.4. Comportamentos no processo de fidelizacdo

A fidelidade esta directamente relacionada com o lucro da organizacdo. E explicada
tanto pela satisfagdo como pelas reclamacdes dos clientes. Na primeira relacéo, clientes
satisfeitos tornam-se fiéis. Na segunda relacdo, h4 uma dependéncia do sistema de

solucdes das reclamagdes.

Pode-se verificar, na maioria dos trabalhos cientificos publicados, que os autores
mencionam uma forte ligacdo entre o processo de recompra e a fidelidade do
consumidor, nomeadamente Henry (2000). E not6rio que este comportamento é
fundamental para classificar os consumidores, mas ndo € possivel pondera-lo como o de
maior valor ou individualizad-lo como sendo o Unico factor que permite entender a

psicologia do cliente fiel.

Para Baloglu (2002), as empresas tendem cada vez mais a implementar programas que
fidelizam os consumidores, todavia tém de entender que o processo de recompra ndo
implica, necessariamente a fidelidade destes consumidores. Este autor correlacionou a
atitude e a repeticdo de compra, identificando quatro comportamentos distintos do
consumidor, como demonstra a Figura 2: (1) fidelidade verdadeira; (2) fidelidade

oculta; (3) fidelidade falsa e (4) fidelidade nula ou auséncia de fidelidade.

Figura 2. Os quatro niveis de fidelidade

Atitude
Baixa Alta

o
E S Fidelidade Fidelidade
e < Falsa Verdadeira
£
o
o
€
S

% Fidelidade Fidelidade

m Nula Oculta

Fonte: Baloglu, 2002



Um cliente com uma forte atitude de compromisso com a empresa e alta taxa de
recompra é caracterizado por uma fidelidade verdadeira. No caso de os clientes
apresentarem uma baixa taxa de recompra e forte atitude de preferéncia pela empresa,
estes sdo caracterizados por uma fidelidade oculta. A baixa repeticdo de compra pode
ser uma consequéncia dos clientes ndo terem meios financeiros suficientes para realizar
a compra ou porque as estratégias da empresa ndo encorajam a repeticdo do processo de

compra.

Os clientes com falsa fidelidade, apesar da fraca atitude de comprometimento com a
empresa, participam substancialmente no processo de recompra. Esta recompra
periddica pode ocorrer em situacdes onde ndo ha alternativas de escolha ou a escolha é
realizada com base nos habitos passados (Pereira, 2006). Por Gltimo, o cliente que ndo
manifesta fidelidade ndo tem atitudes de comprometimento com a empresa e tem uma
participacdo insignificante no processo de recompra. Este grupo de clientes que ndo sao

fiéis, mudam facilmente de fornecedor.

Bloemer (1998), evidenciou a preocupacdo das organizacGes em analisar e mensurar a
satisfacdo dos seus consumidores. Todavia, a realidade de intensificar cortes em custos
cada vez mais acentuados pelas organizagdes, na Ultima década, reflectiu-se no declinio
do comprometimento na satisfacdo do consumidor. O enfoque na satisfacdo ajuda a

eliminar o potencial negativo da insatisfacdo do consumidor.

A satisfacdo bem como a fidelidade dos consumidores tém sido objecto de diversos
estudos a fim de analisar cada factor responsavel por influenciar as mesmas, de forma
distinta ou ndo, pois um cliente satisfeito ndo é sinénimo de cliente fiel. De seguida sdo
apresentados alguns modelos utilizados em estudos da satisfacdo e fidelidade do

consumidor nas mais diversas areas de actividades.

2.5. Escalas de medicéo da satisfacéo e fidelidade

A revisdo da literatura serviu de orientacdo para explorar a qualidade dos servigos, bem
como os instrumentos de medicdo da satisfagcéo e fidelidade dos consumidores. Entre
eles, a Service Quality (SERVQUAL) desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) e a anélise de desempenho IPA (Importance Performance Analysis), introduzida



por Martilla e James (1977), que ganharam maior reconhecimento em diferentes

contextos de servigos.

Medeiros (2005) adaptou a escala SERVQUAL a industria hoteleira com o objectivo de
identificar as percepcbes de qualidade avaliadas pelo segmento sénior em Portugal,
concluindo que de acordo com a variavel sdcio-demogréfica, os responséveis hoteleiros
deveriam diferenciar o servico a prestar, conforme o género do hospede, a sua profissao,
as suas habilitacdes literarias, 0 seu rendimento, a sua experiéncia como cliente, a sua
intencdo de voltar a viajar e a sua origem geografica. A analise factorial permitiu-lhe
ainda verificar que dos atributos finais da escala, 40% encontravam-se relacionados com
0s aspectos tangiveis das unidades hoteleiras, enquanto que 32% das varidveis se
relacionavam com a capacidade de resposta e empatia dos funcionarios, 20% da escala
dizia respeito a seguranca dos hotéis e apenas 8% das variaveis descreviam 0s servigos

de restauracdo das unidades.

Shanahan e Hyman (2007), identificaram e compararam 0s atributos que os turistas
americanos apreciavam mais nos hotéis chineses e irlandeses, através da escala
SERVQUAL. Embora os turistas americanos esperem usufruir de quartos limpos a bons
precos, quando se trata de viajar internacionalmente eles até estdo dispostos a abdicar
destes atributos para aumentar a sua seguranca. Concluiram ainda que os turistas
americanos estavam mais satisfeitos com os hotéis internacionais do que os domeésticos

que oferecem servicos equivalentes.
2.5.1. Limitacdes a escala SERVQUAL

Embora muitos estudos tenham sido efectuados através da aplicacdo do modelo
SERVQUAL como uma estrutura de medicdo de qualidade do servigo, hd uma série de
autores que questionam a sua eficacia, designadamente Buttle (1996), Carmen (1990) e
Cronin e Taylor (1992). As suas criticas prendem-se com a aplicabilidade a todas as
industrias de servicos. Outra critica que tambéem ¢ feita a escala SERVQUAL refere-se a
utilizagdo de uma alternativa de afericdo de cada item, de modo a captar tanto as
expectativas como as percep¢des numa Unica pergunta. Contudo, todos os autores nunca

pdem em causa a validade e a confianca dos itens que compdem a escala.



Devido aos problemas que surgiram na aplicacdo da escala SERVQUAL, o modelo IPA
tem vindo a ganhar popularidade em diversos campos de medi¢do da qualidade do
servico. De acordo com Gengging (2005), o IPA tem sido utilizado para projectar
estratégias de marketing das empresas, avaliar a organizacdo e gestdo de eventos, bem

como para orientar as decisdes de planeamento dos governos.

Um dos principais objectivos do estudo de Gengging (2005) foi desenvolver e testar um
modelo tedrico que representasse 0s elementos que contribuem para a fidelidade do
turista na cidade de Eureka do Estado americano de Nevada, nomeadamente a imagem
do destino, os atributos de satisfacdo e a satisfacdo geral com o destino. Depois de
definidas as hipdteses para testar a relacdo existente entre esses elementos, calcularam,
de acordo com as avaliacbes dos consumidores, a média da importancia e satisfacdo
com cada um dos sete atributos, nomeadamente o alojamento, as refeigdes, as compras,
as atraccgdes na cidade, actividades e eventos, ambiente e acessibilidade. Estes valores
foram entdo utilizados como coordenadas para tracar cada componente na matriz IPA,

tal como demonstra a Figura 3.

Figura 3. Matriz IPA (Importance-performance analysis)

Importancia
"Melhorar" "Pontos Fortes"
Quadrante IV Quadrante |
Desempenho
"Segundas "Primeiras
prioridades” prioridades”
Quadrante 111 Quadrante 11

Fonte: Gengging (2005)

O primeiro quadrante da matriz IPA supfe que a organizacdo estd a fazer um bom
trabalho, pois o desempenho da organizacdo vai ao encontro das expectativas dos
consumidores. O segundo quadrante que demonstra menor importancia dos atributos e
um éptimo desempenho da organizacgdo, pode ser um sinal de excesso de investimento,

de alto desempenho por parte da organizacdo, enquanto que o quadrante trés sugere um
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desempenho moderado com atributos de menor importancia. O Gltimo quadrante, o
quarto, merece especial atencéo, pois trata-se de atributos muito importantes, mas com
um desempenho precario por parte das organizacoes, portanto estas precisam de investir

e melhorar estas caracteristicas.

Utilizando este instrumento, Gengging (2005) concluiu que a cidade de Eureka deveria
continuar com a mesma estratégia em relacdo ao ambiente e alojamento, pois foram os
atributos que, segundo a avaliacdo dos turistas, situaram-se no primeiro quadrante da
matriz IPA. J& as refei¢Bes, sdo o atributo que as organizacOes da cidade tém especial
atencdo, mas que os turistas atribuem menor importancia. As atrac¢des na cidade, bem
como as actividades e eventos, sdo os factores que contribuem menos para a satisfacdo
dos turistas e, finalmente as compras, assim com a acessibilidade sdo os atributos que 0s
turistas caracterizam como de mais importantes mas que estdo poucos satisfeitos.
Segundo este investigador, o IPA fornece essencialmente informagdes sobre como uma
organizacdo atende as preocupacfes dos clientes em relacdo aos produtos e servicos
oferecidos e simultaneamente oferece directrizes para decisfes futuras a tomar pelas

organizagoes.

2.6. Modelos de indices nacionais de satisfacdo de consumidores

Os modelos de indices de satisfacdo de consumidores sdo desenvolvidos através da
analise e quantificacdo dos clientes em relacdo aos factores que influenciam a sua
satisfacdo e fidelidade. Ao longo do tempo, os modelos foram evoluindo
substancialmente (Jonhson 2001), e todos tém como Ultima variavel dependente a
fidelidade do cliente, responsavel pela sua retencédo e, subsequentemente, do lucro para

a organizacao.

Segundo Johnson (2001), os modelos de indice de satisfacdo definem, de uma maneira
geral, a satisfacio do consumidor como um todo ou a evolugdo acumulativa da
experiéncia de compra, podendo ser utilizados tanto em empresas de servigos, 0rgéos
publicos e industrias. O primeiro indice de satisfacdo do cliente que integra a qualidade
dos bens e servigos disponibilizados, calculado ao nivel da empresa, do sector e do
conjunto do pais aparece em 1989, na Suécia, sendo conhecido por SCSB (Swedish

Costumer Satisfaction Barometer) e tendo Claes Fornell como seu principal
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dinamizador (Fornell, 1992). Mais tarde, em 1994, este mesmo autor desenvolveu o
modelo americano, ACSI (American Customer Satisfaction index).

O modelo ECSI (European Costumer Satisfaction Index), desenvolvido em 2000,
apresenta uma variagdo do modelo ACSI. Neste modelo, a fidelidade é medida
incluindo a probabilidade de retencdo, recomendacdo da empresa ou marca e a
probabilidade de aumentar a quantia de compras dos consumidores (Johnson et al.,
2001).

De acordo com Freire (2005), esses modelos tém evoluido e tém sido adaptados ao
longo do tempo. Em todos os modelos esta implicito que a satisfacdo global ndo pode
ser medida como uma variavel isolada mas sim por um conjunto de elementos
antecedentes a satisfacdo, tais como: qualidade percebida, valor percebido, expectativa
do cliente e factores de qualidade. Como consequentes da satisfagcdo do cliente, tem-se a
imagem da empresa, tratamento das reclamacdes, compromisso afectivo e calculado e a

fidelidade de seus consumidores.

A Tabela 2 mostra as principais diferencas entre os diversos indices mais utilizados, ja
que se torna dificil fazer uma comparacdo entre os indices, apesar de similares e terem
como objectivo comum a medicdo da satisfacdo do cliente, pois a estrutura de cada
indice é diferente e adequada a realidade de cada pais. Observa-se que o modelo
noruegués, NCSB (Norwegian Customer Satisfaction Barometer) é o que apresenta

maior nimero de dimensoes.

Tabela 2. Comparativo entre indices de satisfacdo e fidelidade

Factores SCSB ACSI ECSI NCSB

Desempenho percebido X

Qualidade percebida X X
Antecedentes  Factores de qualidade X

Expectativas do cliente X X X

Valor percebido X X X

indice de preco X

Reclamacdes X X X
Consequentes Imagem X X

Compromisso afectivo X

Compromisso calculado X

Fidelidade do cliente X X X X

Fonte: Freire, A. (2005)
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O desenvolvimento e a aplicacdo permanente dos indices nacionais de satisfacdo do
cliente possibilitam a uma organizagdo avaliar o seu desempenho actual e futuro
(Grigoroudis e Siskos, 2004). O governo americano utiliza estes indices para verificar a
competitividade do pais nos seus diversos sectores de actividade e estabelecer metas

para que esta competitividade seja ampliada.

Alguns estudos tém sido feitos aplicando o modelo de Jonhson em diversas areas de
servigos, como comunicacdes, educacao e hotelaria. Pereira (2006), estudou o sector de
servico da comunicacdo movel e concluiu que a tecnologia, o tarifario, a cobertura de
rede, a prontiddo na resolucdo de problemas, bem como a seguranca das lojas sdo
factores preponderantes no impacto da satisfagdo. Os resultados obtidos mostraram
ainda que a fidelidade do consumidor da rede mével ndo é unicamente explicada pela
satisfagdo do mesmo, pois existem outros factores, nomeadamente a imagem da
operadora, 0 compromisso afectivo com a operadora e o compromisso calculado do
plano. As suas conclus@es estdo coerentes com os resultados obtidos por Fornell et al.

(1992) que desenvolveu o indice de medicdo da satisfacdo sueco.

Fornell et al. (1996), utilizou o indice de satisfacdo americano a fim de verificar se a
qualidade nos Estados Unidos da América estaria a diminuir como consequéncia da
diminuicdo da satisfacdo total dos consumidores com os servicos oferecidos pelos
varios sectores de actividade. Do seu trabalho académico concluiu que o servico
personalizado é mais importante do que a fiabilidade na determinacdo da satisfacdo do
cliente; as expectativas dos consumidores desempenham um papel importante nos
sectores em que as varia¢@es na producdo e no consumo sdo relativamente baixas e por
ultimo, a satisfacdo dos consumidores esta mais relacionada com a qualidade do que

propriamente com o preco.

13



3 — Modelo Conceptual e Hipdteses a Testar

Na sequéncia da reviséo da literatura adoptamos como referéncia neste estudo o modelo
desenvolvido por Johnson et al. (2001). A Figura 4 apresenta este modelo, também
designado de noruegués de satisfacdo do cliente, Norwegian Customer Satisfation
Barometer (NCSB). Na figura, encontram-se oito factores, onde os principais sdo a
satisfacdo e a fidelidade. Entender como estes factores se relacionam entre si € um dos

temas da presente investigacao.

Figura 4. Modelo de Johnson

Qualidade
Qualidade \Dimensdo 1

Dimensdo 2

Fidelidade
Cliente

Satisfacao
(NCSB)

Qualidade
Dimensdo 3

Qualidade OMpPromisso

Dimensdo 4

Afectivo

Qualidade

Dimensdo 5 Gestdo de

ompromisso

Reclamacoe
Calculado

Fonte: Johnson et al. (2001)
3.1. Factores de qualidade

Para Fornell (1996), a qualidade percebida é considerada a avaliacdo feita pelo mercado
servido de uma experiéncia de consumo. As dimensdes de qualidade do novo indice
noruegués foram baseadas na escala de multiplo-item para a mensuragdo da qualidade
de um servico, denominada escala SERVQUAL, instrumento desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1988). Esta escala inclui cinco dimensdes,

designadamente:
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(1) Tangibilidade: elementos fisicos como a aparéncia dos empregados,
uniformes, aspecto das instala¢des, equipamentos e disposi¢éo fisica;

(2) Confianca/fiabilidade: forma como a organizacdo e 0s seus funcionarios
prestam 0s seus Servigos;

(3) Capacidade de resposta: capacidade dos funcionarios prestarem um servico
adequado as necessidades e exigéncias do cliente;

(4) Seguranca: avaliacdo dos conhecimentos e da cortesia dos funcionarios,
assim como a sua capacidade de inspirar confianga; e

(5) Empatia/acessibilidade: disposicdo que os funcionarios manifestam em
prestar um servigo personalizado/individualizado e se preocupam com as necessidades

dos clientes.

De acordo com Fornell et al. (1996), a satisfacdo do consumidor pode ser utilizada para
avaliar e intensificar o desempenho das empresas, industrias, sectores econémicos e até
economias nacionais, através da medi¢do da qualidade dos bens e servigos. Assim, a
hipotese de relacionamento entre a satisfacdo do cliente e os factores de qualidade é:

Hipotese 1: A qualidade afecta positivamente a satisfacéo dos turistas.

3.2. Preco

Numa perspectiva econdémica, o preco € visto como uma medida do esforco feito pelo
cliente para obter um produto ou servico. No novo modelo noruegués, Johnson et al.
(2001), consideram o factor preco do produto ou servico relacionado com as variedades
de benchmark: comparacdo do preco do produto com o preco esperado, precos dos
competidores e qualidade. Assim, tenta-se eliminar a duplicidade que existe nos outros
modelos, onde sdo considerados o valor percebido e a qualidade percebida. Como a
qualidade faz parte do valor, neste caso considera-se unicamente 0 prego Como

influenciador da satisfacdo e da fidelidade do cliente. Por conseguinte, serdo testadas:

Hipdtese 2: O factor preco afecta positivamente a satisfacdo dos turistas nos hotéis; e

Hipdtese 3: O factor prego afecta positivamente a fidelidade dos turistas nos hotéis.
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3.3. Gestao de reclamacdes

De acordo com Johnson (2001), as consequéncias da satisfacdo foram desenvolvidas
numa época em que o sistema de gestdo formal de reclamacdes ndo existia ou era
relativamente primitivo. Havia pouco enfoque sobre o tratamento de reclamagdes como
um mecanismo de reter clientes e aumentar o lucro. Teoricamente, as reclamacdes eram
uma consequéncia da baixa satisfacdo, e ndo uma oportunidade para aumentar a
satisfacdo. A reclamacdo por parte dos consumidores € importante, pois faz parte do
processo de recuperacdo do cliente para posterior procura de fidelidade. Assim, as
empresas ao recebem informagdes podem melhorar os seus produtos significativamente,
corrigir ou aperfeicoar as suas actividades operacionais e resolver outras questdes
relacionadas com os negécios. Empresas com sistemas avancados de tratamento de
reclamagfes ndo somente as controlam, como também disseminam as informacgdes por
toda a organizagdo e criam solucdes para preservar e elevar a satisfagdo do cliente.

Assim consideram-se as seguintes hipdteses:

Hipdtese 4: A gestdo de reclamagdes tem um efeito positivo na satisfacdo dos turistas;

Hipotese 5: A gestdo de reclamac@es tem um efeito positivo na fidelidade dos turistas

nos hotéis.

3.4. Satisfacéo

A definicdo de satisfacdo de Kotler (1998) enfatiza a relacdo com o desempenho
percebido e com as expectativas do consumidor. Se as expectativas foram confirmadas
o cliente esta satisfeito. A percepcdo da qualidade de servico reflecte a avaliagdo de
percepcOes de servicos realizados em pontos especificos do tempo, enquanto que a
satisfagdo € um julgamento de qualidade ao longo do tempo. A avaliacdo da satisfacéo
realizada pelo consumidor passa por diversos aspectos sentimentais e emocionais que
sdo frequentemente confundidos com o proprio sentimento de satisfacdo. A distingdo
destes sentimentos é importante para que o conceito central de satisfacdo seja bem
compreendido. Assim, pode-se entender a satisfacdo como sendo o resultado liquido de
todas estas possiveis respostas no pos-compra, ou seja, o nivel que o produto atendeu no

preenchimento da necessidade ou desejo do consumidor.
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Segundo Fornell (1992), na satisfacdo acumulada, o conceito é construido como
resultado da experiéncia global de consumo de um produto ou servi¢o. De acordo com
esta definicdo, a satisfacdo do cliente deveria consistir parcialmente na experiéncia e
percepcdo do produto ou servico, incluindo, entre outros factores, a experiéncia do
cliente em qualidade, servico, actividades de marketing, mix da empresa, imagem da
empresa e expectativas do produto ou servigo. Neste caso, propde-se que:

Hipotese 6: A satisfacdo do turista afecta positivamente a sua fidelidade.

3.5. Imagem

Segundo Nguyen e Leblanc (2001), a imagem da empresa é descrita como a impressdo
criada na mente dos consumidores e esta relacionada com Vvarios atributos tangiveis e
comportamentais, como 0 nome da empresa e a variedade de produtos. Por outro lado,
Johnson et al. (2001) definem a imagem como resultado da experiéncia de consumo

mais recente ou da satisfa¢do do cliente.

Baptista (2003), defende que a imagem que uma empresa ou destino turistico
transmitem para 0 mercado, constitui um elemento essencial de estratégia promocional,
que os pode posicionar competitivamente face aos concorrentes. Refere ainda que a
imagem das empresas pode estar associada a uma marca, com 0 objectivo de
sensibilizar e motivar clientes actuais e potenciais dos seus servi¢cos. A imagem de
marca tem subjacente a standartizacdo do servico prestado e oferece a garantia da

eficiéncia inerente a marca.

No modelo noruegués, a imagem é vista como consequente de satisfacdo e ao mesmo
tempo antecedente de fidelidade do consumidor. Deste modo, serdo testadas as
hipdteses:

Hipotese 7: A satisfacdo do turista tem um efeito positivo na imagem hotel;

Hipotese 8: A imagem do hotel afecta positivamente a fidelidade do turista.
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3.6. Compromisso Afectivo

O compromisso afectivo é direccionado para a parte emocional; capta a forca afectiva
do relacionamento que os clientes tém com uma marca ou com uma empresa e o nivel
de envolvimento e confianga que € resultado do processo. Assim serve como uma

barreira psicologica para a saida de clientes.

Para Miiller et al. (2005), o individuo comprometido realiza um esforco consideravel
em prol da organizacdo e possui caracteristicas tais como: (1) uma forte crenca e
aceitacdo dos objectivos e valores da organizacdo; (2) uma tendéncia a manifestar um
esforco consideravel em favor da organizacdo; e (3) a manifestacdo de um forte desejo
de permanecer como membro da organizacdo. A partir desta definicdo, verifica-se que
individuos com elevado grau de comprometimento demonstram uma internalizacdo dos
valores e objectivos da organizacdo e, por conseguinte, tendem a exercer um esforgo
consideravel em favor dela. Sob esse ponto de vista, os individuos assumem uma
postura activa. Estdo dispostos a empenhar-se a0 maximo, contribuindo de forma

positiva para a organizagéo.

Desta forma, para o compromisso afectivo serdo testadas as seguintes hipdteses:

Hipdtese 9: A satisfacdo do turista tem um efeito positivo no seu compromisso afectivo;

Hipotese 10: O compromisso afectivo dos turistas tem um impacto positivo na sua
fidelidade.

3.7. Compromisso Calculado

Conhecido também como compromisso instrumental, define-se em fungdo das
recompensas e dos custos pessoais, vinculados a condi¢do de ser ou ndo membro da
organizagdo. O comprometimento é fruto de um mecanismo psico-social de trocas e de
expectativas entre o individuo e a organizacdo, em aspectos como o salério, status,

liberdade e satisfacao.
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De acordo com Becker (1960), este compromisso € consequéncia da percepgdo do
trabalhador, quanto as trocas estabelecidas com a organizacdo. O individuo permanece
na organizacdo devido aos custos e beneficios associados a sua saida. Por outras
palavras, o trabalhador ira optar por permanecer na empresa enquanto auferir beneficios
nessa escolha. No momento em que perceber um défice em relagdo aos retornos

recebidos, provavelmente ird abandonar a empresa.

O compromisso calculado para 0 modelo noruegués € considerado como sendo mais
racional e levado para o aspecto econémico da transaccao. Inclui a intensidade pela qual
os clientes sdo retidos por um servigo de uma empresa ou pela sua localizacdo. As

hipbteses levantadas sdo entdo:

Hipdtese 11: A satisfacao do turista tem um efeito positivo no compromisso calculado;

Hipotese 12: O compromisso calculado dos turistas tem um impacto positivo na sua
fidelidade.

3.8. Fidelidade

Hallowell (1996) define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposi¢do para
comprar novamente um produto ou servico oferecido por uma empresa. Por isso, ndo
basta apenas tornar um cliente satisfeito, € necessario que além de satisfeito ele sinta o
desejo de voltar para a adquirir o produto ou servico novamente. Segundo Fornell
(1992), a lealdade é a consequéncia de varias interac¢fes entre as partes, nas quais 0
consumidor adquire confianga nos servicos consumidos da empresa. Pode ser definida

como uma intencao de comportamento relativa ao produto ou a empresa fornecedora.
Através dos novos indices de modelos satisfagdo do cliente, sdo avaliadas as

informacdes sobre as percepcdes dos clientes a respeito da qualidade desses produtos e

servigos. A fidelidade é medida pela intengéo de reaquisicéo e tolerancia de preco.
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4 — Método

Este capitulo apresenta os procedimentos utilizados para alcancar os objectivos
tracados, esclarecendo o tipo de pesquisa realizada, a definicdo da populacéo e amostra,

elaboracdo do questionario, analise de dados e limitagdes do método utilizado.

4.1. Tipo de pesquisa

Inicialmente foi elaborada uma revisdo da literatura sobre os modelos de indices de
satisfacdo e fidelidade do cliente, através de consultas a livros e artigos publicados.
Como resultado da pesquisa, foi escolhido o modelo noruegués por ser o mais
actualizado no seu desenvolvimento. Em seguida, foram identificadas as variaveis que

afectam a satisfacdo e a fidelidade.

Com vista a aprofundar o conhecimento do turista que visita os Acores e da sua
experiéncia no destino, foi elaborada uma pesquisa de campo do tipo quantitativo-
descritiva com 107 turistas que visitaram S&o Miguel nos meses de Dezembro de 2009 a
Abril de 2010. O questionario utilizado foi elaborado de forma a analisar o perfil dos

turistas, bem como as variaveis que levam a sua satisfacdo e fidelizagéo.

O questionério foi estruturado com base no modelo noruegués (NCSB), proposto por
Johnson et al. (2001) o qual possibilitou analisar o perfil dos clientes, qualidade
esperada e percebida dos servicos da organizacao, quais variaveis de medida do modelo
que influenciam nas variaveis latentes de satisfacdo e fidelidade do consumidor. Nas
questBes referentes a “Dimensdo Qualidade” foram utilizadas as dimenses do Modelo

SERVQUAL, ferramenta que mede a qualidade dos Servicos.

4.2. Caracterizagao do inquérito

O inquérito foi dividido pelas seguintes partes: Parte | - Caracterizagdo geral; Parte 2 -
Avaliacdo da qualidade dos servigos prestados pelos hotéis micaelenses e Parte 3 -
Satisfacdo com servigcos prestados nos hotéis micaelenses. Na primeira parte foram

obtidos os dados pessoais dos hospedes, designadamente: sexo, idade, nacionalidade,
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estado civil, grau de instrugéo, rendimento liquido anual, ascendéncia agoriana, motivo

da viagem, duracdo da estadia, bem como o tipo de acompanhantes.

Na segunda parte foram avaliados os factores de qualidade que influenciam a satisfacdo

do turista e na dltima parte foram efectuadas questfes acerca da escolha do hotel e a

fidelidade do turista. Com base no Anexo 1, que apresenta todas as varidveis tratadas

no formulario aplicado aos turistas que se hospedaram nos hotéis micaelenses, pode-se

categoriza-las de acordo com a Tabela 3.

Tabela 3. Categorizacgdo das variaveis tratadas no inquérito

Categoria Questdes
Q1. Equipamentos modernos
Tangibilidade |Q2. Apresentacdo dos funcionarios
Q3. Instalagdes visualmente atraentes
Q4. Horario de funcionamento de servicos
Confianga/ |Q5. Informacg8o da execucdo dos servigos
Fiabilidade |Q6. Qualidade dos servicos prestados
2 Q7. Resolugdo de problemas de forma eficiente
S | Capacidade [Q8. Presteza dos funcionarios
c_:cs de Q9. Formacdo dos funcionarios
o Resposta  |Q10. Disponibilidade permanente dos funcionarios
Q11. Servigo prestado com confianca
Seguranca Q12. Seguranca no hotel
Q13. Tratamento com respeito
Empatia Q14. Educacdo dos funcionarios
Q15. Tratamento individual
Q16. Compreensao das necessidades especificas
P1. Preco comparado com qualidade
Preco P2. Preco em relagédo aos concorrentes
P3. Preco comparado com expectativas
11. Avaliagdo geral da imagem do hotel
Imagem =
12. Imagem comparando com outros hotéis
Satisfacéo S1. Grau de satisfagéo com o hotel
Gestao R1. Reclamacdo de algum servigo do hotel
de R2. Forma como o hotel tratou da reclamagéo
Reclamagdes R3. Solugdo dada a reclamacgéo
R4. Resolugdo da reclamacéo
Compromisso  |ALl. Possibilidade de o hospede recomendar o hotel
Afectivo A2. Possibilidade de usar uma camisa ou boné com o nome do hotel
Fidelidade F1. Possibilidade de o hospede voltar a hospedar-se no mesmo hotel
Compromisso C1. Gastos de ter de se hospedar neste hotel em vez de outro similar
Calculado
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4.3. Técnicas de Analise

As técnicas estatisticas utilizadas neste trabalho para analise dos dados colectados foram
a descritiva cujo objectivo é analisar o perfil dos turistas e 0 Modelo de Equages

Estruturais para o entendimento dos relacionamentos entre os factores estudados.

4.3.1. Andlise descritiva e exploratoria

A estatistica descritiva e exploratdria consiste na producéo de tabelas, figuras e medidas

que possibilitem uma melhor compreenséo dos dados.

Neste trabalho, a estatistica descritiva e exploratoria foi utilizada para descrever a

primeira parte do formulario que contém o perfil dos entrevistados.

4.3.2. Modelo de Equac0es Estruturais (SEM)

Cardoso, D (2009) refere 0 modelo de Equagdes Estruturais (SEM) como uma técnica
analitica multivariada que permite testar as hipoteses de relagdo entre varidveis
observaveis e ndo observaveis (latentes). O autor realca ainda que, dentro deste modelo,
podemos distinguir dois sub-modelos: 0 modelo estrutural e 0 modelo de estimagéo. O
primeiro define a relacdo entre as variaveis exdgenas (directamente observaveis)
enguanto que o segundo variaveis enddgenas (ndo observaveis). Este modelo de
estimacdo descreve ainda as relacBes entre variaveis latentes e os seus indicadores
observados, havendo necessidade de determinar para cada factor as variaveis
indicadoras, tal como efectuado na primeira etapa desta fase.
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5 — Tratamento de Dados e Resultados

Os dados recolhidos através do questionario foram utilizados para sustentar um modelo
explicativo da percepcdo da qualidade, satisfagdo e consequente fidelidade dos turistas
com os hotéis de Sdo Miguel, enquanto destino de férias ou trabalho. O modelo foi
especificado de modo a considerar 0s determinantes relevantes para a satisfacdo destes

agentes.

5.1. Caracterizacéo do sector

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo é um dos sectores
econdmicos mais dindmicos, representando um importante fendmeno social nos dias de
hoje. O turismo ndo sé dinamiza a economia como também contribui para o
desenvolvimento das relacdes entre povos de diferentes nacgdes, culturas e religides.
Dados do Instituto do Comércio Externo Portugués (ICEP) em 2006, revelaram que o0
turismo representava cerca de 11% do PIB e absorvia perto de 10% do emprego.

Podem considerar-se factores-chave da atrac¢do de Portugal como destino turistico, o
agradavel clima e a beleza da sua costa maritima. Acresce que a paisagem, a cultura, os
locais histéricos, o ambiente hospitaleiro, as infra-estruturas, bem como o nivel da
hotelaria sdo aspectos importantes na qualidade do turismo em Portugal, que se

repercutem nas diversas actividades directa ou indirectamente ligadas ao turismo.

Através da Direc¢do Geral do turismo (DGT) em 2006, constata-se que Portugal tem
conseguido manter a sua participacdo a nivel mundial, ao contrario do que se verifica
em muitos dos seus concorrentes europeus, apesar da emergéncia de novos destinos que
tém afastado os turistas dos mercados tradicionais. Deste modo, como podemos
verificar no Gréafico 1 a entrada de turistas estrangeiros em Portugal ascendeu aos 11,3
milhGes de individuos, que corresponde a um aumento de 6,3% face ao ano anterior,

uma tendéncia de subida ap6s uma estagnacdo de 2004 para 2005.
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Graéfico 1. Chegada de turistas estrangeiros (em milhGes)
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Fonte: DGT (2006)

Quanto ao numero de dormidas de estrangeiros na hotelaria, a evolucdo no periodo
2002-2006 mostra uma tendéncia ligeiramente crescente até 2005 e uma quebra
moderada em 2006 (Gréfico 2).

Gréfico 2: Dormidas- Estrangeiras e Nacionais (em milhdes)
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Fonte: DGT (2006)

Numa andlise mais actual, a taxa de ocupacdo das unidades hoteleiras em Portugal, em
2008, caiu 2,92% no primeiro semestre, segundo dados divulgados pela Associagdo da
Hotelaria de Portugal (AHP). Por regifes, no primeiro semestre, a actividade hoteleira
em Lisboa registou uma ocupacao quarto de 69,10% (-2,19% do que em 2007), a que
correspondeu também uma variagé@o negativa de 6,53% no preco médio por quarto, para
55,29€ disponivel.

No Algarve, a ocupacdo hoteleira global foi de 60,4%, o que significou uma descida de
4,73% face igual periodo de 2007. Na Madeira, a quebra foi de 3,42 para os 69,13% e
nos Agores, a ocupacdo hoteleira no primeiro semestre foi de 45,27%, 0 que representou

uma diminuigdo de 9,93% face a igual periodo do ano passado.
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5.1.1. Turismo nos Acores

Na Regido Autonoma dos Acores 0 turismo € um sector em expansdo, pois apresenta
um crescimento muito significativo do lado da oferta, como podemos verificar pelo
nimero de hotéis que a Regido tem para oferecer a quem a visita. Os Acores
descobriram as potencialidades do Turismo héa relativamente pouco tempo. Em 1996
registaram-se 428.458 dormidas, passando, em 2001, para 864.766. Isto &, em apenas 5
anos 0 nimero de dormidas mais que duplicou, correspondendo a uma taxa de

crescimento anual superior a 15%.

A taxa de ocupacdo—quarto nos Acores em 1996 era de 38,8%, inferior a média do pais:
55,2%, mas no ano de 2001 passou para 69,8% ficando acima da taxa geral nacional que
registou 62,5%. Alias, em 2001 a taxa de ocupacdo—quarto nos Acores € a segunda
maior taxa quando comparada com a das principais zonas turisticas do pais, s6 superada
pela cidade de Lisboa com 72% e superior, portanto, a Madeira, ao Algarve, a Costa do

Estoril e a cidade do Porto.

Numa analise mais actual, e observando a Tabela 4, no més de Novembro de 2009, os
estabelecimentos hoteleiros agorianos registaram 45,8 mil dormidas, representando um

decréscimo homologo de 22,4%.

Tabela 4. Resultados globais da actividade turistica nos Acores (em milhares)

Estabelecimentos hoteleiros Valor mensal Valor acumulado
Nov-09 Var. Var. 09/08 (%) Jan a Nov 09 Var. 09/08 (%0)

Dormidas (unidades) 45,791 22,4 976.196 -10,8
Residentes em Portugal 32.390 11,9 467.587 -8,7
Residentes no Estrangeiro 13.401 -55,4 508.609 -12,7
Hospedes (unidades) 15.634 -13,1 316.657 -7,4
Taxa liquida de ocupagdo-cama (%) 18 -22,8 34 -13
Estada Média (n.° noites) 3 -12,1 3 -3,6
Proveitos Totais (€) 2.268.916 -15,7 47.286.267 -10,2

Fonte: SREA, Servigo Regional de Estatistica dos Acores (2010)

De Janeiro a Novembro de 2009, registaram-se 976,2 mil dormidas, valor inferior em
10,8% ao registado em igual periodo de 2008. Neste periodo, os residentes em Portugal

atingiram cerca de 467,6 mil dormidas, correspondendo a um decréscimo homologo de
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8,7%; os residentes no estrangeiro atingiram 508,6 mil dormidas, registando uma

quebra em termos homologos de 12,7%.

Os hospedes atingiram neste periodo 316,7 mil dormidas, apresentando uma taxa de
variacdo negativa de 7,4% relativamente ao mesmo periodo de 2008. Os proveitos totais
atingiram 2,3 milhdes de euros e os de aposento 1,5 milhdes, correspondendo a

variacdes homdlogas negativas, respectivamente de, 15,7% e 15,8%

A andlise dos dados da Tabela 5 permite constatar que, em termos de variacGes
homdlogas acumuladas, de Janeiro a Novembro, todas as ilhas apresentaram variages
homologas negativas, a excepcdo da ilha Graciosa e da ilha do Pico, com um aumento

de 3,6% e 0,5% respectivamente.

Tabela 5. Dormidas por ilha (em milhares)

?5 Dormidas Ta>§a o~le Dormidas Ta>.<a oNIe
N variagdo variagao
N Nov-08 Nov-09 % Jan a Nov 08 Jan a Nov 09 %
Acores 59.011 45.791] -22,4 1.094.361 976.196] -10,8

Santa Maria 1.409 1.116] -20,8 22.924 21.057 -8,1
Sao Miguel 43.325 28.820] -335 765.944 677.122| -11.6

Terceira 7.468 8.854] 18,6 150.344 136.873] -9,0
Graciosa 604 609 0,8 8.586 8.892 3,6
Sao Jorge 778 1.107] 423 16.576 15.486] -6,6
Pico 1.270 1.526] 20,2 29.661 29.799 0,5
Faial 3.751 3.377) -10,0 89.751 77.768] -13,4
Flores 406 382] -59 10.575 9.199] -13,0

Fonte: SREA, Servi¢o Regional de Estatistica dos Agores (2010)

A ilha de S. Miguel com 677,1 mil dormidas concentrou 69,4% do total das dormidas,
seguindo-se a Terceira com 136,9 mil dormidas (14,0%) e o Faial com 77,8 mil
dormidas (8,0%).

5.1.2. Perspectivas de evolugdo do Turismo até 2020

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) prevé que, em 2020, 0 mundo seja
caracterizado por uma forte presenca de novas tecnologias em todos os dominios, com

uma significativa automatizacdo dos servicos e a possibilidade de se viver sem muito
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contacto entre as pessoas. Neste contexto, € destacado o Turismo como a forma de

satisfazer a necessidade humana que existird sempre, a de contacto interpessoal.

Segundo previsGes da OMT, o nimero de chegadas de turistas internacionais atingira
mil milhdes em 2010 e passara os 1,6 mil milhdes em 2020. Esta perspectiva consiste
numa taxa anual de crescimento global de 4,1 % entre 1995 e 2020, correspondendo
essa media a um crescimento anual de 3,4% no periodo 1995-2000, 4,2% no periodo
2000-2010 e 4,5% no periodo 2010-2020. Este nimero de turistas previstos para 2020

corresponde a 2,5 vezes o registado no fim dos anos 90 (Gréfico 3).

Graéfico 3. Evolucdo historica e esperada do nimero de Turistas no Mundo
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Fonte: UNWTQ's Tourism 2020 Vision

Um outro estudo realizado pela OMT revela uma estimativa de crescimento do nimero
de turistas em Portugal a uma taxa anual de 2,1% no periodo entre 1995 e 2020,
atingindo os 16 milhdes esperados, surgindo abaixo da taxa média perspectivada para a
Europa, de 3%, e mesmo da taxa média prevista para o Sul da Europa, de 2,6%.
Consequentemente, estima-se que a quota de mercado mundial de Portugal, ao nivel de

namero de turistas, seja alvo de uma redugéo de 1,9% em 1995 para 1,3% em 2020.

Embora os diversos turistas esperados conduzam a uma taxa de crescimento anual de
2,1% nesse periodo, € de se ter em atencdo que se prevéem distintas taxas de
crescimento ao nivel dos turistas por pais de origem, apresentando algumas uma

perspectiva de crescimento superior a essa media de 2,1%. A Franca e a Suécia surgem,
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com uma taxa de crescimento de 3,8% e 2,6% respectivamente, como 0s paises que

proporcionalmente maior nimero de turistas irdo emitir para Portugal.

5.2. Caracterizacdo da amostra

Os resultados relativos a caracterizacdo socio-demogréfica dos inquiridos séo
apresentados segundo as seguintes variaveis: sexo, idade, nacionalidade, estado civil,
grau de instrucdo, rendimento, ascendéncia agoriana, motivo da viagem, duracdo da

estadia e tipo de acompanhantes.

5.2.1. Sexo

O total de inquiridos apresenta uma percentagem de 52,80% de individuos do sexo
feminino, enquanto que a percentagem de individuos do sexo masculino se cifra nos
47,20%.

Gréfico 4. Sexo dos inquiridos
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5.2.2. Idade

Quanto a idade, verifica-se que 20,79% dos individuos se encontra no intervalo
verificado entre os 11 e os 30 anos de idade. O intervalo entre 31 e 50 anos compreende
34,66% dos inquiridos, engquanto 30,69% dos individuos se encontra no intervalo entre
os 51 e 70 anos. A percentagem de 13,86% corresponde aos individuos com idade

superior a 71 anos de idade.
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Gréfico 5. Idade dos hospedes
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5.2.3. Nacionalidade

Grande parte da amostra possui uma nacionalidade diversificada. No entanto, a

nacionalidade mais representada na origem dos inquiridos é a Portuguesa. Logo em

seguida surgem as nacionalidades Espanhola e Brasileira com 7,37% dos inquiridos e a

Americana com 3,16% dos inquiridos.

Tabela 6. Nacionalidade dos turistas

Nacionalidade Frequéncia Percentagem Perce'n_tagem

Vélida

Portuguesa 36 33,64 37,89%
Espanhola 6,54 7,37%
Americana 2,80 3,16%
Brasileira 6,54 7,37%
Outra 42 39,25 44,21%

Total 95 88,79 100,00%

5.2.4. Estado Civil

Do total dos inquiridos, 35,35% afirmou

64,65% declarou ser casado.

ser divorciado ou solteiro, enguanto que
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Gréfico 6. Estado civil dos hospedes
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5.2.5. Grau de Instrucéo

Quanto as habilitacbes literarias dos inquiridos, foi possivel verificar que 2,91%
indicaram nédo possuir habilitagces, enquanto 17,48% terminaram o ensino primario. No
respeitante a inquiridos com ensino preparatorio, verificou-se que 11,65% dos
inquiridos detém esta habilitacdo. A partir deste nivel de ensino, o nimero de inquiridos

aumenta, pois 25,24% possui ensino secundario e 42,72% possui licenciatura.

Gréfico 7. Grau de instrucdo dos inquiridos
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5.2.6. Rendimento anual

A partir do Grafico 8, verifica-se que 8,99% dos inquiridos afirmou ter rendimentos
anuais inferiores a 6.000€, enquanto que no escaldo seguinte, 21,35% dos inquiridos
indicou rendimentos anuais situados entre 6.001€ ¢ 8.000€. Dos inquiridos, 10,11%
afirmou possuir rendimentos situados entre 8.001€ e 10.000€, enquanto que 59,55%

apresentou rendimentos superiores a 10.001€.

Gréafico 8. Rendimento anual
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5.2.7. Ascendéncia agoriana

Na Tabela 7 pode-se verificar que 26,26% dos inquiridos sdo de ascendéncia acoriana,

enquanto que 73,74% alegou ndo ter esta ascendéncia.

Tabela 7. Ascendéncia acoriana

Ascendéncia A Percentagem
i Frequéncia Percentagem o
Acoriana Vélida
Sim 26 24,30 26,26%
Né&o 73 68,22 73,74%
Total 99 92,52 100,00%

5.2.8. Motivo da viagem

O Gréafico 9 demonstra que a grande maioria dos turistas se encontrava em lazer/ férias

(67,29%) durante a sua estadia nos hotéis. Dos restantes turistas, 15,89% veio a Séo
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Miguel visitar familiares e amigos e 10,28% teve como principal motivo de viagem,

negocios. Apenas 6,54% apresentaram outro motivo.

Grafico 9. Motivo da viagem
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5.2.9. Duracéo da estadia

Relativamente a duracdo da estadia nos hotéis micaelenses, 62,26% dos turistas
hospedou-se durante menos de 7 dias, seguindo-se a duracdo de uma a duas semanas
com 31,14% dos turistas inquiridos. Somente 6,60% dos hdspedes teve uma estadia

superior a trés semanas.

Graéfico 10. Duracgdo da estadia
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5.2.10. Tipo de acompanhantes

A maior parte dos turistas estava hospedado com o conjuge/companheiro (28,30%) ou
com um grupo de adultos (27,36%). Dos restantes turistas, 19,81% estava acompanhado
por familia com menores e 15,10% destes hospedes encontrava-se sozinho. Uma
pequena parte da amostra, 9,43%, encontrava-se em trabalho pois estava hospedado

com um colega ou socio.

Grafico 11. Tipo de acompanhantes
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5.3. Analise Factorial de Componentes Principais

A aplicagdo desta técnica teve como objectivo facilitar o acesso a informacéo trabalhada
referente a percepcao das diferentes dimensdes da qualidade dos servigos oferecidos,
assim como a satisfacdo e consequente fidelidade dos hdspedes. Este método analisa as
correlacBes entre um conjunto de variaveis. A anélise resulta na especificacdo de um
conjunto de factores. “Estes factores sdo novas variaveis definidas por combinacdes
lineares das variaveis em andlise as quais, em teoria, vdo explicar como é que as

variaveis iniciais estdo correlacionadas” (Hill e Hill, 2005).

A avaliagdo das relagdes entre as variaveis foi efectuada com fundamento no coeficiente
de correlagdo assumida como medida de associagdo, tendo depois sido avaliada a
técnica da analise dos componentes principais através dos testes estatisticos de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e de Barlett.
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A estatistica KMO, que varia entre zero e um, compara as correlagdes de ordem zero
com as correlagdes parciais observadas entre as variaveis. Segundo Pestana e Gageiro
(2000), a escala de avaliacdo do teste KMO para a verificacdo da correlacdo entre as
varidveis para a consideracdo da analise é feita por intervalos de valor, correspondendo
(1) entre 1 e 0,9 a uma analise factorial muito boa; (2) entre 0,8 e 0,9 é boa; (3) entre 0,7
e 0,8 € media; (4) entre 0,6 e 0,7 é razoavel; (5) entre 0,5 e 0,6 € ma; e (6) inferior a 0,5

a uma analise factorial inaceitavel.

Para o presente estudo, e de acordo com a Tabela 8, os factores tangibilidade, confianca,
capacidade de resposta e empatia, apresentam um KMO entre 0,7 e 0,8 demonstrando
assim que ha uma correlacdo media entre as variaveis e por conseguinte a analise
factorial é adequada. J& o preco é o factor que apresenta uma analise factorial razoavel,
enquanto que a seguranca, imagem, gestdo de reclamacdes e compromisso afectivo

apresentam uma ma analise factorial.

O teste de Barlett quando tem associado um nivel de significancia de 0.000, leva a
rejeicdo da hipotese da matriz das correlagdes na populacédo ser a identidade, mostrando

portanto, que é adequada a aplicagdo desta técnica.

Ao examinarmos a percentagem de varidncia explicada por factor, constata-se a
combinacdo linear formada pelo primeiro factor, a tangibilidade, explica 75,77% da
variancia total. A confianca explica 73,27% e a capacidade de resposta 88,70%. Ja a
seguranca e empatia explicam 88,52% e 79,45%, respectivamente. O factor preco
explica 63,24%, a imagem 80,61% enguanto a gestdo de reclamacdes explica 79,3% e 0

compromisso afectivo 67,50% da variancia total.

Por sua vez, o Alpha de Cronbach, varia entre 0 e 1, e é uma das medidas mais usadas
para a verificacdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis. Considera-se que a
consisténcia interna é: (1) muito boa para um alpha entre 1 e 0,9; (2) boa, quando o
alpha esta compreendido entre 0,8 e 0,9, (3) razoavel, para um alpha entre 0,7 € 0,8; (4)
fraca quando o alpha esta entre 0,6 e 0,7 e (5) inaceitavel quando o alpha assume um

valor inferior a 0,6.
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Ao analisar a consisténcia interna dos factores que determinam a satisfacdo e fidelidade
dos turistas com os hotéis micaelenses, verifica-se que a capacidade de resposta e
empatia ttm uma consisténcia interna satisfatoria, enquanto que a tangibilidade,
confianca, seguranca e gestdo de reclamacfes tém uma boa consisténcia interna. Ja o
preco e a imagem tém uma razoavel consisténcia interna. Apenas 0 compromisso

afectivo possui uma consisténcia interna inaceitavel.

Tabela 8. Anélise Factorial de Componentes Principais

Factores KMO |Barltlett| VE% | Alpha

Ql1aQs3 Tangibilidade 0,710 0,000 | 75,765 | 0,870
Q4 aQ7 § Confianca/ Fiabilidade 0,797 0,000 | 73,271 | 0,884
Q8a Q10 % Capacidade de Resposta 0,768 0,000 88,697 0,942
QllaQ12| & Seguranga 0,500 0,000 | 88,520 | 0,867
Q13aQ16 Empatia 0,751 0,000 | 79,446 | 0,911
QlaQ16 Qualidade 0,796 0,000 | 72,350 | 0,935
Pl1aP3 Preco 0,600 0,000 | 63,246 | 0,723
11a12 Imagem 0,500 0,000 | 80,607 | 0,771
R2 aR3 Gestdo de Reclamagdes 0,500 0,014 | 79,300 | 0,823
Al a A2 Compromisso Afectivo 0,500 0,001 67,502 0,523

Apos a criacdo do diagrama de ligagdes desenvolvido no modulo “AMOS” do programa
SPSS que inclui todas as dimensdes da qualidade (Q1 a Q16), constituindo apenas um
factor, podemos constatar através da Tabela 8 que os valores dos testes melhoram.
Desta forma, o factor qualidade apresenta um KMO de 0,796 que representa uma
correlacdo média entre as variaveis e por conseguinte a analise factorial é adequada. O
teste de Barlett tem associado um nivel de significancia de 0.000, o que significa que
aceito o modelo com 99% de confianga e um erro de 1%. Este factor explica ainda
72,35% da variancia total e possui uma consisténcia interna satisfatoria (o =0,935).

5.4. Modelo de equag0es estrututurais

Na sequéncia do tratamento de dados, procedemos de seguida a analise dos resultados
da investigacdo. Esta anélise pretende verificar em que medida as hipoteses formuladas

se poderdo confirmar.
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Na utilizacdo da técnica de equacles estruturais, ha necessidade de que o modelo
noruegués seja ajustado tanto do ponto de vista estrutural quanto de mensuracdo. O

modelo estrutural considera a adequacao dos dados ao modelo (Hair, F. 1998).
A Figura 5 apresenta o resumo dos resultados encontrados nas analises de
relacionamento das variaveis antecedentes da satisfacdo e fidelidade do turista com o0s

hotéis micaelenses.

Figura 5. Resultados do modelo noruegués NCSB
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Tendo em conta que existem missing values, porque 0 questionario assim o permitia,

deu origem a uma amostra com distribuicdo assimptotica, recorremos aos indices de

ajustamento identificados na Tabela 9.

O baixo valor do indicador qui-quadrado apresenta um sinal de boa aderéncia dos dados
ao modelo. A mesma conclusdo pode ser inferida através do erro de aproximacdo do
quadrado média raiz (RMSEA), que apresenta um valor abaixo da faixa admissivel para
este indicador.
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Pode-se verificar ainda que o teste estatistico ndo foi capaz de ndo rejeitar a hipdtese
nula de igualdade entre as matrizes de covariancia dos dados colectados e estimada
através do modelo proposto (p-valor igual a zero). Assim, o ajuste absoluto ndo existiu.
Os indices incrementais apresentam valores superiores a 0,9 (NFI1=0,932), o que €
recomendavel conforme Hair, F. (1998). Os demais principais indices de ajuste
incremental (IFI e CFI) aproximam-se bastante do valor de corte de 0,90. Os resultados

de cada hipdtese sdo discutidos adiante.

Tabela 9. Indicadores de ajuste do modelo

Medida de|Valor recomendavel| Valor
ajuste Hair et al (1998) | Obtido
X2 - 47,53
P Sig. - 0,000
NFI >0,9 0,932
IFI >0,9 0,934
CFlI >0,9 0,960
RMSEA < 0,05 0,047

5.4.1. Resultados dos testes de hipdteses

Uma andlise inicial do modelo sob a Optica dos antecedentes da satisfacdo, leva-nos a
observar que a qualidade € o factor que tem maior impacto sobre a satisfacdo na amostra
estudada (b=0,151), ou seja confirma-se a Hipotese 1, como podemos verificar a partir
da Tabela 10. Tal constatacdo esta de acordo com os resultados de Fornell C. (1996),
que comprovou empiricamente ser a satisfacdo mais orientada a qualidade do que o
preco ou as expectativas. Nesse sentido, organizacGes deste ramo de servicos devem
investir os seus esforcos primariamente na qualidade dos servicos oferecidos a fim de

terem hdspedes satisfeitos.

Por outro lado, a Hipotese 2 sustentava que o prego influenciava a satisfacdo do turista.
No entanto, esta hipdtese ndo foi confirmada (p =-0,021; t = -0,305, p = 0,7610). Este
resultado também foi encontrado de forma similar em alguns estudos de sectores da
economia, nomeadamente por Fornell C. (1996). Como complemento, a hipotese que
afirmava que o preco influenciava a fidelidade do cliente de forma positiva (Hipdtese 3)
foi confirmada (B =0,210; t =3,774, p =***).
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Tabela 10. Pardmetros estimados para as hipéteses

Parémetros estatisticos estimados
Relacionamento Variavel Variavel \/_alor E_rro i 0
Dependente Independente | Estimado | Estimado

H1 Satisfagéo Qualidade 0,151 0,042 2,216 **
H2 Satisfacdo Preco -0,021 0,041| -0,305|0,761
H3 Fidelidade Preco 0,210 0,042 3,774 ***
H4 Satisfagéo Reclamaces 0,076 0,040| 1,089|0,276
H5 Fidelidade Reclamac6es 0,167 0,042 -2,986 *x
H6 Fidelidade Satisfacdo 0,250 0,087 | -0,369 *
H7 Imagem Satisfacdo 0,465 0,096| 7,679 ***
H8 Fidelidade Imagem 0,104 0,051| -1,707 *x
H9 Comp. Afectivo | Satisfacdo 0,267 0,093| -4,049| =***
H10 Fidelidade Comp. Afectivo 0,570 0,052| 10,202| ***
H11 Comp.Calculado | Satisfacdo 0,324 0,052| -4,818| ***
H12 Fidelidade Comp.Calculado -0,044 0,099| -0,759/0,448

A quarta Hipotese ndo foi comprovada, conforme os valores assumidos pelos seus
parametros (B = 0,076; t =1,089; p =0,276). J& a Hipdtese 5 foi confirmada. Isso significa
que a gestdo de uma reclamacgédo ndo tem um efeito positivo sobre a satisfa¢ao (3 =0,076,
t =1,089, p =0,276). Todavia reclamacdo bem tratada tem um efeito positivo sobre a
lealdade (B =0,167, t =-2,986, p =**). Assim, uma boa gestdo das reclamacdes significa a
partida que o turista voltard a hospedar-se no mesmo hotel. Este resultado estad de
acordo com o estudo de Johnson et al. (2001), que concluiu que o facto do turista fazer
uma reclamacéo sabe que a organizacdo vai dar importancia ao seu problema e tentara

resolvé-lo da melhor forma.

A Hipdtese 6 supbe que a satisfacdo do hospede tem uma influéncia positiva sobre a
fidelidade do consumidor. De facto esta relagdo é confirmada pelos parametros f
=0,250; t = 0,369 e p = *. Os resultados demonstram a importancia dos hotéis apostarem

0s seus esforcos neste factor.

A Hipotese 7 que afirmava que a imagem da empresa tinha uma influéncia positiva na

satisfacdo do turista foi comprovada. Da mesma forma, foi comprovado que a imagem
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influencia a fidelidade do turista (Hipdtese 8). A imagem esta fortemente relacionada
com os atributos tangiveis e comportamentais, os quais estdo ligados com o nome da
organizacdo, variedade de produtos e servicos oferecidos, ideologia e qualidade

transmitida aos hdospedes.

As hipoteses 9 a 12 analisam o compromisso. Constata-se a partir da Tabela 10 que a
satisfacdo influencia o compromisso afectivo (mais emocional) atraves dos parametros
estudados, nomeadamente B =0,267, t =-4,049, p =*** e que este Ultimo influencia a
fidelidade (B =0,570, t =10,202, p =***). Por sua vez, a satisfagdo do turista tem um
efeito positivo sobre o seu compromisso calculado (mais racional)- (B =0,324, t =-4,818,
p =***). Todavia, a Ultima hipdtese, a 12, ndo se confirmou pois o relacionamento entre
os factores compromisso calculado e fidelidade assumem os seguintes valores para 0s
parametros B =-0,044 t =-0,759 p =0,448.

A tabela 11 apresenta o resumo dos resultados obtidos nas analises de relacionamento
das variaveis antecedentes a satisfacdo e fidelidade dos turistas com os hotéis de Séo

Miguel.

Tabela 11. Testes de hipéteses ao relacionamento entre os factores

Hipotese T.i po de Resul_tado
relacionamento obtido
H1. A qualidade afecta positivamente a satisfagdo dos turistas Positivo Comprovado
H2. O factor prego afecta positivamente a satisfagdo dos turistas nos hotéis Negativo N&o comprovado
H3. O factor preco afecta positivamente a fidelidade dos turistas nos hotéis Positivo Comprovado
H4. A gestdo de reclamagBes tem um efeito positivo na satisfagdo dos turistas Positivo Comprovado
H5. A gestdo de reclamagdes tem um efeito positivo na fidelidade dos turistas nos hotéis Positivo Comprovado
H6. A satisfagdo do turista afecta positivamente a sua fidelidade Positivo Comprovado
H7. A satisfacdo do turista tem um efeito positivo na imagem hotel Positivo Comprovado
H8. A imagem do hotel afecta positivamente a fidelidade do turista Positivo Comprovado
H9. A satisfag8o do turista tem um efeito positivo no seu compromisso afectivo Positivo Comprovado
H10. O compromisso afectivo dos turistas tem um impacto positivo na sua fidelidade Positivo Comprovado
H11. A satisfagdo do turista tem um efeito positivo no compromisso calculado Positivo Comprovado
H12. O compromisso calculado dos turistas tem um impacto positivo na sua fidelidade Negativo N&o comprovado
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6 — Consideracdes Finalis

O presente estudo empirico aborda a tematica da satisfacdo, mais concretamente a
qualidade dos servigos prestados pelos hotéis micaelenses e a sua implicacdo na
satisfacdo e fidelizacdo dos turistas.

A ilha de Sdo Miguel, pela sua forte e rica identidade cultural e patrimonio natural,
constitui um destino auténtico, capaz de gerar uma grande atractividade turistica, junto
de um numero cada vez mais alargado de turistas, como pensamos ter ficado provado a

partir das opiniGes expressas através do inquérito realizado.

No presente trabalho foi utilizado o modelo noruegués de indice de satisfacdo aplicado
aos turistas que se hospedaram nos hotéis micaelenses no periodo de Dezembro de 2009
a Abril de 2010. O objectivo fundamental era avaliar a satisfacdo e fidelidade dos

turistas relativamente a sua estadia nos hotéis.

Desta forma, verificou-se que grande parte dos turistas que visitaram S&o Miguel foram
portugueses, com idades compreendidas entre 31 e 50 anos. Na sua maioria vieram
acompanhados por um grupo de adultos ou cdnjuge para passarem uns dias de férias,

hospedando-se em hotéis durante menos de uma semana.

Foi utilizada a técnica de equacdes estruturais e os resultados revelaram que o modelo
noruegués confirma parcialmente a sua aplicabilidade no mercado de hotelaria

micaelense.

Das doze hipoteses de relacionamento especificadas, dez confirmaram o seu
relacionamento, com excep¢do do preco que ndo tem efeito na satisfacdo e do
compromisso calculado que ndo tem influéncia na fidelidade do hospede. Uma possivel
explicacdo para o primeiro caso € que a diferenca de precos de alojamento em S&o
Miguel ser minima. Para o segundo caso uma explicacdo pretende-se ao facto do
hospede manter-se fiel ao mesmo hotel devido aos custos e beneficios associados a sua

saida.
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Os resultados encontrados neste trabalho mostram coeréncia com os estudos obtidos por
Fornell C. (1992) e Johnson et al. (2001), pois a fidelidade do cliente ndo é unicamente
explicada pela sua satisfacdo. Existem outros factores que influenciam-na e que foram

confirmados neste trabalho.

Dado o modelo formulado, a metodologia da pesquisa e os resultados apresentados,
considera-se que 0s objectivos definidos previamente para a presente investigacdo
foram atingidos. No entanto, poderiam haver outros factores a integrar no modelo e

melhorar a variabilidade da explicagédo tanto na satisfacdo como da fidelidade do turista.

6.1. Implicacdes praticas

A problemética da satisfacdo do consumidor apresenta-se como uma area de dificil
tratamento para os gestores, especialmente no sector hoteleiro, em que o desempenho
das unidades hoteleiras é preponderante para o0 sucesso estratégico. Neste contexto, ter

hospedes satisfeitos deve ser um dos objectivos primordiais.

O questionario utilizado durante esta pesquisa, permitird as unidades hoteleiras fazerem
analises especificas de qualidade, de acordo com a percepcdo dos hospedes. Estas
analises podem ser feitas sistematicamente, por unidade isolada, ou por diversas
unidades de uma mesma cadeia hoteleira. Para tal, todo o processo de analise dos
resultados abordados na presente investigacdo pretende ser um guia de analise,

facilmente aplicavel e de resultados Uteis para 0s gestores das unidades.

E através da qualidade e da procura constante da satisfacdo e da fidelidade dos seus
hospedes que o empreendimento hoteleiro se ira sustentar perante a grande concorréncia
no mercado actual. A procura da qualidade na prestacdo dos servicos de hotelaria é a
busca do diferencial de atendimento do mercado.

Através dos resultados do presente trabalho concluiu-se que a qualidade é o factor que
tem maior impacto sobre a satisfacdo e o compromisso afectivo é o factor que tem
maior influéncia na fidelidade dos turistas da amostra estudada. Nesse sentido, as
organizagOes deste ramo de servigcos devem investir os seus esfor¢cos primariamente na

qualidade dos servigos oferecidos a fim de terem hospedes satisfeitos.
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A prestacdo de um servigo de qualidade deve ser considerada uma estratégia essencial
para 0 sucesso e sobrevivéncia de qualquer empresa e representa um desafio para 0s
gestores. Neste sentido, através do reconhecimento dos factores de qualidade que
influenciam a satisfacdo do turista e 0os motivos acerca da escolha do hotel, segundo
avaliacdo dos hdspedes, sera possivel aos gestores extrair das conclusdes, indicadores
que lhes permitem gerar mais valias nas suas unidades hoteleiras, adequando o0s seus

servicos as necessidades especificas de cada hospede.

6.2. Limitagdes do trabalho

Qualquer estudo empirico desta natureza apresenta sempre limitacfes geralmente
devidas, quer as opc¢Bes metodoldgicas seguidas, quer ao modo em que decorre 0

trabalho de campo.

No que se refere aos aspectos metodolégicos, haveria desde logo que seleccionar um
conjunto de atributos relevantes na explicacdo da satisfacdo geral. Se bem que
pudéssemos incorporar no modelo utilizado um maior nimero de variaveis explicativas,
isso implicaria uma maior dimensao do questionario e, muito provavelmente, um maior
nimero de recusas de resposta a0 mesmo. Assim, optou-se, com base na revisdo
bibliografica realizada, por reduzir esse aspecto a um conjunto de oito atributos
geralmente aceites como relevantes na avaliacdo da qualidade do servico e

consequentemente na explicacdo da satisfacdo e fidelidade do turista.

Por outro lado, seria desejavel que a recolha de informag&o tivesse um espago de tempo
mais alargado, de forma a reduzir eventuais efeitos de sazonalidade. Todavia, limitacGes
impostas pelas unidades hoteleiras, condicionaram a que o trabalho de campo nao

excedesse 0S cinco meses.

Outra limitacdo prende-se com o facto da pesquisa ser realizada em apenas uma ilha,
portanto a amostra considerada ndo permite fazer uma generalizagdo para as restantes
ilhas do arquipélago apesar de algumas unidades hoteleiras em estudo operarem em

outras ilhas da Regiéo.
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As limitacOes apresentadas anteriormente ndo retiram a importancia ao estudo realizado.
Constituem, pelo contrério, informacgdes fundamentais para a validacdo do modelo
NCSB e apontam informacGes para as decisdes de melhoria a serem implementadas

pelos gestores dos hotéis.

6.3. Indicacdes para estudos futuros

Apdbs o exposto no desenvolvimento deste estudo recomenda-se que futuras pesquisas
vém a ser desenvolvidas com aplicacdo do novo modelo noruegués, proposto por
Johnson (2001), nas outras ilhas dos Acores, objectivando uma maior compreenséo dos

factores mais influentes da satisfacdo e fidelidade do turista.

A colecta de dados desta pesquisa foi realizada na época baixa da hotelaria, por isso
sugere-se que pesquisas futuras sejam realizadas em épocas altas, pois os turistas que

viajam em diferentes estacfes podem ter diferentes opiniGes.

Vale ressaltar que as varidveis empregadas no modelo utilizado neste trabalho devem
ser vistas como um referencial. Portanto, é recomendavel modelar os factores existentes,
além de trabalhar outros que possam fazer parte do sistema de trabalho de cada
organizacdo, no sentido de melhorar a qualidade fazendo com que a satisfacdo e
fidelidade dos hdspedes seja uma realidade.

Uma outra sugestao seria alargar o ambito do estudo a novas formas de hotelaria, que
tém ja& uma procura significativa, como é o caso do turismo em espaco rural e dos

resorts ligados a componente salde e beleza.

Por ultimo, este trabalho vem contribuir para os modelos de indices nacionais que tém
evoluido, buscando acompanhar as mudancas constantes na oferta de servicos
institucionais. Consequentemente, torna-se indispensavel a realizacdo de novos
trabalhos no sentido de expandir e avaliar, aprimorando os modelos existentes nas areas

de satisfacdo e fidelidade do cliente.
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£  UNIVERSIDADE DOS ACORES
Departamento de Economia e Gestéo

INQUERITO

Este inquérito insere-se no ambito da elaboracdo de uma dissertacdo do Mestrado em Ciéncias
Econdémicas e Empresariais. Deste modo, gostariamos de pedir a sua colaboragéo no seu preenchimento.
Para garantir inteira confidencialidade o questionario ndo é assinado e a informagao fornecida seré apenas
utilizada para a realizacdo de um estudo sobre a satisfacéo e fidelidade dos turistas no sector hoteleiro na
ilha de Sao Miguel.

Parte 1. Caracterizacéo Geral

1.1 Sexo: Masculino[ ] Feminino [ ] 1.2. Idade:

1.3. Nacionalidade: 1.4. Estado Civil: Casado[ |  Divorciado/Solteiro[]

1.5. Grau de Instrugdo: S\HabilitagGes [ ] Primario [ ] Preparatdrio [ ] Secundario [ ] Universitario [_]
1.6. Rendimento liquido Anual: < 6000€[_] 6001€<8000€[ ] 8001€<10.000€[ ] >10.001€[]
1.7. Ascendéncia acoriana: Sim [_] Ndo []

1.8. Motivo da viagem: Negocios [_] Visita a familiares e amigos []
Lazer/Férias ] Outra[_] Qual?

1.9. Duragdo da estadia < 1 semana[ ] la2semanas[ ] >3 semanas[ |

1.10. Tipo de acompanhantes: Veio Sozinho [ ] Familia com menores[ | CoOnjuge/companheiro[_]

Grupo de adultos [_] Sacio/colega de servico []

Parte 2: Avaliacao da Qualidade dos Servigos Prestados pelos hotéis micaelenses

As préximas questBes sdo sobre as suas percepcdes de qualidade do hotel onde permaneceu os ultimos
dias. Por favor, indique a sua opinido em relacdo a cada uma das afirmac@es que se seguem, marcando um
circulo O na opgdo mais apropriada.

Discordo Né&o Concordo  Concordo
Questoes Plenamente Nem Discordo Plenamente

1. Os equipamentos do hotel sdo modernos

2. Os funcionarios do hotel estdo bem vestidos e apresentaveis

3. O hotel disp@e de instalacbes visualmente atraentes

4. O hotel tem um horario de funcionamento de servicos conveniente

5. Os funcionarios do hotel estdo aptos a informa-lo quando os servicos serdo executados

6. Os funcionarios do hotel estdo aptos a oferecer-lhe um servico com qualidade

7. Se tiver algum problema, o hotel mostra entusiasmo e vontade de resolvé-lo imediatamente

8. Os funcionarios do hotel estdo dispostos a ajudar 0s hospedes

9. Os funcionarios do hotel tém formac&o suficiente para fazer o seu trabalho

10. Mesmo muito ocupados, os funcionarios do hotel estdo dispostos a atender as suas necessidades

12. O servico de hotel é confiavel

13. Sente-se seguro ao lidar com os funcionarios do hotel

14. Os funcionarios do hotel tratam-no com respeito

15. Os funcionarios do hotel sdo sempre bem educados

16. Os funcionarios do hotel prestam-lhe atencdo individual

o el el el ol il Ll el Ll el L e (e ) el
N[ ro[rororo]rofra]ro[ra]ro [ra]ro [ro]ro [roro
w|wlw|wlw|ww|w|w]w|w]w|w]|w|w]w
B BN E-N BN EoN e o Eoy o W e B W BeN B BN
31 (8211951 (821 1€, [84] (3,1 1851 (3,1 1851 [S,1 1851 (€1 1851 [S,1 18]
o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o| o oo
EN] BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN

17. Os funcionarios do hotel compreendem as suas necessidades especificas
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Parte 3: Satisfagdo com servigos prestados nos hotéis micaelenses

As questBes que se seguem estdo relacionadas com a sua satisfagdo com o hotel onde permaneceu os
Ultimos dias. Por favor, indique a sua opinido em relagdo a cada uma das seguintes afirmagdes, marcando

um X na opgdo mais apropriada.

~ Mais Mais
3.1. EM RELACAO AO PRECO COMO AVALIA: Similar
Caro Barato
3.1.1. Em relagdo a qualidade, o prego que pagou foi...
3.1.2. Comparando com outros hotéis que ja conhece, o prego foi...
3.1.3. Comparando com as suas expectativas, o preco foi...
3.2. COMO AVALIA A IMAGEM DO HOTEL: Ml\‘/l“a,to Ma | Normal | Boa Né‘:)';o
3.2.1. Como avalia a imagem geral do hotel?
3.2.2. Comparando com outros hotéis que ja conhece...
Mui o s Mui
3.3. COMO AVALIA: l."to. Insatisfeito | Normal | Satisfeito .um.)
Insatisfeito Satisfeito
3.3.1. O seu grau de satisfacdo com o hotel...
Sim Nao
3.4. Fez alguma reclamacdo de algum servico do hotel?
3.4.1. COMO AVALIA: Multo | \r2 | Normal | Boa | Multo
Ma Boa
3.4.1.1. A forma como o hotel tratou da sua reclamacao...
3.4.1.2. A solug@o que foi dada a sua reclamag@o...
Sim Néo
| 3.4.2. A pessoa que recebeu a reclamacgdo resolveu-a?
3.5. TENDO EM CONSIDERACAO O HOTEL ONDE ESTEVE sim Nio Talvez
HOSPEDADO:
3.5.1. Recomendaria o hotel a algum amigo ou familiar?
3.5.2. Voltaria a hospedar-se no mesmo hotel se regressasse a S&o Miguel?
3.5.3. Usaria uma camisa ou boné com o nome do hotel onde ficou hospedado?
. Mais Mais
3.6. EM TERMOS ECONOMICOS, COMO AVALIA: Adequado
Barato Caro

3.6.1. Os gastos de ter de se hospedar neste hotel em vez de outro similar?

Muito obrigado pela sua colaboracéo.
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