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Resumo

Titulo: Satisfacdo de clientes, desempenho e marketing relacional na industria
hoteleira: estudo de um conjunto de hotéis do Douro

Nome: Helena Margarida Moreira de Portugal Teixeira

Curso de Mestrado em: Gestdo Estratégica e Desenvolvimento do Turismo
Orientador: Professor Carlos Manuel Ferreira Monteiro

Co-Orientador: Professor Jodo Agostinho de Oliveira Soares

A presente dissertacdo identifica e mede o desempenho percebido com produtos e
servicos e a satisfacdo em hotéis, de acordo com a percepcdo de hdspedes frequentes,
num conjunto de hotéis do Douro. Caracteriza-se ainda a area do Douro e 0s hdspedes
frequentes desse conjunto de hotéis, sendo os resultados comparados com informacéao
recolhida noutros estudos.

Apura-se se 0s hotéis com a medida de satisfacdo mais elevada correspondem aqueles
com politicas de marketing relacional mais evoluidas percepcionadas pelos hdspedes
frequentes, e também se correspondem aos hotéis que tém maior desempenho
percebido, utilizando como instrumento um inquérito inédito, desenvolvido para esse
fim.

Foram analisadas as politicas e instrumentos de marketing relacional adoptadas para
hospedes frequentes nas ‘“horas da verdade” e levantadas as suas percepgoes,
relativamente aos servicos e produtos dos hotéis. Também se analisaram as politicas,
procedimentos e praticas de satisfacdo dos hdspedes frequentes adoptadas pelos
estabelecimentos.

Fornece-se, ainda, aconselhamento aos hotéis em estudo, sobre as variaveis em que
terdo de actuar para melhorar a satisfacdo dos hdspedes frequentes.

Por fim, compararam-se as percep¢des dos hdspedes frequentes, quanto as politicas de
marketing relacional, com os dados obtidos junto dos responsaveis pelos hotéis e
apresentam-se as principais conclusdes.

Palavras-Chave: inquérito, desempenho percebido, satisfacdo dos hospedes frequentes,
lealdade, marketing relacional, hotéis



Abstract

Title: Customer satisfaction, performance and relationship marketing in the hotel
industry: a study of a set of Douro region hotels

This thesis identifies and measures perceived performance of products and services and
satisfaction in hotels in relation to the perceptions of frequent guests at a set of hotels in
the Douro region of Portugal. The Douro region is characterized as well as their
frequent guests and the results are compared to data gathered from other studies.

The hotels with the highest levels of satisfaction were found to be those with the most
highly developed relationship marketing policies as perceived by their frequent guests.
They are also the hotels with the highest levels of perceived performance. The

instrument used was an unprecedented questionnaire, designed for this purpose.

Policies and instru

ments of relationship marketing adopted for frequent guests in the “hour of truth” were
analyzed and their perceptions regarding the hotels' services and products were
surveyed. Guest satisfaction policies, procedures and practices adopted by these
establishments were also analyzed.

In addition, advice is given to the hotels under study in terms of the variables upon

which they will have to act so as to increase their frequent guests' satisfaction.

Finally, the perceptions of frequent guests to relationship marketing policies are
compared to data gathered from the hotel managers and the main conclusions are

presented.

Key words: questionnaire, perceived performance, frequent guest satisfaction, loyalty,
relationship marketing, hotels.



Agradecimentos

Esta tese, que agora termino, ndo teria sido possivel sem o contributo de tantas pessoas
que me apoiaram, ajudaram e estimularam com carinho, ciéncia e solidariedade.
Cumpre-me, pois, gostosamente, agradecer a todas o contributo generoso que me
deram.

Em primeiro lugar, ao Senhor Professor Carlos Monteiro. Ele foi o0 meu apoio, 0 meu
estimulo e o meu exemplo. A sua generosidade, disponibilidade (mesmo do seu
descanso), a sua critica construtiva e empenho, foram inexcediveis.

Depois, ao Senhor Professor Jodo Soares pelo interesse que sempre manifestou pelo
meu estudo, pelas sugestBes e elementos tdo Uteis que me forneceu e a orientacdo
sempre amavelmente prestada.

Né&o poderia, também, deixar de agradecer aos responsaveis das unidades e funcionarios
dos hotéis que participaram nos inquéritos, que tdo gentilmente colaboraram com as
suas sugestdes.

Ao colega director de hotel Joaquim de Sousa, com quem varias vezes troquei tdo Uteis
impressoes, por ser especialista em gestdo hoteleira, muito obrigada.

A Senhora Professora Carlota Guimardes que me ajudou sempre que eu precisei de
estimulo, de confianca e até de condescendéncia.

As minhas colegas Sras. Dra. Isabel Oliveira, Dra. Susana Rebelo, e Dra. Ana Guia, as
melhores colegas que se pode ter, que sempre me ajudaram em tudo o que pedi e que as

vezes nao foi pouco...

Finalmente, uma palavra de agradecimento & minha Familia pelas minhas auséncias,
pela minha falta de paciéncia e pouca disponibilidade. Com a ajuda de todos contei,
especialmente a da minha Mae, na revisao do portugués e a do meu marido Jodo, pelo
imprescindivel apoio dado.

As minhas filhas Sara e Inés, em quem penso para progredir.



Agradeco a adega Cooperativa de Favaios 0 apoio prestado.

INDICE
CAPITULO | — FUNDAMENTAGCAO E OBJECTIVOS......ooieeiereeeeeteeeeee oo 1
1. INTRODUGAOD ...oooiiieeeeee ettt ettt sttt ettt s st s e 2
2. FUNDAMENTAGAO . .......oieieeeeeeeeetee et esee ettt s st st nensanans 4
3. OBJIECTIVOS DO TRABALHO ... .ottt sttt ettt 5
4, ESTRUTURA DO TRABALHO ..ottt ettt st st 7
CAPITULO Il = REVISAO DE LITERATURA ......coitiieeeeeeet ettt 8
O |V 4 S = I L PSSP 9
1.1. ASPECTOS DO MARKETING NO TURISMO E NA HOTELARIA .....cvtiieriierieesieesteeeesneesneesseeseeeneeennesnns 9
1.2. MARKETING DE SERVICOS ....uvvieiiitieeeiitueeesiuteeeestteseastereessssssesssssessassssessansssssssssssessssssessnssssesssens 11
1.2.1. AS EXPECLALIVAS € 0 SEIVIGO ...viuvitieiieiieiie sttt ettt sttt sttt se bbbt e e sn e 14
1.2.2. Valor PAra 0 CHENTE ....veiee ettt ae e anees 15
1.2.3. Momentos da verdade, ciclo do servigo e percepgdo do cliente ..........cccocevviineneicniennnn 16
1.2.4. A QUALTAAAE TE SEIVICO ....veiieieieeireee bbb e 18
1.25. Qualidade de servigo percebida versus satisfagdo do cliente ..., 20
1.2.6. Identificagdo das dimensdes da qualidade.............ccoevrineinineinie e 21
1.3. MARKETING RELACIONAL ....vvvteiittteeeiitteesssteeesssssesssssseessssssesssssesssssssssssssssesnssesssssseessnsssesssnsees 22
1.3.1. Desenvolvimento de estratégias de marketing relacional ..............ccocovininiiieneinennn, 23
1.3.2. Determinantes e consequentes do marketing relacional na hotelaria ...........c..cccccvee.n. 29
2. SATISFACAO DO CLIENTE NO SECTOR DO ALOJAMENTO ....cc.cooovvvieieiereniininienrenions 30
2.1. SATISFACAO DO CLIENTE .euttiiiteeeiteeeiteeeiteeeeteeeiteeasteesteesasesssbesassessssseassessssssaseessssssnsessssesensesssns 31
2.2. SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE ..uvtiiitieiieeiiteeeiteeeiteesiteeesseessssesssesssssesssessssessssessssessnsessnnes 32
2.3. LEVANTAMENTO DOS ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA DO HOTEL E A SATISFACAO DO
(o] 1=\ 1 = PRSP 34
2.4, VANTAGENS DA MEDIGCAO DA SATISFAGAO DOS CLIENTES......veeiueeiriesreesreesreesneesneesneesneesns 37
CAPITULO Il - CARACTERIZACAO DO DOURO ENQUANTO DESTINO TURISTICO......39
CAPITULO IV = METODOLOGIA ...t 44
1. ASPECTOS METODOLOGICOS GERAIS ..o 45
2. SELECCAO DA AMOSTRA .....ooiieieeeteete e e tee et ss s 48
3. DEFINICAO E APLICACAO DOS INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS............. 49
3.1. INQUERITO AOS CLIENTES .ttttiteiiiiiittttieeeeesiitbttteesesssssbsssesseesssssassssssessssssabasesseessasssssseseesssssissnes 50
3.1.1 Descricéo detalhada do instrumento de recolna..........c.ccoevviieiincncnenieeee e 54
3.2. INQUERITO AOS RESPONSAVEIS PELAS UNIDADES ......ccuvtiiieieiiiiiiiiieeeeessssiinriesseesssssssnssssessensnnes 63
CAPITULO V - TRATAMENTO DOS DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS DA
INVESTIGAGAD ..ottt e bbbt h bbbt b e bt bt e a b e b e e bt be s bt bt e bt e e e e e nne e 67
1. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS RECOLHIDOS JUNTO DOS HOSPEDES ..68
1.1 PRIMEIRA PARTE DO INQUERITO ...ectvieitieeiiteesteesiteestteessaeessseessaaesasessssaesssessssaesssesssnsssssesssnsessees 68
1.2, SEGUNDA PARTE DO INQUERITO ...vtiitieiteeeteeeteeasteessteeesaeeetseassesssssassessssesassssssessnsessssessnsessnnes 79
1.3. TERCEIRA PARTE DO INQUERITO ....uvieiuiie ittt estte e sireestte e steeestreestaaesteeesteaesnseessneessseessneesnseessneennnens 101
2.  APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS RECOLHIDOS JUNTO DAS CHEFIAS DOS
[ L@ I =1 17T 110
2.1. PRIMEIRA PARTE DO INQUERITO .1viiiiiiiiiiittiiieeeeesiiitbitie e e s s s s sbbbate s s e s s ssabbbasessesssssbbaaessessssnssssseseas 110
2.2. SEGUNDA PARTE DO INQUERITO ..uuttiiiiiiiiiiiitiiiee e e e s iiitteie e e e e s ssisbaatssssesssssabbssssesssssssbseseesssssssnnes 111
2.3. TERCEIRA PARTE DO INQUERITO ....ccuutttiiiiie e i iiitttie e e e e s s eeibttie e s e e s s seabbbaessessssabbbaseessssssasbaaseeesesnns 113



CAPITULO VI - CONCLUSOES, RECOMENDAGCOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE

FUTURAS INVESTIGACGOES ...ttt anans 121
1. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES........cooooiieeieeieeieeeeeeseseeses s es s ses s ssses s 122
2. LIMITACOES DO TRABALHO........oooviieveiereeseesee et 128
3. SUGESTOES DE FUTURAS INVESTIGAGOES .......coovvevevereeieee s eeves s 129
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........cooveieieieeeeeseseses s ses s ssses s ss s ses s ss s 131
A - ANEXOS R R Rt e e r e n e 139
A.1 - INQUERITO AOS HOSPEDES — LINGUA PORTUGUESA ......uvvirirerereeeeneneseneseseesesesssenesssesesesssssssssnsns 139
A.2 — INQUERITO AOS HOSPEDES — LINGUA INGLESA .....coiitttiiiiee ettt ettt eiitbae s e e s eabarae s 142
A.3 — INQUERITO AOS RESPONSAVEIS DOS HOTEIS ......uviiieiitiii e ettt e e cttee e e ettt e e eeateeeestaeeeenabeeessnbaeeeseaseeeas 145

\



indice de Figuras

Figura 1 - Cada encontro de servico é uma oportunidade para construir satisfacdo e qualidade
Fonte: Zeithaml et @l. (2006).........ccuouiiiiriieieieee s 18

Figura 2 — Metas do marketing relacional Fonte: Zheimhal et al (2006) ...........c.ccocevvereiviinnnne. 24

Figura 3 - Atributos gque influenciam a escolha do hotel e a satisfacdo do cliente. Fonte: analise

0 F; =101 (o] - USSP TP PP PRSPPI 37
Figura 4 - Distribuicéo segundo a faixa etaria nos hotéis em estudo ...........cccceevervierrcricennen. 70
Figura 5 - DiStribUIGEO POF FESIABNCIA. ......cveivereerieieiieiisit ettt 70
Figura 6 - Distribui¢do por reSidéncia eStrangeirS...........cuveiererierieieeenisese e 70
Figura 7 — ACOMPANNANTES. ..ottt 71
Figura 8 — Tipologia dos acompanhantes quando a resposta é SiM..........ccccevvevveeveneeieseeiennens 72
Figura 9 — MOIVO da VISITA .......coviiiiiiiecic ettt sre et et 73
Figura 10 — Cruzamento motivo da visita / viaja acompanhado ..............ccocevvriienencneicieenn, 74
Figura 11 — N.° de visitas ao hotel N0S UItIMOS 3 @N0S...........oeeiiriiiiiicce e 75
Figura 12 — Como teve conhecimento do hOtel...........ccooviiiiiiicic e 76
Figura 13 — Razao da escolha do hOtel............c.coiiiiiiiiiccc e 77
Figura 14 — Cruzamento motivo da visita / razdo da escolha do hotel..............ccocoveiiiiiinnnn. 79
oo B T o T o=T oo o PSSR 81
Figura 16 — QUArtos de NOSPEAES ........ccueiiiiiiciee et sre b 85
FIQUIa 17 - RESTAUIANTE .....c.viiieieiieiieiere ettt bbbt 89
FIQUIa 18 - RETRIGDES ...ttt bbb bbb 90
FIgUura 19 - SAtiSTACAOD. ... ... e ettt nee s 93

Figura 20 — Relagdo entre o desempenho médio dos departamentos e o nivel de satisfacdo global
..................................................................................................................................................... 94

Vi


file:///C:/Users/jlima/Desktop/trab_lena_10_11_2007.docx%23_Toc183272060
file:///C:/Users/jlima/Desktop/trab_lena_10_11_2007.docx%23_Toc183272061
file:///C:/Users/jlima/Desktop/trab_lena_10_11_2007.docx%23_Toc183272061
file:///C:/Users/jlima/Desktop/trab_lena_10_11_2007.docx%23_Toc183272063
file:///C:/Users/jlima/Desktop/trab_lena_10_11_2007.docx%23_Toc183272064

100 2 Y - 1 o SR PR USROS 96

Figura 22 — NIVEL A0 SEIVIGO .....oviiiieiiciecie ettt ettt st et re e te e sreeraenre s 97
1oV W R I [0 - Vo [ TSR PSRRN 98
Figura 24 — Valores médios para a lealdade € a SatiSfagao ...........cccocevvrerrenniennie i 99
Figura 25 — IMPOrtancia do FrEGIESSO.......cuiiieieieii et ste sttt st sre e 102
Figura 26 — Politicas de marketing relacional hotel A ... 105
Figura 27 — Politicas de marketing relacional hotel B ... 105
Figura 28 — Politicas de marketing relacional hotel C ............ccoceoiiiiiiiiiin e 106
Figura 29 — Politicas de marketing relacional hotel D ............cccccvvveiiiiiiiici s 107
Figura 30 — Politicas de marketing relacional nos 4 hotéis em estudo............cccceevevveiiieennnn 107

Figura 31 — Valores médios para a intensidade de politicas de marketing relacional e a
T LU - (o= (o O ST R TP RSOPR PSP 109

Figura 32 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos
FESPONSAVEIS (HOLEI A) ...ttt 116

Figura 33 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hospedes / respostas dos
reSPONSAVEIS (HOLEI B) ....cuviiiciiiie ettt sre e 117

Figura 34 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hospedes / respostas dos
FESPONSAVEIS (HOLEI C) ...ttt 118

Figura 35 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos
reSPONSAVEIS (HOLEI D) ...ocvviiiceeiece e e et re et aeere s 119

Figura 36 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hospedes / respostas dos
FESPONSAVEIS (4 HOLEIS) ...cuviiiiiiiciecie et ettt be e te e besreenne s 120

Vi



indice de Tabelas

Tabela 1 — Os principais pontos fortes e fracos do Douro Fonte: PRODOURO, o sector do

turismo no Douro, diagnGStico ProSPECLIVO. ....c..eiveiieieiieeie e 43
Tabela 2 - Relag&o dos hotéis participantes Na PESQUISA.........cvrvevreririeriresiee e 48
Tabela 3 - DistribUIGA0 QUANTO B0 SEXO .....cviivireiereieiieiisie sttt 69
Tabela 4 — Distribuicao segundo a faiXa etaria ...........ccocveveviiiiiiiiicie e 69
Tabela 5 — Distribuicdo segundo pessoas COM QUEM VIaJa .........ccecverrereeeereseereesesieeseeseseesnes 71
Tabela 6 — Distribuicdo segundo 0 MOtIVO da ViSIta ..........cccvveerviiiie e 72

Tabela 7 — Cruzamento entre os dados de % do motivo da visita com pessoas com quem viaja73

Tabela 8 — NUmero de visitas ao hotel nos Gltimos 3 anos, incluindo esta. ...........cccceevvevveeeennen. 74
Tabela 9 — Como CONNECEU 0 NOTEN ..o 76
Tabela 10 — Porque eSCOINEU 0 NOLEL..........ocveiir et 77
Tabela 11 — Cruzamento de dados entre motivo da visita e razdo da escolha do hotel............... 78
Tabela 12 — EStUAO 08 FECEPGAD ... .c.veveeieeiieiesiesie ettt sttt sttt 80
Tabela 13- Benchmarking externo reCepgao NOLEIS ..........cccveirieiiriiiienneree s 82
Tabela 14 — Benchmarking interno recepgan NOLEIS ..........cccvvererererieieesee e 83
Tabela 15 — Estudo dos quartos de NOSPEUES .........cveciiieriirieiie et 84
Tabela 16 — Benchmarking externo quartos NOtEIs ............ccveireiireiiinnenee s 86
Tabela 17 — Benchmarking interno quartos NOEIS.............ceovieiieiineiinenesee s 87
Tabela 18 — EStudO dO rESLAUTANTE .........cviviiiieiiicieie s 88
Tabela 19 — Refeices efectuadas N0 NOtEl ..........cocveviiieiiiiic e 89
Tabela 20 — Benchmarking externo restaurante hotéis ............ccccovevevericieiiicie s 91
Tabela 21 — Benchmarking interno restaurante Notéis ............cccocveiieie i e, 92



Tabela 22 — EStudo da SatiSTAGAD .........coveieiiee et e 92

Tabela 23 — Cruzamento de dados do desempenho médio percebido dos departamentos com o

nivel de satisfagao gloDAl ............ccooveiiii e 93
Tabela 24 — Correlagdes mais fortes com a SatiSfaAGA0 ...........ccvrerereiieieir e 95
Tabela 25 — Estudo do valor dos Servigos prestados.........cccvieeieieeieseseeniese e 96
Tabela 26 — Estudo do Nivel dOS SEIVIGOS .......ccciiiiiiiiiccce e e 96
Tabela 27 — Estudo da [ealdade. ............cooiiiiiiiiiec e 97
Tabela 28 — Estudo da percepg¢édo do hospede quanto a importancia dada ao seu retorno........ 102
Tabela 29 — Politicas de marketing relacional.............cccocooiiiiii i 104
Tabela 30 — Cruzamento politicas de marketing relacional com a satisfagao.............cccceevevnee. 108
Tabela 31- Correlages mais fortes do marketing relacional com a satisfagdo..............c.c....... 109
Tabela 32 — Dad0os 0rganiZaCioNaiS. .......c.ciuveveiuiiiieieseiee e steeeesre e sresre e re e re e e eesresraeeens 111
Tabela 33 — Politicas, procedimentos e praticas de satisfacdo de clientes..........c.ccocevvvvivnnnnne. 112
Tabela 34 — Politicas procedimentos e praticas de satisfacdo de clientes...........cccecevvervevennnne. 112
Tabela 35 — Politicas, procedimentos e préaticas para hospedes frequentes ............c.ccovervrienne 115



Capitulo | — Fundamentacao e objectivos

O primeiro capitulo apresenta a introducédo, a fundamentacdo para a escolha do tema, 0s

principais objectivos estabelecidos para o trabalho e a sua estrutura.



1. Introducéao

E quase um lugar comum dizer-se que o turismo é uma actividade de grande relevancia
na economia pela sua expressdo no produto, no emprego e nas contas externas. E
também um dado adquirido, para quem acompanha os problemas do turismo, que este
sector ird assumir-se nos préximos anos como a principal actividade econémica a nivel
mundial, ultrapassando em termos de exportacdes 0s sectores que tradicionalmente a

lideram, como a producdo petrolifera e 0 comércio de automoveis.

Manifesta-se, cada vez mais, a tendéncia da globalizacdo dos mercados, 0 que faz
alertar os governos para a importancia deste sector que pode, simultaneamente e
enquanto actividade econdmica, reequilibrar anteriores reestruturacdes de outros
sectores industriais, complementar rendimentos em &reas mais depauperadas ou
recessivas em termos demograficos, como é o caso do Douro, assim como oferecer
outra possivel orientacdo a determinadas regides ou paises na procura de uma
especializacdo e até na obtencdo de melhores rendibilidades do que aquelas que lhe

eram oferecidas, até a altura, por outros sectores da economia.

A empresa turistica, seja uma multinacional ou uma pequena ou média empresa, deve
ser concebida a partir desta nova realidade que determina que os consumidores sejam,
cada vez mais, pluridimensionais — as férias sdo, tendencialmente, mais curtas e
fragmentadas e os motivos de interesse mais personalizados, que importa conhecer. As
empresas tém percebido, durante os Ultimos anos, que uma Unica estratégia ja ndo
consegue atender aqueles que buscam produtos especificos surgindo, assim, a
necessidade de segmentar o mercado. A compreensdo da especificidade dos servigcos
turisticos, assim como da necessidade de planear estrategicamente a actuacdo das
empresas turisticas, devidamente inseridas num meio em permanente mudanca, assume-

Se Como 0 primeiro passo.

As organizagdes, de um modo geral, e as empresariais em particular, sdo agentes por
meio dos quais a sociedade se tem organizado e transformado. Porém, elas sdo
vulneraveis as mudancas por receberem influéncia e também influenciarem o ambiente.
Existem importantes organizagdes locais, regionais, nacionais e internacionais que

deixaram de existir porque foram destruidas pelos ventos fortes da mudancga. Mas,



igualmente, também existem organizacBes que alcangaram grande sucesso porque

souberam aproveitar essas mesmas mudancas.

E neste contexto de mudanca, acrescido do elevado nivel de exigéncia das pessoas, que
a satisfacdo do cliente assume grande relevancia, por ser ela a causa primeira da
existéncia da organizacdo e, a0 mesmo tempo, instrumento de defesa organizacional,
pois as organizagdes que satisfazem as necessidades de seus clientes, ampliam as suas
possibilidades de sucesso (Vavra, 1993). A sua relevancia é ainda maior quanto maior
for o nivel de exigéncia das pessoas, relativamente a qualidade dos produtos ou servicos

utilizados. A sua importancia é evidenciada a cada contacto estabelecido entre pessoas.

Historicamente, a satisfacdo do cliente sempre foi uma questdo central para as
organizagOes (Vavra, 1993). Porém, com o fendmeno da globalizacdo e o aumento da
competicdo, bem como a modernizacdo da legislacdo de defesa do consumidor e o
aumento do nivel de exigéncia dos consumidores, ela passou a ser perseguida por
organizagOes empresariais de todos os portes, como forma de alcangar o0 sucesso e a
sobrevivéncia. Contudo, se a satisfacdo do cliente é vital para a sobrevivéncia
organizacional, porque € que entdo os lideres muitas vezes ndo a colocam como a sua

principal meta?

Uma das respostas possiveis pode ser porque, para satisfazer os clientes, se deve
implantar um sistema eficaz que passe, inexoravelmente, por identificar e atender as
suas necessidades, aferir o seu nivel de satisfacdo e agir preventiva e/ou correctivamente
para eliminar as causas da insatisfacdo. O cliente deve sempre ser colocado no centro
das decisbes, uma vez que ele é o eixo em torno do qual tudo deve girar, pois a
organizacdo existe em primeiro lugar para atender as suas necessidades (Kotler, 2003).
Este é um objectivo permanente que pode ser alcangcado pelas organizagdes através de
procedimentos como a implementacdo de estratégias de marketing relacional, visando

contactos mais proximos com o cliente de forma a manté-lo no longo prazo.



2. Fundamentacéao

O interesse pelo tema escolhido surgiu atraves da pesquisa e leituras sobre a tematica de
marketing, da qualidade de servigo e da satisfacdo aplicadas a hotelaria, bem como o
desejo de ampliagdo do conhecimento das areas envolvidas.

Outro factor que orientou a escolha do tema, foram indagagdes quanto ao sector
hoteleiro no Douro, uma regido caracterizada pela procura turistica sazonal, sem 0s
atractivos turisticos tradicionalmente procurados em Portugal, como sejam as praias e

com poucos destaques nas areas recreativas, culturais e desportivas.

O turismo tem nesta regido grande importancia, pois é gerador de desenvolvimento,
ajudando a revitalizacdo do tecido econdémico e diminuindo a dependéncia da
agricultura, através da dinamizacdo de um conjunto de outras actividades econémicas,
que dele sdo contribuintes e que com ele interagem. Porém, considerando a falta de
atraccOes turisticas relevantes, para atrair uma massa de visitantes tdo significativa
quanto a das cidades do litoral e a necessidade de desenvolver a regido, apercebemo-nos
da importancia de diversificar e dinamizar o turismo, quer de lazer, quer de negdcios.
Consequentemente, os hotéis devem lutar para obter uma posicéo de elei¢cdo junto dos

clientes, o que implica competir com outros produtos turisticos.

O objectivo da gestdo estratégica das empresas de alojamento, ndo difere das outras
empresas pertencentes a outros sectores da economia. A andlise estratégica fundamenta-
se na relacdo entre a empresa e o meio envolvente e procura definir caminhos que
assegurem o sucesso e sobrevivéncia da empresa no contexto em que a sua actividade é

desenvolvida (Nicolau, 2002).

Porém, a crescente turbuléncia do meio envolvente levou a considerar 0s recursos como
fonte principal da vantagem competitiva sustentada e como base ideal para a formulacéo
da estratégia e veio chamar a atencdo para a necessidade da construcdo de competéncias
distintivas a partir de recursos dificilmente imitaveis. Assim, a sustentabilidade da
vantagem competitiva seria assegurada durante um periodo mais longo. (Barney, 1991,
Grant, 1991; Wernerfelt, 1994).



E, pois, de fundamental importancia estudar os servigos, procurando verificar se estes
sdo de qualidade e se os clientes percebem qualidade nesses servigos. De facto, a
qualidade de servico (Porter, 1985), tornou-se o maior diferenciador, a ferramenta
competitiva mais poderosa que possuem as empresas de servicos. Para tanto, as
empresas necessitam de implementar estratégias para conquistar e satisfazer o maior
namero possivel de clientes, partindo do pressuposto de que quanto mais satisfeitos eles
estiverem, maiores sdo as possibilidades de aumentarem o seu relacionamento.
OrganizacOes que se preocupam em mostrar a qualidade dos seus servicos aos clientes
sdo organizacOes que permanecem vivas no mercado e, segundo Vavra (1993), séo
organizacOes bem sucedidas que possuem uma cultura que envolve os clientes,

atendendo-os e satisfazendo-os.

Tendo em conta os objectivos que norteiam este trabalho, para além de dar a conhecer o
perfil de quem visita hotéis do Douro, desenvolve-se um instrumento que permita medir
a satisfacdo dos hospedes frequentes e analisar a relagdo entre a satisfacdo desses
hospedes e a sua percepcdo, relativamente as politicas de marketing relacional
praticadas num conjunto de unidades turisticas. Também se mede a extensdo da
utilizacdo de marketing relacional reportado pelos gestores das unidades, que é depois
comparado com a percepcdo dos hdspedes frequentes, pretendendo-se que seja um
contributo para melhor consolidar a estratégia de desenvolvimento da actividade

hoteleira na regido.

3. Objectivos do trabalho

O objectivo principal deste trabalho é desenvolver um instrumento capaz de medir a
percepcdo que os clientes frequentes de hotéis tém do desempenho dos produtos e
servicos oferecidos, medir a satisfacdo global com os servigcos dos hotéis, bem como
identificar as percepcOes e o conhecimento dos instrumentos diferenciais adoptados para

hospedes frequentes, abordando as politicas e préaticas de marketing relacional

Especificamente, o presente trabalho visa o seguinte:



A) Relativamente aos hospedes:

Identificar o perfil dos hospedes frequentes das unidades hoteleiras em estudo —
4 hotéis do Douro;

Identificar a forma de organizacdo da viagem;

Medir o desempenho percebido pelos clientes frequentes relativamente aos
servigos prestados pelos diversos departamentos dos hotéis em estudo;

Analisar a satisfacdo dos clientes frequentes;

Apurar se os clientes das unidades em estudo séo leais;

Medir a percepc¢éo dos clientes frequentes relativamente as praticas de marketing
relacional das unidades;

Examinar a relagdo entre o desempenho percebido dos diversos departamentos e
a satisfacdo dos hdspedes frequentes;

Apurar se ha relacdo entre a intensidade de politicas de marketing relacional
percebidas e a satisfacao dos clientes frequentes;

Examinar a relacdo entre a satisfacdo e a lealdade reportadas pelos clientes;
Apurar se as unidades com a medida de satisfacdo mais elevada correspondem
aquelas com politicas de marketing relacional mais evoluidas percepcionadas

pelos hdspedes, e também as unidades que tém maior desempenho percebido.

B) Relativamente as politicas:

Verificar a existéncia de sistemas operacionais que monitorizem as expectativas
dos hdspedes, identifiguem as suas necessidades, mecam regularmente a
satisfacdo, pesquisem as suas opinides e atendam as suas reclamacdes;
Identificar as percepcBes e o conhecimento dos instrumentos diferenciais
adoptados para hdspedes frequentes, abordando as politicas e préticas de
marketing relacional, distribuindo as percepcdes por niveis;

Comparar as estratégias assinaladas nas diferentes unidades.



4. Estrutura do trabalho

Os capitulos que se seguem desenvolvem-se da seguinte forma:

O capitulo Il contém a revisao de literatura;

O capitulo 11 caracteriza o Douro como destino turistico;

O capitulo IV trata da metodologia de investigacdo utilizada neste trabalho. Referem-se
0s objectivos da investigacdo e alguns aspectos metodoldgicos. A seguir apresentam-se
consideracBes relativas a seleccdo da amostra e relatam-se as preocupagOes tidas,
contemplando fontes e instrumentos de recolha de dados, descrevendo-os

detalhadamente;

No capitulo V apresentam-se os resultados da analise efectuada aos inquéritos através

de tratamento estatistico;

Por ultimo, no capitulo V1, apresentam-se as conclusdes e recomendaces, as limitagdes

do trabalho e as sugestdes de futuras investigagoes.



Capitulo Il — Reviséao de literatura

O alvo deste capitulo é considerar o papel do marketing, do servico ao cliente e da
satisfagdo, dentro da inddstria turistica. Referem-se as caracteristicas do marketing de
servigos, em que se incluem o turismo e a hotelaria, focando a importancia e
caracteristicas do servigo no turismo, as expectativas e o servico, o valor para o cliente,
0s momentos da verdade, ciclo do servico e percepcdo do cliente. O capitulo
introduzira, entdo, a qualidade de servico e fard o contraponto com a satisfacéo; também
se tratara dos atributos que influenciam a satisfacdo do cliente e se abordara a lealdade.
No final, referir-se-& o marketing relacional, contextualizando a sua aplicacdo no

presente trabalho.



1. Marketing

1.1. Aspectos do marketing no turismo e na hotelaria

No seu livro Marketing Tourism Produts, M. Bennet (2001), refere o seguinte:..“N&o
restam duvidas de que o papel do servico ao cliente dentro de toda a organizagdo
assume a maior importancia. Os consumidores esperam cada vez mais um Servico
melhor das organiza¢Ges com que interagem. Enquanto a competicdo estd a aumentar
inexoravelmente, é o servico que pode fazer a diferenga entre uma organizagdo e a
seguinte..”’[ |..”As implicagoes do mau servico sao serias. Uma pessoa descontente
com o0 servico recebido provavelmente ndo voltara a empresa mas comunicard mais
prontamente 0 seu descontentamento do que uma que esteja satisfeita.”. Estudos
indicam que um cliente descontente dira a 11 pessoas sobre a sua experiéncia, enquanto
um satisfeito podera somente dizer a trés pessoas (Horowitz, 1990; M. Chaves, 2003).
Como os produtos turisticos sdo normalmente pagos antecipadamente, o cliente fica
ainda mais indignado, pois o servico ndo se pode devolver, e reclama. H4, entretanto, as
“zonas da tolerancia” que Lewis (1993) define como a diferenca entre expectativas
desejadas e adequadas. Enquanto que um nivel adequado do servi¢o possa ndo ter um
nivel desejado, pode cair dentro dos limites da aceitabilidade, no que toca ao receptor.
Tais zonas de tolerancia variam de acordo com os individuos, tornando assim a tarefa de

construir uma ponte sobre o desvio entre o servico esperado e percebido, dificil.

Autores sugerem (Lewis, 1993; Naumann, 1995) e.g. que 0 custo de substituir um
cliente é cinco vezes superior ao de manter um. Assim, ha uma necessidade muito real
de fazer bem a primeira vez, de modo a que a empresa, ndo somente ganhe clientes, mas
0s mantenha também. Isto cria um desafio, ndo sé para manter elevados niveis de
servico, como também o conhecimento das expectativas dos clientes e melhorias nos

servicos e produtos.

No entendimento de Seaton e Bennet (2001), todos apreciam um bom servigo de cliente
quando o0 véem ou 0 experimentam. Similarmente, um mau servigo é igualmente
imediatamente reconhecivel. A qualidade do servi¢o fornecido numa dada situacdo é
muito rapidamente avaliada. Em nenhuma outra area isto &€ mais pertinente do que no
turismo. Por natureza, o produto do turismo é guiado pelo servico, estando a qualidade

do produto intrinsecamente ligada ao nivel do servico fornecido.



A funcdo principal que os membros de uma organizagdo turistica devem executar é a
entrega de servico de qualidade aos seus clientes. O produto turistico é um servico e tem

um certo numero de caracteristicas associadas que serdo mais adiante esbocadas.

Middleton (2002) revela as palavras de um antigo presidente da cadeia Holiday Inn, que
referiu do seguinte modo a tarefa do marketing no sector do alojamento:

... 0S viajantes tém, mais do que nunca, uma gama maior de opcBes para encontrar um
hotel que atenda as suas necessidades particulares. A menos que uma empresa possa
entender essas necessidades em constante mudanca e oferecer produtos e servicos de
qualidade, voltados adequadamente para as necessidades, desejos e expectativas de

hospedes especificos, 0 negdcio ndo sobrevivera.

O autor, refere ainda que um dos principais elementos de estratégia de marketing usada
pelos hoteleiros € o incentivo e recompensa a hdspedes frequentes, uma forma de
estimular e recompensar os clientes regulares e leais. O nivel de clientes repetidos em
hotéis na Gra-Bretanha, nos anos 90, chegou a mais de 40%. Como a maioria € re-
presentada por viajantes de negdcios, a contribuicdo total para a rentabilidade sera
maior. Ndo é de surpreender, pois, que a maioria dos grupos hoteleiros tenha

desenvolvido programas para hospedes frequentes durante os anos 90.

Os clientes regulares representam um activo importante do marketing estratégico para
qualquer negdcio de alojamento, ndo apenas em termos das suas proprias decisdes, mas
porque oferecem um meio efectivo, e sem custos, através do qual é possivel atingir 0s
seus amigos e outros como eles, usando o marketing directo. As estratégias para manter
a sua lealdade, neste contexto, sdo pois, uma consideracdo essencial para todos o0s
negocios de acomodacdo. Porém, embora o0 objectivo estratégico das recompensas aos
hospedes frequentes seja muito claro, nem todos os esquemas se tornam imediatamente
um sucesso. Em parte, isso se deve ao facto de serem dificeis e, em geral, caros de
administrar e, tambem, porque podem servir, embora ndo intencionalmente, para reduzir

0 custo médio da tarifa do quarto.

Um estudo realizado no Reino Unido (Lloyd C. Harris e Phillipa Watkins, 1998)

estabelece a associacdo entre a orientacdo para o mercado e o desempenho dos hotéis e
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refere sete factores principais que restringiam a habilidade dos pequenos hotéis em se
focarem nas tendéncias e necessidades do mercado. Os sete factores eram: ignoréncia da
orientacdo do mercado; recursos limitados; conduta inapropriada; contentamento com o
status quo; uma perspectiva de curto prazo, uma opinido pouco clara das necessidades

do cliente, e falta de diferenciagcéo da concorréncia.

Esta pesquisa revelou que os niveis de orientagdo para o mercado exibidos por hotéis
maiores tendem a responsabilizar as barreiras estruturais, estratégicas ou dos sistemas,
enguanto que nos hotéis pequenos 0s gestores e 0s proprietarios sdo 0s obstaculos mais

significativos ao desenvolvimento de um foco no mercado.

Assim, existe um potencial significativo para que os hotéis pequenos melhorem niveis
de orientacdo para o mercado e ganhem a hotéis menos proactivos da concorréncia
conseguindo um aumento da vantagem competitiva e uma melhoria nos niveis do

desempenho.

1.2. Marketing de servicos

O desenvolvimento do marketing de servicos é uma consequéncia natural da evolugdo
da sociedade no sentido da maior dependéncia em relacdo ao universo dos servicos.
Reflecte as oportunidades oferecidas pelas rapidas melhorias nos transportes e nos
sistemas de telecomunicacdes e 0 consequente crescimento do tamanho dos mercados
que as empresas podiam atingir com os seus produtos. Foi o rapido aumento do
consumo em sectores de actividade econdémica como os transportes, a banca, as
seguradoras, ou lazer e restauracdo, que instigou a mudanca da énfase em estudos de

marketing para os servicos (Middleton, 2002).

O autor refere ainda que ha algumas caracteristicas nos servigcos de viagens e turismo
que sdo tdo dominantes nas suas implicacbes que fazem com que os principios padrédo
de marketing tenham de ser consideravelmente adaptados para garantir 0 sucesso num
contexto operacional. O cliente de servigos participa, de certa forma, no processo de
producdo do servico, na medida em que, independentemente da distancia entre o

produtor do servigo e o consumidor, é frequentemente necessaria a sua presenca para a

11



existéncia do servigco, sendo este ndo é consumado (Lendrevie, 1999). Se o cliente
participa no processo de producdo, justifica-se uma maior personalizagcdo do marketing,
dirigindo-o0 ao consumidor, na medida em gque € uma entidade interveniente no ciclo de

producdo do servico e ndo um simples receptor (Gronroos, 1995).

Por outro lado o marketing de servicos € uma &rea que se presta, pelas suas
caracteristicas atras descritas, ao desenvolvimento de marketing relacional devido a
participacdo das pessoas intervenientes no processo que da origem ao servigo (pessoal
de contacto, colaboradores da organizacdo). O marketing de servicos exige pois, para
além de uma grande especializagdo técnica a nivel interno, a obrigatoriedade de efectuar
investimentos a nivel externo, em contactos permanentes com o mercado. (Lendrevie et
al., 1999).

O servico como conceito é mais dificil de definir; € por sua natureza subjectivo. A
percepcdo de um nivel de servico variard de acordo com o grupo socio-cultural, idade e
estilo de vida de um individuo. Estes factores combinados com o prego de um
produto/servico e da reputacdo da empresa, influenciardo as expectativas do individuo
que, por sua vez, determinardo a percep¢do de um servico nos termos de como o
avaliam (Gnoth, 1993; Bennett, 1993). A subjectividade do servico é combinada com a
sua intangibilidade. O servigco ndo pode ser visto, tocado, armazenado, ou levado para

mostrar a alguém. E um fendmeno efémero valido somente num momento.

O termo “servigo” pode ser subdividido em elementos que diferem consoante oS
autores. De seguida, apresentar-se-do as divisdes mais comuns do servigo. Seaton e

Bennet (2001) entendem que o servigo deve ser dividido da forma seguinte:
Servico técnico

Esta forma do servigo também ¢ conhecido como “material” e relaciona-se com
aspectos tangiveis que incluem, entre outros, 0 equipamento, 0S recursos € a
informacdo. Por sua vez, estes factores podem ser avaliados com base no preco, a
quantidade e timing na entrega do servico. Os alvos sdo ajustados prontamente entre as
companhias que prestem o servico. Este € um aspecto que pode ser mais objectivamente

avaliado.
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Servigo pessoal

Referido também como “funcional”, este tipo de servico ¢ o mais prontamente
associado com o servico ao cliente. E, essencialmente, o interface entre o consumidor e
0 produtor, de modo a que o servi¢o fornecido atenda as necessidades do individuo.
Vérios factores estdo aqui em acc¢do, nomeadamente a prontiddo, os conhecimentos, a
cortesia, a exactiddo e, naturalmente, a atencdo pessoal. Estas sdo caracteristicas
intangiveis tornando, portanto, a avaliacdo subjectiva e consideravelmente mais

perigosa.
Combinar os dois tipos de servico resulta numa abordagem mais holistica.

Na mesma linha de pensamento Reuland et al. (1985) sugerem que 0s servigos de
hospitalidade consistem numa mistura harmoniosa de trés elementos: o produto material
em sentido estrito que, no exemplo de um restaurante, seria a alimentacdo e as bebidas;
0 comportamento e a atitude dos empregados que sdo responsaveis por hospedar o
cliente, servindo a refeicdo e as bebidas e que tém contacto directo com eles e o

ambiente, tais como o edificio, a mobilia, a iluminacdo no restaurante.

Apesar de ambas as formas do servicgo de cliente serem indubitavelmente importantes, é
0 servico pessoal que é critico (Bitner, Nyquist and Booms, 1985; Bennett, 1993;
Zeithaml et al 2006). Isto deve-se em parte ao facto de se supor, geralmente, que o
servico material serd padronizado, enquanto que o servico pessoal € mais variavel,
dependendo de respostas individuais a pedidos individuais. A importancia da equipe de
funcionarios de contacto numa organizacdo nao pode, portanto, ser menosprezada,
porque sdo estas pessoas que comunicam directamente com o consumidor. E, assim, sao
estas pessoas que representam a companhia e que determinam, em larga escala, o tipo

de servico que € oferecido.

No entanto, outros investigadores suportam a ideia de que os atributos da prestagdo do
servico sdo situacOes especificas e ndo podem ser classificados como elementos
universais. “..As conclusdes mais comuns, entre autores, apontam no sentido de que 0s
clientes querem servico prontamente prestado, por pessoas que saibam o que fazem e

que se importem com eles como clientes valiosos..” (Fiebelkorn, 1985).
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1.2.1. As expectativas e 0 servico

O conhecimento prévio do servigo confere ao cliente um maior sentido critico sendo as
suas necessidades as principais fontes das suas expectativas. Uma vez criada a
expectativa, o cliente passa a considera-la como factor decisivo, mesmo que seja

diferente das suas necessidades originais. (Bicalho, 2002)

As expectativas podem ser descritas como um padrdo interno mutavel, (Berry, 1995),
baseado numa multiplicidade de factores, incluindo as necessidades, objectivos apos

experiéncias pessoais e a disponibilidade de alternativas no mercado.

As expectativas dos clientes sdo dindmicas como um alvo moével e formam-se sob a
influéncia de dois factores: o conhecimento prévio do servico e as necessidades dos
clientes. Segundo Zeithaml et al (2006), as expectativas sdo ainda influenciadas por
diversos factores, respectivamente promessas explicitas de servico, promessas

implicitas de servico, recomendagdes pessoais e experiéncia passada.

As organizagdes devem dar atencdo ao aumento continuo das expectativas dos clientes
relativamente ao servigo. Isto deve-se, em parte, as experiéncias dos clientes junto de
outras organizacBes, que lhes servem de exemplo. E através da exceléncia que as

préprias organizacgdes estimulam os seus clientes a terem expectativas cada vez maiores.

De acordo com Gronroos (1998), as organizacOes podem orientar as expectativas dos
seus clientes em relacdo ao servicgo. Para tanto, é de fundamental importancia a gestédo
do processo de prestacdo do servico e dos recursos envolvidos na sua execucdo. Nesta
perspectiva, o cliente pode efectivamente participar da ac¢éo, sendo considerado como

mais uma fonte de competéncia para a empresa.

Segundo Hayes (1998), o conhecimento das expectativas e dos requisitos dos clientes é
essencial por duas razées: fornece entendimento sobre 0 modo como o cliente define
qualidade de servigo e dos produtos e facilita o desenvolvimento de questionarios de
satisfacdo dos clientes.
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1.2.2. Valor para o cliente

O valor pode ser entendido como o resultado da avaliagdo, por parte do consumidor, da
total utilidade do produto oferecido, tendo por base a sua percepcao entre a quantia paga
e 0 que recebe em troca (Zeithaml et al, (2006). Assim, de acordo com este modelo
simples ao descrever o valor, os consumidores consideram todos os beneficios que
recebem (volume, qualidade, conveniéncia) assim como todos os componentes do

sacrificio (dinheiro dispendido, tempo, esforco).

Esse entendimento ajuda a explicar por que as empresas, com forte reputacdo na
prestacdo do servico conseguem, muito frequentemente, cobrar precos acima dos

concorrentes, uma vez que os consumidores percebem maior valor nos seus produtos.

O marketing é um processo continuo de criacdo e partilha de valor com os clientes.
(Gordon, 1999). O valor ¢, desta forma, entendido como uma importante componente
do marketing, e a habilidade da organizacdo em oferecer valor superior aos seus clientes
é considerada como uma das estratégias competitivas de maior sucesso desde 0s anos
90. Assim, a oferta de valor é destinada a criar a lealdade no cliente, de forma duradoura
e mutuamente lucrativa e, como consequéncia, o relacionamento a longo prazo é
intensificado. (Payne et al, 1998) referem ainda que a oferta de valor pode ser um dos

elementos que afectam a satisfacdo dos clientes.

A medida que os clientes avaliam positivamente os servicos recebidos, baseados na sua
prépria percepcdo de valor, as empresas precisam estar atentas para oferecer servigos de

qualidade superior que encontrem ou excedam estas expectativas.

A abordagem constante de agregar mais valor pode ser, porém, questionada. A simples
introducdo de extras ndo direccionados para as reais necessidades dos clientes pode néo

passar de uma solucdo de curto prazo.

E importante que as organizagBes atendam as necessidades dos clientes e viabilizem
uma continuidade no relacionamento com eles. Ao considerar-se o valor como
significado de fortalecimento dos lagos com o cliente, a discussdo pode néo se limitar
apenas a agregar valor nas caracteristicas do produto ou servi¢o. A percepcdo de valor

do cliente precisa de atingir um significado mais profundo, podendo elevar-se do nivel
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de episodio para o nivel de relacionamento, conforme referem Gronrros e Ravald,
(1996), permitindo o efeito da estratégia de agregar valor num relacionamento de longo

prazo.

Payne et al (1998) afirmam que a verdadeira missdo de uma organizacdo € “/...J criar
valor para os trés membros chave de um sistema de negdcios: clientes, empregados e
investidores” [...] “Cada membro desta trilogia contribui com uma combinagdo de
dinheiro, energia e conhecimento. Para os investidores, normalmente, o valor é medido
em termos do retorno econdémico do seu investimento, baseado no nivel de risco
percebido. Os clientes avaliam o valor em termos da relacdo custo-beneficio, ou seja,
quanto recebem de produtos/servicos pelo preco pago. Para os empregados, o valor €

medido pelo salario e recompensas intrinsecas ao trabalho.

Zeithaml et al. (2006), referem ainda que os elementos constituintes do relacionamento
com o cliente incluem o preco — para além do servigo e do produto — e que 0s inquéritos

sobre relacionamento os devem incluir.

1.2.3. Momentos da verdade, ciclo do servi¢o e percepgao
do cliente

Vavra, (1997) refere que a expressdo “Momentos da verdade” ou horas da verdade
constitui a terminologia corrente em administracdo de servicos e representa 0 momento
do contacto entre o fornecedor do servico e o cliente, definido como sendo “[...] um
episodio, ou seja, um evento especifico no tempo, no qual o cliente entra em contacto
com algum aspecto da organizacdo e adquire uma impressdo do seu servi¢o”...”O
somatorio de todos os momentos da verdade possiveis, experimentados pelos clientes,
através de contactos humanos ou ndo, forma a imagem que eles terdo do servigo
prestado pela organizacdo. Assim, a percepcao do cliente é formada em cada um dos
momentos da verdade, ou seja, em cada contacto estabelecido. Os momentos da
verdade ocorrem com uma frequéncia altamente intensa e com uma tipologia
extremamente variada. Além disto, 0s momentos da verdade ndo tém todos a mesma

importdncia para o cliente.” Por tanto, torna-se necessario que o fornecedor do servigo
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identifique estes momentos e dirija 0s seus esforg¢os, procurando criar uma percepgao

favoravel por parte do cliente.

Durante a prestacdo do servico o cliente vive uma série de momentos da verdade, que
ocorrem numa sequéncia especifica. A esta sequéncia de momentos da verdade
denomina-se ciclo do servi¢o (Albrecht, 1998), que varia de acordo com a natureza do
servigo prestado. A cada ciclo, o cliente compara a percepgédo do servigo prestado com
as suas expectativas iniciais. A dificuldade em gerir o ciclo de servicos reside no facto
de, tradicionalmente, os prestadores de servicos ndo conseguirem visualizar o processo
como um fluxo continuo e Unico de experiéncias interligadas, sendo encarado

meramente como cumprimento de tarefas e responsabilidades individuais.

No que respeita a actividade turistica, durante o periodo de hospedagem, incontaveis
momentos da verdade sdo experimentados pelos hdspedes, (ver figura 1) ocorrendo a
interac¢do entre hospedes e empregados. Nesses contactos, ficardo registados na sua
memoria ndo sé os procedimentos técnicos dos servigos, como também a emocdo das
pessoas que 0s executam, desencadeando efeitos multiplicadores, positivos ou negativos
desta experiéncia. (Teklitz, F. e McCarthy, R., 1999).

Assim, todos os funcionarios devem ter por objectivo maximo o encantamento do
cliente, através destes momentos da verdade. Caso contrario, o hospede levara consigo
uma amarga “[...] factura e a decisdo de nunca mais voltar [...]”. Cada encontro de

servico é uma oportunidade para construir satisfacdo e lealdade.
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Check-in

Bagageiro acompanha o
cliente ao quarto

Refei¢do no restaurante

Servigo de despertar

Check-out

Figura 1 - Cada encontro de servi¢o é uma oportunidade para construir satisfacdo e qualidade Fonte: Zeithaml et al.
(2006)

1.2.4. A qualidade de servico

A qualidade do servico foi definida como o qudo bem as necessidades dos clientes sdo
determinadas e como 0 servico entregue vai de encontro as expectativas do cliente
(Lewis e Booms, 1983; Gronroos, 1984). A qualidade do servi¢o é incrementalmente
reconhecida como um factor critico no sucesso do negocio (Parasunaman, 1988;
Gronroos, 1996)

A historia da medida da satisfacdo do cliente esta ligada a evolucdo dos conceitos de
qualidade dos produtos e servicos. O conceito de qualidade pode subdividir-se em dois
— A qualidade técnica dos produtos e servicos ou qualidade em sentido restrito e a
qualidade percepcionada ou qualidade em sentido amplo. Na primeira situacdo, a
qualidade ¢é definida em termos de métricas internas (como sejam as percentagens de
defeitos e os tempos de espera). Esta sera tanto maior quanto mais 0s produtos/servigos
estiverem conformes com as especificagdes ou objectivos internamente definidos. As
opinides dos clientes ndo sdo tidas em conta na avaliagdo desta qualidade, sendo esta
avaliacdo fundamentalmente interna. J& no caso da qualidade percebida, ou qualidade

em sentido amplo, a avaliacdo é sobretudo externa, baseando-se nas opinides e
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percepcdes dos clientes (Vilares, 2000). E o foco na qualidade percepcionada e logo na
opinido dos clientes, que conduz a um aumento de interesse pelos estudos de satisfagéo

e lealdade do cliente.

A qualidade de servico é um juizo global relativo a superioridade do servico
(Parasunaman, 1988) que resulta da comparacdo que os clientes fazem entre as
expectativas sobre o servico que vao receber e as percepgdes da actuacdo das empresas

fornecedoras do servico.

Apesar de algum consenso na definicdo de qualidade de servico, as diferencas nas
dimensGes e na operacionalizacdo do conceito sdo uma constante na literatura.
Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1985), consideram a existéncia de cinco dimensdes da
qualidade no seu conhecido modelo SERVQUAL.: tangibilidade, fiabilidade, capacidade
de resposta, garantia, e empatia. Groénroos (1994) considera que a qualidade
experimentada por um cliente est4 baseada em duas dimensdes: uma técnica e outra
funcional. Gonzélez, (2005), refere que Rust e Olivier (1994) propGem que o modelo de

Gronroos deva incluir uma terceira dimensao: a envolvente donde se presta o servico.

As estruturas dimensionais propostas diferem principalmente ao nivel da agregacédo
(Gonzalez, 2005).

Também, alguns autores sugerem que 0 numero e a natureza das dimensdes da
qualidade de servico estdo directamente relacionadas com o servigo analisado. Neste
sentido, muitos investigadores optaram por adaptar a escala SERVQUAL ao sector
turistico e propor escalas alternativas. Assim, surgiram escalas sectoriais como a
LODSERYV, (Knutson et al., 1991) e a DINERSERV, (Stevens et al., 1995) entre outras.
Outro debate existente versa sobre a maneira mais apropriada de operacionalizar a
qualidade percebida. O principal problema consiste em saber se a qualidade de servigo
deve ser medida através da diferenca entre as expectativas e as percepc¢des dos clientes
(Parasunaman et al (1985) ou simplesmente pelas ultimas. Cronin y Taylor, (1992,
1994); Gonzalez, (2005) entendem que deve ser medido sO por estas ultimas.

Um estudo (Rayka, 2004) revela a existéncia de impedimentos em melhorar e manter

um servico de qualidade, distintivo e superior. Estes impedimentos recaem em quatro
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diferentes areas: constrangimentos or¢camentais, atitude da equipe de funcionarios, falta
de lideranca e expectativas elevadas do cliente.

Relativamente aos constrangimentos orcamentais, estes constituem um impedimento
porque os investidores resistem normalmente a elevar a despesa nos custos associados a
provisdo de produtos e servigos necessarios a operacdo hoteleira e os clientes séo,
frequentemente, relutantes em pagar precos mais elevados pela provisédo de um servico

de mais alta qualidade.

A atitude da equipe de funcionarios é também muito importante, pois todas as suas
opinides, os valores, a ética e 0 comportamento relativamente ao servico e ao trabalho
na induastria hoteleira, podem ser impedimentos para melhorar o servico. Também a
falta de lideranca, o turnover elevado dos funcionarios e o recrutamento deficiente

podem contribuir para a prestacao de um tipo de servigos de inferior qualidade.

A falta de lideranca reflecte-se, na opinido do autor, na inexisténcia de programas
organizados e eficazes que fornegcam aos gestores e responsaveis mais novos 0 acesso a
orientacdo dos gestores sénior experientes. O facto de as chefias ndo estarem
frequentemente presentes, a falta formal de lideres e a falta de hierarquia também

constituem falta de lideranca.

Quanto as expectativas elevadas do cliente, o estudo refere que, a medida que os
clientes se tornam mais experientes e sofisticados e as suas necessidades mais dispares,
e compreendendo melhor a natureza competitiva do sector hoteleiro, os seus desejos e
expectativas aumentam. Certamente, acabam por esperar mais por menos — produzindo-
se assim um desvio entre expectativas dos clientes e a opinido da organizagéo sobre uma

oferta razoavel.

1.2.5. Qualidade de servico percebida versus satisfagao do
cliente

Actualmente, a maioria dos autores sugere que a qualidade de servico e a satisfacdo séo

conceitos diferentes (Bitner, 1990; Bolton and Drew 1991; Parasunaman, 1996).
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Gonzélez, (2005) estabelece uma comparacao detalhada entre os dois conceitos e expde
as principais diferencas e semelhancas entre a qualidade de servico e satisfacdo: a
qualidade do servico € a atitude ou o julgamento global dos clientes, ao longo do tempo
do servico de uma empresa, enquanto que a satisfacdo do cliente se refere a uma
transaccdo de negocio especifica. Quer dizer que a que a qualidade de servigo vincula a
longo prazo, enquanto que a satisfacdo se associa a um juizo transitorio, susceptivel de
ser mudada a cada transacgdo. Outra diferenca entre os dois conceitos é que a satisfacdo
estd baseada na experiéncia com o servico, enquanto que a qualidade de servico

percebido ndo estd necessariamente baseada na experiéncia.

Ambos 0s conceitos sdo o resultado da comparagdo entre o desempenho do servico e
algum standard (Gonzalez, 2005). A diferenca entre ambos € que utilizam diferentes
standards de comparacdo (Parasunaman, et al. 1988; Bitner, 1990). Na literatura de
satisfacdo utilizam-se normalmente expectativas preditivas feitas pelo consumidor sobre
0 que gostaria que se passasse durante uma transac¢cdo iminente. Na literatura de
qualidade de servigo toma-se normalmente como standard de comparacdo o nivel de

servico desejado.

A qualidade de servico € um antecedente da satisfacdo (Cronin y Taylor, 1992). Esta
exerce maior influéncia nas intengdes de compra do que a qualidade de servigco. Nesta
linha de pensamento, a satisfacdo € um conceito mais geral que engloba a qualidade de

servico. A qualidade de servico tem um efeito forte e directo na satisfacéo.

1.2.6. ldentificacdo das dimens0es da qualidade

O desenvolvimento das dimensdes da qualidade é o processo de identificacdo das
exigéncias dos clientes a partir de diversas fontes. O método de desenvolvimento das
dimensdes da qualidade envolve duas etapas: identificar as dimensdes e definir estas
dimensGes com exemplos especificos. Os dois métodos para identificar dimensdes
importantes da qualidade dos produtos ou dos servigos sd@o 0s seguintes: o do
desenvolvimento das dimensdes da qualidade; o segundo método é o método do
incidente critico (Flanagan, 1954) e envolve os clientes na determinagédo das dimensdes

da qualidade. Esta metodologia serve também para identificar as dimensdes da
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satisfagdo. Nesta pesquisa ira utilizar-se o primeiro método. Assim a primeira etapa
envolve identificar as dimensdes que definem a qualidade do servi¢o ou do produto.
Esta lista das dimensdes pode ser gerada de varias maneiras, usando diferentes fontes de
informacdo. Uma das formas € investigar a literatura, tal como jornais cientificos,
profissionais, ou comerciais, relativa a inddstrias especificas. Estas publicagdes podem
fornecer as dimensdes do produto ou servico e Sd0 um recurso excelente na
identificacdo das dimensdes da qualidade e da satisfagdo. Outra forma de estabelecer a
lista de dimensdes da qualidade consiste em estudar o produto ou servico, incluindo no

estudo as pessoas directamente envolvidas no processo.

1.3. Marketing relacional

O marketing relacional (ou a gestdo do relacionamento) é uma filosofia de fazer
negocios, uma orientacdo estratégica cujo foco € manter e melhorar relacionamentos
com clientes actuais, mais do que adquirir clientes novos (Berry, L. e Parasuraman, A.,
1983). Esta filosofia supde que muitos clientes preferem ter um relacionamento
continuado com uma organizac¢do a ter de mudar continuamente de fornecedores em
busca de valor. Zheithaml et al, (2006), referem que a justificacdo desta suposicéo é o
facto de que é geralmente muito mais barato manter um cliente actual do que atrair um
novo. Gronroos (1998) refere que os conceitos tradicionais do marketing de servicos
omitem ou ignoram este relacionamento, sendo esta a principal diferenca entre o

marketing tradicional e o marketing relacional.

Swift (2001); Zheithaml et al, (2006), referem que as empresas se esforcam
frequentemente em atrair clientes, mas prestam pouca atencéo ao que devem fazer para
0s manterem. Concentrando-se apenas em adquirir novos clientes, as empresas podem
facilmente cair em armadilhas de promocdes de curto prazo, de descontos no preco, ou
anuncios que tragam clientes, mas ndo o bastante para fazé-los voltar. Adoptando uma
filosofia de relacionamento, as empresas comecam a tentar compreender os clientes ao
longo do tempo e com uma profundidade maior. Tornam-se mais capazes de ir ao
encontro das suas necessidades e expectativas em mudanca, de analisa-las e de reagir

rapidamente as necessidades dos clientes.

22



1.3.1. Desenvolvimento de estratégias de marketing
relacional

Um deslocamento para uma estratégia de relacionamento representa muitas vezes
mudancas na cultura organizacional e nos sistemas de recompensa dos empregados. Ha
frequentemente poucas recompensas (ou nenhumas) para reter os clientes actuais.
Assim, mesmo que as pessoas vejam a logica da retengdo do cliente, os sistemas
organizacionais existentes podem ndo suportar a sua implementacdo. Nestes casos, a
estrutura organizacional pode constituir-se num factor limitador a capacidade da

organizacdo em satisfazer os clientes.

Segundo Payne et al (1998), até mesmo areas intimamente relacionadas — por exemplo —
marketing, gqualidade e atendimento ao cliente — sdo tradicionalmente administradas
separadamente. Para que as necessarias mudancas no conceito de marketing ocorram, é
fundamental que o novo conceito seja 0 orientador de todas as pessoas, fungdes e
departamentos da organizacdo, para que ndo haja barreiras entre funcbes e
departamentos. Esta filosofia de marketing relacional deve difundir-se por toda a
empresa, amparada por solucdes organizacionais que viabilizem a sua aceitacdo (Payne
et al, 1998). Relativamente a hotelaria, Adams (2001) afirma que a gestdo do
relacionamento com o cliente tem um significado especial neste sector, por ser
imprescindivel a participacdo e envolvimento de todos os departamentos no esforco de

criar e manter o relacionamento com o cliente.

Zheithaml et al (2006) referem-se a construcdo do relacionamento com os clientes

comparando-o a subida de uma escada, como se ilustra na figura 2.

23



Valorizar os clientes

Reter os clientes

Satisfazer os clientes

Adaquirir clientes

Figura 2 — Metas do marketing relacional Fonte: Zheimhal et al (2006)

O objectivo é mover os clientes pela escada acima (ao longo do continuum do
relacionamento) do ponto em que sdo desconhecidos que necessitam de ser atraidos até
ao ponto em que sdo valiosos clientes a longo prazo, cujo relacionamento com a firma
foi valorizado. Da perspectiva do cliente, a formacdo da satisfacdo, a confianca, e o
compromisso correspondem a voluntariedade do cliente em manter um relacionamento
de troca como um conhecido, um amigo, e um socio, respectivamente. Da perspectiva
da alocacéo de recursos da firma, a entrega do diferencial, e talvez, valor customizado,
corresponde a extensdo da sua habilidade e/ou desejo de criar um relacionamento de
conhecimento, de amizade ou de sécio com o cliente. A medida que os clientes fazem a
transicdo do conhecimento baseado na satisfacdo para as parcerias baseadas na
confianca, sdo requeridos aumentos no valor recebido e no nivel da cooperacdo que ele

espera da empresa.

Gummesson (1987) afirma que os clientes estdo a tornar-se parceiros e alerta que as
empresas precisam estabelecer compromissos de longo prazo para manter 0s
relacionamentos nos niveis de qualidade e servico exigidos. Assim, é imprescindivel
que as organizacbes se empenhem em adquirir habilidades para gerir esses
relacionamentos. As habilidades, porém, residem nas pessoas e ndo na estrutura das

organizagoes.
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Entretanto, Gummesson (1998) alerta que o resultado ndo é automatico, a satisfacdo por
si s6 ndo conduz a retencdo e aos lucros. O prestador de servigos deve alimentar o
relacionamento com os clientes, fazendo-o de forma sustentada, fornecendo incentivos
para a repeticdo da compra e lealdade. Conclui assim, que as chaves para a rentabilidade
sdo a retencdo dos clientes e a repeticdo da compra. Quanto mais longa se torna a
permanéncia do cliente, melhor a rentabilidade. Aumentando-se a retencéo de clientes e
a duracdo dos relacionamentos, incorre-se em menores custos e, consequentemente,
aumenta-se a produtividade do marketing. Por esse motivo, as empresas hoteleiras bem
sucedidas tentam alocar recursos do marketing na retencdo de clientes sob estratégias de
marketing relacional (Sheth and Parvatiyar, 1995).

Na perspectiva de Gummesson (1998), a construcdo mais estavel de um relacionamento
com os clientes, propicia maior confianca e comprometimento entre as partes
envolvidas ao longo do tempo. Isto facilita as ac¢Ges de marketing e conduz a resultados
mais previsiveis. Afirma ainda que todas as partes envolvidas devem agregar valor ao

relacionamento, sob pena de fracasso ou rompimento.

Visando reter os clientes, as empresas criam barreiras de mudanca que servem de
constrangimento e obrigam os consumidores a manterem o relacionamento com ela. Por
outro lado, as empresas desenvolvem actividades que encorajam o cliente a manter o
relacionamento porque assim o querem. Leonard Berry e A. Parasuraman (citados por
Zheithaml et al (2006) desenvolveram um modelo para compreender os tipos de
estratégias de retencdo que se focam no estabelecimento de relacionamento com os
clientes. O modelo sugere que o marketing relacional pode ocorrer em niveis diferentes
e que cada nivel sucessivo da estratégia resulta em lacos que ligam o cliente para mais
perto da firma. Em cada nivel sucessivo, o potencial para a vantagem sustentada
competitiva da empresa é também reforcado. Segundo os autores (Zheithaml et al
2006), existem quatro tipos de estratégias de retencdo, que adiante serdo referidas.
Também Adams, (2001); Bicalho, (2002) afirmam que a viabilizacdo do marketing
relacional ocorre em diferentes niveis, falando da sua aplicagdo aos hotéis,

possibilitando assim a actuacéo em frentes distintas, a saber:

25



Nivel 1 — Incentivos

r

No nivel 1, o cliente é “amarrado” a firma através de incentivos financeiros (Adams
2001, Zeithaml et al, 2006), — com precos mais baixos para compras de volume maior
ou precos mais baixos para os clientes mais antigos. Segundo Zeithaml et al, (2006),
exemplos do nivel 1 de marketing relacional ndo sdo dificeis de encontrar em industrias

relacionadas, tais como companhias aéreas, hotéis e companhias de aluguer de carros.

Outros tipos de estratégias de retencdo que dependem primeiramente de recompensas
financeiras séo a criacdo de pacotes e de cross-selling de servicos e, em alguns casos, 0
uso de cartdo de crédito. Assim, os clientes podem apreciar maiores beneficios
financeiros em troca da sua lealdade. Noutros casos, as firmas tentam reter os seus
clientes simplesmente oferecendo aos mais leais a garantia de precos estaveis, ou pelo
menos, um preco mais baixo do que o pago por clientes novos. Desta maneira, a
empresa recompensa 0s seus clientes leais compartilhando com eles algumas das
economias nos custos e do rendimento aumentado que a firma recebe por servi-los

durante mais tempo.

A razdo da proliferacdo destes programas de incentivos financeiros é que nao sao
dificeis de iniciar e podem resultar frequentemente em lucros a curto prazo. No entanto,
os incentivos financeiros ndo fornecem, geralmente, vantagens a longo prazo a uma
firma porque, a menos que combinados com outra estratégia de relacionamento, nao

diferenciam a firma dos seus concorrentes.

Embora o preco e outros incentivos financeiros sejam importantes para os clientes, ndo
é geralmente dificil imita-los porque o elemento utilizado na estratégia do marketing
mix € apenas o preco. Assim, algum uso ou lealdade aumentada dos clientes podem ser
de curta duracdo. Depois, estas estratégias provavelmente ndo serdo bem sucedidas, a
menos que estejam estruturadas de modo a que conduzam verdadeiramente a repeticao
ou aumento do uso. Caso contrério, servirdio mais para atrair clientes novos e,

potencialmente, causarem a mudanca frequente entre concorrentes.
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Nivel 2 — Liga¢es sociais

As estratégias do nivel 2 ligam clientes a empresa com mais do que incentivos
financeiros. Embora o preco seja importante, no nivel 2 os empresarios constroem
relacionamentos a longo prazo, através de lagos sociais e interpessoais usando também
ligacGes financeiras. Os clientes sdo vistos como individuos cujas necessidades e

quereres as empresas tentam compreender.

As ligacOes sociais e interpessoais sdo comuns entre fornecedores de servicos e 0s seus
clientes. As empresas reconhecem o valor de relacionamentos continuos na construcdo
da lealdade. Esta estratégia implica conhecimento do mercado local, dos territérios do
servico, 0 envolvimento em actividades da comunidade e o estabelecimento de
relacionamentos préximos com os clientes. Na perspectiva de Adams, (2001) e Kim et
al., (2002), o dialogo ou orientacdo relacional é oferecido através da utilizacdo de todos

0s canais de comunicacao para promover ou comercializar a estada.

As vezes os relacionamentos formam-se com a organizagdo por causa das ligacdes
sociais gque se estabelecem entre clientes, onde estes interagem uns com 0s outros, em

vez de entre clientes e o fornecedor do servico.

Ao longo do tempo, os relacionamentos sociais tidos com outros clientes sdo factores
importantes que os impedem de mudar de uma organizacdo para outra. As ligagdes
sociais sozinhas podem ndo “amarrar” o cliente permanentemente a empresa, mas S&0
muito mais dificeis para os concorrentes imitarem do que os incentivos de preco. Na
auséncia de razdes fortes para mudar de fornecedor, as ligacdes interpessoais podem
incentivar clientes a permanecer num relacionamento. Em combinagdo com incentivos

financeiros, as estratégias de ligacdo sociais podem ser muito eficazes.
Nivel 3 — LigacGes de customizacao

As estratégias do nivel 3 envolvem mais do que lagos sociais e incentivos financeiros.
Embora haja elementos comuns das estratégias do nivel 1 e 2 abrangidas dentro de uma
estratégia de customizacgao e vice-versa. As empresas pretendem, ndo apenas dar forma

a compromissos pessoais fortes com os clientes, mas também fornecer informacéo ao
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sistema, ajudando a customizar servigos para se adaptarem as necessidades que se vdo

desenvolvendo nos clientes.

Dois termos sdo geralmente usados nas ligacdes de customizagdo: mass customization e
customer intimacy. Ambas as estratégias sugerem que a lealdade do cliente pode ser
incentivada com o conhecimento individual dos clientes e com o desenvolvimento de

solugdes one-to-one que servem as suas necessidades individuais.

Zeithaml et al, (2006) definem mass customization como o0 uso de processos flexiveis e
de estruturas organizacionais para produzir produtos e servicos variados e
frequentemente individualizados ao prego de alternativas estandardizadas, produzidas
em massa. Os autores advertem, no entanto, que tal ndo significa fornecer aos clientes
solucdes ou escolhas infinitas que somente lhes déem trabalho na obtencdo do que
querem; pelo contrério, significa fornecé-lo com pouco esforco da sua parte com o0s

servicos a medida das suas necessidades individuais.

Adams, (2001) refere também que reconhecimento e servi¢o personalizado séo as areas
de maior impacto junto dos hdspedes e também a grande oportunidade de distinguir e

oferecer um tratamento especial a quem € leal a unidade hoteleira.

Nivel 4 — Ligagdes estruturais

As estratégias do nivel 4 sdo as mais dificeis de imitar; envolvem ligacOes estruturais,
bem como financeiras, sociais, e dialogo customizado entre o cliente e a empresa. As
ligacOes estruturais sdo criadas fornecendo aos clientes servicos que sdo projectados
especialmente para aquele cliente, tais como sistemas de encomendas, entregas ou
facturacdo, fornecendo-lhes servigos customizados, que sdo baseados em tecnologia e

fazem o cliente mais produtivo, realcando extremamente o seu valor como fornecedor.
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1.3.2. Determinantes e consequentes do marketing relacional
na hotelaria

A qualidade do relacionamento na hotelaria depende de trés actividades do marketing
relacional desenvolvidas entre o pessoal de contacto e os clientes do hotel, que a
afectam: a confianga do cliente, o contacto com o cliente, e a comunicagéo efectiva
(Kim et al., 2001). Outros aspectos importantes sdo: os da informacéo sobre os clientes,
devendo os hotéis possuirem sistemas de base de dados para registar as preferéncias dos
hospedes, negociacdes efectuadas e suas caracteristicas. (Kim et al., 2001; Adams, 2001
e Bartram, 2001); beneficios sociais (reconhecimento, lacos de amizade, tratamento
pelo nome) e econdmicos do relacionamento (propiciados através de recompensas,
descontos e brindes, entre outros) e tratamento especial (concessdo de servicos
especiais). (Gwinner, Gremler, e Bitner; 1998; Adams, 2001); e a gestdo das
reclamacdes (Lindgreen, 2001, Middleton, 2002).

Para o segmento de negdcios Vieira e Ennew (2004) e Middleton (2002) indicam que as
principais vantagens do relacionamento sdo o preco, a prioridade nas reservas, a
atribuicdo do quarto, (Middleton, 2002; Drift Consultores, 2005), check-in e check-out
expeditos mais atencdo por parte dos gestores e a necessidade dos hotéis envolverem os
clientes no desenvolvimento do servigo. Lindgreen and Crawford, (1999) assinalam
algumas areas de fraqueza: avaliacdes mais baixas ou incorrectas dos clientes acerca dos
beneficios dos relacionamentos...” N&o é bastante que os hotéis saibam que as
estratégias relacionais oferecem beneficios significativos, eles tém que convencer os
clientes disso e a palavra-chave é comunicagdo, um dos elementos constituintes do
marketing relacional. E também assinalado na literatura (Middleton, 1999) o facto de a
énfase nos descontos como estratégia para o segmento de negocios, poder constituir um
contra-senso, por reduzirem o custo medio da tarifa de quarto a alguns clientes que

normalmente estdo dispostos a pagar mais.

Kim et al., (2002), afirmam que os antecedentes determinantes para a qualidade do
relacionamento em hotéis sdo os esfor¢os de marketing relacional tais como orientagdo
para o cliente, orientacdo relacional, e atributos do servi¢co. Os antecedentes acima
referidos no estudo (Kim et al., 2002) seriam, dentro do item orientacdo para o cliente, a

compreensdo das necessidades do cliente e das mudancas nessas necessidades, a
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resolucdo expedita e com cortesia de conflitos, mesmo que estes ndo sejam da sua

responsabilidade directa.

Ainda no que toca ao item orientacdo para o cliente e orientacdo relacional os autores
referem a comunicacdo consistente e continua com os hospedes através do envio de
informagdes tais como boletins de noticias ou informacgdes sobre programas novos,
envio de postais de aniversario ou cartas de resposta a clientes leais, sendo que €

particularmente importante a participacdo de gestores experientes nestas rubricas.

No que respeita aos atributos do servico, o estudo refere-se a sua importancia em geral,
referindo-se particularmente as aptiddes profissionais e conhecimentos demonstrados

pelos empregados, ao interesse em fornecer melhor o servigo e a cortesia.

As consequéncias influenciadas pela qualidade do relacionamento referidas por Kim et
al.,, (2002), sdo as seguintes: uma influéncia no comportamento dos hdspedes
demonstrado através repeticdo das compras, do aumento da continuidade do

relacionamento, compromisso do hospede e da palavra boca-a-boca positiva.

O relacionamento de qualidade esta correlacionado com a intencdo de compra e a
palavra boca-a-boca positiva. As actividades do marketing relacional fornecem valor
aos clientes, levando a confianca e a satisfacdo (Oh, H., 1999), a continuidade elevada
do relacionamento e aumento da frequéncia do uso do hotel (Kim et al., 2001).

2. Satisfacéo do cliente no sector do alojamento

O presente sub capitulo versa sobre aspectos da satisfacdo do cliente no sector do
alojamento. Define-se satisfacdo e menciona-se a correlagdo entre satisfagéo e lealdade
dos clientes. Referem-se os atributos importantes na medi¢do do desempenho dos

diversos departamentos do hotel a as vantagens da medicdo da satisfagdo neste sector.
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2.1. Satisfacado do cliente

Apesar da elevada variabilidade da definicdo e da delimitacdo do dominio conceptual da
satisfacdo, Giese y Cole (2000) concluiram que a satisfacdo € uma resposta sumaria
afectiva e de intensidade variavel centrada em aspectos concretos da aquisicdo e /ou

consumo e que tem lugar no preciso momento em que o individuo avalia o objecto.

Gunderson et al. (1996) definem a satisfacdo de cliente como o julgamento & posteriori
do consumo de um produto ou de um servico que possa, por sua vez, ser medido

avaliando um desempenho ou performance de atributos especificos.

Segundo Vavra (1997) a satisfacdo propiciada por um produto, servigo ou sentimento, é
funcéo directa do desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar
distante das expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se se atender as suas expectativas,

ficara satisfeito. Se exceder as expectativas ficara altamente satisfeito ou encantado.

Além disso, a satisfacdo do cliente é reconhecida, até ao presente, como de grande
importancia para o sector do alojamento, pois este depende, em grande parte da
repeticdo das compras e de recomendacdes dadas, (através de recomendacBes pessoais),
0 que requer clientes satisfeitos, como Berkman e Gilson (1986), Coper et al. (1996) e
Oh (1999) observavam.

Porém, a satisfacdo ndo é um fendmeno universal e nem todos tém a mesma satisfacdo
pela mesma experiéncia da hospitalidade. A razdo € que os clientes tém necessidades
diferentes e 0s objectivos e as experiéncias passadas influenciam as suas expectativas. O
mesmo cliente pode também ter necessidades e expectativas diferentes em ocasides
diferentes, ou em horas diferentes do dia (Davis and Stone, 1985). Consequentemente, é
importante ganhar uma ideia clara das necessidades e dos objectivos dos clientes que
correspondam aos diferentes tipos de satisfacdes. Isto justifica a necessidade de
segmentacdo do mercado, porque nenhum servico ou produto pode oferecer a todos o
mesmo grau de satisfacdo (WTO, 1985).

A finalidade de medir a satisfacdo do cliente € avaliar a qualidade das préticas de gestao
existentes e identificar caminhos para a melhoria. O alvo da gestdo e controlo da

satisfacdo é obter uma taxa mais elevada de retencéo dos clientes e melhorar os lucros e
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a quota de mercado de uma empresa (Gilbert and Horsnell, 1998).

Um estudo intitulado “Sistemas de Medigdo da Satisfacdo de Clientes nos Hotéis”,
realizado em Outubro de 2005, abrangendo o Universo da Associacdo dos Hoteéis de
Portugal, (Associados AHP) revelou que a grande maioria dos hotéis dispunham de

algum sistema de avaliagéo regular da satisfacdo dos seus clientes (95,5%).

O tipo de sistemas (s) utilizados para medir a satisfacdo dos clientes nos hotéis eram,
sobretudo, questionarios em papel (96,1%), seguidos de cliente mistério (32,3%) e de
questionarios administrados por uma empresa de estudos de satisfacdo de clientes

dentro ou a saida do hotel, ou por via telefénica (11,8%).

2.2. Satisfacao e lealdade do cliente

Muitos dos investigadores afirmam que a satisfagdo do cliente influencia a lealdade
deste, que por sua vez afecta a rentabilidade. A intencdo de voltar esta relacionada com
a satisfacdo do cliente (Reicheld and Sasser, 1990; Zeithaml et al., 1990; Barsky 1992;
Gummesson, 1993; Anderson and Fornell, 1994; Storbacka et al., 1994; Heskett et al.,
1990, 1994; Rust et al., 1995; Schneider and Bowen, 1995; Oh, 1999; Schall, 2005).

Por sua vez, a intencdo de voltar a um local, segundo Barretto (1999), tem a ver com a
questdo da fidelizacdo do cliente, que é um indicador da qualidade e da valorizacao do
produto oferecido. O cliente fiel pode ser definido como o que volta sempre a
organizagdo por ocasido de novas transacgdes ou aquisicOes, por estar satisfeito com o
produto ou o servico. (Reicheld e Sasser, 1990; Reicheld, 1996; Bicalho, 2002). E
caracterizado pelo seu comportamento de compra; por repetir as suas compras
regularmente; por recomendar a empresa, 0S seus produtos e servicos a outras pessoas;
por ser imune a pressdo da concorréncia; por tolerar eventuais falhas no atendimento
que recebe sem desertar em funcdo do relacionamento estabelecido por um servigo
habitualmente bom. Além disso, um cliente fiel, ndo apenas volta a comprar, como

também defende os produtos e servigos, tornando-os menos vulnerdveis a concorréncia.

De entre as vantagens a favor da retencdo de clientes salienta-se que os clientes
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existentes ja tém identificadas as suas necessidades, pois ja foram anteriormente

satisfeitas pelos produtos/servicos e tém menor sensibilidade aos pregos.

A satisfacdo e a lealdade do cliente sdo conceitos que, estando relacionados, tém
ambitos diferentes. Enquanto a satisfacdo é dirigida especificamente ao produto ou
servico (ou aos seus atributos), sendo a sua medida relativamente dindmica, a lealdade é
um conceito mais abrangente e mais estatico e dirigido & empresa no seu conjunto.
Pode, como iréa referir-se, assumir-se como racional, afectiva ou comportamental, sendo
em todos os casos claramente influenciada pela satisfacdo do cliente (Vilares, 2000; Oh
1999; Ball et al., 2005).

Porém, os determinantes destes tipos de lealdade sdo diferentes, pois a dimensdo
afectiva da lealdade tem ligacGes emocionais e envolve interac¢cdes humanas. Todavia, a
dimensdo cognitiva ou racional da lealdade envolve avaliagdes da relagdo comercial,
incluindo preferéncia, apreciaces sobre os pregos, o valor recebido, os custos, entre
outros. A lealdade comportamental é a mais abrangente e corresponde a intengdo de

continuar cliente e de recomendar a empresa.

A lealdade constréi-se alicercada na confianca. Para o cliente potencial a confianca
significa a convicgdo de que o produto ou servigo resolvera o seu problema mas, se por
algum motivo o ndo fizer, a organizacdo honrara, por certo, a sua promessa de bom

atendimento.

Guiado por uma pesquisa realizada no ano de 2000 a nivel nacional nos Estados Unidos,
na area de marketing de hospitalidade, Yesawich (2000) alerta para o cenario de
deterioracdo da lealdade dos clientes. Na sua andlise, constata uma proliferacdo do
nimero de marcas de hotéis e incentivos cada vez mais agressivos (milhas aéreas,
pontos ganhos por hospedagem, noites gratis, entre outros). Este contexto tem feito com
que a lealdade dos clientes se torne numa mera commodity obrigando a uma crescente
oferta de compensagdes para a sua construcdo e manutencdo. No entanto, hd ainda
outros determinantes que podem levar a um comportamento de recompra, tais como o

preco, proximidade do fornecedor e, sobretudo, a existéncia de um fornecedor Unico.

A forma como ocorre a fidelizagdo ainda n&o foi claramente identificada pelos
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estudiosos da area de marketing, nem existe uma estrutura teorica sélida que revele os
caminhos a serem percorridos e que conduzam ao desenvolvimento da lealdade do
cliente. Um estudo de Oh (1999) revelou que a satisfacdo dos clientes em hotéis tem
uma correlacdo positiva com a intencdo da repeticdo de compra e a palavra boca-a-boca

positiva.

Contudo, h& um consenso nos meios académicos e organizacionais de que a satisfacdo
do cliente, valor percebido, qualidade do servico, sejam considerados factores
influenciadores da lealdade do cliente (Kadampully e Suhartanto, 2000; Gonzalez,
2005).

2.3. Levantamento dos atributos que influenciam a escolha
do hotel e a satisfagédo do cliente

Existem numerosos estudos sobre os atributos do hotel que s&o considerados ao tomar a
decisdo da escolha e alguns serdo apresentados neste capitulo.

Greathouse et al. (1996); Wuest et al. (1996) conduziram pesquisas que investigam 0s
factores que os viajantes consideraram importantes nas instalacGes dos hotéis. Nestes
estudos, os viajantes identificaram a limpeza do quarto, a relagdo valor/ preco, a atitude
amigavel da equipe de funcionarios, e a seguranca da propriedade como alguns dos mais

importante atributos de um hotel.

De entre 0s componentes tangiveis do servico do hotel estdo a limpeza (Atkinson, 1988;
Knutson, 1988; Saleh and Ryan, 1992) conforto, quartos espacosos e bem-mantidos
(Knutson, 1988; Cadotte and Turgeon, 1988; Saleh and Ryan, 1992), localizacdo
conveniente e acessibilidade (Rivers et al., 1991; Ananth et al., 1992; LeBlanc and
Nguyen, 1996), facilidades do quarto, tais como melhor iluminacéo, caracteristicas de
seguranca dos w.c, puxadores faceis de manusear, existéncia de porta-malas e cadeiras
(Ruys and Wei, 1998).

Para além disso, a prontiddo e a cortesia do servico (Knutson, 1988; Cadotte and
Turgeon, 1988; Atkinson, 1988; Rivers et al., 1991; Saleh and Ryan, 1992; Ananth et
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al., 1992; LeBlanc and Nguyen, 1996; Kim et al., 2002), o décor interior e a estética
exterior (Saleh and Ryan, 1992) sdo contributos da maior importancia. O valor para o
dinheiro € um outro factor que esta fortemente associado com o aumento da lealdade do
cliente e lucro do hotel (Atkinson, 1988; Shifflet and Bhatia, 1997).

Outro estudo, (Metha Subhash C. e Vera, 1990) apura como 0s viajantes de negdcios e
0s turistas reagem aos hotéis, as motivacBes que inspiram a seleccéo feita, as razdes
para voltar ou ndo ao mesmo hotel. Dai os resultados seguintes: para todos os
segmentos (considerando o conjunto dos hdspedes), os factores importantes na escolha
do hotel, foram, em primeiro lugar, a limpeza, conforto e boa manutencdo nos quartos,
localizagdo conveniente; seguido de servico rapido e cortés, protec¢do e seguranca e
simpatia no hotel, sendo que os clientes habituais apreciam o servico de reservas e

ckeck-in.

Recentemente, Schall, (2003) afirma que as atitudes chave a medir sdo a satisfagédo e a

lealdade e que as questbes a colocar nos questionarios devem ser resumidas ao seguinte:

Quarto — Os elementos chave para o quarto sdo a limpeza, amenities funcionais, e
conforto. Para um hotel de viajantes de negdcios, o cliente podera dar importancia ao

conforto do espaco de trabalho no quarto;

Alimentos — A experiéncia da refeicdo tem componentes de trés ndcleos diferentes, a
saber: a percepcdo total da qualidade, incluindo o gosto, a aparéncia, e a temperatura; a

prontiddo do servico; e a exactidao da entrega dos pedidos;

Equipe de funcionarios — Os clientes avaliam os empregados do hotel pela cortesia, a
atitude apoiante, a fiabilidade e a prontid&o do servigo, por esta ordem.

O autor refere que se devem evitar fazer perguntas compostas nestes artigos, devendo

fazer-se perguntas separadas em cada ponto.

Schall (2003), sugere que ha duas areas onde as opinides dos clientes sdo criticas para o
sucesso de uma unidade. Uma, é a operacional (isto é, a que faz uma avaliacdo do
funcionamento do hotel) e a outra, é a da atitude (isto €, o que o cliente pensa da estada

e da propriedade).
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Outros estudos (Metha Subhash C. e Vera, 1990; Gunderson et al, 1996) apontam para
um grau superior de exigéncia do turismo de negocios ao do turismo com objectivos de
lazer. Os viajantes com objectivos profissionais sdo mais sensiveis a hoteéis e servicos de
nivel elevado e de alta qualidade, apreciando mais a qualidade dos servigos do que a das
instalagBes ou o nivel de precgos. Esta divisdo entre os segmentos de lazer e negocios
aparece dispersa pela literatura em geral, sendo a divisdo normalmente utilizada para

estudar as exigéncias dos viajantes.

A pesquisa dos autores para 0 segmento de negocios aponta a fiabilidade e aspectos
tangiveis do servico de quartos e 0s aspectos intangiveis da parte da recepgdo (por
exemplo voluntariedade e rapidez dos recepcionistas a fornecer o servi¢co) como sendo
0s mais significativos, enquanto que o0 menos importante foi o servigo de refei¢do. Estes
sdo os atributos que os clientes de negocios acham vitais para diferenciar os hotéis O
estudo refere ainda que os viajantes de negdcios constituem em geral um segmento
elevado entre os segmentos de mercado dos hotéis, viajando geralmente a expensas das

companhias para que trabalham e percorrendo itinerarios rapidos e pre-definidos.

Lage (2000), referindo um estudo elaborado para o hotel Blue Tree Ceaser Tower’s,
aponta que as principais razées encontradas para nao voltar a um hotel a eram deficiente
manutengdo e reparacdo, a falta de limpeza nos quartos e a falta de comodidade

(temperatura e ruido).

Em suma, os atributos utilizados para seleccionar um hotel diferem de segmento para
segmento. Os parametros demograficos, os objectivos da viagem, bem como o contexto
em que esta se realiza, sdo os factores previsionais dos atributos de escolha e das
expectativas. O planeamento das instalacdes e dos servicos deve levar em conta 0s
atributos-chave para os segmentos de mercado que se pretende atingir, devendo o0s
hotéis conceber processos de identificacdo dos hdspedes, de acordo com o contexto de

realizacdo da viagem e seus objectivos (Cadotte e Turgeon, 1988).

Da informacdo apresentada ao longo deste sub capitulo, podemos concluir,
resumidamente, que os atributos que influenciam a escolha do hotel e a satisfacdo do

cliente, como se representa na figura 3, séo 0s seguintes:
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Figura 3 - Atributos que influenciam a escolha do hotel e a satisfagdo do cliente. Fonte: analise da autora da

sati
sfacdo do cliente (CSM) tem duas finalidades — fornecer a informacao para a gestéo e
permitir a comunicagdo com os clientes. (ANZMAC 2005 Conference: Tourism

Marketing).
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Talvez a razdo preliminar para medir a satisfagdo do cliente seja a de recolher
informacdo, qualquer que ela seja, sobre o que os clientes dizem ou acham do que
necessitaria ser feito diferentemente, ou de avaliar como uma organiza¢do vai ao

encontro das actuais necessidades dos clientes (Vavra, 1997).

A funcdo secundaria, mas ndo menos importante do CSM em empresas da
hospitalidade, € a de que, examinando os clientes, uma organizacéo esta demonstrando
0 seu interesse em comunicar com eles, indo ao encontro das suas necessidades,
quereres, queixas e bem-estar total. Embora seja impossivel medir a satisfacdo de cada
um dos clientes, aqueles cujas opinides sdo solicitadas e a outros que observem este

processo, sdo dados um sentido de importancia e reconhecimento (ANZMAC, 2005).

As razbes para a medicdo da satisfacdo do cliente podem variar de organizacdo para
organizacdo. Naumann (1995), sugere 0s seguintes cinco objectivos que, em sua

opinido, sdo 0s mais comuns:

= Chegar perto do cliente — compreender que atributos s&o mais importantes para
os clientes; perceber que atributos afectam a tomada de decisao do cliente; achar
a importancia relativa dos atributos e conseguir uma avaliacdo de desempenho

de como a empresa esta a fornecer cada um.

= Medir a melhoria continua — os atributos significativos para o cliente estdo
directamente ligados ao processo de adi¢do de valor na empresa e sdo incluidos

de forma harmonizada com as medidas internas usadas para avaliar o processo.

= Conseguir a melhoria dirigida ao cliente — nem todos os clientes sdo uma
igualmente valiosa fonte da inovacdo. Isto requer a criacdo de uma base de

dados detalhada que siga, ndo somente as vendas, mas as fontes das inovacoes.

= Medir forcas e fraquezas — determinando percepc¢oes do cliente sobre as escolhas
da concorréncia. Isto é conseguido inquirindo clientes possiveis e futuros, bem

como clientes passados.
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= Ligar os dados do CSM aos sistemas internos.

Recentemente, Schall (2003) acrescenta a esta lista um outro objectivo:

= Aumentar a lealdade dos clientes e melhorar a imagem da empresa.

Capitulo Ill — Caracterizacdo do Douro
enguanto destino turistico

O 1° Congresso de Estudos Rurais - ambiente e usos do territorio, realizado em 2002,
refere que a regido do Douro tem ainda uma posi¢édo reconhecidamente periférica como
receptora de turistas. Esta situagdo tem vindo, todavia, a alterar-se, sobretudo por forca
das modificagdes que entretanto se foram produzindo no campo das motivagdes da
procura turistica e que se tém vindo a manifestar na descoberta e na opcéo pelos meios
rurais e pelas zonas do interior em geral como destinos turisticos alternativos aos mais

convencionais.
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O Douro, que representou em 2002, 6% das dormidas em Portugal, é procurado
principalmente por portugueses e europeus (INE, 2002) e encaixa-se muito bem nas
novas motivacdes turisticas, encontradas para o mercado europeu, a saber:

— Os turistas europeus escolhem o destino, em primeiro lugar, pela paisagem — o
Douro, destacando o Alto Douro vinhateiro Patriménio Mundial, é forte em
qualidade intrinseca e diversidade;

— Os turistas europeus escolhem o destino, em segundo lugar, pelo clima — o
Douro possui um clima mediterraneo e meias estacdes agradaveis que importa
realcar na comunicacéo;

— Os turistas europeus escolhem o destino, em terceiro lugar, pelo preco do
alojamento e da viagem — 0 Douro € competitivo neste aspecto;

— Os turistas europeus escolhem o destino, em quarto lugar pelo interesse histérico
— 0 Patrimonio Mundial da UNESCO tem muito a oferecer e com elevada

diversificacao.

O Douro, como vem sendo unanimemente reconhecido, (plano de desenvolvimento
turistico do Vale o Douro, 2004), detém elevadas e variadas potencialidades para
satisfazer estas novas procuras turisticas. Dominadas, basicamente, pelo conjunto
formado pela paisagem vinhateira e pelo rio propriamente dito, estas potencialidades
turisticas da regido do Douro desdobram-se ainda por varios outros dominios —
patrimonios histérico e natural, etnografia, gastronomia, com particular destaque para o
vinho, e mais especialmente para o vinho do Porto — a partir dos quais se configuram
maltiplas oportunidades de constituicdo e oferta de produtos turisticos originais e
diversificados. Na sequéncia dos aspectos acabados de enunciar, 0 turismo na regido do
Douro, embora ainda de forma recente e incipiente, vem alcancando resultados muito
significativos, como decorre do contetdo de variados relatérios e textos de sintese sobre
a evolucdo dos principais indicadores da actividade na regido. Tudo isto tem obrigado
ao alargamento da oferta turistica regional.

Porém, o Douro é um destino em que 0s turistas estrangeiros sdo em numero
insuficiente para garantir a prosperidade, ja que 54 % das dormidas sdo de turistas

nacionais. Na verdade, sem a melhoria sensivel da economia e do poder de compra dos
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portugueses e 0 acréscimo de confianca que sé ela podera dar as empresas e individuos
em geral, nunca os nossos hotéis poderdo contar com um mercado nacional que lhes dé
a estabilidade de que os seus parceiros, na maioria dos paises europeus, beneficiam,
gracas a uma procura local capaz de assegurar uma razoavel ocupacdo, mesmo nas
circunstancias mais adversas (Ai Quintas, 1988).

No Douro, segundo o plano de desenvolvimento turistico do Vale do Douro, 2004,
comparativamente a média nacional, existe uma maior dependéncia dos turistas
nacionais. Os principais mercados externos, neste caso, sao a Espanha, o Reino Unido e
a Alemanha, os quais representam, respectivamente, 9%, 6% e 5%.

Quanto a tipologia dos clientes para o Douro, os segmentos identificados sdo os
seguintes: clientes individuais, casais maduros sem filhos e jovens profissionais e
familias (os dltimos mais sensiveis ao preco). Embora nao refira qual a importancia
relativa de cada um dos segmentos, o plano de desenvolvimento turistico do Vale do
Douro refere que estes segmentos tém potencial de crescimento.

No vale do Douro, a taxa de ocupacdo quarto média € inferior quer a média nacional,
quer & média da regido norte, sendo de 26,3%. Ela constitui uma das preocupacfes das
empresas durienses, que ndo podendo modificar a sua capacidade, comprometem a sua

viabilidade quando os proveitos ndo chegam para cobrir 0s custos da operacao.

A sazonalidade é elevada no destino Douro, sendo os meses altos Julho, Agosto,
Setembro e primeira quinzena de Outubro. A sazonalidade tem efeitos devastadores nos
destinos, afectando a viabilidade das empresas, as decisfes do investimento, a politica

de emprego e a qualidade dos servigos prestados (Cunha, L, 1997)

Segundo o plano de desenvolvimento turistico do Vale do Douro, (2004), a oferta
turistica é constituida por hotéis e o alojamento em espaco rural. A divisdo do mercado
¢ a seguinte: hotéis (24%), pensbes (68%), alojamento rural, casas de familiares e
amigos e outros (8%). Quanto a evolucdo dos produtos e servicos comprados, note-se
gue o0 movimento turistico no rio Douro aumentou de 6. 500 turistas em 1994 para 70.
000 em 1998, gerando sete milhdes e meio de euros (1,5 milhdes de contos) naquele
ultimo ano e criando 200 postos de trabalho (Fontes, 2000). A estada média é de 1,5

dias, inferior a média da regido norte e também da nacional. O vale do Douro é, no
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entanto, responsavel por 57% das receitas de turismo da regido (plano de
desenvolvimento turistico do Vale do Douro, 2004, com dados do INE 2002).

No que respeita & oferta turistica, a regido conheceu, nos ultimos dez anos uma
verdadeira revolucdo da sua oferta hoteleira que se revela, ndo apenas no seu
crescimento quantitativo, mas também e sobretudo qualitativo e tipoldgico, perfazendo
actualmente uma capacidade que ronda as 2600 camas (1° Congresso de Estudos Rurais
- Ambiente e Usos do Territorio, realizado em 2002).

Como é referido no plano de desenvolvimento turistico do Douro (2004), este sofre de
alguns pontos fracos que produzem um estrangulamento no crescimento da regiéo, tais
como, a reduzida capacidade de alojamento e de qualidade pouco satisfatéria; a caréncia
de redes telematicas da oferta turistica; a pouca sensibilidade para as motivacdes e
segmentos de mercado com apeténcia para produtos alternativos, apostando ainda 0s
agentes turisticos, que trabalham com o norte de Portugal, os seus esforcos de marketing
para o produto sol e praia, descurando também a vertente pré-produto, (organizacéo,

planeamento e estruturacao da oferta turistica, entre outras).

Tendo em conta a caracterizacdo estatistica retirada do plano estratégico do Douro e
referindo o diagndstico prospectivo sobre o sector do turismo no Douro, existem
condigBes efectivas para individualizar a sua estrutura turistica no contexto da regido
norte. Esta apresenta niveis de desenvolvimento turistico ainda incipientes e reflecte a
prépria debilidade econdmica da regido, podendo caracterizar-se em poucas palavras:
estrutura turistica espacialmente difusa, e financeiramente debilitada, encontrando-se
também profissionalmente sub-dimensionada. O tecido empresarial do turismo denota
reduzida capacidade técnica e de gestdo e pouca sensibilidade para a actividade. Os
baixos indices de densidade das estruturas turisticas e de capacidade/cama, diminuem a
capacidade de aproveitar 0s recursos, de que o produto TER (turismo em espaco rural) é
sintomatico. A débil organizacdo sectorial acarreta uma reduzida estruturacdo dos
produtos turisticos, falta de dominio da cadeia de valor e incapacidade em gerir o ciclo

de vida dos produtos turisticos.
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Outro defeito apontado as empresas turisticas da regido prende-se com a estratégia
empresarial, ou melhor, com a auséncia desta, sob a forma da utilizacdo de estratégia

indefinida como estratégia competitiva.

Quanto as capacidades do alojamento e recursos sdo, em grande maioria, de pequena
dimensdo (apenas no caso do alojamento rural), com pouca capacidade tecnoldgica,
deficiente oferta de animacéo e pouca formacao dos colaboradores.

Finalmente, importa referir que, de uma forma geral, o Douro tem um racio
camas/empregado superior ao da regido norte, o que indica uma utilizacdo do pessoal ao
servigo da hotelaria mais intensiva neste espaco do que no computo da regido norte.
Essa utilizacdo intensiva pode estar associada a niveis qualitativos mais baixos nos

servicos oferecidos em hotéis e similares.

No entanto, nota importante € o facto da observacdo do historico das estatisticas das
férias dos portugueses (DGT 2000/2003) revelarem, em sintese, uma crescente
utilizacdo da Internet e uma crescente penetracdo em todas as zonas do pais, incluindo a
regido duriense, ao longo do periodo em observacdo. A Internet esta a ter um grande
impacto em relacdo a outros canais, como fonte de informacdo para escolha e
planeamento de férias e de viajem e uma importancia crescente como canal de reservas

0 que podera beneficiar a comunicacdo com os clientes nacionais e internacionais.

A tabela que se segue (tabela 1) sintetiza de forma clara os principais pontos fortes e

fracos do Douro:

Tabela 1 — Os principais pontos fortes e fracos do Douro Fonte: PRODOURO, o sector do turismo no Douro,
diagndstico prospectivo.

Pontos fortes Pontos fracos

Rio Douro e canal navegavel, associado ao Estrutura turistica espacialmente difusa, economi-

potencial do TER como complemento da oferta
turistica ribeirinha e ao surgimento de novas
unidades hoteleiras de qualidade;

Regido Demarcada do Douro e imagem do Vinho
do Porto, constituindo actualmente o pdélo turistico

camente extensiva, financeiramente debilitada e
profissionalmente pouco habilitada;

Baixos indices de densidade das estruturas
turisticas e de capacidade/cama diminuem a
capacidade de aproveitar os recursos, de que o
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mais dinamico de Tras-os-Montes e Alto Douro;
Termalismo de Chaves;

O "Anel Verde", areas protegidas que rodeiam a
Regiéo;

Projectos turisticos inovadores de base territorial,
federando agentes e recursos turisticos, em fase de
consolidagdo (Rota do Vinho do Porto, itinerarios
culturais);

Importantes investimentos estruturais beneficiaram
o turismo (vias de comunicacdo, cais fluviais);

Implementacdo de acg¢des complementares de

apoio a actividade turistica (rede de miradouros,
etc.)

produto TER é sintomatico;

Tecido empresarial do turismo denota reduzida
capacidade técnica e de gestdo e pouca
sensibilidade para a actividade;

Débil organizacéo sectorial acarreta uma reduzida
estruturacdo dos produtos turisticos, falta de
dominio da cadeia de valor e incapacidade em
gerir o ciclo de vida dos produtos turisticos da
Regiao;

Dificuldade em captar/reter os fluxos turisticos
originados pelo trafego turistico-fluvial e pelos
packages centrados no Porto/Lisboa;

Dificuldades de coordenacgéo entre os agentes que
operam aos varios niveis do compdsito turistico,
sobretudo no que toca a hospitalidade e a
organizagdo de actividade e de animacao

estrutural.

Oportunidades

Ameagas

Novas imagens de marca da Regido, integrada
numa estratégia para a Regido do Norte: Douro e
Tras-os-Montes/Norte de Portugal;

Regides de turismo em fase de reestruturacdo e
aquisicao de competéncias;

Maior
privados/associativos
estruturantes;

articulagdo dos investimentos publicos/
em projectos turisticos

Oportunidades ligadas ao desenvolvimento de
novos projectos de base territorial, federados em
torno de novas tematicas (azeite, areas protegidas,
paisagem);

Oportunidades ligadas a novos produtos turisticos
fortemente ligados ao territério (comboios histéricos
do Douro, actividades turistico-fluviais e animacéo
turistica do Rio Douro).

Persisténcia de problemas de encravamento, de
infra-estruturas, de ordenamento paisagistico e de
qualidade do ambiente;

Grande dependéncia dos operadores de
transportes (rodoviarios e fluviais) externos a
regiao;

Atitude reactiva perante as oportunidades de mer-
cado (dificuldade em actuar com o trade);

Graus diferenciados de capacidade de resposta da
base produtiva dos sub-espacgos de Alto Tras-os-
Montes e Douro as necessidades do mercado de
trabalho;

Sobrevalorizagdo da componente material na
atribuicdo dos subsidios publicos a actividade;

Baixos niveis de consciéncia civica e de
sensibilizacdo das  populagbes para as
oportunidades do turismo.

Capitulo IV — Metodologia

Este capitulo trata da metodologia de investigacdo utilizada neste trabalho. Referem-se

alguns aspectos metodologicos gerais e a seguir apresentam-se consideragdes relativas a
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seleccdo da amostra relatando-se as preocupacdes tidas, contemplando fontes e

instrumentos de recolha de dados, descrevendo-os detalhadamente.

1. Aspectos metodoldgicos gerais

Porque a metodologia adequada a um trabalho é determinada pelas questdes que irdo
orientar a investigacdo, e também, pelo conhecimento reportado pela literatura, ndo sera
demais relembrarmos aqui as questdes e objectivos que orientaram a pesquisa e 0

desenvolvimento do instrumento de recolha de dados, a saber:
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A) Relativamente aos hospedes:

Identificar o perfil dos hospedes frequentes das unidades hoteleiras em estudo —
4 hotéis do Douro;

Identificar a forma de organizacdo da viagem;

Medir o desempenho percebido pelos clientes frequentes relativamente aos
servigos prestados pelos diversos departamentos dos hotéis em estudo;

Analisar a satisfacdo dos clientes frequentes;

Apurar se os clientes das unidades em estudo séo leais;

Medir a percepc¢éo dos clientes frequentes relativamente as praticas de marketing
relacional das unidades;

Examinar a relagéo entre o desempenho percebido dos diversos departamentos e
a satisfacdo dos hdspedes frequentes;

Apurar se ha relacdo entre a intensidade de politicas de marketing relacional
percebidas e a satisfacdo dos clientes frequentes;

Examinar a relacdo entre a satisfacdo e a lealdade reportadas pelos clientes;
Apurar se as unidades com a medida de satisfacdo mais elevada correspondem
aquelas com politicas de marketing relacional mais evoluidas percepcionadas

pelos hdspedes, e também as unidades que tém maior desempenho percebido.

B) Relativamente as politicas:

Verificar a existéncia de sistemas operacionais que monitorizem as expectativas
dos hdspedes, identifiguem as suas necessidades, mecam regularmente a
satisfacdo, pesquisem as suas opinides e atendam as suas reclamagoes;
Identificar as percepcBes e o conhecimento dos instrumentos diferenciais
adoptados para hdspedes frequentes, abordando as politicas e préaticas de
marketing relacional, distribuindo as percepcdes por niveis;

Comparar as estratégias assinaladas nas diferentes unidades.

De forma muito sucinta, o objectivo principal deste trabalho seria a medicdo do

desempenho dos produtos e servigos oferecidos, e da satisfacdo global dos hospedes

frequentes com os servicos dos 4 hotéis em estudo, relacionando o nivel de satisfagdo

medido com as percepcBes de politicas e praticas de marketing relacional adoptados

para os hospedes frequentes.
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Na primeira fase do presente trabalho estabeleceram-se contactos com as unidades
hoteleiras escolhidas para apurar a disponibilidade em entregar 0s questionarios aos
hospedes. Foi também solicitada colaboracdo aos responsaveis, especialmente a dois
dos directores mais experientes, e a um especialista em gestdo hoteleira, no sentido de
comentar a importancia e relevancia dos itens a incluir nos questionarios para 0s
hospedes. O modo de estabelecimento de contacto com 0s responsaveis e as razdes que
presidiram a selec¢do das unidades sdo referidos no item seleccdo da amostra, a seguir

apresentado.

Para aprofundar o estudo foram tambem utilizados dados de fontes secundérias através
da pesquisa bibliografica, com o objectivo de consolidar os conhecimentos sobre os
assuntos em apreco, em livros e artigos cientificos. A pesquisa teve ainda por objectivo
demonstrar a interface existente entre 0os conhecimentos de marketing turistico e os itens

sugeridos pelos responsaveis dos hotéis.

Para atingir os objectivos principais definidos para estudo, foram criados dois tipos de
inquéritos: um para os clientes e outro dirigido aos responsaveis dos hotéis para
realizacdo de um diagnéstico organizacional e levantamento das percepcbes. As
questBes dos dois inquéritos foram elaboradas de forma a que pudessem ser respondidas
sem a presenca de um entrevistador. Ambos 0s questiondrios receberam uma
codificacdo para cada um dos quatro hotéis, com uma letra para identificacédo (A, B, C e
D), para facilitar a analise e assegurar a ndo identificacdo do estabelecimento. Os
gestores dos hotéis pesquisados solicitaram um relatorio com as respostas referentes ao
seu estabelecimento, o que foi prontamente assentido pela autora.

Numa segunda fase foram aplicados os dois tipos de inquéritos criados. Apos a
elaboracdo dos questionarios aos clientes e antes de sua aplicacdo definitiva, foram
submetidos a um pré-teste com o objectivo de identificar falhas de redaccdo. O
inquérito aos hospedes foi realizado entre o dia 21 de Outubro de 2006 e 18 de Maio de
2007. Posteriormente aplicaram-se 0s inquéritos aos responsaveis pelas unidades que se

disponibilizaram a participar no estudo.

O tratamento estatistico foi efectuado com recurso ao software SPSS 14 e Microsoft

Excel, versdo 2007.
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2. Seleccao da amostra

A populacgdo alvo sobre a qual incidiu esta pesquisa sdo hdspedes frequentes em hotéis
da regido do Douro. A partir da identificacdo da area de pesquisa, foi iniciada a selec¢do
dos empreendimentos inseridos naquela regido. O primeiro passo da seleccdo foi a
identificacdo de hotéis que tivessem uma classificacdo aproximada. O objectivo deste
critério foi excluir da amostra os chamados hotéis econémicos, onde usualmente os
hospedes ndo exigem mais do que o necessario para uma noite de repouso. Por esse
motivo caracterizam-se por ndo se preocuparem em oferecer muito mais do que um
atendimento minimo na recepcdo. Desta forma, ndo sdo empreendimentos que se
enquadrem nos propositos deste estudo. Assim, a selec¢do inicial de hotéis levantou 5
hotéis como possiveis alvos da pesquisa. Porém, o quinto hotel da lista foi abandonado
devido a sua pequena dimens&o e a dificuldade sentida em fazer preencher inquéritos.

O segundo passo consistiu no contacto com os empreendimentos para apresentacao dos
objectivos da investigacdo e solicitacdo para colaboracdo na mesma. Na totalidade dos
casos este primeiro contacto for feito pessoalmente através de visitas ao
empreendimento. A relacdo final dos empreendimentos que aceitaram colaborar na

pesquisa esta apresentada na tabela a sequir:

Tabela 2 - Relagdo dos hotéis participantes na pesquisa

Empreendimento

Vintage House Hotel Fkkx
Hotel Lamego rkkk
Hotel Miracorgo rkk
Hotel Régua Douro Fkkk
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O numero de questionarios distribuido a cada empreendimento foi de 30 questionarios.
Dos 81 questionarios preenchidos, apenas 72 inquéritos foram aproveitados e submetidos
a analise estatistica, depois de serem eliminados 1 por preenchimento incorrecto e 5 por

estarem incompletos em grande parte das respostas.

Importa salientar que, apesar de algumas das unidades ja possuirem questionarios
proprios colocados nos quartos de hospedes, estiveram dispostas a colaborar por

considerarem interessante e importante o teor da pesquisa.

Considerando as dificuldades encontradas pelos hotéis no convencimento dos hdspedes
para o preenchimento do questionario optou-se por um método de seleccdo amostral de

conveniéncia, aproveitando todos 0s questionarios validos que se conseguissem obter.

A orientacdo transmitida aos hotéis, na maioria das vezes, aos gestores operacionais ou
directores, foi que os questionarios deveriam ser entregues aos recepcionistas e que
estes fossem orientados a entregd-los somente a clientes frequentes. No entanto, os
directores afirmaram que, em algumas situacdes, eles proprios abordaram os clientes e
entregaram o questionario, aproveitando a oportunidade para estabelecer contacto com o

hospede.

3. Definicao e aplicacao dos instrumentos de recolha de
dados

O ambito do presente sub capitulo é descrever os inquéritos utilizados neste trabalho.
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3.1. Inquérito aos clientes

Um questionario € um conjunto de perguntas ou de medidas cujas respostas sao
registadas pelo proprio respondente, ou pelo entrevistador. Na medida em que o
questionario ¢ o elemento de recolha, visando obter informacdes especificas dos

entrevistados, o seu desenvolvimento é da maior importancia.

Assim, no desenvolvimento do questionario, foi seguido o seguinte modelo, sugerido
por Hair et al. (2005), recomendando uma série de passos a serem seguidos para criar

questionarios, a saber:
Passo 1: Consideracdes iniciais

» Esclarecer a natureza do problema de investigacédo e 0s seus objectivos

o Desenvolver questdes de acordo com 0s objectivos

o Definir a populagdo-alvo e a estrutura da amostragem (identificagcdo dos
respondentes potenciais)

Passo 2: Esclarecimento de conceitos

« Garantir que os conceitos sejam claramente definidos

« Seleccionar variaveis/ indicadores que representem 0s conceitos

o Determinar o nivel de mensuragédo

o Definir uma questdo para superar a inabilidade ou indisposi¢do do respondente
(filtro)

Passo 3: Tipologia de questionario

o Determinar os tipos de questdes que serdo incluidas e a sua ordem

» Verificar a redaccdo final e a codificacdo das questbes

o Decidir como serd o agrupamento das questbes e qual a extensdo total do
questionario

o Determinar a estrutura e a apresentacdo do questionario

o Revisdo do questionario

Passo 4: Pré-teste
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o Determinar a natureza do pré-teste para o questionario preliminar
e Analisar os dados iniciais para identificar limita¢cdes do questionario preliminar
o Aperfeicoar 0 questionario, quando necessario

e Rever alguns ou todos os passos anteriores, quando necessario
Passo 5: Administragdo do questionario

o Identificar a melhor pratica para a administracdo do tipo de questionario
utilizado

o Treinar e supervisionar trabalhadores de campo, se necessario

o Garantir o processo de organizacao dos questionarios completados

o Determinar o prazo final e os métodos de acompanhamento

A obtencdo de dados para o presente trabalho foi realizada a partir de um inquérito,
também redigido em lingua inglesa (anexos A.1 e A.2), sobre o desempenho percebido
dos produtos e servicos nos hotéis, satisfacdo dos clientes e politicas de marketing
relaciona. Os dados obtidos, sdo pois designados de dados primarios, porque sdo

colectados especificamente para o prop6sito da investigacdo pretendida.

As perguntas estdo dispostas numa sequéncia logica, ocupando trés paginas, fruto da
opcao consciente de ndo querer reduzir 0 espacgo a custa da reducdo da letra e do espaco
entre as questdes, pois isso poderia resultar numa reaccdo negativa por parte do

informador, como refere Hill (2000).

A clareza do layout proveniente do encadeamento l6gico e dos espacos adequados entre
as perguntas e dentro das escalas de resposta, bem como o facto de, na maior parte das
questdes, apenas ser necessario assinalar com um X a resposta adequada, sdo factores
que contribuem para a facilidade e rapidez do preenchimento. Em média, o

preenchimento demora cerca de cinco minutos.

O questionario é constituido por quinze questdes, sendo algumas compostas, originando
69 variaveis. Apesar de poder parecer um pouco longo, este nimero esta dentro do que

é habitual encontrar em inquéritos do genero.
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Procurou-se obter um questionario de aparéncia esteticamente atraente, simples e rapido
de preencher, com instrucBes claras e com uma ldgica facil de entender, que ndo se

tornasse enfadonho, mas motivasse os hospedes a colaborar com o seu preenchimento.

Para além destes aspectos de ordem genérica, outros cuidados de ordem técnica

estiveram envolvidos na definigdo e formulacéo das questdes, sendo as seguintes:

» Identificacdo das sec¢Oes, perguntas e variaveis;

» Questdes adequadas e suficientes de modo a evitar alongamento e repeticdes

desnecessarias Hill (2000);

» No que toca a ordem de apresentacdo das perguntas, Schall (2003) defende que
as perguntas de caracter geral, no fim, produzem melhores dados. A razdo é que
é melhor trés perguntas que influenciam uma resposta, do que uma que pergunta

que pode influenciar as trés respostas seguintes;

» Numero de perguntas suficientes para a tomada de decisdo de forma a fornecer
aos diferentes departamentos informacdo que constitua oferta adequada a
introspeccdo da gestdo, como referem Schall (2003) e Gilbert and Horsnell
(1998);

» Escolha da escala de medida das respostas a utilizar em cada pergunta. O uso de
escalas faz parte do processo de medicdo em pesquisa de marketing, associando
nlmeros as respostas para que estas possam ser analisadas posteriormente, por
meio de técnicas estatisticas. Neste caso, como 0 questionario tem perguntas
fechadas, foi necessario escolher conjuntos de respostas alternativas para cada
uma destas perguntas. As escalas utilizadas foram as seguintes:

— Escalas nominais — A variavel “sexo”constitui um exemplo de escala

nominal utilizada;
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— Perguntas fechadas dicotomicas ou de escolha multipla;

— Escalas de Likert — utilizou-se uma escala verbal com ordenacdo ou
escala de Likert composta por sete niveis (referidas em Reynolds and
Beaty, 1999; Gwinner, Gremler, and Bitner, 1998) em que o entrevistado
indica o grau de concordancia ou discordancia relativamente a uma
declaragdo. Segundo Shall (2003), esta € considerada a escala com
melhor performance para todos os atributos, e que é a Optima para a
industria hoteleira. Para evitar problemas de interpretacdo, foram
descritos com palavras, usando opostos ldgicos, 0s numeros nos
extremos de cada escala de avaliacdo. Para além disso foram também
utilizadas perguntas abertas em que o entrevistado responde livremente o

gue pensa sobre o assunto;

» Predominancia de perguntas intangiveis, relativamente aos aspectos tangiveis.
Segundo Gilbert and Horsnell (1998), a énfase da maioria das questdes dos

questionarios em hotelaria devera recair, pois, em aspectos intangiveis;

» O uso da resposta “ndo aplicavel,” ou N/A como op¢do nos questionarios. Esta
opcdo foi incluida para evitar forcar uma resposta positiva ou negativa, que
incentive os clientes a saltar perguntas quando ndo se apliguem a sua
experiéncia. Segundo Shall (2003), a falta de uma resposta “nao aplicavel”
diminui a habilidade do cliente para se focar nas perguntas que medem a
satisfacdo e a lealdade e os dados resultantes sdo suspeitos.

Salientam-se ainda outros cuidados tidos, nomeadamente:

» O timing da entrega do questionario, pois, segundo Schall (2003), no caso dos
viajantes frequentes, torna-se criticamente importante que 0s gestores mecam as
atitudes dos clientes durante ou imediatamente depois da sua estada. Se n&o, as
respostas as perguntas sobre um hotel podem ser confundidas com as atitudes ou

percepcOes sobre outro;
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» Pretendeu-se também que o questiondrio se tornasse num dos elementos
tangiveis da operacao hoteleira, podendo ser interpretado como um momento da
verdade, (Schall, 2003) em que o responsavel do hotel tem a oportunidade de
experimentar o relacionamento com o cliente, interpretado, nesta perspectiva,

uma ferramenta de CRM (Costumer Relation Management).

O questionério foi sujeito a validagcdo e a um pré-teste efectuado por meio de algumas
entrevistas com o objectivo de detectar eventuais erros de ldgica e/ou de percepc¢do das
perguntas. No processo de validacéo, realizado com a colaboracdo preciosa dos gestores
e chefias de primeira linha das unidades, foram detectadas algumas imprecisdes a nivel
da redacgdo de duas perguntas. Apos esta validagdo o questionario foi testado junto dos

clientes das unidades hoteleiras incluidas na amostra.

3.1.1. Descricao detalhada do instrumento de recolha

Questionario dos hospedes

Torna-se agora necessario identificar e justificar a inclusdo no questionario de cada uma
das variaveis, assim como clarificar os conceitos que lhes estdo subjacentes, por
pergunta, designando-as por P seguido de um nimero sequencial, pela ordem com que
aparecem no questionario. No entanto, poder-se-a analisa-lo na integra no anexo A.1. O

questionario divide-se em trés partes, a saber:

Primeira parte: Introducdo, questbes sobre o inquirido, informagdo socio-

demogréfica e forma de organizacéo da viagem.

Segunda parte: Medida do desempenho percebido com 0s produtos e servicos
dos hotéis sobre os quais o cliente respondeu ao questionario. Sao
também medidas a satisfacdo, o valor dos servigos prestados, as

expectativas e a lealdade do cliente.
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Terceira parte: Politicas utilizadas pelos hotéis para hospedes frequentes e

opinides e comentarios adicionais.

Como forma de atrair a atencdo do hospede e facilitar o trabalho da equipe responsavel
pela apresentagdo do questionario e ainda como um gesto de agradecimento, introduziu-
se uma pequena mensagem explicativa e de agradecimento no inicio dos questionarios.
Estes receberam uma codificacdo para facilitar a analise e assegurar a ndo identificacdo

do estabelecimento.

O inquérito inicia-se com uma caracterizacao do visitante. As informacdes sobre o seu
perfil foram introduzidas pois fornecem dados essenciais a analise da natureza da
procura turistica, permitindo a identificacdo do tipo de turistas. Hayes (1998) e Su,
Allan (2004), referem que os questionarios nas unidades hoteleiras comecam,
geralmente, por inquirir sobre o perfil clientes, consistindo em aspectos demograficos
basicos (sexo, origem geografica, ...), em aspectos psicograficos (estilos de vida) e em
outras variaveis variadas tais como a frequéncia de visitar uma empresa hoteleira, entre

outras.

A primeira parte: “informagdo socio-demogréfica do inquirido e forma de organizacao
da viagem.” — é composta por um cabecalho contendo sete questdes agrupadas, seguidas
de mais quatro questdes sobre a forma de organizacdo da viagem. Esta parte de
inquérito, inclui questdes sobre o inquirido, visando caracterizar a procura relativamente

a outros aspectos, que sao 0s seguintes:

¢ Nome — Pergunta facultativa

e Sexo — O sexo é uma variavel com significado em termos de comportamento

socio-econdmico, o que € valido para o estudo da actividade turistica.

e Data de nascimento — A idade dos visitantes é dada em anos, més e dia. A

necessidade de ndo ignorar o0 més ou dia foi um pedido dos responsaveis
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pelas unidades, tendo sido justificada pela necessidade de saber o dia de anos
dos clientes para os presentear. Para efeito de tratamento estatistico, porém,
sera utilizada a classificacdo proposta pelo EUROSTAT (1998) e pela OMT
(1999) A preocupacéo tem a ver com a necessidade de comparabilidade com

outros dados recolhidos.

Pais de residéncia e codigo postal — O quarto item tem pais de residéncia e
ndo nacionalidade, pois é no pais de residéncia que a decisdo de viajar é
tomada e se inicia a viagem. Portanto, é nesses paises ou regides que se deve

actuar, em termos de marketing.

Pessoas com quem viaja e nimero de acompanhantes — A dimensdo e a
composicdo do grupo podem influenciar de maneira significativa as
actividades e despesas efectuadas durante a estada. S6 sdo consideradas
COmO grupo as pessoas que viajam juntas e partilham as despesas de
transporte, alojamento e refeicbes. As pessoas que, embora viajando em
grupo, nao partilham as despesas (caso das excursdes), devem ser tratadas
como visitantes independentes. O nimero de pessoas que viaja no grupo tem
um interesse acrescido quando associado as idades dos seus membros e, por
isso, se pede essa indicacdo. Outra questdo que se prende ao nimero de
pessoas que viaja, € a da possibilidade de determinar uma despesa per
capita, importante, sobretudo, para efeitos de elaboracdo das Contas
Econdmicas da Regido. Sabendo o numero de pessoas e as diversas idades,
poder-se-4 mesmo utilizar, segundo o Australian Bureau of Statistics (1996)
uma reparticdo das despesas diferente pelas diversas idades. O facto de o
turista viajar individualmente ou em excursdo determina uma forma

diferente de procura que interessa detectar.

Os principais conceitos, defini¢cbes e metodologias ligados a procura turistica
devem, no entanto, estar de acordo com as actuais recomendacfes do
EUROSTAT e da OMT, para que possam ser comparadas com outros estudos

de turismo, 0 que € o caso do presente inquérito.
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ApoOs a parte inicial respeitante a caracterizagdo pessoal, presente no
cabecalho, apresentam-se mais quatro questdes referentes a organizacdo da

viagem, a saber:

Motivo da Visita (P1) — A questdo pretende saber o motivo da visita as
unidades. Inclui os campos “negdcios ou trabalho”, “descanso e lazer”,
“visitas a familiares ou amigos”, “saude” e “religido”. O motivo da viagem ¢
um dos elementos chave para conhecer a estrutura da procura turistica. E
comum o Vvisitante ter mais do que um motivo para uma determinada
viagem. O conhecimento das fontes de informacéo que o visitante utilizou
para obter informagdo sobre um determinado destino turistico, &, tal como os
factores que influenciaram a decisdo, uma variavel quantitativa importante
em termos de planeamento e marketing turistico e esta relacionada quer com

as caracteristicas do turista, quer com as da viagem.

A classificacdo utilizada no Inquérito tem como modelo a classificacdo em
grandes grupos, proposta pela OMT (1995, 1999). Esta classificacdo esta
estruturada de modo a medir os segmentos chave da procura turistica para

efeitos de planeamento e marketing.

NUmero de vezes que esteve neste hotel nos altimos 3 anos, incluindo
esta (P 2) — Esta variavel permite, ndo s6 acompanhar a evolucdo da
percentagem de visitantes habituais nos Gltimos 3 anos, mas também detectar
eventuais diferencas nas caracteristicas e motivac@es. A colocacdo de 3 anos
de limite temporal na questdo visa ndo incluir perguntas que remetam o
inquirido a um passado distante. Esta questdo apresenta trés alternativas de
respostas: 1 vez, de 2 a 3 vezes, de 4 a 5 vezes e acima de 5 vezes. O
objectivo desta questdo foi levantar um perfil do hospede quanto ao
conhecimento da unidade. A intencdo foi perceber com que experiéncia o

hospede respondeu as questdes da pesquisa ao longo do inquérito.

Como conheceu o hotel (P3) — A questdo visa determinar como o cliente
teve conhecimento da unidade. O conhecimento das fontes de informacéo

que o visitante utilizou para obter informacdo sobre os hotéis é, tal como os
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factores que influenciaram a decisdo, uma variavel qualitativa importante em
termos de planeamento e marketing turistico e esta relacionada, quer com as
caracteristicas do turista, quer com as da viagem. Segundo Vogt, Stewart &
Fesenmaier (1998), a investigacdo sobre como 0s potenciais visitantes
tomaram conhecimento dos destinos e obtiveram informacdo sobre eles é
essencial para desenvolver trabalho nos mercados turisticos. Escolheu-se
inserir a Internet, as agéncias de viagens, a recomendacdo directa e em
ultimo lugar as publicagbes. A hipotese residual “outra” permite detectar a

necessidade de rever a questdo em futuros inquéritos.

Razéo da escolha do hotel (P4) — A questdo visa conhecer a razéo da
escolha das diferentes unidades. No fundo, trata-se de determinar os factores
que influenciaram o turista nessa escolha. E uma informacéo qualitativa de
grande importancia para o planeamento e marketing do turismo, dando a
conhecer as motivagdes e necessidades do visitante e permitindo que o
produto turistico se adeqle e va ao encontro dessas necessidades.
Consideraram-se seis caracteristicas fundamentais na escolha de qualquer
das unidades. Para tanto temos os seguintes itens: a localizacdo, a relagéo
preco / qualidade, a disponibilidade, estadia anterior, convénio com empresa
em que trabalha, estética e decoracdo agradavel, referéncias e acaso. O item
“Estética e decoragdo agradavel” resultou da necessidade revelada na
pesquisa bibliografica (Zeithaml et al., 2006) de avaliar a percepgdo do
cliente sobre o aspecto fisico envolvente. Incluiu-se ainda um grupo “outro”
destinado a motivos ndo engquadrados nos restantes grupos, pedindo-se a
especificacdo de modo a detectar algo que mereca ser destacado num

préximo inquérito.

A segunda parte: “Medida do desempenho percebido com os produtos e servigos dos
hotéis, da satisfacdo, do valor dos servicos prestados, das expectativas e a lealdade do

cliente.” — E composta por nove questdes.

— Um dos principais objectivos do questionario, traduzidos nas questdes 5, 6 e 7,

foi o de determinar as percepgdes do consumidor relativamente a oferta das
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unidades hoteleiras. Avaliou-se o desempenho percebido da recepcdo, dos
quartos e do restaurante. Para o efeito, foram consultadas as escalas
SERVQUAL de Parasuraman et al (1985); a LODGSERV, baseada no modelo
SERVQUAL e desenvolvida por Knutson et al. (1991), um instrumento de
medida das expectativas e percepcbes da qualidade do servico na industria
hoteleira; e a DINERSERV, desenvolvida por Knutson et al, em 1995, uma
adaptacdo da SERVQUAL para 0s servigos de restauracéo.

A seleccdo dos itens a incluir foi norteada pelo cuidado de ndo sobrecarregar os
questionarios com questdes a mais, colocando apenas 0s mais importantes para o
presente trabalho. Para tal, seguiram-se as indicacdes de Schall, (2003) que
afirma que as questdes a colocar nos questionarios devem cingir-se ao quarto
(limpeza, amenities funcionais, e conforto), aos alimentos (com componentes de
trés nacleos diferentes, a saber: a percepcao total da qualidade, incluindo o
gosto, a aparéncia, e a temperatura; a prontiddo do servigo; e a exactiddo da
entrega dos pedidos) e a equipe de funcionarios (Kim et al, 2002; Schall, 2003)
(cortesia, a atitude apoiante ou a fiabilidade e a prontiddo do servigo). A fonte
sobre os restantes atributos de satisfacdo em hotéis foi a pesquisa bibliogréafica
reportada no ponto 2.3., embora se tenha procurado também que a resposta fosse
determinada por cada uma das empresas que constituem a amostra, para 0S seus
segmentos de mercado. De entre os autores anteriormente referidos poderemos
mencionar Atkinson, 1988; Knutson, 1988; Saleh and Ryan, 1992; Cadotte and
Turgeon, 1988; Rivers et al., 1991; Ananth et al., 1992; LeBlanc and Nguyen,
1996; e Ruys and Wei, 1998.

A divisdo do questionario em departamentos (recepcdo, quartos de hospedes e
restaurante) obedece a duas ordens de razdes: Por um lado, visou facilitar a
identificacdo dos funcionarios dos diferentes departamentos pelos clientes, pois
as diferentes seccfes ou departamentos tém fardas diferentes facilmente
identificAveis em todas as unidades. Por outro lado, a organizacao funcional dos
estabelecimentos hoteleiros é feita com base na subdivisdo nos agrupamentos
funcionais designados por departamentos, sendo um hotel uma empresa de

negocio Unico, prestando servigos diversificados, produzidos por sectores
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particulares da sua estrutura operacional que constituem as suas unidades de
negocios (Mata, 2003).

As restantes questdes apresentadas no questionario tém em vista saber o nivel de
satisfacdo global com as unidades, o valor para o cliente, apurar as expectativas
dos clientes. Por altimo, determina-se a lealdade do cliente perguntando se este

recomendaria a unidade e se continuaria a frequenta-la.

Avaliacdo do desempenho percebido da recep¢do P (5) — Este assunto €
constituido por seis questdes. Tem como objectivo medir o desempenho
percebido dos servigcos na recep¢do mediante os itens encontrados na pesquisa
bibliografica. O item “atribuicdo do quarto” surgiu através da pesquisa
bibliografica e de uma entrevista com o director de um hotel de quatro estrelas e
foi posteriormente confirmado numa entrevista com outro director de uma das

unidades.

Avaliacdo do desempenho percebido dos quartos de hospedes P (6) — A
questdo 6, composta de sete perguntas, recolhe informacdo sobre 0 modo como
os clientes avaliam este departamento. Os itens foram seleccionados através da
pesquisa bibliografica, como sendo os mais importantes para os segmentos de

lazer e negécios.

Avaliacdo do desempenho percebido do desempenho do restaurante P (7) —
A experiéncia da refeicdo € avaliada segundo componentes de quatro nucleos
diferentes, a saber: a percepcdo da refeicdo, incluindo o gosto, a aparéncia a
temperatura; a prontiddo do servico, a atitude apoiante e a cortesia dos
funcionarios; e a exactiddo da entrega dos pedidos. Por dltimo avalia-se a
estética do restaurante. A pesquisa bibliogréafica refere que se devem evitar fazer
perguntas compostas nestes artigos, devendo fazer-se perguntas separadas em
cada ponto. O quarto item “o servigo ¢ efectuado com prontidao” surgiu da
rectificagdo do formato inicialmente proposto “fui servido assim que cheguei”,
por sugestdo de trés dos responsaveis dos hotéis. Indaga-se ainda para que
refeicOes foi utilizado o restaurante, dado que a avaliagdo do servico depende de

condicdes subjectivas quer por parte do prestador dos servigos, quer do cliente.
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Nivel de satisfacdo global com o hotel P (8) — a questdo tem por objectivo
conhecer a apreciagdo global dos servicos do hotel. Na revisdo bibliogréafica
(Gillbert and Horsnell, 1998; Su, Allan, 2004), viu-se que o questionario deve
fornecer uma medida directa ou indirecta da satisfacdo total. A questdo foi
colocada ap6s as demais perguntas sobre satisfacdo porque € uma pergunta de
caracter geral e a pesquisa aponta no sentido de as perguntas de carécter geral,

no fim, produzirem melhores dados.

Valor dos servicos prestados P (9) — Pretende-se saber o resultado da
avaliagéo, por parte do consumidor, da total utilidade do produto oferecido pelos
hotéis, tendo por base a sua percepc¢do entre o valor pago e o que recebe em
troca. (Payne et al (1998). Justifica-se por a oferta de valor poder ser um dos
elementos que afectam a satisfacdo dos clientes (Gonzélez, 2005) e ser destinada
a criar a lealdade no cliente, de forma duradoura e mutuamente lucrativa e, como
consequéncia, o relacionamento a longo prazo ser intensificado. Zeithaml et al,
(2006), referem ainda que os elementos constituintes do relacionamento com o
cliente incluem o preco — para além do servico e do produto — e que 0s

inquéritos sobre relacionamento os devem incluir

Expectativas sobre o nivel de servigo P (10) — pretende comparar o nivel de
servico esperado com o verificado. A questdo justifica-se ainda por ter sido
identificado na pesquisa que as organizacdes podem orientar as expectativas dos
seus clientes em relacdo ao servigo. Por isso, as organizages devem dar atengéo
ao aumento continuo das expectativas dos clientes relativamente ao servico
(Gronoos, 1984).

Recomendar a unidade P (11) — Gillbert and Horsnell, (1998); Su, Allan,
(2004); DeVeau e Colegas, (1996) referem que o questionario deve incluir uma
medida da lealdade, considerando-a uma medida importante para a gestdo do
hotel. A lealdade, como se refere na revisdo bibliogréfica, (Ball et al, 2005) &
claramente influenciada pela satisfacdo do cliente. Através desta pergunta
pretende-se avaliar a lealdade comportamental do cliente, pois, segundo
Reicheld (1996), esta é a mais abrangente e corresponde a intencdo de continuar

cliente e de recomendar a empresa.
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Continuar cliente da unidade hoteleira P (12) — A presente questdo também se
relaciona com a medida da lealdade do cliente acima referida e corresponde a

intencdo de continuar cliente.

A terceira parte: “Politicas utilizadas pelos hotéis para hdspedes frequentes e opinides e
comentarios adicionais” — E composta pelas questdes P (13), P (14) e P (15), que a

seguir se apresentam:

O hotel considera que o regresso é¢ importante P (13) — Esta rubrica recolhe
informacdo sobre a percepcdo do hospede quanto a importancia dada pela
empresa ao seu retorno. Adams (2001) afirma que reconhecimento e tratamento
personalizado no atendimento sdo as areas de maior impacto junto ao hospede,
constituindo uma oportunidade de o distinguir e oferecer um tratamento especial

favorecendo um relacionamento de longo prazo.

Politicas utilizadas pelo hotel para hdspedes frequentes P (14) — A questéo
pretende identificar as percepcOes e 0 conhecimento dos instrumentos
diferenciais adoptados para hospedes frequentes, abordando as politicas e
praticas de marketing relacional (no ponto 1.3.2.). Foi utilizada uma escala de
Likert composta por sete niveis (Gwinner, Gremler, and Bitner 1998), usada para

medir beneficios sociais e econdmicos do relacionamento e tratamento especial.

Este tema é constituido por onze questBes distribuidas por trés niveis referentes
aos trés niveis de marketing relacional considerados (ver ponto 1.3.1.). A
questdo encontra-se assim dividida, pois Adams (2001) e Zeithaml et al, (2006),
afirmam que a viabilizacdo do marketing relacional em hotéis, ocorre em
diferentes niveis, possibilitando a actuacdo em frentes distintas. Assim, o
primeiro nivel é composto pelas primeiras quatro perguntas. O nivel dois
comporta cinco questdes. O ultimo refere-se ao terceiro nivel e tem trés
perguntas. O ultimo nivel do marketing relacional (quarto nivel) ndo foi
considerado, pois corresponde a relacbes de nivel estrutural que ndo sao
relevantes para o presente estudo. A questdo esta organizada por niveis que
permitem verificar se a organizagéo utiliza, de forma sistematizada e crescente

de importancia, os recursos de marketing relacional em niveis sucessivos que
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possibilitem o estreitar de lagos que ligam o cliente a firma, possibilitando o

potencial para a vantagem competitiva e aumentando também a diferenciacéo.

O item “Enviam-me informagdes para casa” foi sugerido pelo director de um dos
hotéis e foi posteriormente confirmado numa entrevista com outro director de
uma das unidades. O item “Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um
responsavel” foi sugestdo de um especialista em gestdo hoteleira tendo sido
depois confirmado por dois dos directores dos estabelecimentos e por revisao
bibliogréafica (Kim et al, 2002).

Incluiu-se ainda um grupo “outro” destinado a motivos ndo enquadrados nos
restantes grupos, pedindo-se a especificacdo de modo a detectar algum motivo

gue mereca ser destacado num proximo inquérito.

Comentarios adicionais P (15) — Por ultimo colocaram-se algumas linhas para
que os clientes fizessem o seu comentério sobre a unidade ou simplesmente
alguma sugestdo. DeVeau e Colegas (1996) indicaram que a falta da provisdo
para comentarios abertos inibem a liberdade do cliente para observar as

facilidades em falta, devendo ser providenciados.

Inquérito aos responsaveis pelas unidades

O inquérito aos responsaveis pelos hotéis, tem por objectivo identificar as caracteristicas

dos hotéis em estudo, obter dados sobre politicas, procedimentos e praticas de satisfacdo

nesses hotéis e medir as percepcdes dos seus responsaveis quanto as acgdes de

marketing relacional.

E para esse inquérito que agora se identifica e justifica a inclusdo de cada uma das

variaveis, por pergunta, designando-as por P seguido de um numero sequencial, pela

ordem com que aparecem. No entanto, poder-se-a analisar o inquérito na integra no

anexo A.3 Este divide-se em trés partes, a saber:
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Primeira parte: Dados gerais sobre as unidades e dados operacionais referentes

ao ano 2006.
Segunda parte: Politicas, procedimentos e préaticas de satisfacdo dos clientes.
Terceira parte: Politicas, procedimentos e préaticas utilizadas pelos hotéis para

hospedes frequentes.

A primeira parte: “Dados operacionais referentes ao ano 2006” — é composta por um

cabecalho contendo onze questbes agrupadas. Inclui questbes sobre as unidades,

visando caracteriza-las relativamente aos aspectos seguintes:

Classificagdo da unidade de alojamento;

Data de abertura da unidade;

Data da ultima remodelacao;

Numero de quartos da unidade hoteleira;

Taxa de ocupacgdo quarto média anual;

Volume de negdcios anual;

% do volume de negdcio proveniente de clientes habituais;
Preco venda médio dos quartos;

Estadia média (dias);

% de clientes habituais;

Principal segmento habitual.

A segunda parte: Politicas, Procedimentos e Praticas de Satisfacdo dos Clientes — E

composta por cinco questdes.

- Um dos principais objectivos do questionario nesta parte, traduzidos nas
questdes 2, 3 e 4, foi o de determinar se o hotel se esfor¢a mais por captar novos
clientes e em satisfazé-los ou se se preocupa mais em reter 0s seus antigos
clientes e se as unidades dispdem de meios organizacionais que lhes permitam

construir um relacionamento com os hospedes.

(P1) — a questdo visa apurar se o mercado global dos hotéis é divido em

subconjuntos ou segmentos, com necessidades ou motiva¢ées homogéneas e que
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sejam suficientemente diferentes uns dos outros para justificar politicas de

marketing distintas.

P (2) — A questdo incide sobre politicas adoptadas para captacédo, satisfacéo e
retencdo de clientes. Visa apurar em qual dos campos recai a principal
preocupacdo da unidade, logo que relacionamento tenta construir com 0s seus

clientes. A pergunta inclui os campos seguintes:

= O hotel esforca-se por captar novos clientes
= O hotel preocupa-se em satisfazer os actuais clientes

= O hotel preocupa-se em reter os seus antigos clientes

(P3) — A questdo incide sobre a adopcdo de politicas e procedimentos
documentados para monitorizacdo das expectativas e necessidades dos hospedes,
bem como sobre a pesquisa de opiniGes e atendimento de reclamacgdes. A
questdo visa apurar se as unidades dispdem de meios organizacionais que lhes
permitam auxilio na construgdo de um relacionamento com os hospedes e inclui

0S campos seguintes:

= As expectativas dos clientes sdo monitorizadas;

= As necessidades dos clientes s&o identificadas;

= O hotel oferece produtos e servicos que atendem as necessidades dos
clientes;

» O hotel mede regularmente o nivel de satisfacdo dos clientes;

= Existem procedimentos documentados para medicdo da satisfacdo
dos clientes;

= O hotel pesquisa as opinides/reclamacdes dos clientes;

= O hotel adopta medidas para corrigir eventuais falhas cometidas;

= Os funcionarios sdo informados das opinides e reclamagbes dos
clientes.

P (4) — Tipos de sistemas utilizados para medi¢do da satisfacdo de clientes
do seu hotel. As questdes colocadas foram as identificadas como sendo o0s

“Sistemas de Medicao da Satisfacdo de Clientes nos Hotéis” mais utilizados em
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Portugal, como é referido num estudo desenvolvido com a colaboracdo de

Associados da AHP. A pergunta inclui os campos: Questiondrios em papel,

cliente mistério, caixas de sugestdes, consultas para saber se os clientes

indicariam o hotel aos seus amigos e colegas e 0 campo outros destinado a

motivos néo referidos, pedindo-se a especificagdo de modo a detectar algo que

mereca ser destacado num proximo inquérito.

P (5) — Principais limitacOes existentes nos actuais sistemas de avaliacdo de

satisfacdo de clientes. A questdo tem o intuito de apurar quais as principais

limitacGes & medic&o da satisfagdo nos hotéis. Inclui os seguintes campos:

= Baixa taxa de participacdo dos clientes do meu hotel
» Tempo perdido até ter os resultados agregados disponiveis

= Custos internos (consumiveis, afectacdo de recursos humanos)

= Incluiu-se ainda um grupo “outro” destinado a motivos nao referidos,

pedindo-se a especificacdo de modo a detectar algo que mereca ser

destacado num proximo inquerito.

A terceira parte: Politicas utilizadas pelos hotéis para hdspedes frequentes — E composta

pela questdo P (6). As questdo sdo idénticas as colocadas aos clientes, (P 14 do outro

inquérito) incluindo 12 campos e 0 campo outro, tal como as apresentadas no inquérito

aos clientes. Apenas as duas ultimas questdes tiveram de ser concretizadas e colocadas

sob a perspectiva o0 ponto de vista do gestor e também pelo facto de ndo se poderem

colocar aos clientes perguntas formuladas com vocabulério utilizado na industria

hoteleira. A questdo visa comparar as percepcdes dos responsaveis dos hotéis com as

dos hdspedes e séo as que a seguir se apresentam:

S&o concedidos descontos ou promogoes;

Sdo oferecidos brindes de boas vindas no regresso ao hotel;
Possibilidade de participacdo em packages especiais;

E concedido up-grade apos determinado nimero de estadas;

Sdo enviadas informagdes para casa do hdspede;
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= O hospede é prontamente reconhecido no check- in;

= Sdo identificados os gostos e preferéncias do hospede relativamente ao
alojamento e alimentacéo;

= Desenvolveram-se lacos de amizade entre os hospedes e alguns dos empregados

= O hdspede é tratado pelo nome;

= O hdspede é recebido(a) por um responsavel quando chega ao hotel,

= Existem politicas e procedimentos/facilidades para segmentos especiais;

= O hotel oferece produtos/solucdes individualizados a medida de cada hdspede;

= Outro. Especifique.

Capitulo V - Tratamento dos dados e analise
dos resultados da investigacao

O capitulo V contém os resultados e analise da investigacdo, contemplando todos os
dados obtidos nos inquéritos aplicados aos clientes, empreendidos em cada um dos
hotéis pesquisados, bem com a dos questionarios aplicados as chefias. Sdo apresentadas

as conclusdes da pesquisa.
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1. Apresentacao e analise dos dados recolhidos junto dos
hospedes

Os resultados da investigacdo conduzida — orientados pelos objectivos descritos no
ponto 3 do capitulo | do presente trabalho sdo agora expostos em trés momentos ou
partes idénticas as consideradas na descricdo do inquérito, visando deste modo

proporcionar facilidade na leitura.

1.1. Primeira parte do inquérito

A andlise estatistica dos dados comeca com a caracterizacdo pessoal dos hospedes
frequentes. Para além destes dados, apresentam-se mais quatro questdes referentes a
organizacdo da viagem, sendo estas 0 motivo da visita aos hotéis, 0 nimero de visitas

anteriores, a forma de conhecimento dos hotéis e razdo da sua escolha, conforme
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demonstram as tabelas 3 a 11 e figuras 4 a 16. As designacdes Ni e Nr referem-se ao
namero de inquéritos validados em cada um dos hotéis em estudo e ao nimero de

respostas validas em cada uma das questdes, respectivamente.

Relativamente ao sexo dos inquiridos (tabela 3), a maioria dos hospedes € do sexo
masculino (67%). Inferior é a percentagem do sexo feminino (32 %), excepto no hotel D

em que a distribuicdo € mais equilibrada.

Tabela 3 - Distribuigdo quanto ao sexo

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Total

Nr % Nr % Nr % Nr % Nr %
Masculino 11 68,75% 13 72,22% 12 8571% 13 52,0000 49 67,12%
Feminino 5 31,25% 5 27,78% 2 14,29% 12 48,0000 24 32,88%
Total 16 100,00% 18 100,00% 14 100,00% 25 100,00% 73 100,00%

Na distribuicdo por faixas etarias (tabela 4), importa referir alguns aspectos resultantes
da comparacdo das quatro unidades em estudo: os itens assinalados a bold indicam os
totais mais elevados. Em termos de idade, embora nos totais gerais dos 4 hotéis a maior
parcela, (26%) dos inquiridos, se situasse nos 25 aos 34 anos, os hotéis C e D
confirmam esta tendéncia, enquanto os outros apresentam percentagens mais elevadas
nos escaldes dos 35-44 (no B) e mais de 45-54 (no A). A média superior de idades no
hotel A deve-se ao facto de parte dos hospedes que responderam ao inquérito serem
provenientes do INATEL.

Tabela 4 — Distribuicdo segundo a faixa etaria

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Total
Nr % Nr % Nr % Nr % Nr %
<18 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
18-24 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 4,35% 1 1,45%
25-34 3 2143% 4 2222% 5 3571% 6 26,09% 18 26,09%
35-44 0 0,00% 8 4444% 1 7,14% 5 21,74% 14 20,29%
45 -54 4 2857% 1 5,56% 2 1429% 3 13,04% 10 14,49%
55-64 3 2143% 3 16,67% 3 21,43% 4 17,39% 13 18,84%
> 64 4 2857% 2 11,11% 3 2143% 4 17,39% 13 18,84%
Total 14 100,00% 18 100,00% 14 100,00% 23 100,00% 69 100,00%
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Faixa Etéaria

1,45%

|

18,84%

18,84%
20,29%

14,49%
m<18 018-24 wm25-34 035-44

Figura 4 - Distribuicéo segundo a faixa etaria nos hotéis em estudo

A figura 4 ilustra de forma bem significativa os quatro grupos mais representados,
confirmando o escaldo etario dos 25-34 anos como mais representativo na totalidade

dos hotéis.

13% 10%

13% 12%

OAveiro OPorto OLisboa ®Santarém OOutros

Figura 5 - Distribuicéo por residéncia
EEspanha OU.K. DOOutros

- . L Figura 6 - Distribuic&o por residéncia estrangeiros
Pela andlise da figura 5 a maioria dos

hospedes provém do distrito do Porto (45%), logo seguido de Lisboa (25%). Foram
considerados ainda os distritos de Aveiro e Santarém com alguma representatividade.
Outros distritos foram apenas tratados num grupo (outros), dado a sua fraca
representatividade. Os residentes estrangeiros (figura 6) sdo, essencialmente,
provenientes dos paises europeus (Espanha e Reino Unido). A proveniéncia dos
hospedes portugueses poder-se-a explicar pelo facto de o principal mercado para a
regido e para o mercado de cruzeiros, ser o Porto. Quanto a proveniéncia dos
estrangeiros, pelo facto de espanhdis e britanicos, serem o principal mercado para o
Douro, 0 que também se manifesta nestes hotéis, devido a proximidade geografica, no

primeiro caso, e na proximidade historica criada pelo vinho do Porto, no segundo caso.
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A informacdo presente na tabela 5 revela que a maioria dos hospedes frequentes viaja
acompanhado (69%), na companhia de familiares (49%), seguido da companhia de
outros (30%) ou na companhia de amigos (20%). Apenas o hotel A mostrou ter uma
percentagem superior de pessoas que viajam sozinhas (60%), o que podera ser
explicado por ser este aquele com a maior motivagdo de negécios. O hotel C, por seu
lado, apresenta 100% dos hospedes a viajarem acompanhados. A percentagem de
hospedes acompanhados por familiares é superior nos hotéis A (71%) e B (70%).
Cruzando também esta informacdo com a presente na figura da distribuicdo segundo o
motivo da visita (tabela 7), verificamos que o hotel C constitui um hotel de descanso e
lazer, 0 que poderd explicar a inexisténcia de pessoas a viajar sozinhas e a maior

incidéncia nos hospedes acompanhados por amigos.

Tabela 5 — Distribui¢do segundo pessoas com quem viaja

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Total
Nr % Nr % Nr % Nr % Nr %
Sim 40,00% 12 63,16% 15 100,00% 19 73,08% 52 69,33%
Familiares 71,43% 14 70,00% 13 46,43% 25 40,98% 57 49,57%

Outros 14,29% 0 0,00% 8 2857% 26 42,62% 35 30,43%
Né&o 60,00% 7 36,84% 0 0,00% 7 26,92% 23 30,67%
Total 15 100,00% 19 100,00 15 100,00% 26 100,00% 75 100,00%

6
5
Amigos 1 14,29% 6 30,00% 7 25,00% 9 14,75% 23  20,00%
1
9

Viaja acompanhado?

30,67%

= Sim = Ndo

Figura 7 — Acompanhantes

A figura 7 revela que a maioria dos hdspedes viaja acompanhado.
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30,43%

20,00%

mFamiliares @Amigos OOutros

Figura 8 — Tipologia dos acompanhantes quando a resposta é sim

A informacdo da figura 8 evidencia que, quando os hdspedes viajam acompanhados, 0s

familiares sdo os acompanhantes mais frequentes.

Na tabela 6 verifica-se que o principal motivo da visita é descanso e lazer. Ao comparar

a informacdo contida na tabela 4 (relativa ao nivel etario), verifica-se que a distribuicéo

etaria parece estar relacionada com a predominancia do segmento de negdcios ou

trabalho nos hotéis A (68%) e B (65%) e com a predominancia do de lazer nos hotéis C

e D. O hotel C apresenta os valores menos elevados, provavelmente por ser, de todos, o

hotel mais vocacionado para o descanso e lazer, tendo assim uma clientela mais jovem.

Tabela 6 — Distribui¢do segundo o motivo da visita

Hotel A
Nr %
Negécios ou trabalho 11  68,75%
Visitas a familiares ou amigos 1 6,25%
Religido 0 0,00%
Descanso e lazer 4 25,00%
Saude 0 0,00%
Qutros 0 0,00%
Total 16 100,00%

Nr
13

O O o O -

20

Hotel B

%
65,00%
5,00%
0,00%
30,00%
0,00%
0,00%
100,00%

15

Hotel C

%
13,33%
6,67%
0,00%
80,00%
0,00%
0,00%
100,00%

Nr
9
1
1

17
0
0

28

Hotel D

%
32,14%
3,57%
3,57%
60,71%
0,00%
0,00%
100,00%

Nr
35
4
1
39
0
0
79
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Total
%
44,30%
5,06%
1,27%
49,37%
0,00%
0,00%
100,00%



Motivo da visita

49.37% 44,30%

1,27% 5,06%

O Negdcios ou trabalho B Visitas a familiares ou amigos

Figura 9 — Motivo da visita

A figura 9 ilustra o facto de a principal motivacdo da visita ser a de descanso e lazer
(49%). Aparece em seguida a motivacao negdcios ou trabalho (44%), seguida de visitas
a familiares e amigos (5%). Os itens religido e saude tém muito pouco ou nenhum
significado.

Entendeu-se também cruzar os dados mais significativos da tabela 6 (os itens negdcios
ou trabalho e descanso e lazer) com o facto de os hdspedes viajarem ou néo
acompanhados, visando apurar se sao os clientes de negocios ou de lazer os que mais
viglam acompanhados. Os resultados indicam claramente que o hotel A, mais
vocacionados para negécios, tem hdspedes que vém maioritariamente sozinhos. No caso
do hotel B, também vocacionado para 0s negdcios, esta tendéncia ndo se verifica, talvez
devido a sua localizacdo no centro da cidade e em pleno Douro. Nos hotéis de lazer (C e
D) a tendéncia ¢ a de viajarem acompanhados. Importa referir que, neste cruzamento de
dados, no motivo da visita foram apenas escolhidos dois dos seis itens considerados, 0s
mais representativos nos 4 hotéis (negécios ou trabalho e descanso e lazer).

Tabela 7 — Cruzamento entre os dados de % do motivo da visita com pessoas com quem viaja

Motivo da visita Viaja acompanhado
Negocios ou trabalho | Descanso e lazer Sim N&o
Ni | Nr % Nr % Ni | Nr % Nr %
Hotel A 16| 11 68,75% | 4 2500% | 15| 6 40,000 | 9 60,00%
Hotel B 20| 13 65,00%| 6 30,00% | 19| 12 63,16% | 7 36,84%
Hotel C 15| 2 13,33% | 12 80,00% | 15| 15 100,0%| O 0,00%
Hotel D 28| 9 32,14% | 17 60,71% | 26| 19 73,08% | 7 26,92%
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Cruzamento motivo da visita / viaja acompanhado

100%
90%
80%
70%
60%
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40%
30%
20%
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Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D

mmmmm Neg. ou Trab. wmmmm Desc. Ou Lazer e e esNGQ e Sim

Figura 10 — Cruzamento motivo da visita / viaja acompanhado

A figura 10 retrata perfeitamente a relacdo motivo da visita / viaja acompanhado. Os
dados revelam que em descanso e lazer as pessoas viajam acompanhadas. Em negdcios
ndo se podem tirar nenhumas conclusdes, devido a situacdo verificada no hotel B, ja

atras descrita.

Relativamente ao estudo sobre o numero de visitas ao hotel nos ultimos 3 anos,
incluindo esta, (tabela 8), podemos concluir que o nimero de visitas que a maioria dos
inquiridos (40%) realizara a estes hotéis foi superior a cinco vezes nos ultimos trés anos.
Para 25% dos hospedes o nimero de visitas situou-se entre as duas e trés vezes. Para
21% esta constituia a primeira visita @ Regido nos Gltimos trés anos. O intervalo menos
assinalado foi o de 4 a 5 vezes. Os hotéis com clientes mais assiduos sdo os hotéis A e B
(mais de 5 vezes), 0s mais vocacionados para negocios, conforme foi visto
anteriormente. Parece, pois, que todos os inquiridos tém um grande conhecimento e

experiéncia dos servicos dos hotéis, conhecendo-os o suficiente para os poder avaliar.

Tabela 8 — NUmero de visitas ao hotel nos Gltimos 3 anos, incluindo esta.

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Total
Nr % Nr % Nr % Nr % Nr %

1vez 5 31,25% 2 10,53% 0 0,00% 9 34,62% 16 21,05%
de 2 a3 vezes 2 12,50% 6 31,58% 9 60,00% 2 7,69% 19 25,00%
de 4 a5 vezes 0 0,00% 1 5,26% 3 20,00% 6 23,08% 10 13,16%
acimade5 9 56,25% 10 52,63% 3 20,00% 9 34,62% 31 40,79%
vezes

Total 16 100,00% 19 100,00% 15 100,00% 26 100,00% 76 100,00%
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N.° de vistas ao hotel

acimade5
vezes

de 4 a 5 vezes

de 2 a 3 vezes
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OHotel A m@mHotel B OHotel C mHotel D

Figura 11 — N.° de visitas ao hotel nos tltimos 3 anos

A figura 11 permite evidenciar as situacOes assinaladas anteriormente entre os hotéis, a
excepcdo do hotel D, com hospedes menos assiduos (os de lazer). Esta tendéncia €
também clara no hotel C (de lazer) que tem a maioria dos hdspedes no intervalo duas a

trés vezes nos ultimos trés anos.

Quanto ao modo de conhecimento do hotel, através da tabela 9 conclui-se que quase
metade da amostra (46%) declarou como principal fonte de informacéo a recomendacao
directa. Este item é essencialmente utilizado no segmento de negécios. A julgar pelos
resultados obtidos, a publicidade “boca-a-boca”, mencionada na revisdo bibliografica,
funciona, de facto, no caso dos hotéis, de uma maneira positiva. A importancia do item
“outra” ficou a dever-se a uma eventual ma interpretacdo da questdo, que levou muitos
inquiridos a terem respondido a esta questdo com INATEL, no caso dos hdspedes do
hotel A. No hotel D os hospedes afirmam ter tido conhecimento do hotel através de
agéncia de viagens (40%). O valor elevado nesta rubrica deveu-se, no hotel D, a
presenca de um grupo britanico que efectuou a sua reserva recorrendo a este meio.
Devera referir-se ainda que alguns hospedes assinalaram neste item mais do que uma

opcao.
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De forma geral, os itens menos escolhidos foram publicagdes (9%) e Internet (10%).

Tabela 9 — Como conheceu o hotel

Hotel A Hotel B Hotel C
Nr % Nr % Nr % Nr
Internet 1 6,67% 2 10,53% 3 18,75% 2
Recomendacdo directa 6 40,0000 11 57,89% 9 56,25% 10
Agéncia de Viagens 1 6,67% 1 5,26% 1 6,25% 11
Publicagdes 0 0,00% 2 1053% 3 18,75% 2
Outros 7 4667% 3 1579% O 0,00% 2
Total 15 100,00% 19 100,00% 16 100,00% 27
Como conheceu o hotel
1 1 1
—
Outros
Publicacdes
Agencia de Viagens
Recomendacéo directa
Internet
0,00% 20,00% 40,00  60,00%  80,00%  100,00%
OHotel A @ Hotel B OHotel C mHotel D

Figura 12 — Como teve conhecimento do hotel

Hotel D

%
7,41%
37,04%
40,74%
7,41%
7,41%
100,00%

Nr

36
14

12
77

Total
%
10,39%
46,75%
18,18%
9,09%
15,58%
100,00%

A figura 12 revela bem dois dos aspectos verificados no hotel C que valerd a pena

mencionar: 0s itens internet e publicacbes assinalados sdo fruto dos frequentes

contactos via mail com os seus clientes e dos artigos em literatura de viagens.

A respeito da razdo da escolha do hotel, a tabela 10 permite constatar que os itens mais

assinalados foram localizacéo (30%,), convénio com empresa em que trabalha (21%) e

preco /qualidade (16%). E interessante notar que as caracteristicas determinantes na sua

escolha, mais pontuadas por qualquer um dos grupos em analise, se centram em trés

itens comuns aos quatro hotéis: localizacdo, convénio com empresa em que trabalha e

preco/qualidade. A paisagem aparece na revisdo de literatura como a principal

motivagdo da procura turistica, sendo também a questéo do preco referida como critério
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na escolha do destino Douro. Parece, pois, existir coeréncia entre 0s motivos

assinalados neste trabalho e outros estudos anteriormente realizados na regido, pois a

escolha do item localizacéo esta relacionado com a paisagem.

Tabela 10 — Porque escolheu o hotel

Nr
31

22

17
10

N

101

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Nr % Nr % Nr % Nr %
Localizagé@o 6 30,000 10 4167% 10 40,00% 5 15,63%
Disponibilidade 1 5,00% 1 4,17% 0 0,00% 3 9,38%
Convénio empresa que trabalha 8 40,00% 5 20,83% 0 0,00% 9 28,13%
Acaso 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 3,13%
Preco/qualidade 2 10,00% 5 20,83% 1 4,00% 9 28,13%
Estadia anterior 1 5,00% 2 8,33% 5 20,00% 2 6,25%
Estética e decoracéo agradavel 0 0,00% 0 0,00% 8 3200% O 0,00%
Referéncias 0 0,00% 1 4.17% 0 0,00% 1 3,13%
Outros 10,00% 0 0,00% 1 4,00% 2 6,25%
Total 20 100,00% 24 100,00% 25 100,00% 32 100,00%
Outros
Referéncias
Estética e decoracdo agradavel ]
Estadia anterior
Preco/qualidade
Acaso
Convénio empresa em que trabalha
Disponibilidade
Localizaglo
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
OHotel A @ Hotel B OHotel C mHotel D

Figura 13 — Raz&o da escolha do hotel

A figura 13 retrata bem o descrito anteriormente, excepto o item estética e decoragao
agradavel que so foi assinalado no hotel C e é imediatamente notado na distribuigéo
apresentada na mesma figura resultando do facto de este ser nitidamente um hotel de
lazer. Curiosamente, este é 0 Unico hotel em que esta rubrica é assinalada. Em todos os

outros hotéis o seu valor estd a zero. Também 0 item convénio com empresa em que

77

Total
%
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trabalha ndo foi assinalado no hotel C, devido a fraca representatividade do segmento

negacios.

Para melhor compreender o assunto em apreco fez-se um cruzamento de dados entre o
motivo da visita e a razdo da escolha do hotel (tabela 11). Para o efeito, foram
escolhidos os principais motivos de visita referidos (negdcios ou trabalho e descanso e
lazer) e as principais razdes de escolha assinaladas (localizagdo, convénio com empresa
em que trabalha, preco/qualidade e estadia anterior). Para os hotéis A e B, que
referiram como principal motivacdo negocios ou trabalho, as principais razdes de
escolha séo convénio com empresa em que trabalha e localizag&o, respectivamente. No
hotel B a escolha desta opcdo parece fazer sentido, pois o hotel esta localizado a beira
rio e proximo do centro da cidade. Os hotéis C e D, em que principal motivacdo é
descanso e lazer, indicaram localizacao e estadia anterior como principal razao, no caso
do primeiro hotel e preco/qualidade e, no segundo caso, convénio com empresa em que
trabalha (item assinalado pelos hospedes britanicos)

Tabela 11 — Cruzamento de dados entre motivo da visita e razdo da escolha do hotel

Motivo da visita Porque escolheu o hotel
Conv. empresa

Negdcios ou trabalho | Descanso e lazer Localizacado Preco/qualidade trab. Estadia ant.

Ni | Nr % Nr % Ni | Nr % Nr % Nr % Nr %
Hotel A | 16| 11 68,75% | 4 25,00% | 20| 6| 30,00% 2 10,00% | 8 40,0006 | 1 5,00%
HotelB | 20| 13 65,00% | 6 30,00% | 24| 10| 41,67% 5 20,83%| 5 20,83% | 2 8,33%
Hotel C 15 2 13,33% | 12 80,00% | 25| 10 40,00% 1 4,00% 0 0,00% | 5 20,00%
Hotel D 28 9 32,14% | 17 60,71% | 32| 5 15,63% 9 28,13% 9 28,13% | 2 6,25%
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Cruzamento motivo da visita/razéo da escolha do hotel
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Figura 14 — Cruzamento motivo da visita / razdo da escolha do hotel

A figura 14 evidencia a importancia da localizacédo para todos os hotéis, sendo que para
os hotéis B e C € mesmo o item mais importante. Para o hotel A é a op¢do convénio
com empresa em que trabalha (hotel de negdcios). No hotel D esta relagdo néo é téo
evidente pelo facto de acolher, no periodo em estudo, um misto dos dois segmentos. As
opcBes mais assinaladas neste hotel (convénio com empresa e descanso e lazer)

correspondem as referidas por um grupo nele hospedado.

1.2. Segunda parte do inquérito

A segunda parte do inquérito inclui a medida do desempenho percebido com os
produtos e servicos dos hotéis, da satisfacdo, do valor dos servicos prestados, das
expectativas, e a lealdade do cliente, sendo composto por nove questdes, conforme

mostram as tabelas 12 a 27 e figuras 15 a 24.
E o tratamento dessas questdes que se apresenta de seguida:

De acordo com os dados presentes na tabela 12, o hotel com desempenho médio total
mais elevado para os servicos de recepcdo no periodo em estudo foi o hotel C (6,61),
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seguido do hotel A. O hotel B foi 0 que registou uma apreciacdo média de desempenho

de seccdo mais baixa (6,07).

O item que revelou melhor desempenho na totalidade dos hotéis foi: os empregados da

recepcao tratam-me sempre com cortesia, verificado em todos os hotéis. O item, em

geral € preciso esperar pouco para ser atendido, aparece como aquele que obtém os

valores mais baixos no estudo da recepcao, sendo que para o hotel A e C € mesmo o

item menos cotado. Para o hotel B, o item menos cotado € sou tratado pelo meu nome e

para o hotel D é o quarto atribuido é o pedido. O item, o quarto atribuido é o pedido,

foi ainda o que obteve 0 menor nimero de respostas por parte dos inquiridos, parecendo

que alguns néo terdo percebido a questao.

Tabela 12 — Estudo da recepgdo

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas média | validas média | validas média validas | média
Recepcéo Nr % 1a7 |Nr % 1a7 |Nr % 1a7 |Nr % la7
O quarto atribuido 14 875% 6,43 (15 78,9% 6,07 |15 100% 6,67 |20 76,9% 6,05
€ o0 pedido
Sou tratado(a) 14 875% 6,36 |15 789% 567 |15 100% 6,60 |21 80,8% 6,33
pelo meu nome
Os servicos de recepgado 16 100% 6,25 |16 842% 581 |15 100% 6,87 |23 885% 6,26
sdo prestados sem erros
A recepcédo tem empregados competentes |16 100% 6,44 |17 895% 5,94 |15 100% 6,87 |25 96,2% 6,36
que reunem as aptidées necessarias
Em geral, é preciso esperar pouco 16 100% 6,25 |16 842% 6,13 |15 100% 5,73 |24 92,3% 6,25
para ser atendido
A recepgéo esta sempre disposta a 15 93,8% 6,60 |17 895% 6,29 [15 100% 6,67 |25 96,2% 6,24
atender aos meus pedidos ou reclamacdes
Os empregados da recepgao tratam-me 16 100% 6,63 |17 895% 6,59 |15 100% 6,87 |25 96,2% 6,40
sempre com cortesia
Recepc¢do (média ponderada) 6,42 6,07 6,61 6,28
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Recepc¢éo

- 1
Os empregados da recepcéo tratam-me sempre com
cortesia

A recepcéo esta sempre disposta a atender aos meus

pedidos ou reclamacoes
Em geral, € preciso esperar pouco para ser atendido ﬁ

A recepcdo tem empregados competentes que rednem as
aptiddes necesséarias

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo inteiramente
OHotel A @Hotel B OHotel C mHotel D

Figura 15 — Recepcao

A observacdo da figura 15 revela que o hotel com melhor desempenho percebido, no
servico de recepcdo, é o hotel C. Este hotel tem as melhores pontuacdes em seis das sete
questBes. Pelo contrario, o hotel B é o que revela pior desempenho percebido nesta

seccdo. E o pior em trés itens de sete.

Continuando o estudo da recepcdo e para tornar Util aos hotéis a informacao recolhida e
também por se dispor de informacfes sobre as empresas e sobre os competidores,
considerou-se vantajoso efectuar uma comparacdo de recursos e capacidades de cada
uma das empresas, internamente entre departamentos e, também, a comparacao entre as
empresas seleccionadas para o estudo, fazendo-se assim uma analise de benchmarking
externo e interno, que consiste na comparacao de recursos e capacidades para identificar
as melhores praticas de gestdo, nas principais areas de competicdo: recepcao, quartos e
restaurante. O critério usado foi considerar apenas valores superiores a 0,5 de desvio,
face ao melhor benchmark. Para a obtencdo do referido critério considerou-se o valor
médio, entre 0 maximo e 0 minimo, de todos o0s desvios encontrados, nas trés secgdes.
Esta analise podera ajudar cada hotel a melhorar o seu desempenho, apresentando-se ao

longo deste subcapitulo, nas tabelas 13 e 14; 16 e 17 e 20 e 21.

No que toca a recepcdo, sec¢do que se avalia nesta parte do trabalho, respeitando ao

benchmarking externo, apurou-se o seguinte (tabela 13):
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O hotel A deveria melhorar o item - 0s servigos de recep¢do sao prestados sem erros,
tendo em conta que o valor desta variavel apresenta um desvio superior a 0,5

encontrando-se fora do intervalo considerado;

O hotel B deveria melhorar os itens - o quarto atribuido é o pedido, sou tratado pelo
meu nome, 0S servigos de recepcdo sdo prestados sem erros e a recepgdo tem
empregados competentes que reunem as aptiddes necessarias, para valores dentro do
intervalo considerado e proximos aos do hotel C, de forma a melhorar a sua

competitividade;

O hotel C deveria melhorar o item - em geral, é preciso esperar pouco para ser
atendido — até ao melhor valor da concorréncia, pertencente aos hotéis A ou D (6,25).
Do ponto de vista da competitividade externa este € o hotel que apresenta melhor

performance;

O hotel D deveria melhorar os itens - o quarto atribuido é o pedido, os servicos de
recepcdo sdo prestados sem erros e a recepcdo tem empregados competentes que
relnem as aptiddes necessarias - tendo em conta que o valor destas variaveis apresenta

um desvio superior a 0,5 logo, fora do intervalo considerado.

Tabela 13- Benchmarking externo recepgéo hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
externo externo externo externo

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Recepcéo la7 | 1a7 | 1a7 | 1a7 A B C D
O quarto atribuido 6,43 | 6,07 | 6,67 | 6,05 0,24 0,60 0,00 0,62
é o0 pedido
Sou tratado(a) 6,36 | 5,67 | 6,60 | 6,33 0,24 0,93 0,00 0,27
pelo meu nome
Os servigos de recepgao 6,25 | 581 | 6,87 | 6,26 0,62 1,05 0,00 0,61
sdo prestados sem erros
A recepgao tem empregados competentes | 6,44 | 594 | 6,87 | 6,36 0,43 0,93 0,00 0,51
que reunem as aptidées necessarias
Em geral, é preciso esperar pouco 6,25 | 6,13 | 5,73 | 6,25 0,00 0,13 0,52 0,00
para ser atendido
A recepcao esta sempre disposta a 6,60 | 6,29 | 6,67 | 6,24 0,07 0,37 0,00 0,43
atender aos meus pedidos ou reclamacées
Os empregados da recepcao tratam-me 6,63 | 6,59 | 6,87 | 6,40 0,24 0,28 0,00 0,47
sempre com cortesia
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Continuando o estudo da recepcdo, mas abordando agora o benchmarking interno,
apurou-se o seguinte (tabela 14):

Mais uma vez utilizando o critério de apenas considerar valores superiores a 0,5 de

desvio face ao melhor benchmark, o hotel A ndo tem de melhorar internamente;

O hotel B deveria melhorar os itens - o quarto atribuido é o pedido, sou tratado pelo
meu nome, 0S servigos de recepcdo sdo prestados sem erros e a recepgdo tem
empregados competentes que reinem as aptiddes necessarias, de forma a melhorar os

resultados internamente nas sec¢des para valores dentro do intervalo considerado;

O hotel C deveria melhorar o item - em geral, é preciso esperar pouco para ser
atendido. Do ponto de vista competitivo, ndo tem de melhorar internamente por ser o

que apresenta melhores resultados, excepto nesta variavel;

O hotel D, também ndo tem de melhorar internamente, mas poderd melhorar o desvio

relativamente aos itens com melhores resultados da secgéo.

Tabela 14 — Benchmarking interno recepcéo hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
interno interno interno interno

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Recepcéo la7 | 1a7 | 1a7 | 1a7 A B © D
O quarto atribuido 6,43 | 6,07 | 6,67 | 6,05 0,20 0,52 0,20 0,35
é o0 pedido
Sou tratado(a) 6,36 | 567 | 6,60 | 6,33 0,27 0,92 0,27 0,07
pelo meu nome
Os servicos de recepgao 6,25 | 5,81 | 6,87 | 6,26 0,38 0,78 0,00 0,14
sdo prestados sem erros
A recepgédo tem empregados competentes | 6,44 | 594 | 6,87 | 6,36 0,19 0,65 0,00 0,04
que reunem as aptidées necessarias
Em geral, é preciso esperar pouco 6,25 | 6,13 | 5,73 | 6,25 0,38 0,46 1,13 0,15
para ser atendido
A recepgéo esta sempre disposta a 6,60 | 6,29 | 6,67 | 6,24 0,03 0,29 0,20 0,16
atender aos meus pedidos ou reclamacées
Os empregados da recepcao tratam-me 6,63 | 6,59 | 6,87 | 6,40 0,00 0,00 0,00 0,00
sempre com cortesia

83



Relativamente aos quartos dos hdspedes, e em conformidade com os dados presentes na
tabela 15, o hotel com desempenho médio total mais elevado, no periodo em estudo, foi
o hotel D (6,17), seguido do C (6,15), com valores muito proximos. O hotel B (5,56) foi

0 que registou uma apreciacdo media de desempenho de seccdo mais baixa.

Os itens que revelaram melhor desempenho foram, o quarto do hotel esta
impecavelmente limpo, verificado nos hotéis A, B e C e o espaco de trabalho no quarto
é confortavel no hotel D. Pelo contrério, o item, o quarto do hotel é muito atraente, foi
0 que obteve valores mais baixos no estudo dos quartos, sendo que para os hotéis A e D
€ mesmo o item menos cotado. Para o hotel B o item que a maioria dos inquiridos achou
menos positivo é a temperatura do quarto é a adequada e para o hotel C é o espaco de

trabalho no quarto é confortavel.

Este foi, dos trés departamentos em estudo, 0 gue registou maior indice de participacao

nas respostas.

Tabela 15 — Estudo dos quartos de hdspedes

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média [ validas média validas média validas média
Quartos de hospedes Nr % 1a7 |Nr % 1a7 | Nr I % l1a7 |Nr % la7
O quarto do hotel é 15 938% 553 |18 94,7% 556 |15 100% 6,00 [25 96,2% 5,76
muito atraente
O quarto do hotel esta 16 100% 6,44 (18 94,7% 5,89 |15 100% 6,80 |26 100% 6,15
impecavelmente limpo
O quarto do hotel & 16 100% 5,94 |18 94,7% 544 |15 100% 6,20 (25 96,2% 6,28
muito confortavel
O espago de trabalho 16 100% 556 (15 78,9% 5,67 |14 93,3% 571 |25 96,2% 6,36
no quarto é confortavel
As facilidades existentes 16 100% 5,56 |17 89,5% 547 |15 100% 573 [25 96,2% 6,28
no guarto sdo as desejaveis
Tudo funciona 16 100% 5,75 |18 94,7% 5,556 |15 100% 6,47 |26 100% 6,23
bem no quarto
A temperatura do 16 100% 5,88 |18 94,7% 533 |15 100% 6,13 (26 100% 6,15
quarto é a adequada
Quartos de hospedes (média ponderada) 5,81 5,56 6,15 6,17
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Quartos de hospedes

A temperatura do quarto é a adequada
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As facilidades existentes no quarto sdo as desejaveis
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Figura 16 — Quartos de hospedes

A apreciacdo da figura 16 permite observar claramente que o item que mais se destaca é
0 quarto do hotel estd impecavelmente limpo, o que é muito evidente no hotel C. Na
generalidade dos itens, o hotel D apresenta um desempenho muito regular, sendo o

melhor neste departamento (quartos).

Fazendo-se novamente a analise de benchmarking externo para identificar as melhores
praticas de gestdo nas principais areas de competicdo, mas desta vez para 0s quartos, e
visando ajudar cada hotel a melhorar o respectivo desempenho, apresentam-se 0s

resultados na tabela 16:

O hotel A deveria melhorar os itens - 0 espaco de trabalho no quarto € confortavel, as
facilidades existentes no quarto sédo as desejaveis, tudo funciona bem no quarto, para
valores dentro do intervalo considerado, de forma a tornar-se mais competitivo

relativamente a concorréncia;

O hotel B deveria melhorar os itens - o quarto do hotel esta impecavelmente limpo, o
quarto do hotel € muito confortavel; o espaco de trabalho no quarto é confortavel; as
facilidades existentes no quarto sdo as desejaveis; tudo funciona bem no quarto e a
temperatura do quarto é a adequada. O hotel precisa melhorar do ponto de vista

competitivo, de forma a aproximar-se da concorréncia;
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O hotel C deveria melhorar os itens - 0 espago de trabalho no quarto é confortavel e as
facilidades existentes no quarto sao as desejaveis; - do ponto de vista competitivo, é um

dos mais bem posicionados nas variaveis em estudo para a seccao de quartos;

O hotel D é o melhor do ponto de vista competitivo, tendo apenas de melhorar o item -
0 quarto do hotel estd impecavelmente limpo, para valores dentro do intervalo

considerado.

Tabela 16 — Benchmarking externo quartos hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
externo externo externo externo

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Quartos de héspedes l1a7 | 1a7 | 1a7 | 1a7 A B © D
O quarto do hotel é 553 | 556 | 6,00 | 576 0,47 0,44 0,00 0,24
muito atraente
O quarto do hotel esta 6,44 | 589 | 6,80 | 6,15 0,36 0,91 0,00 0,65
impecavelmente limpo
O quarto do hotel é 594 | 544 | 6,20 | 6,28 0,34 0,84 0,08 0,00
muito confortavel
O espacgo de trabalho 556 | 567 | 571 | 6,36 0,80 0,69 0,65 0,00
no quarto é confortavel
As facilidades existentes 556 | 547 | 573 | 6,28 0,72 0,81 0,55 0,00
no guarto sdo as desejaveis
Tudo funciona 575 | 556 | 6,47 | 6,23 0,72 0,91 0,00 0,24
bem no quarto
A temperatura do 588 | 533 | 6,13 | 6,15 0,28 0,82 0,02 0,00
quarto é a adequada

Continuando o estudo dos quartos, mas abordando agora o benchmarking interno,

apurou-se o seguinte (tabela 17):

O hotel A deveria melhorar os itens - o quarto do hotel é muito atraente, o quarto do
hotel é muito confortavel, o espaco de trabalho no quarto é confortavel, as facilidades
existentes no quarto sdo as desejaveis, tudo funciona bem no quarto e a temperatura do
quarto é a adequada para valores dentro do intervalo considerado e mais préximos da
segunda variavel de estudo (o quarto do hotel est4 impecavelmente limpo), de forma a

melhorar internamente e diminuir o desvio relativamente a esta variavel;
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O hotel B deveria melhorar o item - a temperatura do quarto é a adequada, de forma a
melhorar os resultados internamente para valores dentro do intervalo considerado;
Poderd ainda melhorar o desvio da generalidade dos itens da seccdo em relacdo a

segunda variavel em estudo (o quarto do hotel estéa impecavelmente limpo) com valor O;

O hotel C deveria melhorar os itens - 0 quarto do hotel & muito atraente, o quarto do
hotel é muito confortavel, o espaco de trabalho no quarto é confortavel, as facilidades
existentes no quarto sdo as desejaveis, e a temperatura do quarto € a adequada. O ideal
seria aproxima-los para valores dentro do intervalo considerado e mais proximos da
segunda varidvel em estudo, (o quarto do hotel estd impecavelmente limpo) com valor
0;

O hotel D, do ponto de vista competitivo, ndo tem de melhorar internamente, a ndo ser
na variavel - o quarto do hotel é muito atraente, mas podera melhorar o desvio

relativamente aos itens com melhores resultados da secgéo.

Tabela 17 — Benchmarking interno quartos hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
interno interno interno interno

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Quartos de héspedes la7 | 1a7 | 1a7 | 1a7 A B © D
O quarto do hotel é 5,53 | 5,56 | 6,00 | 5,76 0,90 0,33 0,80 0,60
muito atraente
O quarto do hotel esta 6,44 | 589 | 6,80 | 6,15 0,00 0,00 0,00 0,21
impecévelmente limpo
O quarto do hotel & 594 | 5,44 | 6,20 | 6,28 0,50 0,44 0,60 0,08
muito confortavel
O espago de trabalho 556 | 567 | 571 | 6,36 0,88 0,22 1,09 0,00
no quarto é confortavel
As facilidades existentes 556 | 547 | 573 | 6,28 0,88 0,42 1,07 0,08
no quarto sdo as desejaveis
Tudo funciona 575 | 556 | 6,47 | 6,23 0,69 0,33 0,33 0,13
bem no quarto
A temperatura do 588 | 533 | 6,13 | 6,15 0,56 0,56 0,67 0,21
quarto é a adequada

No que toca ao restaurante, da observacdo dos dados presentes na tabela 18, verifica-se
que o desempenho deste departamento tem uma média elevada nos quatro hotéis. E,
também, a média de desempenho mais elevada de todos os departamentos. Parece, pois,

que os hospedes estdo contentes com os restaurantes dos hotéis.
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Os itens com médias mais elevadas sdo 0s empregados do restaurante tratam-me com

cortesia, verificado nos hotéis A e C e o restaurante é visualmente atractivo, nos hotéis

BeD.

Pelo contrario, os itens com pior desempenho foram a comida € servida a temperatura

adequada, no hotel D (5,92), a comida tem bom paladar, no hotel B (6,07), a comida

tem boa apresentacdo, no hotel A (6,29) e o servico é efectuado com prontidao, no

hotel C (6,33). Este foi, dos trés departamentos em estudo, o que registou menor indice

de participacdo nas respostas devido ao facto dos hospedes ndo tomarem a totalidade

das refei¢fes nos hotéis.

Tabela 18 — Estudo do restaurante

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas média | validas média | validas média validas média
Restaurante Nr % l1a7 |Nr % la7 |Nr % 1a7 |Nr % la7
A comida tem boa 14 875% 6,29 |15 789% 6,13 |15 100% 6,80 |23 885% 6,35
apresentacao
A comida tem bom 13 81,3% 6,46 |15 789% 6,07 |15 100% 6,47 |23 88,5% 6,39
paladar
A comida é servida a 13 81,3% 6,54 |15 789% 6,13 |15 100% 6,40 |24 92,3% 5,92
temperatura adequada
O servico é efectuado 13 81,3% 6,62 |14 73,7% 6,21 |15 100% 6,33 |24 923% 6,21
com prontidao
Os pedidos sao entregues 13 81,3% 6,62 |15 78,9% 6,27 |15 100% 6,80 |22 84,6% 6,27
com exactidao
Os empregados do restaurante estéo 14 875% 6,79 |16 84,2% 6,44 |15 100% 6,67 |24 923% 6,42
sempre dispostos a ajudar
Os empregados do restaurante 14 875% 6,86 |17 895% 6,47 |15 100% 6,87 |24 92,3% 6,58
tratam-me com cortesia
O restaurante é visualmente 13 813% 6,85 |17 895% 659 |15 100% 6,60 |23 885% 6,65
atractivo
Restaurante (média ponderada) 6,63 6,30 6,62 6,35
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Figura 17 - Restaurante

Da observacdo da figura 17, pode concluir-se que todos os hotéis tém um desempenho
regular e elevado neste departamento. Os hotéis A e C destacam-se, embora muito

ligeiramente.

No que respeita as refei¢cbes tomadas nos hotéis, através da leitura da tabela 19 podemos
verificar que o pequeno-almogo (45%) e o jantar (41%) séo as refei¢cGes que a maioria
dos inquiridos toma no hotel. Poucos hospedes almogam (10%) e apenas uma pequena

parcela lancha. O lanche é tomado na totalidade por hospedes ingleses no hotel D.

Tabela 19 — Refeicdes efectuadas no hotel

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Total
Refeicbes Nr % Nr % Nr % Nr % Nr %
Pequeno-almogo 13 54,17% 15 48,39% 11 40,74% 23 42,59% 62 45,59%
Almoco 5 20,83% 4 12,90% 1 3,70% 4 7,41% 14 10,29%
Lanche 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 7,41% 4 2,94%
Jantar 6 25,000 12 38,71% 15 5556% 23 42,59% 56  41,18%
Total 24 100,000 31 100,006 27 100,00% 54 100,00% 136 100,00%
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Figura 18 - Refeicoes

Através da figura 18 é possivel visualizar e avaliar a importancia para as unidades das

duas refeicGes mais tomadas pelos inquiridos.

Continuando a anélise de benchmarking para identificar as melhores praticas de gestdo
nas principais areas de competicdo, mas desta vez para o restaurante e visando ajudar
cada hotel a melhorar o respectivo desempenho, elaboraram-se as tabelas 20 e 21. Os
resultados referentes ao benchmarking externo, presentes na tabela 20 sdo os seguintes:

O hotel A deveria melhorar o item - a comida tem boa apresentacdo, para valores
dentro do intervalo considerado, de forma a tornar-se mais competitivo relativamente a

concorréncia;

O hotel B deveria melhorar os itens — a comida tem boa apresentacdo e os pedidos sao
entregues com exactiddo, para melhorar do ponto de vista competitivo, de forma a

aproximar-se da concorréncia;

O hotel C é o melhor posicionado, do ponto de vista competitivo, tendo Varios itens

proximos do valor 0;

O hotel D deveria melhorar os itens — a comida € servida a temperatura adequada e 0s
pedidos sdo entregues com exactiddo. O ideal seria subir até igualar a concorréncia (o
hotel A ou o C).
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Tabela 20 — Benchmarking externo restaurante hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
externo externo externo externo

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Restaurante la7 | 1a7 | 1a7 | 1a7 A B C D
A comida tem boa 6,29 | 6,13 | 6,80 | 6,35 0,51 0,67 0,00 0,45
apresentacao
A comida tem bom 6,46 | 6,07 | 6,47 | 6,39 0,01 0,40 0,00 0,08
paladar
A comida é servida a 6,54 | 6,13 | 6,40 | 5,92 0,00 0,41 0,14 0,62
temperatura adequada
O servico é efectuado 6,62 | 6,21 | 6,33 | 6,21 0,00 0,40 0,28 0,41
com prontidao
Os pedidos séo entregues 6,62 | 6,27 | 6,80 | 6,27 0,18 0,53 0,00 0,53
com exactidao
Os empregados do restaurante estéo 6,79 | 6,44 | 6,67 | 6,42 0,00 0,35 0,12 0,37
sempre dispostos a ajudar
Os empregados do restaurante 6,86 | 6,47 | 6,87 | 6,58 0,01 0,40 0,00 0,28
tratam-me com cortesia
O restaurante é visualmente 6,85 | 6,59 | 6,60 | 6,65 0,00 0,26 0,25 0,19
atractivo

Abordando agora o benchmarking interno, continuando o estudo do restaurante, apurou-
se 0 seguinte (tabela 21):

O hotel A deveria melhorar o item - a comida tem boa apresentacéo para valores dentro
do intervalo considerado, de forma a melhorar internamente e diminuir o desvio

relativamente a esta variavel;

O hotel B deveria melhorar o item - a comida tem bom paladar, de forma a melhorar os
resultados internamente para valores dentro do intervalo considerado; podera ainda
melhorar o desvio da generalidade dos itens da sec¢do, em relacdo a sétima variavel em

estudo, com valor O;

O hotel C deveria melhorar o item - o servigo é efectuado com prontidao. O ideal seria
aproxima-los para valores dentro do intervalo considerado e mais proximos da sexta
varidvel em estudo, com valor 0: (os empregados do restaurante tratam-me com

cortesia);
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O hotel D nédo tem de melhorar internamente, a ndo ser na variavel - a comida é servida

a temperatura adequada, mas poderd melhorar o desvio relativamente aos itens com

melhores resultados da seccéo.

Tabela 21 — Benchmarking interno restaurante hotéis

A B C D Benchmark | Benchmark | Benchmark | Benchmark
interno interno interno interno

média | média | média | média Hotel Hotel Hotel Hotel
Restaurante la7 | 1a7 | 1a7 | la7 A B C D
A comida tem boa 6,29 | 6,13 | 6,80 | 6,35 0,57 0,45 0,07 0,30
apresentacao
A comida tem bom 6,46 | 6,07 | 6,47 | 6,39 0,40 0,52 0,40 0,26
paladar
A comida é servida a 6,54 | 6,13 | 6,40 | 5,92 0,32 0,45 0,47 0,74
temperatura adequada
O servigo é efectuado 6,62 | 6,21 | 6,33 | 6,21 0,24 0,37 0,53 0,44
com prontidao
Os pedidos sdo entregues 6,62 | 6,27 | 6,80 | 6,27 0,24 0,32 0,07 0,38
com exactidao
Os empregados do restaurante estéo 6,79 | 6,44 | 6,67 | 6,42 0,07 0,15 0,20 0,24
sempre dispostos a ajudar
Os empregados do restaurante 6,86 | 6,47 | 6,87 | 6,58 0,00 0,12 0,00 0,07
tratam-me com cortesia
O restaurante é visualmente 6,85 | 6,59 | 660 | 6,65 0,01 0,00 0,27 0,00
atractivo

Na tabela 22 consegue observar-se o nivel de satisfacdo global com os hotéis, sendo que

o hotel com hdspedes mais satisfeitos € o C (6,86), que se destaca dos outros

apresentando o valor mais elevado. Na generalidade todos os outros hotéis apresentam

valores muito aproximados para este item.

Tabela 22 — Estudo da satisfagdo

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média | validas | média validas média | validas | média
Nr % la7 |Nr % la7 |Nr % 1a7 | Nr % la7
Em geral, estou muito satisfeito(a) 16 100% 6,06 (19 100% 6,05 (14 93,3% 6,86 |25 96,2% 6,16
com este hotel
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Figura 19 - Satisfacdo

Complementando o estudo sobre a satisfacéo, a figura 19 indica claramente que o hotel

com hospedes mais satisfeitos, de uma forma geral, é o C.

Recorrendo a um cruzamento de dados (Tabela 23) entre as varidveis desempenho
percebido médio da recepcdo, quartos e restaurante e o nivel de satisfacdo global com o
hotel, verifica-se que, para o valor médio mais alto de desempenho nos departamentos,
corresponde o valor mais elevado de satisfacdo global. O mesmo se verifica para o valor
mais baixo. O hotel C é o que apresenta o valor mais elevado nas duas variaveis, sendo
que no hotel B acontece a situacdo inversa: o nivel de desempenho médio é o mais
baixo e o nivel de satisfacdo global com o hotel é também dos piores, das unidades em
estudo. O cruzamento de dados mostra que existiu coeréncia nas respostas dos
inquiridos, ao nivel da avaliacdo dos departamentos e da satisfacdo global com os
hotéis. Porém, isso acontece apenas para as situacOes limites (quer superior, quer

inferior), ndo se aplicando a generalidade das unidades em estudo.

Tabela 23 — Cruzamento de dados do desempenho médio percebido dos departamentos com o nivel de satisfagcdo

global
Recepcdo, Quartos, Restaurante Satisfacdo
Valor médio do desempenho Estou muito satisf. com este hotel
Ni | Nr media (1a7) Ni | Nr media (1a7)
Hotel A 16| 15 6,29 16| 16 6,06
Hotel B 19| 16 5,97 19| 19 6,05
Hotel C 15| 15 6,46 15| 14 6,86
Hotel D 26| 24 6,26 26| 25 6,16
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Figura 20 — Relacéo entre o desempenho médio dos departamentos e o nivel de satisfacdo global

A figura 20 ilustra a leitura da tabela 23 mostrando a relacdo entre o desempenho
percebido dos hotéis e a média de satisfacdo global com estes. Os dados revelam a
existéncia de uma relagdo entre 0 aumento de desempenho percebido e o aumento de
satisfacdo com as unidades. No entanto, este grafico indica que a satisfacdo aumenta
mais do que proporcionalmente, de modo nédo linear, a partir de certos valores de

desempenho percebido.

De modo a permitir perceber, para o conjunto dos hotéis, e nas diferentes sec¢des, quais
sdo as variaveis que estdo mais correlacionadas com a satisfacdo e, logo, em que
varidveis se terd de actuar prioritariamente para agir sobre a satisfacdo, elaborou-se a

tabela 24, que indica serem as seguintes:

Na recepcdo, as varidveis que estdo mais correlacionadas com a satisfacdo sdo: a
recepcao tem empregados competentes que relinem as aptiddes necessérias (r=0,729), a
recepcao estd sempre disposta a atender aos meus pedidos ou reclamacges (r=0,766) e
os empregados da recep¢do tratam-me sempre com cortesia (r=0,751). Calculou-se
também a correlacdo da média da seccdo com a satisfacdo, tendo-se obtido o valor de
0,765.

Nos quartos, as variaveis que estdo mais correlacionadas com a satisfacdo sdo: o quarto

do hotel esta impecavelmente limpo (r=0,789), o quarto do hotel é muito confortavel
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(r=0,650) e tudo funciona bem no quarto (r=0,822). Calculou-se também a correlacdo

da média da seccdo com a satisfacdo, tendo-se obtido o valor de 0,835.

No restaurante, as variaveis que estdo mais correlacionadas com a satisfacdo sdo: os
pedidos sdo entregues com exactiddo (r=0,650), os empregados do restaurante estido
sempre dispostos a ajudar (r=0,678) e os empregados do restaurante tratam-me com
cortesia (r=0,695). Calculou-se também a correlagdo da média da seccdo com a

satisfacdo, tendo-se obtido o valor de 0,721.

Tabela 24 — Correlagfes mais fortes com a satisfacdo

Correlagdes mais fortes com a satisfagao Satisfacdo

(satisf)

Recepcéo

A recepcao tem empregados competentes que reinem as aptiddes

necessarias (RE4) 0,729

A recepcao esta sempre disposta a atender aos meus pedidos ou

reclamacdes (RE6) 0,766

Os empregados da recepcéo tratam-me sempre com cortesia (RE7) 0,751

Média da recepcdo (Remed) 0,765

Quartos

O quarto do hotel esta impecavelmente limpo (Q2) 0,789

O quarto do hotel € muito confortavel (Q3) 0,650

Tudo funciona bem no quarto (Q6) 0,822

Média dos quartos (Qmed) 0,835

Restaurante

Os pedidos sdo entregues com exactiddo (RT5) 0,650

Os empregados do restaurante estdo sempre dispostos a ajudar (RT6) 0,678

Os empregados do restaurante tratam-me com cortesia (RT7) 0,695

Média do restaurante (Rtmed) 0,721

Valor

Os servigcos da unidade hoteleira valem o dinheiro que custam (Valor) 0,658

Lealdade

Vou recomendar este hotel a colegas e amigos (Recom) 0,815

Vou continuar cliente desta unidade hoteleira (Cont) 0,673

No que respeita ao valor dos servicos prestados, a tabela 25 indica também que o hotel
C (6,13) é aquele em que os inquiridos percepcionam maior valor, apesar ser o que
pratica pregos mais altos. Pelo contrario, o hotel D (5,56) é aquele em que os inquiridos
percepcionam menos valor pelos servigos prestados. Importante sera referir que os

hospedes do hotel C eram também os mais satisfeitos com o hotel, e que a literatura

95



indica que tal facto esta relacionado por a oferta de valor ser um dos elementos que
afectam a satisfagdo dos clientes (Gonzalez, 2005).

Tabela 25 — Estudo do valor dos servicos prestados

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média| validas | média| validas média validas | média
Nr % la7 | Nr % la7 |Nr % 1a7 |Nr % la7
Os servicos da unidade hoteleira 14 875% 5,79 |18 94,7% 5,89 |15 100% 6,13 |25 96,2% 5,56

valem o dinheiro que custam

que custam

|
Os servicos da unidade hoteleira valem o dinheiro #
I

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo inteiramente
OHotel A @mHotel B OHotel C mHotel D

Figura 21 - Valor

Reportando ao valor dos servigos prestados, a figura 21 permite concluir que o hotel C é
aquele em que resulta mais elevada a avaliagcdo por parte dos inquiridos da total
utilidade do produto oferecido, seguidos pelos hotéis B e A. Em ultimo lugar,

encontramos o hotel D.

A tabela 26 indica que no hotel A (6,23) o servico foi superior ao que o hospede
esperava. Em segundo lugar encontramos o hotel C (6,17). Igual ou superior as

expectativas dos inquiridos ficou o nivel de servicos prestado pelos hotéis B e D.

Tabela 26 — Estudo do nivel dos servigos
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média | validas | média validas média | validas | média

Nr| % 1a7 |[Nr| % la7 Nr‘ % 1a7 |[Nr| % la7
O servico do hotel compara-se 16 100% 6,23 |19 100% 5,75 |13 86,6% 6,17 |26 100% 5,92
ao nivel que esperava?
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O servico do hotel compara-se ao nivel que

esperava?

OHotel A

Figura 22 — Nivel do servigo

1 2

Discordo totalmente

EHotel B OHotel C mHotel D

5

6

7

Concordo inteiramente

De acordo com a informacéo apresentada na figura 22, verifica-se que o hotel Aeo C

sdo o0s que se destacam como sendo aqueles cujo nivel de servico melhor supera as

expectativas dos inquiridos.

A lealdade dos inquiridos para com as unidades em estudo é retratada na tabela 27,

permitindo concluir que todos os hotéis tém clientes leais (valores medios superiores a

6). No entanto, o hotel C (6,93) é o que tem hdspedes mais leais, considerando os dois

itens do estudo. Este era também o hotel que tinha hdspedes mais satisfeitos, o que

parece influenciar a sua lealdade. O hotel D e 0 B sdo os que apresentam valores mais

reduzidos. O valor mais baixo registado relativo a intencdo de continuar cliente da

unidade hoteleira verifica-se no hotel B (6,21).

Tabela 27 — Estudo da lealdade

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média| validas | média| validas média validas | média
Nr % la7 |Nr| % la7 | Nr % 1a7 |Nr % la7
Vou recomendar este hotel a colegas 16 100% 6,31 |19 100% 6,16 |15 100% 6,93 |25 96,2% 6,12
e amigos
Vou continuar cliente desta unidade 15 938% 6,33 |19 100% 6,21 |15 100% 6,93 |21 80,8% 6,24

hoteleira
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7,00
6,90
6,80
6,70
6,60
6,50
6,40
6,30 o
6,20
6,10

6,00 . : : )
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D

-+««<« \Vou recomendar este hotel a colegas e amigos

= \/0u continuar cliente desta unidade hoteleira

Figura 23 - Lealdade

Para a analisar a relacdo entre a satisfacdo e a lealdade dos hospedes frequentes dos
hotéis, elaborou-se a figura 23, com o eixo dos yy representado entre 6 e 7 para melhor
visualizar o comportamento das variaveis. Verifica-se que &, nitidamente, o hotel C
aquele que apresenta nivel mais elevado nos itens em estudo, mostrando, os inquiridos,

uma forte intencdo de voltar e recomendar a unidade.

Calculou-se, ainda, o coeficiente de correlacdo entre os dois itens de lealdade (vou
recomendar este hotel a colegas e amigos e vou continuar cliente desta unidade
hoteleira) e a satisfacdo usando todos os inquiridos e todos os hoteis, tendo-se obtido o
valor r=0,887.

Para estudar a relacdo entre a lealdade e a satisfacdo dos hdospedes frequentes dos hotéis,
elaborou-se a figura 24. Os valores da lealdade foram obtidos fazendo a média das
variaveis — vou recomendar este hotel a colegas e amigos e vou continuar cliente desta
unidade hoteleira. O grafico da figura 24 revela que, a medida quer cresce a satisfacao,
cresce a lealdade. Esta constatacdo vai de encontro ao referido na revisao bibliogréafica,
(Ball et al., 2005) indicando que a lealdade é claramente influenciada pela satisfacdo do

cliente.
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Satisfagdo

Figura 24 — Valores médios para a lealdade e a satisfacéo

Calculou-se o coeficiente de correlacdo entre as variaveis satisfacdo e lealdade, usando

todos os clientes de todos os hotéis, o que deu um valor de 0,887.

Em breve conclusédo pode referir-se, nas unidades em estudo, a existéncia de uma
relacdo entre 0 aumento de desempenho percebido e 0 aumento da satisfagdo com as

unidades.

Verificou-se também a existéncia de uma relacdo entre o aumento da satisfacdo e da
lealdade dos hdspedes frequentes dos hotéis, indicando que a lealdade é claramente
influenciada pela satisfagéo do cliente.

As variaveis que estdo mais correlacionadas com a satisfacdo, sdo as seguintes:

Na recepc¢do, sdo: a recepcdo estd sempre disposta a atender aos meus pedidos ou
reclamagdes (r=0,766), os empregados da recepcdo tratam-me sempre com cortesia
(r=0,751) e a recepcdo tem empregados competentes que relnem as aptiddes

necessarias (r=0,729).

Cruzando agora esta informagdo com a anélise de benchmarking externo (tabela 13),
conclui-se que as variaveis a recepcao esta sempre disposta a atender aos meus pedidos
ou reclamacbes e os empregados da recepcdo tratam-me sempre com cortesia,
apresentam um bom desempenho nos quatro hotéis. A variavel a recepcdo tem

empregados competentes que reinem as aptidGes necessarias apresenta-se também a
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este nivel, como a que revela melhor desempenho no hotel C. No entanto, é também a
que apresenta o pior desempenho nos hotéis B e D. Deste cruzamento podemos concluir
que as variaveis mais correlacionadas com a satisfacdo e com melhor desempenho no
benchmarking, sdo: a recepc¢do esta sempre disposta a atender aos meus pedidos ou
reclamagdes e os empregados da recepgao tratam-me sempre com cortesia. Assim, 0s
hotéis devem actuar prioritariamente para melhorar os niveis de satisfacdo na seguinte

variavel:

Hotel B: a recep¢do tem empregados competentes que reinem as aptidfes necessarias;

Hotel D: a recepc¢ao tem empregados competentes que rednem as aptiddes necessarias.

Nos quartos, as varidveis mais correlacionadas com a satisfacdo sdo: tudo funciona bem
no quarto (r=0,822), o quarto do hotel esta4 impecavelmente limpo (r=0,789) e o quarto
do hotel é muito confortavel (r=0,650).

Cruzando também aqui esta informacdo com a andlise de benchmarking, externo (tabela
16) conclui-se que a varidvel tudo funciona bem no quarto apresenta bom desempenho
nos hotéis C e D mas fraco desempenho nos hotéis B e A. A variavel o quarto do hotel
esté impecavelmente limpo é também a que revela melhor desempenho no hotel C mas
apresenta pior desempenho nos hotéis B e D. A variavel o quarto do hotel ¢ muito
confortavel apresenta bom desempenho nos hotéis D, C e A, mas fraco desempenho no
hotel B. Conclui-se assim, que os hotéis devem actuar prioritariamente para melhorar 0s

niveis de satisfacdo nas seguintes variaveis:

Hotel B: o quarto do hotel esta impecavelmente limpo e tudo funciona bem no quarto;
Hotel D: o quarto do hotel esté4 impecavelmente limpo;

Hotel A: tudo funciona bem no quarto.

No restaurante, as variaveis mais correlacionadas com a satisfacdo sdo: os empregados
do restaurante tratam-me com cortesia (r=0,695), os empregados do restaurante estédo
sempre dispostos a ajudar (r=0,678) e os pedidos sdo entregues com exactidao
(r=0,650).

Cruzando também nesta seccdo esta informacdo com a analise de benchmarking,
externo (tabela 20) conclui-se que as variaveis os empregados do restaurante tratam-me

com cortesia e 0s empregados do restaurante estdo sempre dispostos a ajudar revelam
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bom comportamento nos quatro hotéis. A variavel os pedidos sdo entregues com
exactid@o revela bom comportamento nos hotéis C e A e fraco nos hotéis B e D. Deste
cruzamento podemos concluir que as variaveis mais correlacionadas com a satisfacao e
com melhor desempenho no benchmarking sdo as variaveis os empregados do
restaurante estdo sempre dispostos a ajudar e os empregados do restaurante tratam-me
com cortesia. Assim, os hotéis B e D devem actuar, prioritariamente, para melhorar os
niveis de satisfacdo, na seguinte variavel:

Hotel B: variavel os pedidos séo entregues com exactidao;

Hotel D: variavel os pedidos séo entregues com exactid&o.

Realizou-se também a correlacdo entre cada uma das sec¢fes com a satisfacdo (tabela
24), para averiguar qual das trés apresenta uma relacdo mais forte, influenciando assim
a satisfacdo. Os resultados indicam que a correlacdo é maior ao nivel dos quartos, como

se pode observar seguidamente:

— A correlagdo entre o desempenho médio percebido da recepgdo e a satisfacéo é
r=0,765;

— A correlagdo entre o desempenho médio percebido dos quartos e a satisfacdo é
r=0,835;

— A correlagdo entre o desempenho médio percebido do restaurante e a satisfacdo
ér=0,721.

1.3. Terceira parte do inquérito

Politicas utilizadas pelos hotéis para héspedes frequentes e opinides e comentarios
adicionais, conforme mostram as tabelas 28 a 30 e figuras 25 a 34.

O estudo da percepcao do inquirido quanto a importancia dada ao seu retorno ao hotel
(tabela 28), revela novamente o seu valor mais elevado no hotel C, parecendo ser este o
hotel em que o hospede se sente mais prezado e importante. O valor mais baixo para
este factor influenciador da constru¢do de um relacionamento de longo prazo (Adams,
2001) regista-se no hotel B.
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Tabela 28 — Estudo da percepcdo do hdspede quanto a importancia dada ao seu retorno

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
Ni=16 Ni=19 Ni=15 Ni=26
validas | média| validas | média| validas média validas | média
er % la7 er % la7 er % l1a7 |Nr| % la7
O hotel considera que 0 meu regresso 15 938% 560 |18 94,7% 556 (15 100% 6,33 |21 80,8% 6,14

€ importante

O hotel considera que 0 meu regresso é
importante

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo inteiramente

OHotel A mHotel B OHotel C mHotel D

Figura 25 — Importancia do regresso

A figura 25 ilustra de forma clara que sdo os hotéis C e D aqueles em gue os inquiridos

consideram que o hotel acha importante o seu regresso.

Os dados colhidos sobre as politicas, procedimentos e préaticas para hospedes frequentes
séo apresentados na tabela 29. O hotel D e o hotel C sdo os que demonstram maior
participacdo no estudo, com a percentagem mais alta de respostas na totalidade dos
campos da questdo identificada neste trabalho como P (14). Pelo contrario, o hotel A é o

menos participativo.

A maior percentagem de respostas esta concentrada no item sou tratado pelo meu nome,
logo seguido de sou prontamente reconhecido no check- in. O item menos respondido
foi prestam-me servicos que ndo fazem & maioria dos hospedes e enviam-me

informacdes para casa.
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O hotel que obteve média geral de politicas, procedimentos e praticas para hdspedes

frequentes mais elevada é o D (5,75). O que revela a média mais baixa é o B (4,06). Os

hotéis A e C estdo muito proximos, com valores médios da ordem dos 5, na escala de 1

a 7. A tabela em apreco permite ainda concluir que, na generalidade dos hoteis, o indice

em que recai maior concentracdo das respostas € o nivel 2, correspondente ao

identificado como ligagdes sociais.

Hotel a hotel, a mesma tabela permite recolher a seguinte informacao:

No hotel A os itens com média mais elevada sdo desenvolvi lagcos de amizade
com alguns dos empregados e sou prontamente reconhecido no check-in, ambos
com (6,69). O que obteve a média menos elevada foi concedem-se up grade
apoés determinado nimero de estadas (2,78), indicando que o hotel ndo adopta
este procedimento. O item enviam-me informacdes para casa também apresenta
uma média baixa (3,60). Predominam as politicas de 2° nivel, com 6,08 de

média.

No hotel B, o item com média mais elevada é sou tratado pelo meu nome (5,43).
Os que obtiveram a média menos elevada foram: enviam-me informacdes para
casa (3,00), prestam-me servicos que ndo fazem a maioria dos hospedes com
3,23 de média e procuram saber 0s meus gostos pessoais relativamente ao
alojamento e a alimentacéo (3,73). Também aqui predominam as politicas de 2°

nivel, com 4,16 de média.

No hotel C, os itens com média mais elevada sdo sou tratado pelo meu nome
(6,36), e sou reconhecido no check-in (6,15), seguido de recebo tratamento
personalizado (6,00). O indice menos referido é recebo brindes de boas vindas
no regresso ao hotel, com o valor de 3,33. Predominam as politicas de 2° nivel,

com 5,55 de média.

No hotel D os itens com media mais elevada sdo sou reconhecido no check-in
(6,27) e o sou tratado pelo meu nome (6,15). O indice menos referido é recebo
brindes de boas vindas no regresso ao hotel, com 5,23 e enviam-me informagdes
para casa (5,27). O nivel predominante de politicas € 0 2° nivel com media de
5,91.
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Tabela 29 — Politicas de marketing relacional

Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
N total=16 N total=19 N total=15 N total=26
validas | média| validas média | validas média | validas | média

N % 1a7 | N % 1a7 | N % 1a7 | N % la7
Concedem-me descontos 10 62,5% 5,80 |15 789% 4,53 |12 80,0% 5,83 |26 100% 5,77
ou promocgdes
Recebo brindes de boas vindas 11 68,8% 3,45 |15 789% 3,60 (12 80,0 3,33 (26 100% 5,23
no regresso
Tenho a possibilidade de participar 9 56,3% 3,78 | 14 73,7% 4,14 |13 86,7% 4,31 |24 92,3% 5,38
em packages especiais
Concedem-me up-grade apds 9 56,3% 2,78 |14 73,7% 4,21 |14 933% 4,07 |25 96,2% 5,64
determinado nimero de estadas
média 3,97 4,12 4,37 5,50
Enviam-me informacdes 10 625% 3,60 |15 789% 3,00 |12 80,0% 3,67 |22 84,6% 5,27
para casa
Sou prontamente reconhecido(a) 13 813% 6,69 |15 789% 4,47 |13 86,7% 6,15 |26 100% 6,27
no check- in
Procuram saber os meus gostos pessoais |11 68,8% 6,27 | 15 78,9% 3,73 |13 86,7% 5,77 |24 92,3% 5,63
relativamente ao alojamento e
alimentacao
Desenvolvi lagos de amizade 13 813% 6,69 | 15 789% 4,27 |13 86,7% 5,62 |25 96,2% 6,12
com alguns dos empregados
Sou tratado(a) pelo 13 813% 6,62 |14 73,7% 543 |14 933% 6,36 |26 100% 6,15
meu nome
média 6,08 4,16 5,55 5,91
Quando chego ao hotel, sou recebido(a) 11 68,8% 5,00 | 15 789% 3,93 |12 80,0% 5,50 |24 92,3% 5,83
por um responsavel
Prestam-me servigos que ndo fazem 11 68,8% 4,82 |13 68,4% 3,23 |9 60,0% 4,22 [23 885% 5,61
a maioria dos héspedes
Recebo tratamento 12 750% 6,08 | 12 632% 4,50 |13 86,7% 6,00 |24 92,3% 6,08
personalizado
Outro 0o 00% 000|0 O00% 000|0 00% 000 |0 00% 0,00
média 5,32 3,88 5,35 5,85
Média Geral (ponderada) 5,20 4,06 5,09 5,75
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Hotel A

Recebo brindes de boas vindas no regresso

Tenho a possibilidade de participar em packages especiais
Concedem-me up-grade ap6s determinado nimero de estadas
Enviam-me informacdes para casa ]

Sou prontamente reconhecido(a) no check- in

Procuram saber gostos pessoais relativa/ ao aloj. e alimentagdo
Desenvolvi lagos de amizade com alguns dos empregados
Sou tratado(a) pelo meu nome

Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel
Prestam-me servigos que ndo fazem & maioria dos hospedes
Recebo tratamento personalizado

Outro

Concedem-me descontos ou promogdes |
I
I
I

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo inteiramente

Figura 26 — Politicas de marketing relacional hotel A

Optou-se por fazer uma analise gréafica, hotel a hotel, que se inicia com a figura 26. Ela
permite observar a situacdo do hotel A relativamente as politicas, procedimentos e
préticas para hdspedes frequentes. Pode apreciar-se a média mais elevada pertencente
aos itens do nivel 2, que é também aquele em que a distribuicdo é a mais uniforme,
excepto para o item enviam-me informacdes para casa. No nivel 1 estas parecem

resumir-se a concessao de descontos.

Hotel B

Concedem-me descontos ou promogdes

Recebo brindes de boas vindas no regresso

Tenho a possibilidade de participar em packages especiais
Concedem-me up-grade ap6s determinado nimero de estadas
Enviam-me informacdes para casa

Sou prontamente reconhecido(a) no check- in

Procuram saber gostos pessoais relativa/ ao aloj. e alimentagdo
Desenvolvi lagos de amizade com alguns dos empregados
Sou tratado(a) pelo meu nome

Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel
Prestam-me servigos que néo fazem & maioria dos hospedes
Recebo tratamento personalizado

Outro

1 2 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo inteiramente

Figura 27 — Politicas de marketing relacional hotel B
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Na figura 27, que reporta ao hotel B, verifica-se que é este o que apresenta médias mais
reduzidas para a generalidade dos itens, mas com uma distribuicdo mais equilibrada na
totalidade dos mesmos. E também o hotel em que o estudo revela menor pratica de
politicas para hospedes frequentes percebendo-se que muito dos hospedes, ou ndo se

apercebem dessas politicas, ou ndo séo alvo delas.

Hotel C

Concedem-me descontos ou promocdes
Recebo brindes de boas vindas no regresso
Tenho a possibilidade de participar em packages especiais
Concedem-me up-grade ap6s determinado nimero de estadas
Enviam-me informagdes para casa ]
Sou prontamente reconhecido(a) no check- in ]
Procuram saber gostos pessoais relativa/ ao aloj. e alimentagdo |
Desenvolvi lagos de amizade com alguns dos empregados |
Sou tratado(a) pelo meu nome |
Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel 1
Prestam-me servicos que ndo fazem a maioria dos hdspedes
Recebo tratamento personalizado
Outro

6 7

|
[
[
[
I
I
I
I
I
I
|
|
2

1

Discordo totalmente Concordo inteiramente

Figura 28 — Politicas de marketing relacional hotel C

O hotel C, representado na figura 28, tem um bom desempenho nas politicas do 2° nivel,
tal como a generalidade dos hotéis. No primeiro nivel apresenta resultados muito bons
ao nivel dos descontos e promogdes. No terceiro nivel, os resultados também sdo

elevados, excepto num dos itens.
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Hotel D

Concedem-me descontos ou promogdes |
Recebo brindes de boas vindas no regresso
Tenho a possibilidade de participar em packages especiais
Concedem-me up-grade ap6s determinado nimero de estadas
Enviam-me informagdes para casa ]

Sou prontamente reconhecido(a) no check- in

Procuram saber gostos pessoais relativa/ ao aloj. e alimentacéo

Desenvolvi lagos de amizade com alguns dos empregados |

Sou tratado(a) pelo meu nome
Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel
Prestam-me servigos que ndo fazem & maioria dos hdspedes

Recebo tratamento personalizado |
Outro

1 2 3 4 5

6

7

Discordo totalmente Concordo inteiramente

Figura 29 — Politicas de marketing relacional hotel D

A figura 29 ¢é relativa ao nivel de politicas procedimentos e préaticas para hdspedes
frequentes no hotel D. Tal como o B, este é um hotel em que a distribuicdo dos itens é
das mais uniformes, s6 que apresenta valores muito mais elevados. O nivel de politicas
assinaladas no nivel 1 contribui para a média mais elevada de politicas e praticas
verificadas no hotel. O nivel elevado de préatica assinalada parece indicar que, de facto,
existe um consideravel leque de politicas implantadas e que sdo reconhecidas pelos

inquiridos

4 Hotéis

Concedem-me desc ou promocgoes 1
Recebo brindes de boas vindas |
Tenho a possibilidade de packages especiais ]
Concedem-me up-grade ap6s nimero de estadas 1
Enviam-me informagdes para casa |
Sou prontamente reconhecido(a) no check- in ]
Procuram saber gostos pessoais relativa/ ao aloj. e F&B ]
Desenvolvi lagos de amizade com empregados |
Sou tratado(a) pelo meu nome | ]
Sou recebido(a) por um responsavel |

Servigos que ndo fazem a maioria dos héspedes

Recebo tratamento personalizado

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo inteiramente

Figura 30 — Politicas de marketing relacional nos 4 hotéis em estudo

Para melhor se perceber a importancia de cada um dos itens em estudo, assim como dos

niveis relativos as politicas de marketing relacional no conjunto dos hotéis, elaborou-se
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a figura 30 que representa os totais dos 4 hotéis considerados. Assim, verifica-se
claramente que o nivel que revela maior énfase é o 2, excepto no envio de informagdes
para casa. No nivel 1, a politica mais frequentemente adoptada sdo os descontos e
promocdes. No nivel 3, o tratamento personalizado é o item mais assinalado. De
salientar, também, que o estudo sobre a totalidade dos hotéis apresenta uma distribuicéo
mais equilibrada na generalidade dos itens, do que o verificado hotel a hotel.

O valor que teve a média mais elevada no estudo foi sou tratado pelo nome, seguido de
sou prontamente reconhecido no check-in. O item com valor médio mais baixo foi

enviam-me informacdes para casa.

Para apurar a relagdo entre a medida de satisfacdo e o nivel de politicas adoptadas para
hospedes frequentes, efectuou-se um cruzamento entre os dados da tabela 22 e os da 29.
Os resultados estdo presentes na tabela 30 e o objectivo é apurar se a um nivel superior

de politicas percepcionadas corresponde um nivel mais elevado de satisfacéo.

A figura 31 sugere, no entanto, que ndo se verifica que as unidades com a medida de
satisfacdo mais elevada correspondem aquelas com politicas de marketing relacional

mais evoluidas percepcionadas pelos hdspedes.

Tabela 30 — Cruzamento politicas de marketing relacional com a satisfagéo

Politicas Marketing Relacional Satisfacdo
Valor médio Estou muito satisf. com este hotel
Ni | Nr média (1a7) Ni | Nr média (1a7)
Hotel A 16 | 11 5,20 16 | 16 6,06
Hotel B 19 | 14 4,06 19 | 19 6,05
Hotel C 15 | 12 5,09 15 | 14 6,86
Hotel D 26 | 25 5,75 26 | 25 6,16
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Politicas de marketing relacional

Figura 31 — Valores médios para a intensidade de politicas de marketing relacional e a satisfacéo

Para melhor compreenséo do atras descrito, elaborou-se a figura 31 entre o valor médio
das politicas para hospedes frequentes e o nivel de satisfacdo geral com o hotel.
Segundo a literatura, (Oh, H., 1999; Kim et al., 2001) as actividades de marketing
relacional fornecem valor aos clientes, levando a confianca e a satisfacdo, a
continuidade elevada do relacionamento e aumento da frequéncia do uso do hotel. No
entanto, neste estudo isso ndo se verifica — maior intensidade de politicas de marketing
relacional percebidas ndo correspondem a medidas de satisfacdo dos hdspedes

frequentes mais elevadas.

Com base em todos 0s inquiridos, as variaveis mais correlacionadas com a satisfagcdo
sdo as seguintes: concedem-me descontos ou promogdes (r=0,290), sou prontamente
reconhecido(a) no check-in (r=0,299) e quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um

responsavel (r=0,366) - valores que sugerem que as variaveis ndo estdo correlacionadas.

Tabela 31- Correlagdes mais fortes do marketing relacional com a satisfagéo

Marketing relacional

Concedem-me descontos ou promogdes (MRl) 0,290
Sou prontamente reconhecido(a) no check- in (MR6) 0,299
Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel (|V| RlO) 0,366
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Conclui-se, assim, que ndo se verifica, neste estudo que as unidades hoteleiras com a
medida de satisfagdo mais elevada, correspondam aquelas com politicas de marketing
relacional mais evoluidas percepcionadas pelos hospedes frequentes. Ndo podemos

concluir que quando aumenta o marketing relacional aumenta a satisfacéo.

2. Apresentacéao e analise dos dados recolhidos junto das
chefias dos hotéis

Os resultados da investigacdo conduzida para os inqueéritos dos responsaveis, sao agora
expostos em trés momentos ou partes idénticas as consideradas na descricdo do

inquérito, visando deste modo proporcionar uma leitura homogénea.

2.1. Primeira parte do inquérito

A tabela 32 apresenta os dados organizacionais das unidades e pretende fornecer uma
visdo geral das suas principais caracteristicas, de forma sucinta. Interessante € a
comparagdo entre o numero de quartos e o nimero médio de funcionéarios de cada uma
das unidades. A unidade D, por exemplo, tem metade do nimero de funcionarios da
unidade C e o dobro dos quartos. O preco dos quartos também revela muitas
assimetrias, sendo que no hotel C os quartos custam, em média, mais do dobro dos
precos dos do hotel D. A percentagem de clientes habituais indicada por estes hotéis é
superior a revelada na pesquisa bibliografica, que era de 40%. O hotel A foi o que
menos dados forneceu sobre o estabelecimento. O hotel D foi o Unico a ser remodelado

recentemente, em 2007.
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Tabela 32 — Dados organizacionais

Dados Organizacionais

Class. da unidade de Aloj.

Data de abertura

Data da ultima remodelacédo

NUumero de quartos

Tx. ocup. média anual

Numero funcionarios

Volume de negocios (milhares de euros)

% vol. neg. proveniente de clientes
habituais
Pregco venda médio dos quartos

Estadia média (dias)
% clientes habituais
Principal segmento habitual

Nf — néo forneceu

2.2. Segunda parte do inquérito

Hotel A
*kk
1982
1997
166
Nf
60
Nf
Nf

Nf
3
80%
Nf

Hotel B Hotel C
*kkk *kkk
1998 1998
77 43
Nf 50%
60 40
+500 +750
Nf 40%
52 112
2 1,2
60% 50%
Empresa Individual

Hotel D
*kkk
1996
2007
93
45%
29
+750
Nf

43
2
40%
Lazer/negécios

A segunda parte do inquérito aos responsaveis refere-se as politicas, procedimentos e

praticas de satisfacdo de clientes e é iniciada com uma questdo sobre a segmentacéo de

clientes utilizada pelas unidades. De acordo com os dados fornecidos, foi possivel

apurar o seguinte:

critérios no total;

— O hotel D utiliza um total de seis critérios;

— O hotel A optou por ndo referir nimero ou tipo de critérios utilizados;

O hotel C é a unidade que mais critérios de segmentacdo considera — dez

— O hotel B refere a utilizacdo de quatro critérios de segmentacdo, embora

baseados essencialmente no preco.

A tabela 33 refere-se também as politicas procedimentos e préaticas de satisfacdo de

clientes e indica que as unidades estdo em igual medida preocupadas com a captacéo, a

satisfagdo e a retencdo dos actuais clientes. Apenas o hotel D revelou uma média

ligeiramente inferior no item o hotel esforga-se por captar novos clientes (6,5) em

detrimento dos dois outros parametros.
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Tabela 33 — Politicas, procedimentos e préaticas de satisfacdo de clientes
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D

média | média | média | média | média
la7 la7 la7 la7
O hotel esforga-se por captar novos clientes 7 7 7 5 6,5
O hotel preocupa-se em satisfazer os actuais clientes 7 7 7 7 7,0
O hotel preocupa-se em reter 0s seus antigos clientes 7 7 7 7 7,0

A tabela 34 trata a questdo sobre a adopcdo de politicas e procedimentos documentados
para monitorizacdo das expectativas e necessidades dos hdspedes, bem como sobre a
pesquisa de opinides e atendimento a reclamagdes. Os dados permitem apurar que
algumas das unidades sentem nédo dispor dos meios organizacionais mais adequados ao
auxilio na construcdo de um relacionamento de qualidade com os hospedes. A unidade
que tem percepcdo mais favoravel para este parametro é o hotel A (6,9). As unidades
que se revelam mais insatisfeitas com esta questdo sdo a unidade B (5,5) e a C (5,6). De
entre 0s itens com média mais baixa temos a monitorizacdo das expectativas dos

clientes e a identificacdo das suas necessidades.

O responsavel do hotel B comentou que os funcionarios ndo sdo habitualmente
inteirados da totalidade do teor das reclamacdes dos clientes. Também o responsavel do
hotel C referiu que, apesar da existéncia de dois questionarios a funcionar em
permanéncia no hotel (Relais e Chateaux e Condé Nest Johnsons), ndo considera que o

sistema seja 0 mais funcional ou frutuoso.

Tabela 34 — Politicas procedimentos e praticas de satisfacdo de clientes
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D

média | média | média | média | média

la7 la7 la7 la7
As expectativas dos clientes sdo monitorizadas 5 5 5 5,0
As necessidades dos clientes séo identificadas 7 5 5 5 55
O hotel oferece prod e serv que atendem as necessidades dos clientes 6 6 6 6 6,0
O hotel mede regularmente o nivel de satisfagéo dos clientes 7 6 4 6 5,8
Existem proced documentados para medi¢&o da satisfacdo dos clientes 7 6 4 6 5,8
O hotel pesquisa as opinibes/reclamacées dos clientes 7 6 7 7 6,8
O hotel adopta medidas para corrigir eventuais falhas cometidas 7 6 7 7 6,8
Os funcionarios sdo informados das opinides e reclamacées dos clientes 7 4 7 7 6,3
Média total 6,9 55 5,6 6,1
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No que toca ao tipo de sistemas utilizados para medir a satisfacdo dos clientes nos
hotéis P (4), todos indicaram medir a satisfacdo utilizando para o efeito questionarios

em papel. Uma unidade, a A, referiu caixas de sugestoes.

Quanto as principais limitacbes existentes nos actuais sistemas de avaliacdo de
satisfagcdo de clientes P (5), que tem o intuito de apurar quais as principais limitacfes a
medicdo da satisfacdo nos hotéis, foi apenas assinalado por todos os responsaveis o
campo baixa taxa de participacdo dos clientes do meu hotel. Porém, o Hotel B referiu
no grupo “outro”, destinado a motivos ndo referidos, o facto de muitas vezes ndo serem

dadas a conhecer aos funcionarios as opinides proferidas pelos clientes.

2.3. Terceira parte do inquérito

Os dados colhidos sobre as politicas, procedimentos e préaticas para hospedes frequentes

colhidos junto aos responsaveis das unidades sdo apresentados na tabela 35.

O hotel que obteve média geral de politicas, procedimentos e praticas para hospedes
frequentes mais elevada é o hotel C (6,1), informacédo que difere da percepcionada pelos
clientes que assinalavam o hotel D como sendo aquele com média mais elevada de
politicas. A diferenca de percepcdo entre os hospedes e o responsavel pode ser
justificada pelo facto deste se encontrar ha apenas duas semanas ao servico da unidade e
ter confessado preocupacdo com a falta de implementacdo de alguns sistemas na sua

unidade.

O que revela a média mais baixa é o hotel D com 4,3 na escala de 1 a 7. Importa notar
que a média fornecida pelo responsavel deste hotel ndo coincide com a média das
politicas percepcionadas pelos hospedes, que identificaram um nivel superior.

A tabela em apreco permite ainda concluir que, na generalidade dos hotéis, o indice em
que recai maior concentracdo das respostas €, tal como na tabela dedicada a opinido dos
hospedes, o nivel 2, correspondente ao identificado como ligacgdes sociais. O nivel que
0s responsaveis acham menos desenvolvido nas suas unidades é o 3° nivel de politicas

correspondente ao identificado como ligagdes de customizagéo.
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Hotel a hotel, a mesma tabela permite recolher a seguinte informacao:

No hotel A também predominam as politicas de nivel 2, tal como foi
identificado pelos hdspedes, embora com média percepcionada pelos
responsaveis de 6,5 contra os anteriores 5,97 de média percepcionados pelos

hospedes frequentes.

No hotel B também predominam as politicas de nivel 2, tal como foi
identificado pelos hospedes, embora com media percepcionada pelos
responsaveis de 6,0 de média, contra os anteriores 4,18 de média percepcionados
pelos hdspedes frequentes.

No hotel C também predominam as politicas de nivel 2, tal como foi
identificado pelos hospedes, embora com média percepcionada pelos
responsaveis de 6,5 de média, contra os anteriores 5,51 de média percepcionados
pelos hdspedes frequentes.

No hotel D também predominam as politicas de nivel 2, tal como foi
identificado pelos hdspedes, embora com média percepcionada pelos
responsaveis de 6,3 de média, contra os anteriores 5,89 de média percepcionados

pelos hdspedes frequentes.
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Tabela 35 — Politicas, procedimentos e praticas para hospedes frequentes
Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
média | média | média | média | média

la7 la7 la7 la7
Sé&o concedidos descontos ou promogdes 4 5 7 7 5,8
Sao oferecidos brindes de boas vindas no regresso ao hotel 4 3 3 4 3,5
Possibilidade de participagdo em packages especiais 3 6 7 5 5,3
E concedido up-grade ap6s determinado nimero de estadas 2 7 7 4 5,0

média nivel | 3,3 oS 6,0 5,0 4,9

S&o enviadas informagdes para casa do hospede 2 2 7 2 3,3
O héspede é prontamente reconhecido no check- in 7 6 7 7 6,8
S&o identif. os gostos e preferéncias do hospede relativa/ ao aloj. e F& B 6 6 5 6 5,8
Desenvolveram-se lacos de amizade entre héspedes e empregados 7 6 7 6 6,5
O héspede é tratado pelo nome 6 6 7 6 6,3
média nivel Il 6,5 6,0 6,5 6,3 6,3
O héspede é recebido(a) por um responsavel guando chega ao hotel 5 4 5 1 3,8
Existem de politicas e procedimentos/facilidades para segmentos especiais 1 6 1 2,7
O hotel oferece produtos/solugées individualiz. & medida de cada héspede 4 2 6 3 3,8
Outros

média nivel Ill 4.5 2,3 5,7 1,7 3,4
média total 4,8 4,5 6,1 4,3

Para melhor se perceber a coeréncia das respostas dos inquiridos e dos responsaveis
sobre as politicas de marketing relacional, cruzaram-se os dados da tabela 29 com os da
tabela 35, hotel a hotel e na totalidade dos hotéis. Os resultados séo apresentados nos

gréaficos correspondentes as figuras 32 a 36.
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Hotel A
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Figura 32 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos responsaveis (Hotel A)

A figura 32 refere-se ao cruzamento das politicas de marketing relacional identificadas
pelos hospedes com as respostas dos responsaveis no hotel A. E interessantes verificar
que as percepcdes dos inquiridos e dos responsaveis sao muito aproximadas, excepto no
primeiro item (concedem-me descontos ou promocdes) e no penultimo (servicos que
ndo fazem a maioria dos hdspedes). Verifica-se assim que, de uma forma geral, 0s

dados deste hotel sdo bastante fiaveis.
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Hotel B
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Figura 33 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos responsaveis (Hotel B)

Relativamente a figura 33, referente ao hotel B e reportando ao mesmo assunto tratado
anteriormente, na andlise que se pode efectuar entre 0s inquiridos e 0s responsaveis,
verifica-se que o comportamento ja ndo é tdo semelhante como no hotel A. Aqui a
opinido dos responsaveis € muito mais favoravel do que a dos inquiridos, especialmente

nas politicas identificadas neste trabalho como sendo de nivel 1 e 2.
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Hotel C
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C—Hospedes === Responsaveis

Figura 34 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos responsaveis (Hotel C)

Da observacdo da figura 34, e referindo ao cruzamento das politicas de marketing
relacional identificadas pelos hdspedes com as respostas dos responsaveis no hotel C,
depreende-se, desde logo, que a opinido do responsavel é optimista, pois apresenta uma

série de valores no méximo, o que ndo é correspondido pelos inquiridos.
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Hotel D
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Figura 35 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos responsaveis (Hotel D)

Relativamente & figura 35, verifica-se 0 inverso do sucedido na anterior ou seja, a
opinido dos responsaveis é menos optimista que a dos inquiridos, sendo que no terceiro
nivel hd um desfasamento total entre as opinides, sendo a do responsavel mais modesta
do que a dos inquiridos. Neste caso poder-se-a explicar pelo facto de o responsavel se

encontrar em funcdes no hotel ha apenas duas semanas.
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4 Hotéis
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C—Hospedes e Responsaveis

Figura 36 — Cruzamento politicas de marketing resposta dos hdspedes / respostas dos responsaveis (4 Hotéis)

A andlise que se faz no conjunto dos hotéis e que se apresenta na figura 36, é alusiva ao
cruzamento entre as respostas dos hospedes dos 4 hotéis e as respostas dos seus
responsaveis. Nela é interessante verificar que a opinido dos inquiridos e dos
responsaveis tém um comportamento muito aproximado, excepto no ultimo nivel
(correspondente ao identificado como ligagdes de customizagdo), em que os inquiridos
tém uma opinido mais favoravel, mas aqui sabe-se, pela analise da figura anterior, que é

o0 hotel D que esta a influenciar este comportamento.

As maiores divergéncias de percepcdo (em que 0s hdspedes dizem receber menos)
verificam-se nos itens é concedido up-grade apds determinado nimero de estadas
(politicas de nivel 1), no item possibilidade de participacdo em packages especiais
(politicas de nivel 1), no item o hdspede é prontamente reconhecido no check- in
(politicas de nivel 2) e, finalmente, na rubrica sdo enviadas informagdes para casa do
hospede (politicas de nivel 2). As politicas mais consentaneas sdo as politicas de nivel 2
(ligacOes sociais). Aquelas em que aparece maior divergéncia entre percepcdes sao as

de nivel 3, correspondente ao nivel identificado como ligac¢Ges de customizacéo.
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Capitulo VI — Conclusdes, recomendacoes,
limitacOes e sugestdes de futuras
Investigacoes

S&o apresentadas as principais conclusdes e recomendacdes, limitagdes do trabalho e

sugestdes de futuras investigacdes.
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1. ConclusGes e Recomendacoes

Pelos resultados do inquérito, tornou-se claro que os hospedes frequentes, que visitam

os hotéis do Douro considerados, sdo adultos com idades entre os 25 e 0s 34 anos.

Viajam essencialmente por motivo de descanso e lazer, seguido do motivo negdcios e
fazem-no maioritariamente acompanhados. Nos hotéis de lazer a tendéncia € a de
viajarem na companhia de familiares. Quando os hdspedes frequentes viajam

acompanhados, os familiares sdo 0os acompanhantes mais frequentes.

Estes hospedes séo principalmente provenientes dos distritos do Porto e de Lishoa, e os
residentes estrangeiros sdo, essencialmente, provenientes de Espanha e do Reino Unido.
Tém em comum o facto de o numero de visitas, que a maioria dos inquiridos realizou a
estes hotéis, ter sido superior a cinco vezes, nos Ultimos trés anos. Ficam em média
hospedados 2 a 3 dias, valor que é superior a estada média da regido. Pode, pois,
concluir-se que é uma populacdo assidua, que concerteza conhece bem a regido e 0s
hotéis da concorréncia e tem um bom conhecimento dos sitios onde se hospeda,

requerendo-se um maior esfor¢o para a sua fidelizacéo.

Quanto a forma de organizacdo da viagem, e comecando pela rubrica modo de
conhecimento do hotel, o item mais assinalado € a recomendacdo directa, que é
essencialmente utilizada pelo segmento de negécios. A existéncia de publicidade “boca-
a-boca” pode assim ser identificada neste trabalho como constituindo uma mais-valia de
marketing, verificando-se uma unanimidade de respostas positivas quanto a

recomendacéo do estabelecimento a colegas e amigos.

Na razdo da escolha do hotel, o item mais assinalado foi localizagcdo, seguido de
convénio com empresa em que trabalha e preco /qualidade. Parece, pois, existir
coeréncia entre 0s motivos assinalados neste trabalho - a localizagéo - e outros estudos
anteriormente realizados na regido, em que é referido o item paisagem (correspondente

a localizacéo no vale do Douro), como factor de primeira escolha.

Os quartos foram, dos trés departamentos em estudo, o que registou maior indice de
participacdo nas respostas, parecendo que os hdspedes frequentes ddo importancia a
avaliagcdo deste departamento.
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Para o conjunto dos quatro hotéis, verificou-se que a sec¢do que apresenta a correlagcdo
mais forte com a satisfacdo é a dos quartos (r=0,835), seguida da recepcdo (r=0,765) e

por fim o restaurante (r=0,721).

A investigacdo revela, nos hotéis em estudo, a existéncia de uma relacdo entre o

aumento de desempenho percebido e 0 aumento da satisfagdo com as unidades.

Para o conjunto dos quatro hoteis, as varidveis que estdo mais correlacionadas com a
satisfacdo e que, eventualmente, mais a influenciam, séo as seguintes:

— Na recepcdo, sdo: a recepcao esta sempre disposta a atender aos meus pedidos

ou reclamagdes (r=0,766), os empregados da recepgao tratam-me sempre com

cortesia (r=0,751) e a recepcdo tem empregados competentes que relnem as

aptidbes necessarias (r=0,729);

— Nos quartos, sdo: tudo funciona bem no quarto (r=0,821), o quarto do hotel esta
impecavelmente limpo (r=0,789) e o quarto do hotel € muito confortavel
(r=0,650);

— No restaurante, sdo: os empregados do restaurante tratam-me com cortesia
(r=0,694), os empregados do restaurante estdo sempre dispostos a ajudar

(r=0,678) e os pedidos séao entregues com exactiddo (r=0,649).

De acordo com a andlise de benchmarking para identificar as melhores praticas de
gestdo nas principais areas de competicdo, visando ajudar cada hotel a melhorar o

respectivo desempenho, os resultados sao, resumidamente, 0s seguintes:

No que toca a recepcdo, o benchmarking externo revelou que é o hotel C o mais
competitivo. Comparado com os concorrentes, o hotel B é o que mais tem de melhorar
em termos de competitividade, concretamente nas variaveis o quarto atribuido é o
pedido, sou tratado pelo meu nome, 0s servigos de recepgéo sdo prestados sem erros e

a recepgao tem empregados competentes que reinem as aptiddes necessarias.

No que respeita aos quartos, o benchmarking externo revelou que é o hotel D 0 mais

competitivo. O hotel B é o que mais tem de melhorar em termos de competitividade,
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concretamente nas variaveis o quarto do hotel estd impecavelmente limpo, o quarto do
hotel é muito confortavel, o espaco de trabalho no quarto é confortavel, as facilidades
existentes no quarto sdo as desejaveis, tudo funciona bem no quarto e a temperatura do

quarto é a adequada.

No restaurante, o benchmarking externo revelou que é o hotel C o mais competitivo. O
hotel B é o que mais tem de melhorar em termos de competitividade, concretamente nas

variaveis a comida tem boa apresentacéo e os pedidos sdo entregues com exactidao.

Quanto aos resultados da analise dos cruzamentos efectuados entre as variaveis mais
correlacionadas com a satisfacdo e seu comportamento no benchmarking externo, por
forma a indicar aquelas em que os hotéis deveriam actuar prioritariamente para

melhorar a satisfacdo, conclui-se que:

Na recepcao, os hotéis B e D deveriam melhorar prioritariamente a variavel a recep¢ao

tem empregados competentes que relinem as aptiddes necessarias.

Nos quartos, os hotéis B, D e A deveriam melhorar prioritariamente as variaveis

seguintes:

Hotel B: o quarto do hotel estd impecavelmente limpo e tudo funciona bem no quarto;
Hotel D: o quarto do hotel esta impecavelmente limpo;

Hotel A: tudo funciona bem no quarto.

No restaurante, os hotéis B e D deveriam melhorar prioritariamente os valores da

variavel os pedidos sdo entregues com exactidao.

Existe uma correlacdo muito forte entre a lealdade e a satisfacdo dos hdspedes
frequentes dos hotéis (r=0,887), indicando que a lealdade é claramente influenciada pela
satisfacdo do cliente. Todos os hotéis tém hdspedes frequentes leais (valores médios
superiores a 6). Investigando a relagéo entre a lealdade e a satisfacdo, conclui-se que a
unidade com hospedes mais satisfeitos é também aquela que tem hdspedes mais leais,

sendo a situagdo inversa também verdadeira.
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Porém, ao analisar a relacdo entre a intensidade de politicas de marketing relacional
percebidas e a satisfacdo dos hdspedes frequentes, os dados sugerem que nao se verifica
que as unidades com a medida de satisfacdo mais elevada correspondam aquelas com
politicas de marketing relacional mais evoluidas percepcionadas pelos hdspedes. A
satisfagdo parece ndo ser apenas proveniente das politicas de marketing relacional, mas
de outros factores tais como, o superior nivel de desempenho percebido com o0s
departamentos e o superior valor percebido pelos clientes. Segundo a revisdo
bibliografica efectuada (Oh, H., 1999; Kim et al., 2001), as actividades do marketing
relacional fornecem valor aos clientes, levando a confianca e a satisfacdo, a
continuidade elevada do relacionamento e aumento da frequéncia do uso do hotel, o que

parece ndo acontecer neste estudo.

Identificou-se a percepcdo por parte dos hdospedes frequentes de algumas préaticas de
marketing relacional das unidades. Os recursos de marketing relacional mais referidos
sdo as politicas de nivel 2 (correspondente ao identificado como ligagdes sociais),
excepto no item envio de informacgdes para casa. No nivel 1 (correspondente ao
identificado como incentivos), a politica mais frequentemente adoptada sdo o0s
descontos e promocdes. No nivel 3 (correspondente ao identificado como ligacfes de

customizagdo), o tratamento personalizado é o item mais assinalado.

Resultou ainda da observacdo dos dados que € preciso melhorar o nivel 3 de politicas,

gue € o menos elevado da totalidade dos hotéis em estudo.

As unidades dao, a nivel geral, menor énfase as politicas de nivel 1, sendo este,
consequentemente, inferior aos outros niveis. A razao serd, talvez, a de ndo diminuirem
0s proveitos. Ora, se 0s hdspedes frequentes dizem que ndo recebem brindes de boas
vindas a chegada, poderia ser interessante proporcionar-lhes algum agraciamento,

incorrendo-se em menos custos do que com os descontos, o que Ihes poderia agradar.

As politicas de nivel 2 s&o aquelas que revelam a maior média registada no total dos 4
hotéis em estudo. Nota-se uma intuicdo dos funcionarios para o cuidado a ter no
contacto com os hospedes frequentes e de com eles estabelecerem ligagdes sociais. O
gue se constata, é que estes tém o cuidado de reconhecé-los e trata-los pelo nome. No

entanto, comunicam pouco com os clientes, o que também se revela no fraco envio de
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informagdes para casa. Talvez fosse Util a participacdo de gestores experientes nos
aspectos da comunicagao.

Quanto as politicas de nivel 3, os resultados sugerem que deve ser incentivado o
conhecimento individual dos clientes e o desenvolvimento de solucGes one-to-one que
sirvam as necessidades individuais destes hdspedes, que viajam maioritariamente em

familia e precisam de solu¢des individualizadas e ndo massificadas.

Comparando a percepcdo dos responsaveis dos hotéis, com as dos hospedes na
generalidade dos hotéis, é interessante verificar que a opinido dos inquiridos e dos
responsaveis tém um comportamento muito aproximado, excepto no ultimo nivel
(correspondente ao identificado como ligac¢Ges de customizacdo). O indice em que recai
maior concentracdo das respostas é, tal como na tabela dedicada a opinido dos hdspedes,
o nivel 2, correspondente ao identificado como ligacGes sociais. O nivel que o0s
responsaveis acham menos desenvolvido nas suas unidades, € o nivel 3 de politicas,
correspondente ao identificado como ligagdes de customizacdo em que 0s inquiridos
tém uma opinido mais favoravel, sendo que é o hotel D que esta a influenciar este
comportamento. Parece, pois, que o0s directores tém um bom conhecimento do
desempenho das empresas e deveriam participar, ndo sé no desenvolvimento de
estratégias de marketing relacional nas unidades, mas também activamente no processo

de comunicacdo e contacto com os hospedes.

Na generalidade, as unidades precisam melhorar as politicas de nivel 3, que as ajudam a
diferenciar-se dos concorrentes. Assim, os hotéis estariam a aumentar a lealdade dos
hospedes frequentes, fornecendo coisas mais dificeis de imitar e dariam forma a
compromissos pessoais fortes, fornecendo informacdo ao sistema, ajudando a
customizar servicos para se adaptarem as necessidades que se vao desenvolvendo nos

clientes e, até, orientando-as.

Os hospedes frequentes nao sao s6 “amarrados” aos hotéis pelo prego, mas também pela
construcdo de um relacionamento, o que se verifica pela existéncia da percepgdo de
politicas de nivel 2, ajudando os hotéis a construirem relacionamentos de longo prazo,

através de lagos sociais e interpessoais, usando também ligacGes financeiras. Falta, no
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entanto, melhorar as politicas de nivel 3 que ajudam a diferenciar a unidade da

concorréncia.

Identifica-se a utilizacdo de forma consciente de alguns recursos do marketing
relacional, nalguns casos sem um planeamento estratégico de marketing e conduzidas
pelos custos, de forma isolada, ndo havendo conex&o entre eles. Constata-se, ainda, a
necessidade de planeamento, definicdo de instrumentos e sistematizacdo, e de medidas

para afericdo e acompanhamento da sua eficacia.

Preocupante também se revela a questao da averiguacdo dos gostos pessoais dos clientes
(e.g. hotel B), e que tem subjacente a questdo da segmentacdo, parecendo falharem,
nalguns casos, os sistemas ou a forma para registar as preferéncias dos hospedes. Como
referem Kim et al., (2002) os antecedentes determinantes para a qualidade do
relacionamento nos hotéis sdo a compreensdo das necessidades do cliente e das

mudancas nessas necessidades.

Também se revela importante comunicar mais com o cliente e ter maior preocupagdo
com o relacionamento de longo prazo, pois ndo € bastante que os hotéis saibam que as
estratégias relacionais oferecem beneficios significativos, os hospedes tém também de

ser convencidos disso.

Em resumo, é importante identificar o perfil dos hdspedes frequentes, diferencia-los,
dirigir os produtos de forma individualizada e criar com eles lacos Unicos de lealdade. E
também preciso interagir com os hdspedes e personalizar o tratamento dado, pois 0s
factores que mostram ser importantes, para os hotéis que obtiveram melhores
resultados, sdo tratamento pelo nome, reconhecimento no check-in e tratamento

personalizado.

Quanto as politicas, procedimentos e préaticas de satisfacdo, o estudo indica que as
unidades estdo em igual medida preocupadas com a captacao, a satisfacdo e a retencao
dos actuais hospedes frequentes, percebendo a importancia da existéncia e da

continuidade de um relacionamento.
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Relativamente & questdo sobre a adop¢do de politicas e procedimentos documentados,
para monitorizacdo das expectativas e necessidades dos hospedes frequentes, bem como
sobre a pesquisa de opinides e atendimento a reclamacdes, os dados permitem apurar
que algumas das unidades sentem ndo dispor dos meios organizacionais mais adequados
ao auxilio na construcdo de um relacionamento de qualidade com os hdspedes. Vé-se
que alguns funcionérios ndo sdo habitualmente inteirados da totalidade do teor das
reclamacdes dos clientes, ou que existem dois questionarios a funcionar em
permanéncia no hotel, sem articulacdo. Outros entraves identificados foram a falta de
monitorizacdo das expectativas dos clientes e a falta de identificacdo das suas
necessidades, referidos pelos responsaveis.

As principais limitagdes sentidas nos actuais sistemas de medicdo da satisfacdo de
clientes sdo a baixa taxa de participacdo destes e a falta de divulgacdo na empresa dos

resultados dos dados colhidos.

Este estudo nédo teve a pretensdo de caracterizar a totalidade dos hdspedes frequentes
que visitam os hotéis do Douro. Existe também a consciéncia de que muito ficou por
analisar e muito se podera melhorar em futuras realizacdes de um inquérito junto dos
hospedes. No entanto, o contributo que este inquérito veio trazer para o conhecimento
dos hdspedes frequentes e das suas opiniGes, podera servir, nesta etapa do
desenvolvimento do turismo no Douro, para uma reflexao, por parte dos responsaveis,
sobre 0 rumo que esta actividade deve tomar na regido, de modo a garantir uma

competitividade sustentavel a longo prazo.

2. Limitacoes do trabalho

Estabelecendo os limites de aprofundamento da investigacdo, este trabalho ndo

contempla, na sua abrangéncia de estudo, o seguinte:

= A comparagdo dos efeitos do marketing relacional, desempenho percebido e

satisfacdo entre os hospedes domésticos/nacionais e 0s estrangeiros, dado que o
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numero de hospedes estrangeiros era reduzido e estava concentrado apenas num
hotel.

No periodo em que decorreu o trabalho de campo, cerca de seis meses, ndo foi
possivel englobar, segundo os responsaveis pelas unidades, alguns nichos de

mercado, nomeadamente 0 enoturismo.

A generalizacdo da analise para todo o sector hoteleiro no Douro, uma vez que a

amostra de conveniéncia ndo permite generalizar as conclus6es do trabalho.

3. Sugestdes de futuras investigacoes

E ainda reduzido no pais o numero de pesquisas de marketing na area de turismo,

particularmente na hotelaria. Seria, pois, importante aumentar o conhecimento nesta

area, realizando casos de estudo e conduzindo novas investigacdes.

Este estudo poderia ser efectuado em qualquer zona do pais ou do mundo;

Este mesmo inqueérito poderia ser utilizado para clientes ndo habituais para,
numa mesma regido, comparar como estes vém o0s hotéis e como impacta na

satisfacao;

Apesar de o marketing relacional ter vindo a ser usado como um catalisador no
entendimento do valor da retencdo de clientes, os trabalhos encontrados, sobre o
tema, reconhecem a importancia de reter clientes, mas ndo exploram as suas
medidas ou impactos no lucro dos hotéis. Este poderia ser um aspecto

preponderante a estudar futuramente;
Investigacdo adicional mostra-se necessaria para explorar o papel das estruturas

do relacionamento e das implica¢fes na performance dos hoteis, especialmente

para 0 segmento de negdcios;
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Outro aspecto interessante, para analise em investigagdo futura, seria explorar
indicadores especificos para os diferentes nichos de mercado, para identificagéo

e medicdo dos antecedentes da qualidade do relacionamento;

Também o papel dos directores de hotéis, na constru¢do constante e sistematica

do relacionamento com os hospedes frequentes, deveria ser alvo de pesquisa;

Outra questdo a investigar para hospedes frequentes, seria estudar se aumentos
maiores de satisfacdo provocam aumentos maiores e desproporcionados de

lealdade.
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A - Anexos
A.1 — Inquérito aos hdspedes — lingua portuguesa

INQUERITO SOBRE A SATISFACAO DO CLIENTE Cad.
Este inquérito tem como objectivo o estudo e andlise da Satisfagcdo e das Praticas de Marketing Relacional em
hotéis do Douro. Deste modo, € muito importante a sua participagdo para que este seja 0 mais completo e fiel

possivel . Agradeco, desde j&, a sua colaboragdo gentil e disponibilidade para o preencher.

Nome: (facultativo)

Sexo: Masculino (@) Feminino O

Data de nascimento: __ /[

Pais de residéncia codigo postal
Viaja acompanhado: Sim O Ndo O

Se respondeu sim, indique por favor o nimero de pessoas que o(a) acompanham

Familiares |:| Amigos |:| Outros |:|

1. Qual o motivo da sua visita? (assinale com um x a sua resposta)

Negécios ou trabalho O Descanso e lazer o
Visitas a familiares ou amigos o Saude o
Religido O Outros

2. Indique o nimero de vezes que esteve neste hotel nos dltimos 3 anos, incluindo esta.

(assinale com um x a sua resposta)

1vez O De 2 a 3 vezes O De 4 a 5 vezes O Acimade5vezes O

3. Como conheceu 0 hotel? (assinale com um x a sua resposta)

Internet o Agencia de Viagens o
Recomendacéo directa O Publicacdes O
Outros
4. Porque escolheu o hotel? (assinale com um x a sua resposta)
Localizagéo O Preco/qualidade O
Disponibilidade o Estadia anterior o
Convénio com empresa em que trabalha O Estética e decoragdo agradavel O
Acaso o Outros
Referéncias O Especifique
5.Recepgao — Escolha a opgao que mais se adapte para as questoes seguintes.
Discordo
(assinale com um x a sua resposta) totalmente
1 2 3 4 5

O quarto atribuido é o pedido 0O O O O O
Sou tratrado(a) pelo meu nome 0 O0O0O0O0
Os servicos de recepgdo séo prestados sem erros O O O O O
A recepcdo tem empregados competentes, que relinem as aptidées necessarias © 0 O0O0O0
Em geral, é preciso esperar pouco para ser atendido O O O O O
A recepgao esta sempre disposta a atender aos meus pedidos ou reclamagées 0 OO OO

O O O O O

Os empregados da recepgao tratam-me sempre com cortesia

Concordo

inteiramente

O 00O 0000«

O 00O OO0 0 0~
O 00O OO0 O0 OO0

N/S
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6. Quartos de hospedes

Discordo Concordo
(assinale com um x a sua resposta) totalmente inteiramente
1 2 3 4 5 6 7]|NSsS
O quarto do hotel é muito atraente O OO OO O OJO0
O quarto do hotel esta impecavelmente limpo 0 OO0 OO0 0 0|0
O quarto do hotel é muito confortavel OO0 OO0 O O OJO0
O espaco de trabalho no quarto é confortavel 0 O0O0O0O0 0 0|0
As facilidades existentes no quarto sdo as desejaveis O O OO O O OJO
Tudo funciona bem no quarto 0 O0O0O0O0O0 0|0
A temperatura do quarto é a adequada O O OO O O OJO
7. Restaurante.
Discordo Concordo
(assinale com um x a sua resposta) totalmente inteiramente
1 2 3 4 5 6 T7]|Ns
A comida tem boa apresentacéo o © OO o
A comida tem bom paladar 0 OO OO0 O 0|0
A comida é servida a temperatura adequada OO O OO O 0|0
O servigo é efectuado com prontidéo 0 O OO0 0 0|0
Os pedidos séo entregues com exactidao O O OO O O OO
Os empregados do restaurante estédo sempre dispostos a ajudar 0 OO OO0 O 0|0
Os empregados do restaurante tratam-me com cortesia 0O O OO0 O O OO0
O restaurante € visualmente atractivo 0 OO0 OO0 O 0|0
7.1. Utilizou o restaurante para que refeicdes? (assinale com um x a sua resposta)
Pequeno-almogo O Lanche (@) Almoco O Jantar (@)
8. Em geral, estou muito satisfeito(a) com este hotel
Discordo Concordo
(assinale com um x a sua resposta) totalmente inteiramente
1 2 3 4 5 6 7
O OO0 OO0 O0OO0
Discordo Concordo
9. Os servigos da unidade hoteleira valem o dinheiro que custam. totalmente inteiramente
(assinale com um x a sua resposta) 1 2 3 4 5 6 7

O O O OO0 OO0

10. Assinale o nimero que indica como o servigo deste hotel se compara ao nivel que esperava

(assinale com um x a sua resposta)

Inferior ao nivel de Igual ao nivel de Superior ao nivel de
servico esperado servico esperado servico esperado
1 2 3 4 5 6 7

®) @) O O @) @) O

140



11. Vou recomendar este hotel a colegas e amigos (assinale com um x a sua resposta)
Discordo
totalmente

1 2 3
@) @) ®)

12. Vou continuar cliente desta unidade hoteleira (assinale com um x a sua resposta)
Discordo
totalmente

1 2 3
O O o
13. O hotel considera que 0 meu regresso é importante

Discordo
totalmente

1 2 3
®) O ©)

14. Politicas utilizadas pelo o hotel para héspedes frequentes

(assinale com um x a sua resposta)

Concedem-me descontos ou promogdes

Recebo brindes de boas vindas no regresso

Tenho a possibilidade de participar em packages especiais
Concedem-me up-grade ap6s determinado nimero de estadas
Enviam-me informagdes para casa

Sou prontamente reconhecido(a) no check- in

Procuram saber os meus gostos pessoais relativamente ao alojamento e alimentagao
Desenvolvi lagos de amizade com alguns dos empregados

Sou tratado(a) pelo meu nome

Quando chego ao hotel, sou recebido(a) por um responsavel
Prestam-me servicos que ndo fazem a maioria dos héspedes
Recebo tratamento personalizado

Outro. Especifique

4
O

4
O

O »

Discordo

O w

5
@)

O«

totalmente

OO0 00000000 O0 0«
OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0O0O0ON
OO0 0000000000
OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0 00 -
OO0 00000000 O0O0«
OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0O0O0.
OO0 00000000 O0 0~
OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0o0O0

15. Comentéarios adicionais

(assinale com um x a sua resposta)

Concordo
inteiramente

6 7
©) @)

Concordo
inteiramente

6 7
O O

Concordo
inteiramente

6 7
O

Concordo
inteiramente

Data / /

N/S
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A.2 — Inquérito aos héspedes — lingua inglesa

Guest satisfaction survey Cad.
The aim of this questionnaire is to ensure a more complete understanding of the Guest's Satisfaction and
Relationship Marketing Strategies in the Douro region hotels. The questionnaire is anonymous and untraceable.

Thank you for taking the time to complete it

Name: (optional)

Gender: Male @) Female @)
Birthday: _ /[

Where do you live? (country) Post Code
Do you travel alone: Yes (@) No O

If your answer was No, how many people do you travel with?

Relatives Friends Other

1. What is the reason for your visit? (tick the box below)

Business o Leisure o
Visiting friends and relatives o Health o
Religious reasons o Other

2. How many times have you visited this hotel in the past 3 years, including this one?

(tick the box below)
First time O Two to three (@) Four to five (@) More than five O

3. How did you hear about the hotel? (tick the box below)

Internet o Travel Agent o
Word of mouth O Press O
Other

4. Why did you choose this hotel? (tick the box below)

Location o Price/quality o
Availability O Previous stay O
My organization chose the hotel O Interior decoration and exterior aesthetic®
Hazard o Other

References o Specify

5. Reception — Please choose the most appropriate option:

Strongly Strongly

(tick the box below) Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7 |N/A
The room | requested was available at check-in OO O O O O O|O
| am addressed by my name OO0 O O O O 0|0
The reception services are given error-free OO O O O O 0|0
Reception employees are competent and skillful OO0 O O O O O]|0
| waited a short period of time before | was helped OO0 O O O O O|0
Receptionists are never too busy to respond to my concerns / requests OO0 O O O O 0|0
Receptionists are consistently courteous OO O O O O 0|0
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6. Guest room

(tick the box below)

The hotel has visually appealing rooms
Hotel room was very clean.
Hotel room was comfortable
The room's work space was comfortable
The available facilities are suitable
Hotel had well-kept rooms
The room temperature was good
7. Restaurant

(tick the box below)

The food was properly presented

Food was tasteful

Food temperature was good

Food and beverage personnel provided prompt and quick services
Food was served exactly as | ordered it

Food and beverage personnel were always willing to help

Food and beverage personnel provided courteous services

The restaurant was visually appealing

7.1. What did you use the restaurant for? (tick the box below)

Breakfast O Tea O Lunch

8. In general, | am satisfied with this hotel.

(tick the box below)

9. The hotel services were good value for money.

(tick the box below)

10. How did the hotel services meet your expectations?
(tick the box below)
Lower than
my expectations

1 2
O

O

3
O

Strongly
Disagree

O 0000 O0 0o+
O 0000 O O0Ow
O 0000 0 0w

Strongly
Disagree

2

OO0 O0O0O0OO0O0Oo-*

OO0 00O OO0
OO0 OO0 OO0 00w

Dinner (@)

Strongly
Disagree

1 2
O O
Strongly
Disagree

O~

1
@)

the same as

my expectations

4
O

5
O

4 5 6
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

4 5 6
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

3 4 5
O O O

3 4 5
O O O

Higher than

my expectations

6
O

7
O

Strongly
Agree

N/A

O 0000 0O 0~
O 0000 0O

Strongly
Agree

OO0 000000~
OO0 O0OO0O0OO0O0O0E

Strongly
Agree

6 7
o O

Strongly
Agree

6
o O

7
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11. I'm going to suggest this hotel to my relatives and friends (tick the box below)
Strongly Strongly
Disagree Agree

1

N
w
IN
ol
o

7
@) @) ©) O @)
12. 1 will come back to this hotel (tick the box below)

Strongly Strongly
Disagree Agree

1 2 3 7
o O o o o O O

IN
o
o

13. It is important, to the hotel, that | come back (tick the box below)

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

@) @) O O @)

14. Hotel policy towards reqular customers

Strongly Strongly

(tick the box below) Disagree Agree

1 2 3 4 5 6 7]|NA
| get discounts or special deals that most customers don't get O O OO O O 0|0
| am offered welcome gifts O O O O O O 0|0
I can have special packages O O O O O O O|O
I get volume and frequency rewards O O OO0 OO0 0|0
| get up to date information at home about the hotel O O O O O O O|Oo
The staff recognizes me upon arrival O O OO O O 0|0
They are interested in my food and beverage preferences O O O O O O O|0
| have developed a personal friendship with some of the hotel employees © O OO0 OO0 0|0
The staff recognize me by name during my stay © O OO O O O|Oo
When | get to the hotel the manager is there for me O O OO O O o|0
They do services for me that they don't do for most customers O O O O O O O|O
The hotel gives me personalised attention O O OO O O 0|0

Other

15. Aditional remarks

Date / /

144



A.3 — Inquérito aos responsaveis dos hotéis

Empresa Céd.
Dados Organizacionais (2006)
Classificagao da unidade de alojamento
Data de abertura da unidade hoteleira / / Data da ultima remodelagao/ obras__ /|
Numero de quartos da unidade hoteleir;
Taxa de ocupagdo quarto média anual
Numero total de funcionérios
Volume de negdcios anual milhares de euros até 250 @) 501 a 750 @)
251 a500 QO mais de 750 O
% do vol. de negécio proveniente de clientes habituais
Preco venda médio dos quartos
Estadia média (dias)
% de clientes habituais Principal segmento habitual
Politicas, Procedimentos e Préaticas de Satisfacdo dos Clientes
1. O hotel segmenta os clientes?
Sim. Que critérios utiliza?
N&o O
) ) Discordo Concordo
2. Escolha a opgéo que mais se adapte as questdes seguintes totalmente inteiramente
(assinale com um x a sua resposta) 1 2 3 4 5 6 7
O hotel esforga-se por captar novos clientes OO0 OO0 O OO0
O hotel preocupa-se em satisfazer os actuais clientes © 0000 O0O0
O hotel preocupa-se em reter 0os seus antigos clientes OO0 OO0 O OO0
Discordo Concordo
3. Escolha a opgéo que mais se adapte as questdes seguintes totalmente inteiramente
(assinale com um x a sua resposta) 1 2 3 4 5 6 7
As expectativas dos clientes séo monitorizadas O O OO O O O
As necessidades dos clientes séo identificadas 00000 O0O0
O hotel oferece produtos e servigos que atendem as necessidades dos clientesO 0O OO0 O OO
O hotel mede regularmente o nivel de satisfacéo dos clientes © 0000 O0O0
Existem procedimentos documentados para medi¢éo da satisfagdo dos clientes OO0 OO0 O O O
O hotel pesquisa as opinides/reclamagdes dos clientes © 0000 O0O0
O hotel adopta medidas para para corrigir eventuais falhas cometidas © 0000 O0O0
Os funcionarios séo informados das opinides e reclamacgdes dos clientes © 000 O0O0O0
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4. Qual o tipo de sistema(s) que utiliza para medir a satisfacao dos clientes do seu hotel?
(assinale com um x a sua resposta)

A minha empresa ndo mede a satisfagao dos clientes o

(se assinalou esta resposta passe directamente a questao 6)

Questionarios em papel O

Cliente mistério o

Caixas de sugestoes O
@)

Consultas para saber se os clientes indicariam o hotel aos seus amigos e colegas

Outros. Especifiqgue

5. Quais séo as principais limita¢c8es existentes nos actuais sistemas de medigado da satisfacdo de

clientes? (assinale com um x a sua resposta)

Baixa taxa de participacéo dos clientes do meu hotel O

Tempo perdido até ter os resultados agregados disponiveis o
@)

Custos internos (consumiveis, afectacao de recursos humanos)

Outro. Especifique

Politicas, Procedimentos e Praticas para Hospedes Frequentes

(assinale com um x a sua resposta)

Discordo Concordo

6. Escolha a opcéo que mais se adapte para as questdes seguintes totalmente inteiramente

1 2 3 4 5 6 7
S&o concedidos descontos ou promogdes 0O O OO O OO0
S&o oferecidos brindes de boas vindas no regresso ao hotel OO0 OO0 O O0O0
Possibilidade de participagcdo em packages especiais O O OO O O0O0
E concedido up-grade ap6s determinado niimero de estadas 0O O OO0 O 0O
Sé&o enviadas informacdes para casa do héspede ©C O OO O OO0
O héspede é prontamente reconhecido no check- in O O OO O OO0
Séo identificados os gostos e preferéncias do hdspede relativamente ao alojamento e FQB O OO O OO
Desenvolveram-se lagos de amizade entre os hdspedes e alguns dos empregaogs O OO O OO0
O hospede é tratado pelo nome O O OO O OO0
O héspede é recebido(a) por um responsavel quando chega ao hotel O O OO O OO
Existem de politicas e procedimentos/facilidades para segmentos especiais O O OO O OO

O O OO O O O

O hotel oferece produtos/solugoes individualizados a medida de cada hépede

Outro. Especifique
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