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Resumo

A 11 de margo de 2020 o Covid-19 foi declarado como pandemia pelo diretor da World Health
Organization, Tedros Adhnom Ghebreyesus. Este surto estd em investigagdo, contudo tem-se
vindo a espalhar pelo resto do mundo provocando consequéncias tremendas em diversas areas.

Dada a nova situacao vivida e de acordo com o relatorio “Tackling coronavirus (Covid-
19): Tourism Policy Responses” da OCDE, com o novo virus e em simultdneo com as medidas
de contracdo do mesmo a economia do turismo internacional sofreu uma reducdo de 45% a
70%. Em Portugal a situacdo nao ¢ diferente, sendo o turismo um dos setores mais afetados.
Muito do impacto do covid-19 no turismo em Portugal, tem-se refletido na baixa ocupagdo dos
alojamentos ou mesmo no seu fecho, no desemprego provocado ou até na perda de receitas.
Porém este trabalho tem como objetivo estudar outra face do turismo que podera também ter
sido influenciada pela nova pandemia vivida, a qualidade do servigo prestado pelos hotéis.

Assim com base no modelo SERVQUAL, ferramenta que estuda a qualidade, adaptado,
e com o objetivo de entender de que modo a qualidade do servico dos hotéis foi ou ndo
influenciada pela pandemia vivida, se os hospedes se encontram satisfeitos ou ndo, foram
recolhidos 212 questiondrios. Constatou-se que durante a pandemia as dimensdes que carecem
de mais importancia por parte dos hospedes sdo as “Normas Covid” e a “Seguranca”, sendo
estas as que melhor explicam o sentimento de satisfagdo dos mesmos. De um modo geral,
verificou-se que apesar da situagdo atipica vivida em Portugal, os hospedes sentem-se
globalmente satisfeitos.

Espera-se que os resultados obtidos sirvam de incentivo para o aprofundamento deste
tema e que através das limitacdes e sugestoes de pesquisa futuras se aplique o modelo utilizado

a outros setores de servico prejudicados pelo Covid-19.
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Abstract
On march 11, 2020 Covid-19 was declared a pandemic by World Health Organization Director
Tedros Adhnom Ghebreyesus. This outbreak is under investigation, however it has been
spreading across the rest of the world causing tremendous consequences in several areas.

Given the new situation and according to the report “Tackling coronavirus (Covid-19):
Tourism Policy Responses” by the OECD, with the new virus and simultaneously with the
measures to reduce it, the economy of international tourism suffered a reduction of 45% to 70%.
In Portugal, the situation is no different, with tourism being one of the most affected sectors.
Much of the impact of covid-19 on tourism in Portugal has been reflected in the low occupancy
of accommodation or even its closing, the unemployment caused or even the loss of income.
However, this work aims to study another face of tourism that may also have been influenced
by the new pandemic experienced, the quality of service provided by hotels.

Thus, based on the SERVQUAL model, a tool that studies quality, adapted, and with
the objective of understanding how the quality of service in hotels was or was not influenced
by the pandemic experienced and whether guests are satisfied or not, 212 questionnaires were
collected. It was noted that during the pandemic the dimensions that need more importance on
the part of the guests are the “Covid Standards” and “Safety”, which are the ones that best
explain their feeling of satisfaction. In general, it was found that despite the atypical situation
experienced in Portugal, guests feel satisfied overall.

It is hoped that the results obtained will serve as an incentive to deepen this theme and
that, through limitations and suggestions for future research, the model used will be applied to

other service sectors affected by Covid-19.
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Introducao

Foi a 31 de dezembro de 2019 que a comissdo municipal de saide de Wuhan identificou 27
casos de pneumonia com causa desconhecida, em que todos eles estavam relacionados com um
mercado de alimentos e animais vivos também em Wuhan. Mais tarde, a 9 de janeiro de 2020
na capital da provincia chinesa Hubei, 0 SARS-CoV-2, mais conhecido atualmente por Covid-
19, foi identificado como o agente causador de 15 dos casos de pneumonia antes relatados.
Segundo a Direcdo-Geral da Satde este ¢ um virus que se transmite por via respiratdria ou
através de pequenas goticulas provenientes do nariz ou expelidas pela boca que podem mais
tarde permanecer em objetos ou superficies. Adicionalmente as pessoas infetadas com este novo
virus apresentam sinais ou sintomas de infe¢@o respiratdria aguda, podendo em casos extremos
levar a morte. A 11 de margo de 2020 o Covid-19 foi declarado como pandemia pelo diretor da
World Health Organization, Tedros Adhnom Ghebreyesus, através de uma conferéncia de
imprensa. Para o diretor da WHO a pandemia pode ser controlada se os paises implementarem
estratégias com o objetivo de detetar, testar, tratar e isolar as pessoas que se verifiquem positivas
(WHO, 2020).

Em Portugal, os primeiros dois casos foram anunciados pela ministra da satide, Marta
Temido, ambos em hospitais do Porto: um médico vindo do norte de Italia e outro homem com
ligacdo a Espanha. A 18 de marg¢o, e dois dias depois da primeira morte, o Presidente da
Republica decreta o estado de emergéncia, o primeiro desde 25 de abril de 1975. Apds se
ultrapassarem as mil mortes, a 2 de maio, Portugal termina o estado de emergéncia e entra no
estado de calamidade. Em 15 de julho, a situacdo de calamidade ¢ renovada novamente em 19
freguesia da Area Metropolitana de Lisboa, a area mais atingida. E anunciado pelo secretario
de Estado da Saude o primeiro dia sem morte a 3 de agosto. Aquando o regresso as escolas, a
14 de setembro, Portugal volta a uma situagdo de contingéncia, contudo com um aumento de
novos casos. Ja no final do ano, dia 9 de novembro, o pais regressa ao estado de emergéncia,
sendo que ja em dezembro, dia 2, a ministra da saude anuncia a compra de mais de 22 milhdes
de doses da vacina contra o Covid-19. Apds a renovagdo do estado de emergéncia a dia 17 e
das celebragdes do Natal, € iniciado o plano de vacinagdo a dia 27. Desta vez em 2021, Portugal
¢ considerado o pais do mundo com maior nimero de novos casos por milhdo de habitantes
devido ao descontrolo registado no Natal, a 18 de janeiro. Em fevereiro o numero de infeg¢des
e mortes comecam a baixar e apds a chegada de uma equipa clinica alema com o objetivo de
ajudar Portugal no combate a pandemia, o coordenador da task force, Francisco Ramos, demite-

se. A 25 de fevereiro o parlamento autoriza o 12° estado de emergéncia com a promessa que a
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11 de margo seja apresentado um plano de desconfinamento gradual. Estes foram os principais
momentos que fizeram parte e caracterizaram do primeiro ano de pandemia em Portugal, que
desde marc¢o de 2020 e até margo de 2021 ja registou 12 estados de emergéncia (Frias, 2021).

Este surto continua em investigagdo, contudo tem-se vindo a espalhar pelo resto do
mundo provocando consequéncias tremendas em areas como a saude publica, social,
econdmica e financeira. Este virus constitui uma crise sanitaria de grande dimensdo e podera
ser responsavel por uma das mais graves crises econdmicas a nivel mundial relatada nos tltimos
100 anos. As projecdes antecipam também, que as economias que sejam mais dependentes do
setor do turismo irdo debater-se com recessoes mais graves (IMF,2020). Para além do referido,
podera também observar-se uma subida do desemprego proveniente do combate a nova
pandemia e das medidas implementadas (OECD, 2020).

Nas ultimas décadas, tem se verificado um grande dinamismo e crescimento por parte
do setor do turismo em todo o mundo, sendo considerado até como um fomentador de criagdo
de emprego e desenvolvimento econdmico. Dada a nova situagdo vivida e de acordo com o
relatorio “Tackling coronavirus (Covid-19): Tourism Policy Responses” da OCDE, com o novo
virus e em simultdneo com as medidas de contragdo do mesmo a economia do turismo
internacional sofreu uma redugao de 45% a 70%.

Atualmente sdo varios os setores afetados pelo coronavirus, mas em Portugal a situagdo
nao ¢ diferente, sendo um dos mais afetados o turismo. Este tem estado em evidente crescimento
ao longo dos anos e tem vindo a mostrar a sua importancia na economia do pais. Segundo o
Instituto Nacional de Estatistica (2020), o setor do turismo foi responsavel por 52,3% das
exportagdes de servicos e por 19,7% das exportagdes totais, sendo que as receitas turisticas
tiveram um contributo de 8,7% para o PIB nacional em 2019.

Contudo devido a nova realidade vivida em Portugal nos meses de Abril ¢ Maio de
2020, registaram-se minimos historicos nos alojamentos turisticos com 85% dos
estabelecimentos fechados ou sem qualquer atividade em abril e 70,4% em maio, somando
ainda milhares de trabalhadores em lay off (INE, 2020).

Muito do impacto do covid-19 no turismo em Portugal, tem-se refletido na baixa
ocupag¢do dos alojamentos ou mesmo no seu fecho, no desemprego provocado ou até na perda
de receitas. Porém este trabalho tem como objetivo estudar outra face do turismo que podera
também ter sido influenciada pela nova pandemia vivida, a qualidade do servigo prestado por
parte de certos alojamentos, em concreto os hotéis. Assim, visto que atingir a satisfagdo do
cliente ¢ a0 mesmo tempo conferir qualidade naquilo que se transmite e propde ¢ um dos

principais objetivos de qualquer empresa de servigos, sendo fundamental para a sua
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sobrevivéncia, o que importa entender ¢ se esse objetivo estd a ser cumprido independentemente
da nova realidade vivida em Portugal.

Deste modo os principais objetivos deste estudo sdo:

1. Conhecer as expetativas dos clientes, ou seja, perceber o que ¢ para eles um bom
servigo e o que este deve oferecer;

2. Perceber o que foi realmente percecionado pelos clientes na sua tultima
experiéncia dita em Portugal durante a pandemia;

Entender de que modo a qualidade foi percecionada na sua ultima experiéncia;

4. Estudar se a qualidade influéncia a satisfacdo dos hospedes;

5. Verificar se existe uma relacdo entre a qualidade percecionada com perfil
demografico dos hdéspedes; com o motivo da sua estadia e com a localizagdo e
classificagao do hotel.

De um modo geral, os principais objetivos sdo aferir se a nova realidade vivida em
Portugal estd a afetar a qualidade do servico prestado por parte dos hotéis, entender de que
modo a percec¢do dos hospedes foi afetada devido ao Covid-19 e por fim, perceber se os clientes
estdo ou ndo satisfeitos, mesmo em plena pandemia.

O setor do turismo ndo ird sair da crise provocada pela pandemia sem mazelas em
bastantes faces do setor, e dessa forma este relatorio pretende refletir-se na area da prestacao
do servigo onde o mesmo acontecera, sendo assim necessario acumular esfor¢os para mensurar
de uma forma eficaz a qualidade do servigo, pois esta também constitui um componente
importante e indispensavel do turismo.

Esta investigacdo sera desenvolvida através de uma metodologia quantitativa,
dado a necessidade de realizagdo de um questiondrio formado por questdes fechadas aos
inquiridos em questdo. Os dados serdo recolhidos através da publicitagdo do inquérito nas redes
sociais, mais concretamente Facebook e Instagram, e junto de amigos e familiares com o intuito
de incentivar a consequente partilha. Ira ser disponibilizado durante duas semanas ao longo dos
meses de maio e junho de 2021. Os questiondrios serdo direcionados a todos aqueles que
tenham tido uma experiéncia num hotel em Portugal durante a pandemia e serdo apresentados
em portugués através da plataforma Google Forms. A analise dos dados sera feita em SPSS. O
inquérito terd como base o modelo SERVQUAL com o seu suporte tedrico apresentado mais a
frente.

Em suma, o presente estudo esta dividido em quatro capitulos. E composto por um
primeiro capitulo de enquadramento teorico que diz respeito a revisdo da literatura das varidveis

em estudo. O seguinte diz respeito a metodologia utilizada. H4 também lugar para um capitulo
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com a apresentacao dos resultados obtidos seguidos da sua discussdo e compreensao. Por fim,
o ultimo contém as conclusdes retiradas apds a andlise do caso juntamente com as

recomendacdes para pesquisas futuras.
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CAPITULO I
REVISAO DE LITERATURA



1.1 Covid-19
O coronavirus, segundo a Dire¢dao-Geral da Satde, ¢ um virus que tanto pode causar infe¢des
no Homem, nos mamiferos como nas aves. Sao 8 os coronavirus que afetam o Homem, sendo
que geralmente esta infe¢@o afeta o sistema respiratdrio. Assim, o Covid-19 foi originado pelo
coronavirus SARS-CoV-2 (o que em portugués significa sindrome respiratdria aguda grave),
um dos 8 coronavirus conhecidos. Este novo agente nunca tinha sido encontrado em humanos
¢ a sua fonte de infegdo ainda é desconhecida. Ja existiram surtos em anos anteriores, em
concreto de 2002 a 2003 e em 2012. S3o varios os sintomas associados a este virus como por
exemplo: febre, cansago, dores de garganta ou até perda do paladar ou olfato e pode ser
transmitido através do contacto préximo com alguém infetado ou através do contacto com
superficies ou objetos infetados.

Apesar de o virus poder permanecer ativo em superficies por diversos dias, pode ser
eliminado através do uso de desinfetantes comuns (Kampf et al., 2020).

E estimado que cerca dos 80% dos doentes desenvolvam doenga leve, 14% doenga grave
e 5% doenga critica (Estevao, 2020), sendo que os doentes com doenga grave, idosos e com
comorbilidades apresentam uma taxa de mortalidade superior aos restantes (Singhal, 2020).

Quando um individuo apresentar os sintomas acima referidos, e caso tenha contactado
com doentes ou viajado para areas consideradas locais de transmissao, ¢ considerado um caso
suspeito e deve posteriormente realizar um diagnéstico do virus, através de testes moleculares

de amostras respiratérias (Singhal, 2020).

1.1.2 Epidemias e Pandemias
Epidemias e pandemias tém vindo a afetar a humanidade ha muito tempo, mas importa primeiro
saber e definir as diferencas entre elas.

A palavra epidemia provém do grego em que se junta o epi € o demos, o que significa
sobre/acima das pessoas. Para a World Health Organization (WHO) uma epidemia acontece ao
nivel de uma regido ou comunidade (Kelly, 2020)

Por outro lado, a palavra pandemia provém do grego pan e demos que significa toda a

gente. E considerada uma propagagdo mundial de uma nova doenga pela WHO.

1.2 Turismo
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1.2.1 Origem e evolucio

Desde a Antiguidade Classica que sdo varios os motivos pelos quais as pessoas viajavam como
por exemplo a religido, o comércio, a diversao ou até pelo desporto. Contudo foi no século XII
que ficou registado o primeiro guia turistico impresso da histdria onde se podia encontrar um
roteiro de Franca até a tumba de Santiago de Compostela, feito pelo monge Aymeric Picaud
(Silva & Kemp, 2008).

Por sua vez, no periodo Renascentista as expedi¢cdes maritimas de portugueses,
espanhois e britdnicos comegaram a ganhar importancia e a fomentar o interesse por grandes
viagens. Foi devido a expansao turistica registada neste periodo que no final do século XVI
surge o habito de familias aristocratas inglesas enviarem os seus filhos para o Grand Tour de
forma a complementarem o seu ensino. E também nesta altura que surge o primeiro hotel em
Cairo no Egito com o objetivo de receber comerciantes. Posteriormente com a Revolugdo
Industrial tanto a circulagdo como a mobilidade de pessoas se tornaram mais faceis, rapidas e
acessiveis dado a criagdo das maquinas a vapor e a constru¢do das linhas férreas (Towner &
Wall, 1991).

Contudo foi no final da II Guerra Mundial e através do crescimento econdmico
acentuado de paises da Europa Ocidental e Asia Oriental que a atividade turistica alcangou
grande visibilidade. Foi através da estabilidade social que se fez sentir no periodo pds-guerra,
da reducdo do hordrio de trabalho, da necessidade de escapar a rotina dos grandes centros e da
evolucao da industria da aviacdo que a atividade turistica evolui e ganhou importancia (Towner,

1998).

1.2.2 Definicao
Dado a evolugdo do setor do turismo, quer a nivel nacional como internacional, o interesse pelo
seu estudo tem vindo a aumentar (Costa, 2005). Segundo a UNWTO (2017), o turismo ¢ um
dos maiores setores econdmicos a nivel mundial e tem vindo a apresentar um crescimento
significativo ao longo do tempo. Atualmente ¢ considerado um fendmeno bastante complexo e
proveniente da globalizag¢do (Darbellay, Stock, 2012). Para além de complexo, tem sido dificil
encontrar uma defini¢do para este setor, dada a elevada existéncia de conceitos e cada um com
diferentes abrangéncias e pouco consensuais (McCabe, 2005).

Sdo véarias as defini¢des de turismo que foram evoluindo a medida que a propria
atividade se desenvolvia. O termo turismo surgiu pela primeira vez através do navegador

Thomas Cook, que em 1841 divulgou a primeira viagem organizada. Foi, contudo, um fracasso

20



comercial, mas a atividade turistica revelou-se desde entdo uma pratica economicamente viavel,
tendo-se desenvolvido primeiro na Europa e posteriormente nas colonias (Castro, 2019).

Com a necessidade de definir turismo, surgiu a primeira definicdo apresentada pelo
economista austriaco, Schullern Schatenhoffen, em 1911, que considerava que o turismo
correspondia a um conjunto de processos, especialmente econémicos, que diziam respeito a
chegada, permanéncia e saida de um turista de um terminado municipio, pais ou estado
(Barretto, 2003). Por outro lado, Goeldner & Ritchie (2000), defendem que o turismo ¢ formado
por todas as atividades e servigos que estdo dentro da experiéncia do turista, mesmo sendo
individual ou coletivamente feita, como por exemplo o deslocamento, a restauracao ou até o
alojamento. Outros autores como Hunziker e Krapf definem em 1942 que o turismo
corresponde a um conjunto de relacdes e acontecimentos provocados pela deslocagdo e
permanéncia de pessoas fora do seu local de residéncia, desde que estas ndo sejam feitas para
realizar uma atividade lucrativa, seja ela permanente ou temporaria (Cunha, 1997).

As defini¢des de turismo tém-se vindo a reproduzir, e tal deve-se ao facto de as mesmqw
estarem interligadas como quase todos os setores da atividade social humana (Beni, 2005, como
citado em Cunha, 2010%).

Também a Organiza¢do Mundial do Turismo definiu o turismo como “Um fenomeno
social, cultural e economico que implica a circulagdo de pessoas para paises ou locais fora do
seu ambiente habitual para fins pessoais ou empresariais/profissionais. Estas pessoas sdo
chamadas de visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou ndo-
residentes) e turismo tem a ver com suas atividades, algumas das quais envolvem gastos com
turismo” (UNWTO, 2004) sendo esta a defini¢ao mais atual e utilizada.

Outros autores como Gallarza et al. (2002), caracterizam o turismo segundo trés
caracteristicas: a subjetividade visto que as percegdes sobre o local podem ser confundidas com
os residentes, trabalhadores ou até vendedores; a intangibilidade, dado que as percegdes de
quem visita podem depender de elementos ndo visiveis e por fim a multidimensionalidade, pois
o setor do turismo englobada tanto varios fornecedores como setores.

De um modo holistico o turismo pode ser caracterizado por um fenémeno com um
impacto social, econdmico e cultural, proveniente das relagdes tanto entre os turistas, como
pelas atividades por estes desenvolvidas como pelos residentes (Cornell, Tugade & Sagum,

2019).

1.2.3 Origem e evolucio em Portugal
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Foi com a abundancia de livros de viagens que a consciéncia pelo turismo em Portugal emergiu,
criando interesse de ilustres escritores portugueses, como Almeida Garret e Eca de Queiros que
acreditavam que nao havia nada mais valioso para a educacdo como as viagens. Todavia, foi
em 1983 que Mariano de Carvalho, Ministro da Fazenda, criou a hipdtese de Lisboa poder
lucrar com os visitantes, algo dificil visto que estes ndo tinham como habito realizar compras
avultadas. Porém, as viagens surgiram apenas e como meio de equilibrio de contas externas e
internas, no século seguinte devido a crise tanto econdmica como financeira que se vivia na
altura (Cunha, 2010b).

Uma das iniciativas mais significativas para o turismo em Portugal, foi a cria¢do da
Sociedade Propaganda em Portugal, pelo jornalista Leonildo de Mendonga e Costa, que tinha
como objetivo apresentar Portugal a outras nagdes e juntamente promover a importancia do
turismo. Das demais acdes realizadas por esta Sociedade, salientam-se a criagcdo de ligagdes
ferroviarias com o centro da Europa e de ligagdes maritimas com o continente Europeu (Matos
& Santos, 2004).

Em 1907, surge o primeiro cartaz turistico editado e divulgado na Europa que salienta
a localizagdo de Portugal como vantagem competitiva, onde se 1&: “Portugal, the shortest way
between America and Europe” (Cunha, 2010b, p. 133).

Nas décadas seguintes, em particular nos anos 40, a industria do turismo conquistou um
lugar na economia portuguesa através da inaugurag¢ao do aeroporto internacional da Portela em
1942 e da Transportadora Aérea Portuguesa (TAP) mais tarde em 1944. Apostou se também na
formagao de profissionais com a criagdo do Centro Nacional de Formagao Turistica e Hoteleira
em 1965. Ja em 1986 Portugal reforca a sua posi¢ao face a Europa, ultrapassando os 10 milhdes
de visitantes e através da sua entrada para a Comunidade Econdmica Europeia (CEE) (Mariz,
2011).

Ao longo das décadas o turismo tem vindo a sofrer algumas alteragdes estruturais, sendo
que em 2004 foi criado o Instituto de Turismo de Portugal que agregou todas as fungdes de
apoio ao investimento, as quais estavam ao cargo do antigo Instituto de Financiamento e Apoio
ao Turismo (Cunha, 2010b).

Atualmente, o turismo ¢ uma das principais atividades econémicas do pais, constituindo
a maior atividade econdmica exportadora do pais, tendo as receitas turisticas registado um

contributo de 8.7% para o PIB portugués, em 2019, (INE,2020).

1.2.4 Turismo em tempo de Covid-19 em Portugal
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Dado o contexto atual vivido em Portugal, no que se refere ao setor do turismo nao se pode
descurar o atipico ano de 2020, ano marcado pelo aparecimento a nivel mundial do Covid-19.
Em Portugal tém sido varios os esfor¢os realizados pelo Governo ou até por empresas e
associagdes que atuam no setor do turismo para tentar reavivar o setor, um exemplo disso ¢ a
iniciativa criada pelo Turismo de Portugal, “Clean and Safe”, como o objetivo de distinguir as
atividades turisticas que assegurem o cumprimento de requisitos de higiene e limpeza para
prevencao e controlo do Covid-19 (Turismo de Portugal, 2020).

Contudo, nunca a atividade do turismo sofreu quedas e alteragcdes tdo bruscas e
repentinas, estima-se que em abril de 2020 a atividade turistica tenha perdido 97% do numero
de hospedes e do numero de dormidas, face a0 més homodlogo do ano passado. Também em
abril, em plena pandemia e estado de emergéncia, 85 % dos estabelecimentos encerraram ou
ndo registaram qualquer movimento, sendo que os turistas registados neste més eram hdospedes
que ou ficaram retidos ou se deslocaram por motivos profissionais, ndo existindo assim turismo
numa vertente de lazer. Também as receitas e despesas registam uma redugao de respetivamente
85% e 74%, face ao periodo homologo. No que diz respeito ao primeiro semestre de 2020, as
receitas registaram uma reducdo de 54% face ao periodo homdlogo, denotando-se apesar de
tudo uma recuperagao lenta (Turismo de Portugal, 2020).

Por outro lado, e no que diz respeito ao segundo semestre, em outubro tanto o nimero de
hospedes e de dormidas no total do alojamento turistico sofreram um decréscimo de
respetivamente 59,3% e 63% face ao mesmo periodo em 2019, mais se acrescenta que cerca de
29,9% dos estabelecimentos terdo estado encerrados ou sem qualquer movimento em
comparacdo com os 24% registados em setembro. Em dezembro a percentagem de
estabelecimentos encerrados era de 50,5% e no que se refere a receita esta foi de 520 milhdes
de euros, registando uma quebra de 51% face ao periodo homologo de 2019. Com a pandemia
e as medidas restritivas a ela associada a atividade turistica sofreu uma quebra forte que levou
ao encerramento definitivo de varios estabelecimentos sendo que desde 1993, ano em que se
registaram um total de 23,6 milhdes de dormidas, que ndo se observa um niimero de dormidas

tao reduzido (Turismo de Portugal,2020).

1.2.5 Turistas

Para além da defini¢do de turismo importa também conhecer a de turista, tal como a primeira

esta ¢ bastante complexa e tem vindo a evoluir ao longo do tempo e das diferentes realidades.
A primeira defini¢ao de turista foi dada nos finais do século XVII aos viajantes ingleses

que viajavam para o continente europeu para aprofundarem a sua educac¢do (Cunha, 2009).

23



Ap0s a primeira definicdo e através do desenvolvimento do fendmeno turismo, surge em 1937
outra, desta vez dada pela Comissdo Econdmica da Sociedade das Nacdes (SDN) em que
considerava o turista a pessoa que viajava por uma duragdo de 24 horas ou mais para um pais
diferente da sua residéncia (Cunha, 1997).

Para além das defini¢des dadas também se estabeleceu a diferenca entre dois tipos de
visitantes: o excursionista aquele que ndo pernoita no local visitado e o turista que permanece
pelo menos uma noite no local visitado num alojamento, seja ele particular ou coletivo
(INE,2020). Em 1994 a ONU juntamente com a OMT veio esclarecer que o turista ¢ todo o
visitante de lugares diferentes ao seu ambiente habitual, que tenha como objetivo atividades de
lazer, negocios e ndo o exercicio de uma atividade renumerada e que, em simultaneo, 14
permanece pelo menos uma noite ou um determinado de periodo de tempo desde que seja
inferior a um ano (loannides & Debbage, 1998).

Xu (2010), acrescenta ainda que para os turistas o turismo ¢ um produto que engloba
todas a experiéncias que satisfazem as suas necessidades e que posteriormente causam o0s

respetivos beneficios.

1.2.6 Importancia do turismo

O turismo tem sido uma das dimensdes que mais tem crescido e desenvolvido, e o impacto por
ele causado nas areas sociais, economicas, educacionais ou até culturais tem sido reconhecido
por todo o mundo.

Virios sdo os paises que t€ém vindo a investir na drea do turismo, e para Rosentraub e
Joo (2009) grande parte deste investimento ¢ feita na constru¢do de espagos tanto culturais
como de entretenimento com o objetivo de promover o crescimento econdmico da drea como
também aumentar o nimero de visitantes.

O turismo pode ndo ser a dimensdo mais importante da economia de um pais, mas ¢ um
dos pilares para o desenvolvimento regional (Chen and Tsai, 2007). Este setor contribui também
para o crescimento dos paises através do desenvolvimento de novas areas de negdcio, através
da cria¢do de postos de trabalho como também do aumento de contribuicdes para as receitas
publicas (Li, Jin, & Shi, 2018).

Para Costa (2015), o turismo desempenha um papel fulcral na aproximagao de culturas
diferentes e na preservacao das identidades locais.

Esta area ¢ bastante complexa e advém de multiplos e diferentes elementos (Darbellay,
Stock, 20122) o que para Xu (2010) implica que os gestores precisem de adotar uma visao

holistica quando este assunto ¢ tratado.
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1.2.7 Industria do turismo e industria hoteleira

Embora a industria do turismo e a industria hoteleira estejam relacionadas entre si, importa
distingui-las no que toca a sua defini¢do. Por um lado, a inddstria do turismo diz respeito as
viagens propriamente ditas do pais de origem do turista para o pais estrangeiro, tal como aos
servigos a elas implicitas envolvendo assim varios players como por exemplo: os governos, as
comunidades de destino, as empresas prestadoras de servigco ou de transporte bem como as
atragdes turisticas do pais de destino. Por outro, a industria hoteleira consiste na vertente da
industria do turismo que se encarrega com os servicos concebidos para melhorar a estadias dos
héspedes no destino, servigos esses como por exemplo o alojamento, a restauragdo ou até

atividades realizadas durante a estadia (Brotherton, 1999).

1.3 Qualidade do servico
1.3.1 Servigos

No que diz respeito ao conceito de servigo, a auséncia de atributos fisicos € a caracteristica que
mais os diferencia de um produto, auséncia essa que varia consoante o tipo de servico (Berry e
Parasuraman, 1991).

Para Ghobadian et al. (1994) as caracteristicas dos servigos sao:

1. Intangibilidade: os servicos sdo desempenhos e ndo objetos, ndo podem ser vistos,
cheirados, ouvidos ou até sentidos da mesma forma que os bens o que dificulta ao cliente
em avaliar a sua qualidade e o resultado da experiéncia.

2. Inseparabilidade: envolvem em simultdneo a produ¢do e o consumo. S3o em primeiro
lugar vendidos, produzidos e consumidos a0 mesmo tempo, sendo que normalmente o
cliente esta presente e existe interacdo com o fornecedor e tanto um como o outro podem
fazer variar o resultado.

3. Heterogeneidade: os servicos sdo muito variaveis, dependem de quem os executa, de
quando e onde sdo executados. Desta forma podem variar de produtor para produtor, de
consumidor para consumidor, de dia para dia entre outros, o que dificulta a
previsibilidade dos resultados e manutencdo da qualidade uniforme.

4. Perecibilidade: os servicos ndo podem ser guardados, o que dificulta a utilizagcdo da
capacidade produtiva de um sistema, visto que um servigo pedido e ndo solicitado ¢

perdido para sempre.
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Para outros autores os servicos podem ser vistos enquanto processos, ou até interacdes e
atividades (Gronroos, 1990).

Para além das caracteristicas especificas que os servigos possuem, € necessario ter em conta
a relacdo utilizador-prestador (Metlen, 2002), neste caso os servigos concretizam-se pela
experiéncia, salientando assim a sua natureza interpessoal e relacional determinando o que
alguns autores designam por encontro ou experiéncia de servigos, onde a produgao e o consumo
implicam a interagdo entre o utilizador, o prestador e a organizagdo (Surprenant e Solomon,
1987).

Sao varios os autores que estudam os encontros de servigo, para Brown et al. (1994), este
traduz-se na gestao da interagdo entre utentes e prestadores e a compreensao do modo como os
utentes valorizam o encontro. Por outro lado, e, de um ponto de vista mais abrangente, este
momento pode ser definido como o periodo de tempo em que o utente interage com todos os
elementos compreendidos por uma organizagdo, através de um processo continuo de/e por
etapas multiplas, por sua vez condicionado por varios fatores, onde o resultado final depende
tanto do desempenho conjunto com integrado de todas as sequéncias do encontro (Shostal, 1985

como citado em Walker, 1995).

1.3.2 Qualidade
Sdo varias as defini¢des de qualidade, contudo para para Ghobadian et al. (1994) ¢ possivel
classificar as defini¢des dentro de cinco categorias:

1. Transcendente: a qualidade ¢ definida como exceléncia inata, o produto ou servigo irdo
ter propriedades inigualaveis.

2. Orientada para o produto: a qualidade ¢ definida e associada as caracteristicas ou
atributos de um produto ou servigo.

3. Orientada para a produc¢do ou produtor: neste caso a qualidade advém da conformidade
face as especificacdes. As defini¢des de qualidades apresentados por Crosby (1980) e
Taguchi (1986) inserem-se nesta categoria, visto que enfatizam a importancia da gestao
e controlo da qualidade do ponto de vista da oferta. Nesta categoria o foco € interno.

4. Orientada para o cliente: aqui o foco ¢ externo e a qualidade ¢ definida aquando o
produto ou servico estd de acordo com as necessidades do cliente, ou por outro lado,
estd de acordo com o proposito. As definigdes de qualidade apresentadas por Deming
(1986), Juran et al. (1974), Feigenbaum (1986) e Ishikawa (1985), considerados mestres

da qualidade, inserem-se nesta categoria, dado que esta abordagem depende da
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capacidade que a organizagdo tem em determinar quais as necessidades dos clientes e
posteriormente, ir de encontro as mesmas.

5. Orientada para o valor: a qualidade ocorre quando se esta de acordo com as necessidades
do cliente em termos de qualidade, pre¢o e disponibilidade. O foco ¢ também externo e
a defini¢do dada por Groocock’s (1986) ¢ um exemplo de uma defini¢do orientada para

o valor.

1.3.3 Qualidade do servico

Ter em consideracgao a qualidade do servigo e reconhecer a sua importancia, pode diferenciar,
uma organizac¢do de outras e através disso ajuda-la a alcangar vantagem competitiva (Moore,
1987), podendo assim ser visto como um determinante critico de competitividade (Lewis,
1989). Deter uma qualidade de servico elevada ¢ considerado um elemento essencial para a
rentabilidade a longo termo para o setor dos servigos como para o setor da produgao (Margolies,
1988).

A qualidade do servigo afeta a intengdo de voltar a comprar tanto dos atuais
compradores como de potencias futuros, sendo que estudos de mercado demonstram que
clientes insatisfeitos com um determinado servigo divulgam a sua ma experiéncia a mais gente
do que um cliente satisfeito (Horovitz, 1990).

Para Meister (1990), e no que toca a vertente dos servicos, os clientes julgam a sua
qualidade comparando a experiéncia recebida com as suas expetativas inicias, ou seja, com
aquilo que esperavam receber. A maioria das defini¢des de qualidade do servigo estdo inseridas
e orientadas para o cliente, alguns exemplos sdo Lewis (1989), Moore (1987) e Creedon (1988)
que defendem que a qualidade corresponde em alcangar ou exceder as expetativas dos clientes.

Apesar da qualidade em si, ndo ser um fendémeno singular, mas sim um fenémeno
multidimensional, ¢ possivel encontrar algumas defini¢des de acordo com diferentes autores.
Gronroos (1978), defende que a qualidade do servico compreende trés dimensoes:

1. A qualidade técnica: diz respeito aquilo que o cliente recebe efetivamente do servigo
prestado, que pode ser medido de forma objetiva pelo consumidor.
2. A qualidade funcional: esta vertente da qualidade est4 direcionada para a intera¢ao entre

o produtor e o recetor do servigo que normalmente € percebido de uma forma subjetiva.

3. Imagem: preocupagdo com a perce¢cdo do cliente do servico prestado por parte das
organizagdes, a imagem depende da qualidade técnica e funcional, do prego, das
comunicagdes externas, localizagdo fisica, aparéncia do site e por fim das competéncias

e comportamento dos empregados da organizagao.
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Por outro lado, Lehtinen e Lehtinen (1992) também defendem que a qualidade do servico
possui trés dimensdes:

1. Qualidade fisica: que incluem, por exemplo, a condi¢ao dos edificios e os equipamentos

de habitacgdo.

2. Qualidade corporativa: que se refere a imagem e perfil da organizacao.

3. Qualidade interativa: que diz respeito a interacdo entre o servico prestado pela

organizagdo e o cliente, como também a interacdo entre consumidores.

Para outros autores, a qualidade do servico pode ser vista com o grau e direcdo da
discrepancia entre a percecdo do servi¢o pelo cliente e as suas expetativas, em que segundo
Parasuraman, Berry e Zeithaml (Parasuraman et al., 1985, 1988; Zeithaml et al., 1990) para
analisar a qualidade de servigo percebida pelos consumidores deve ser utilizado o modelo das
discrepancias ou “Gap Model” SERVQUAL (modelo estudado mais a frente no capitulo da
Metodologia).

1.3.4 Qualidade do servico no setor hoteleiro

Apesar de ja ser reconhecida a importancia da qualidade dos servicos no contexto geral da
industria, esta também deve ser notada, no setor do turismo (Wilkins et al., 2007). Para a
Organizacdo Mundial do Turismo a qualidade no setor do turismo ¢ definida como: “o resultado
de um processo que implica a satisfacdo das necessidades, exigéncias e expectativas do
consumidor/turista, a um prego aceitavel, conforme as condi¢des contratuais mutuamente
aceites e de acordo com os determinantes de qualidade subjacentes a atividade turistica, tais
como a seguranca, a higiene, a acessibilidade, a transparéncia, a autenticidade e a harmonia da
atividade em causa com o seu ambiente humano e natural” (UNWTO,2016).

A industria do turismo € especialmente suscetivel ao fator qualidade, isto €, o servico
constitui o principal elemento do marketing turistico ao englobar a oferta feita ao turista, a fim
de satisfazer as suas necessidades, deste modo o servico sera alvo da avaliagdo da qualidade
percebida por parte dos clientes (Tocquer et al., 2004).

Para Pietraz (2013) a qualidade do servico deve ser utilizada como estratégia
impulsionadora no que se refere a competicdo neste setor, do mesmo modo, para Musa e
Thirumoorthi (2011) a qualidade do servico ¢ o fator que influencia a decisdo de ficar,

recomendar ou de voltar a um determinado hotel.

28



Outros autores acrescentam ainda que a qualidade pode variar de prestador para
prestador, de cliente para cliente ou até de dia para dia (O Brien e Deans, 1996). Para outros a

interpretagdo da qualidade pode diferir de turista para turista (Hjalager, 2001).

1.4 Satisfacao

Numa industria altamente competitiva como a dos servigos, ¢ prioritaria a prestagcdo de servigos
que satisfaca melhor o consumidor, cabendo as empresas identificar as necessidades do cliente
e consequentemente melhorar a qualidade do servico prestado (Gagic et al., 2013). Dada a sua
importancia na gestdo de empresas prestadoras/fornecedoras de servigos e bens, e enquanto
determinante das atitudes dos consumidores (Oliver 1980), a satisfagdo ¢ um dos temas mais

estudados aquando o processo de pds-compra e pds-consumo.

1.4.1 Definicao

Normalmente, a satisfagdo estd relacionada a um julgamento avaliativo pds-consumo do um
determinado bem ou servigo (Gundersen et al., 1996). Contudo e dado a sua subjetividade, o
seu conceito ndo ¢ facilmente definivel- “everyone knows what [satisfaction] is until asked to
give a definition. Then it seems, nobody knows” (Oliver, 1997, como citado em Giese e Cote,
2002).

Para Kotler (2003) a satisfacdo pode ser relatada como um sentimento de prazer ou
desapontamento que resulta da comparacdo entre a performance percecionada com as
expetativas do consumidor, e medido com base na relagdo do que se recebeu e o que se esperava
receber, isto ¢, se a performance percecionada for de encontro as expetativas ou supera-las o
cliente estara satisfeito, caso contrario o cliente ndo estara totalmente satisfeito.

Para além da diversidade de conceitos, salienta-se também a diversidade de aéreas em
que a satisfacdo pode ser analisada: satisfagdo com o produto (Churchill e Surprenant, 1982),
satisfagdo com a experiéncia de consumo (Woodruff et al., 1983) ou até satisfacdo com a
experiéncia de decisdo de compra (Kourilsky e Murray, 1981).

Devido a falta de padronizagdo definicional e metodologica (Peterson e Wilson, 1992)
sobre a satisfagdo do consumidor, o consenso entre os diferentes pressupostos tem vindo a
limitar as pesquisas no que se refe a sele¢do das defini¢des mais adequadas para cada estudo,
interpretagdo e comparacdo de resultados entre estudos. A inconsisténcia ¢ particularmente
evidente, quando se tenta perceber se a satisfagdo diz respeito a um processo ou a um resultado
(Y1, 1990), coexistindo defini¢des enquanto processo de avaliagdo (Fornell, 1992) e enquanto

resposta a um processo de avaliagdo (Oliver, 1997).
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No que ser refere ao conceito de insatisfacdo ¢ de esperar que este seja o contrario de
satisfacdo, contudo estes conceitos apesar de relacionados entre si sdo dissemelhantes, ndo

podendo ser vistos como opostos um do outro (Fonseca, 2008).

1.4.1.1 Paradigma da Desconfirmacio

Sao muitas as defini¢des de satisfagdo encontradas na literatura, contudo o Modelo do
Paradigma da Desconfirmacdo de Oliver (1980) ¢ um dos mais aludidos, em que segundo o
mesmo a satisfagdo € resultado da desconfirmacao das expetativas. Este modelo esclarece que
se a performance superar as expetativas do consumir ocorrera a desconfirmagdo positiva, ou
seja, o cliente estara satisfeito. Caso a performance seja inferior as expetativas do consumidor,
estaremos no caso de uma desconfirmagao negativa em que o cliente ndo estara satisfeito. Este
modelo tem sido usado comumente nos modelos de avalia¢ao da satisfagdo dos consumidores
(Yim et al., 2003) tanto como preditor de satisfacdo (Y1, 1989) como também para descrever o
efeito das expetativas e da confirmacao/desconfirmacgdo sobre as perce¢des de desempenho de

um servico (Oliver, 1977).

1.4.2 Satisfacdo no setor hoteleiro
O tema referente a satisfacdo tem vindo a ser ao longo do tempo muito ligada ao setor do
turismo e por consequéncia a vertente hoteleira (Tsang e Qu, 2000), sendo que o sucesso deste
setor esta muito sujeito a qualidade do servigo prestado por parte das instituicdes e por sua vez
da satisfacdo dos clientes (LeBlanc, 1992). Se a andlise for particular ao setor do turismo a
satisfacdo dos turistas provém da comparacao das suas expetativas iniciais com a sua perce¢ao
apos a experiéncia (Jamaludin ef al., 2012).

Por sua vez, esta também pode ser vista através de dois pontos de vista, primeiro como
uma avalia¢ao pos-consumo do destino e segundo como um estado emocional do turista apds a

sua experiéncia (Oliver, 1981 e Baker e Crompton , 2000, como citado em Pietrasz 2013).

1.4.3 Fatores que determinam a satisfacio no setor hoteleiro

Na industria hoteleira varios autores estudam quais os fatores dos servigos que tém influéncia
na satisfacdo dos clientes. Por exemplo fatores como a limpeza, conforto do quarto, localizagao,
a rapidez do atendimento ou até a simpatia dos funcionarios sao importantes (Knutson, 1988).
Atkinson, (1988) acrescenta que outros fatores importantes sdo a relagdo qualidade/preco e a
seguranca sentida. As atitudes dos funcionarios e o cumprimento dos horéarios também devem

ser tidos em conta (Akan, 1995). Por outro lado, existem autores que indicam que a reputacdo
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dos hotéis pode vir a influénciar o sentimento de satisfacdo por parte dos clientes (Loureiro e

Kastenholz, 2011).

1.4.4 Satisfacio e qualidade

Apesar de serem conceitos distintos, estes dois temas possuem semelhangas entre si no que diz
respeito a propria definicdo. No que se refere a satisfagdo esta ocorre quando a experiéncia de
consumo excede as expetativas criadas pelo cliente. Do mesmo modo, e no que diz respeito a
qualidade dos servicos, estd resulta da comparagdo das expetativas iniciais do cliente com a
performance recebida. Neste caso ambos os conceitos propdem a existéncia de espectativas
criadas a priori que por sua vez serdo de alguma forma confrontados com o resultado real, do
qual resultard a satisfagcdo ou insatisfagdo do cliente e a qualidade percebida ou ndo do servigo
(Torres, 2014).

Por outro lado, outros autores, defendem que estes dois conceitos apesar de similares
devem ser diferenciados, para Eiglier (1998) a qualidade refere-se aos atributos de um
determinado bem ou servigo, enquanto que a satisfacdo diz respeito a um estado pessoal.

De um ponto de vista interligado com os servigos, Zeithaml e Bitner (2003) elucidam
que a satisfagdo pode ser vista como um conceito mais amplo, enquanto que a qualidade, no
caso dos servigos, esta ligada especificamente a dimensdes dos servigos.

Todavia, importa referir que ambos as nogdes se encontram relacionadas numa logica
causa-efeito onde a satisfagdo do cliente ¢ uma consequéncia da qualidade (Caruana, 2002).
Assim Oh e Parks (1997) concluiram e referem que as percecdes obtidas da qualidade do bem
ou do servico afetam a satisfagdo do cliente, e em ultimo caso, o seu comportamento. Lewis
(1989), acrescenta que se a qualidade consiste em medir a diferenca entre as expetativas e as
percegoes, entdo partir dai podemos determinar o nivel de satisfagao.

Considera-se assim:

H1: A qualidade dos servigos percebida influéncia positivamente a satisfacdo com o

Servico.

1.5 Percecao da qualidade
Depois de estudados os fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes, importa também
entender de que modo sdo percecionados e o que ¢ a percecao. Assim as percegdes dos fatores

ou atributos dos hotéis consistem no grau de importancia que os hdspedes conferem aos
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servigos prestados e as acomodacdes aquando a promoc¢do da sua satisfagdo com a estadia
(Wuest et al. (1996). Espinoza (1999), acrescenta ainda que as caracteristicas culturais podem
influenciar a qualidade percebida do servico, visto que diferentes grupos culturais podem ter

diferentes niveis de expetativas e percegdes.

1.6 Expetativas

As expetativas sao por vezes relacionadas com as probabilidades de ocorréncia de determinados
eventos ou de situagdes positivas/negativas com ligagdo a um determinado comportamento do
consumidor (Oliver, 1981b). Apesar da sua diversidade (Coughlan e Connolly, 2001), podem
ser relativas a experiéncia de servigo, abrangendo a qualidade do servico percebida, a satisfacdo
e os sentimentos experienciados no decorrer ¢ no apds a experiéncia de servigos. Podem
também estar interligadas com os desejos e necessidades dos utentes ou representar o que estes
sentem que um servi¢o deve ser. (Parasuraman et al., 1988)

Para Oliver (1997), podem existir duas origens potencialmente informativas das
expetativas: as fontes externas e os recursos internos. As fontes externas dizem respeito as
informagdes e acdes de promogdo por parte das organizagdes, ao custo do bem ou do servigo,
preco, marca, imagem e escassez (Rao e Monroe, 1989; Riesz, 1978). J4 os recursos internos,
devem-se a facilidade de relembrar, visto que ¢ mais facil de recordar acontecimentos
negativos.

Segundo Johnson et al., (1995), as expetativas sdo atualizadas pela acumulaciao de
informacgdo, o que para Yi e La (2004), lhes confere uma natureza dindmica de mudanga.

Tanto a literatura sobre a qualidade de servigo bem como aquela que se refe a satisfagao,
admitem a existéncia de multiplas classes de expetativas, dada a sua relevancia nos estudos de
satisfacdo e qualidade, as que assentam em padrdes preditivos (ex: Swan e Trawick, 1981) e as
que se baseiam em padrdes normativos, relativos as expetativas ideais (ex: Parasuraman et al.,

1988).
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CAPITULO 11
METEDOLOGIA
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2.1 Modelos de avaliacao da qualidade do servico

Apos a apresentacdo da revisdo da literatura, que contém toda a base tedrica referente aos
principais temas referidos, tais como o Covid-19, o turismo, os servigos, a qualidade e a
satisfacdo, ¢ necessario apresentar e analisar os modelos de avaliacdo da qualidade do servigo
presentes também na literatura. Neste capitulo serdo apresentados os modelos cuja aplicacdo se

considerou pertinente neste caso de estudo, bem como modelos alternativos aos principais.

2.1.1 Modelo SERVQUAL

Este modelo foi desenvolvido por Parasuraman et al. (1985) aquando a realizacdo de uma
investigacdo conduzida através de entrevistas e de um focus group que tinha como objetivo
estudar o conceito de qualidade do servigo, e de onde provém também o paradigma dos GAP’S,
ou seja, discrepancias, entre as expetativas e as percegdes dos clientes no que se refere aos
servigos que por sua vez se dividem em 5:

e Gap 1 (discrepancia entre as expetativas do consumidor e a perce¢do dos gestores) —
ocorre quando a gestdo ndo possui conhecimento, ou possui pouco conhecimento, do
que os clientes necessitam ou daquilo que eles esperam que seja prestado por parte das
organizagoes;

e Gap 2 (discrepancia entre as percecdes da gestdo e a traducdo da mesma em
especificagdoes de qualidade em servigo) — ocorre quando existe dificuldade em ir de
acordo ou exceder as expetativas dos clientes, devido a determinados constrangimentos;

e Gap3 (discrepancia entre as especificagdes de qualidade em servigos e a prestacdo do
servico) — mesmo existindo diretrizes para oferecer um bom servico e tratar os
consumidores de forma correta, a qualidade do servigo entregue ndo deve ser
considerada como garantida;

e Gap 4 (discrepancia entre o servigo realmente prestado e a promessa de comunicagao
feita pela empresa) — ocorre quando os meios de comunicagdo, como por exemplo a
publicidade, realizados pelas organizagdes afetam as expetativas dos clientes;

e Gap 5 (discrepancia entre o servigo prestado e o servigo percebido) — conclui-se assim
que a chave para assegurar um servico de qualidade ¢ ir de encontro ou exceder as
expetativas dos consumidores.

Deste modo, através do conjunto de gap’s apresentado acima ¢ possivel concluir citando
Parasuraman et al. (1985): “Service quality as perceived by consumer depends on the size and

direction of gap5 which, in turn, depends on the nature of the gaps associated with the design,
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marketing, and delivery of services: Gap5= gapl + gap2 + gap3 + gap4” (Anexo A, figura
1).
Foi também proposto por Parasuraman et al. (1985) 10 critérios para avaliar a qualidade dos
servicos (Anexo A, figura 2), que mais tarde ficaram reduzidos a 5 apresentados por
Parasuraman et al. (1988):
e Tangibilidade: diz respeito aos elementos fisicos, ao equipamento e a aparéncia do
pessoal;
e Fiabilidade: traduz-se na capacidade que as organizagdes possuem em fornecer os
servicos de uma forma correta ¢ fiavel,
e Capacidade de resposta: consiste na habilidade e prontidao dos colaboradores em ajudar
os consumidores;
e Seguranca: habilidade dos colabores em transmitir confiancga e seguranca aos clientes,
bem como o conhecimento e profissionalismo do pessoal;
e Empatia: pode ser encontrada na preocupacdo e na atengdo que as organizagdes
possuem com os seus clientes.
Estes 5 critérios, juntamente com os gaps’s apresentados, estdo na base do modelo SERVQUAL
e que se dividem posteriormente em 22 itens (Anexo A, figuras 3,4 ¢ 5). Para cada item a escala
do modelo atribui uma pontuacao as expetativas do consumidor, designado por (E), e outra as
suas percecdes, designado por (P). A qualidade do servico resultard da diferenca entre as
percegdes e as expetativas: Q=P-E, em que quando as perce¢des excedem as expetativas do
cliente a qualidade percebida sera elevada e mais do que satisfatdria, caso contrario a qualidade
percebida serd baixa ou nao satisfatoria. Se em ultimo caso, se as expetativas forem iguais as
percegoes a qualidade percebida serd satisfatoria.

Apesar de ser um dos primeiros modelos a permitir avaliar a qualidade do servico
prestado, este modelo ¢ alvo de algumas criticas. Fick e Ritchie (1991) afirmam que ndo existe
escala que permita ser aplicada universalmente a todas as industrias. J4 Kang e James (2004)
evocam a excessiva dependéncia as 5 dimensdes existentes. Outros autores acrescentam que
por este modelo ter como base o paradigma da desconfirmacdo, em que a qualidade ¢ vista
como a diferenga entre as expetativas e as percegoes do cliente, ao invés do paradigma da
atitude podem ocorrer duas situagdes: a primeira em que o cliente ja tem as suas expetativas
baixas uma vez satisfeitas, ndo se verificard qualquer gap o que teoricamente se traduzira numa

qualidade de servigo e ndo numa qualidade de servico baixa; a segunda diz respeito ao facto de
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a confirmagdo negativa ser superior a confirmagdo positiva, isto ¢, ¢ mais facil criticar um

servigo quando se esta insatisfeito, do que elogia-lo quando se esté satisfeito (Buttle, 1996).

2.1.2 Modelo SERVPERF
Este modelo surge como consequéncia das dificuldades e criticas a aplicabilidade do modelo
SERVQUAL, sendo uma réplica do mesmo, mas orientado apenas para as percegdes. Segundo
autores do modelo, Cronin e Taylor (1992), a medi¢ao da qualidade de um servigo deve basear-
se exclusivamente nas perce¢des dos clientes acerca da sua performance real. Os autores
defendem assim o paradigma da atitude em detrimento do paradigma da desconfirmacao,
afirmando que a performance constitui uma medida melhor para explicar as percecdes do
consumidor sobre o servico e consequentemente sobre a qualidade do mesmo (Cronin e Taylor,
1992).

Para alguns autores este modelo pode ser considerado superior ao modelo SERVQUAL,
elucidando que a utilizagdo de um modelo orientado apenas para a performance do servigo pode
conduzir a conclusdes mais reais, estimativas mais fidveis e a resultados imparciais

(Asubonteng et al., 1996; Brochado e Marques, 2007; Cronin e Taylor, 1994).

2.1.3 Modelos HOLSERYV, LODGSERYV e LODGQUAL

Os dois ultimos modelos apresentados, modelos SERVQUAL E SERVPERF, podem ser
aplicados a varios setores do servigo. Contudo e devido a maior intensidade, e contacto pessoal
mais prolongado na prestagdo do servigo, existente no setor hoteleiro, alguns autores surgiram
modelos orientados especificamente para esta industria, sendo estes os modelos HOLSERYV,
LODGSERYV e o LODGQUAL (Brochado e Gameiro, 2013)

No que diz respeito ao modelo HOLSERYV, este foi desenvolvido por Meie t al. (1992),
tem como base o modelo SERVQUAL, mas ¢ constituido apenas por 7 itens € uma coluna de
questionario.

Por sua vez o modelo LODGSERYV, concebido por Knutson et al. (1991), também tem
como base 0 modelo SERVQUAL, mas tem como objetivo medir as expetativas do consumidor
e ¢ composto por 26 itens respeitantes a 5 dimensdes da qualidade do servigo: fiabilidade,
confianga, capacidade de resposta, tangibilidade e empatia.

Por fim, o0 modelo LODGQUAL foi criado por Getty e Thomson (1994), também tem

como suporte 0 modelo SERVQUAL e mede a qualidade do servigo com base nas percecdes

36



dos consumidores, sendo formado por 26 itens referente a 5 dimensdes do servigo:

tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, confianga e comunicagao.

2.2 Questionario
Neste ponto sdo referidos temas como a elaboracdo do questionario, isto €, qual o modelo
utilizado e consequentemente aplicado, a sele¢do da amostra, a administragdo do questiondrio

que compreende o modo e o tempo que o questionario foi disponibilizado.

2.2.1 Elaboracao do questionario
O questiondrio aplicado como meio de estudo para o tema desta tese (Anexo B) tem como base
o modelo SEVQUAL (Parasuraman ef al., 1985), onde se pedia aos inquiridos que avaliassem
diversos atributos dos servigos com base primeiramente nas suas expetativas, ou seja, no que
consideravam ser um bom servigo e posteriormente com base na sua ultima experiéncia tida.
Este modelo compreende 5 dimensdes a serem avaliadas: tangibilidade, fiabilidade, capacidade
de resposta, seguranca e empatia. Embora a sua utilidade e validade para medir a qualidade
percebida de diversos tipos de servigos o modelo deve ser adaptado as particularidades do
estudo em que vai ser aplicado (Curry, 1999) e para tal foi adicionado outra dimensdo
relacionada com um dos principais temas em estudo o Covid-19. Assim para além das 5
dimensodes ja presentes no modelo SERVQUAL foi apresentada outra denominada “Normas
Covid-19” na qual constavam 4 afirmagdes/questdes:

I- O hotel cumpre as normas da DGS;

2- O hotel possui medidas de higiene e prevengao;

3- O hotel apresenta condicdes flexiveis;

4- O hotel apresenta capacidade de adaptagao.
Esta sexta dimensdo relacionada com o Covid-19, surge da necessidade de inserir no
questionario ndo s6 questdes relacionadas com a qualidade do servigo, mas também questdes
que abrangem a nova realidade em Portugal, a realidade pandémica. Tem como objetivo
entender se o servigo prestado pelos hotéis estd adaptado ou ndo as novas exigéncias criadas
pelo Governo portugués conjuntamente com a Dire¢do-Geral da Satide como também dos
clientes e hospedes dos hotéis.

O questionario foi dividido em 4 secc¢des: a primeira pretendia estudar o perfil

demografico dos inquiridos bem como a sua estadia, onde se inseriam questdes relacionadas

com a sua idade, o seu género, o motivo da viagem (trabalho ou lazer), a classificagdo do hotel
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visitado (nimero de estrelas) e a localizagcdo do mesmo dividida pelos 18 distritos de Portugal
continental e pelas regides Autonomas da Madeira e dos Acores. A varidvel idade foi avaliada
através de trés grupos etarios: youth tourists (15-25 anos), transition backpackers (26-29 anos)
e contemporary backpackers (> 30 anos) com base no estudo de Hecht e Martim (2006). A
segunda e terceira sec¢do constituem a aplicagdo do modelo SERVQUAL, em que na segunda
se pretende avaliar as expetativas dos hdspedes referentes as 6 dimensdes apresentadas e
consequentemente as afirmagdes inseridas em cada uma delas, e na terceira sec¢do ¢ pedido
que os hospedes avaliem a sua tltima experiéncia também com base nas mesmas 6 dimensdes
referidas na sec¢do anterior. Cada uma das afirmacdes/questdes presentes nos 6 grupos foram
avaliadas tendo em conta a concordancia dos inquiridos a cada uma delas, com base numa
escala de Likert, variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Por fim a quarta
e ultima sec¢do diz respeito a avaliagdo global da experiéncia, onde estdo incluidas duas
questdes, uma referente a avaliagdo global dos hdspedes da sua ultima experiéncia, através de
uma pergunta sim/ndo, e outra referente a avaliagdo da sua experiéncia em compara¢do com
outra tida antes do periodo de confinamento, onde se pretendia perceber se os clientes estavam
mais satisfeitos, igualmente satisfeitos ou menos satisfeitos.

Os questionarios foram disponibilizados apenas em Portugués.

2.2.2 Administracio do inquérito

Os inquéritos foram direcionados a todos aqueles que tiveram uma experiéncia num hotel em
Portugal durante a pandemia e disponibilizados através das redes sociais: Facebook, através de
grupos de turismo, hotelaria, clientes de hotéis e estudantes; Instragram, através de publicacdes
e partilha de palavra com amigos e familiares de forma a incentivar a consequente partilha.

Foram por sua vez, aplicados ao longo de duas semanas, entre 19 de maio e 1 de junho de 2020.

2.2.3 Sele¢cao da amostra

De forma a recolher informagdes sobre um determinado tema, torna-se extremamente dificil
chegar a uma populagdo como um todo. Deste modo ¢ necessario escolher apenas uma parte
dessa populacdo, ou seja, selecionar uma amostra (Marconi, 1985). Neste caso, a populagdo em
estudo diz respeito ao universo de hdspedes que pernoitam pelo menos uma noite num hotel,
em Portugal, durante a pandemia. Contudo o presente estudo empirico desenvolvido incide
apenas sobre uma amostra da populacdo, selecionada de forma ndo probabilistica, por

conveniéncia, composta pelos 212 héspedes que responderam ao inquérito disponibilizado.
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2.3 Caracterizacdao da amostra
2.3.1 Perfil demografico dos inquiridos
Analisando as carateristicas demograficas, resumidas na tabela 1, dos 212 inquiridos, podemos
verificar que os hdspedes se inserem maioritariamente (51,4%) na categoria dos youth tourist
backpackers (Hetcht e Martim, 2006) e minoritariamente (15,6%) na categoria dos transition
backpackers.

No que se refere ao género dos inquiridos, estes sdo sobretudo do sexo feminino com

63,7% e, consequentemente, 36,3% sdo do sexo masculino.

Tabela 1-Caracterizagéio demogrdfica dos inquiridos

N %
15-25 anos 109 51,4%
Idade 26-29 anos 33 15,6%
Mais de 30 anos 70 33,0%
Género Feminino 135 63,7%
Masculino 77 36,3%

2.3.2 Caracterizacao da estadia dos inquiridos

No que diz respeito a estadia dos inquiridos, a maior parte (85,4%) respondeu que o motivo da
sua estadia se deveu ao lazer enquanto que 14,6% motivou a sua viagem com o trabalho, como
verificado na tabela 2.

Analisando a tabela 3 referente a classificagdo e localizacdo dos hotéis, podemos
verificar que os hotéis mais visitados possuiam uma classificagdo de 4 e 3 estrelas com uma
percentagem de, respetivamente, 60,8% e 20,3%. Enquanto que os menos visitados sdo os
hotéis com 1 e 2 estrelas, apresentando respetivamente, 0,9% e 3,3%.

Os hotéis mais visitados estavam localizados na zona do Alentejo (25,5%) e na zona do
Centro (19,3%). Em contrapartida os hotéis menos visitados verificam-se nas ilhas,
concretamente na regido Auténoma da Madeira (3,8%) e n Regido Autonoma dos Acgores

(5,7%).
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Tabela 2- Motivo da estadia

N %
Motivo da estadia Lazer 181 85,4%
Trabalho 31 14,6%

Tabela 3- Classificagdo e localizagdo do hotel

N %
1 Estrela 2 0,9%
2 Estrelas 7 3,3%
Classificag¢ao do hotel 3 Estrelas 43 20,3%
4 Estrelas 129 60,8%
5 Estrelas 31 14,6%
Norte 31 14,6%
Centro 41 19,3%
Lisboa 34 16,0%
Alentejo 54 25,5%
Localizagao do hotel Algarve 32 15,1%
Regido Autonoma dos 12 5,7%
Acores
Regido Autonoma da 8 3,8%
Madeira

2.4 Variaveis

2.4.1 Qualidade do servi¢o percebida

De modo a apurar a variavel qualidade de servigo percebida, optou-se pela utilizagdo da escala
SERVQUAL, adaptada tendo em conta a tematica do estudo, para as expetativas e as perce¢des
(Parasuraman et al., 1988). Assim e de acordo com os autores a qualidade do servigo
percecionada ¢ resultado da desconfirmacao subjetiva inferida, calculada pela diferenca entre a
percegdo de desempenho e as expetativas. No caso particular deste estudo, a desconfirmacao ¢
deduzida a partir das respostas dos héspedes, utilizando-se uma escala de Likert composta por
7 pontos, em 1 diz respeito a discordo totalmente e 7 a concordo totalmente. Ambas as escalas,

das percegdes e expetativas, sdo compostas por 26 itens. Também denominado por “gap”.
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2.4.2 Escala das expetativas de qualidade de servico
A escala das expetativas sobre a qualidade do servigo ¢ composta por 26 itens agrupadas por 6
dimensodes. Nesta sec¢do do questionario € pedido aos hospedes que enquanto clientes de hotéis,

pensem no tipo de servico que gostariam que lhes fosse prestado.

2.4.3 Escala das percecoes da qualidade de servico

A escala das percegdes sobre a qualidade do servigo é composta também pelos mesmos 26 itens
agrupadas por 6 dimensdes. Contudo nesta sec¢do do questionario € pedido aos hospedes que
com base na sua ultima experiéncia no hotel que visitaram durante a pandemia, que avaliem

como foi efetivamente prestado o servigo.

2.4.4 Medida de avaliacao de satisfacao global
A avaliagdo de satisfacdo global foi feita através da questdo: “De uma forma geral, sentiu-se

satisfeito?” através de uma resposta sim/nao.

2.4.5 Medida de satisfacio em comparacio com uma experiéncia tida pré-pandemia

A medida de avaliagdo da satisfacdo em comparacdo com a experiéncia tida pelos hospedes
pré-pandemia, foi constituida por 3 itens que pretendiam apurar os julgamentos de satisfacao
relativos a sua ultima estadia em concreto durante o Covid-19, através das seguintes afirmagoes:

2 ¢

“estou mais satisfeito”, “igualmente satisfeito” e “estou menos satisfeito”.
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CAPITULO III
RESULTADOS E DISCUSSAO



3.1Analise dos Resultados

Neste capitulo serdo reportados os resultados de todas as analises estatisticas obtidos com o
proposito de testar os objetivos propostos neste estudo, iniciando-se pelos dados descritivos
(Tabela 4) da Expectativa de cada dominio (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de
Resposta, Seguranga, Empatia e, Normas COVID-19) da prestagdo de servicos hoteleiros e,
pelos dados obtidos dos testes T-Student para uma populagdo (Tabela 5), de forma a analisar o
1° objetivo proposto, mais especificamente, analisar detalhadamente os niveis de importancia
expectaveis de existir para cada dominio de prestacdo de servicos hoteleiros.

Em seguida, com o propoésito de examinar o 2° objetivo em estudo, mais concretamente,
analisar de forma detalhada a Perce¢do realmente experienciada de cada dominio da prestagao
de servicos hoteleiros (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranga,
Empatia e, Normas COVID-19), serdo exibidos, primeiramente, os dados descritivos (Tabela
6) e, em seguida, os resultados advindos dos testes T-Student para uma populagdo (Tabela 7)
dos niveis de Perce¢do de cada dominio experienciado.

Em relacdo ao 3° objetivo em estudo, neste caso, estudar de forma detalhada cada Gap,
ou seja, a diferenca entre o nivel da Percecdo de experiéncia de cada dominio de prestagao de
servigos na ultima experiéncia hoteleira e a importancia que se considera expectavel ter de
existir em cada dominio da prestacdo de servicos hoteleiros (Tangibilidade, Fiabilidade,
Capacidade de Resposta, Seguranca, Empatia e, Normas COVID-19), serdo apresentados,
primeiramente, os dados descritivos (Tabela 5) e, seguidamente, os resultados referentes aos
testes T-Student para uma populacdo (Tabela 6) de cada Gap.

Relativamente ao 4° objetivo proposto em estudo, mais especificamente, estudar
possiveis associagdes entre a Satisfagdo do Servigo Prestado em comparagdo com experiéncia
pré COVID-19 sentida pelos participantes e cada Gap obtida em cada um dos seis dominios das
prestacdes de servicos hoteleiros (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta,
Seguranga, Empatia e, Normas COVID-19), serdo apresentados os resultados que se obteve da
analise aos coeficientes de correlacdo Spearman (rs) realizados (Tabela 7).

Por fim, com o proposito de estudar o 5° objetivo em estudo, neste caso, analisar
possiveis diferencgas significativas ao nivel dos Gaps obtidos em cada Género (Tabela 8), Faixa
Etaria (Tabela 9), Motivo de Estadia (Tabela 10), Classificacdo do Hotel (Tabela 11) e, em cada
Localizagdo Geografica do Hotel (Tabela 12), foram realizados os testes paramétricos T-
Student para amostras independentes e/ou ANOVA One-Way, caso 0s seus pressupostos

fossem validados. Nos casos em que os pressupostos ndo estiveram validados, foram efetuados
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os testes alternativos, os testes ndo paramétricos Wilcoxon Mann-Whitney e/ou Kruskall Wallis
(Maroco, 2018).
Todas estas analises foram realizadas através do software IBM SPSS - Statistical

Program for Social Sciences v.27, utilizando niveis de significancia < 0,05.

3.1.1 Importancia Expectavel dos varios dominios de prestacao de servicos hoteleiros

Os dados descritivos (minimo, maximo, média, desvio-padrdo, assimetria e curtose) da
importancia expectavel em cada dominio da prestagcdo de servigos hoteleiros (Tangibilidade,
Fiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranca, Empatia e, Normas COVID-19) em estudo,

sdo reportados na Tabela 4.

Tabela 4-Andlise descritiva das Expectativas de cada dominio de prestagdo de servigos

Varidveis Assimetri

Min Max M DP Curtose
N=212 a
Tangibilidade 3 7 577 1.01  -.66 28
Fiabilidade 3 7 6.02 .89 -1.24 1.39
Capacidade de Resposta 250 7 6.14 91 -1.27 1.62
Seguranga 325 7 6.25 .82 -1.20 1.30
Empatia 2.80 7 6.01 .93 -.89 37
Normas de COVID-19 275 7 6.40 .77 -2.11 5.79

Nota: M — Média; DP — Desvio-Padrao

Na Tabela 4 ¢ possivel verificar que os valores absolutos de assimetria e de achatamento
indicam que ndo existiu um desvio excessivo a distribuicdo da normalidade em nenhuma
variavel (Mardco, 2018).

De igual modo, os restantes dados da Tabela 4, também, permitem concluir que os
participantes reportaram, em média, niveis elevados de importancia expectavel em todos os
dominios de prestagdo de servico: Tangibilidade (M = 5.77; DP = 1.01), Fiabilidade (M = 6.02;
DP = .89), Capacidade de Resposta (M = 6.14; DP = .91), Seguranga (M = 6.25; DP = .82),
Empatia (M = 6.01; DP =.93) e, Normas COVID-19 (M = 6.40; DP = .77).

De forma a analisar se o nivel de importancia expectavel para cada dominio de prestacao

de servicos hoteleiros, atribuidos pelos participantes, foi estatisticamente elevado ou reduzido,
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neste caso, superior ou inferior ao ponto médio (4) da escala de resposta, recorreu-se a testes

T-Student para uma populacdo (Tabela 5) para cada Expectativa de cada dominio em estudo.

Tabela 5-Niveis de importdncia expectdvel da Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de resposta, Seguranga, Empatia e, das
Normas Covid nos servigos hoteleiros

M DP
Tangibilidade 5.77 1.01
Estatistica de Teste; p t=25.67;p <0.001
Fiabilidade 6.02 .89
Estatistica de Teste; p t=33.19; p<0.001
Capacidade de Resposta 6.14 91
Estatistica de Teste; p t=34.21;p <0.001
Seguranca 6.25 .82
Estatistica de Teste; p t=39.82; p<0.001
Empatia 6.01 .93
Estatistica de Teste; p t=31.46; p <0.001
Normas de COVID-19 6.40 7
Estatistica de Teste; p t=45.07; p <0.001

Notas:t = T-Student One Sample; p = nivel de significancia estatistica.

Os resultados da Tabela 5 permitem concluir que qualquer dominio da prestacdo de
servigos hoteleiros apresentou um nivel de importancia expectavel estatisticamente elevado (p
<.001).

E possivel verificar que a Tangibilidade (t (211) = 25.672; p = 0.000) foi, entre todos os
dominios, o que apresentou o nivel de importancia esperado pelos participantes mais reduzido
(M =5.77; DP = 1.01) e, por sua vez, o0 dominio Normas de COVID-19 (t (211) = 45.066; p =

0.000), entre todos os restantes dominios, foi 0 que demonstrou ser o nivel de importancia
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expectavel mais elevado (M = 6.40; DP = .77), pelos participantes, seguido pelo dominio
Segurancga (t (211) = 39.819; p = 0.000) que, também, surgiu como sendo um dos dominios
com mais importancia expectavel pelos participantes (M = 6.25; DP = .82).

Estes resultados permitem concluir que os clientes de servigos hoteleiros atribuem
significativamente bastante importancia a todos os dominios de prestacao de servigos hoteleiros
em estudo, sendo o dominio Normas de COVID-19 e o dominio Seguranga, os dominios com

expectativas mais elevadas.

3.1.2 Percecio da experiéncia dos varios dominios de prestacio de servicos hoteleiros

Na Tabela 6 sdo reportados os dados descritivos (minimo, maximo, média, desvio-padrao,
assimetria e curtose) da Percecdo experienciada em cada dominio da prestacdo de servicos
hoteleiros (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranga, Empatia e, Normas
COVID-19) em estudo.

Tabela 6-Andlise descritiva das Percegbes de cada dominio de prestagdo de servigos

Varidveis Assimetri

Min Max M DP Curtose
N=212 a
Tangibilidade 3 7 6.05 91 -.96 .56
Fiabilidade 3 7 6.13 .83 -1.27 1.89
Capacidade de Resposta 3 7 6.19 .87 -1.19 1.07
Seguranga 325 7 6.30 .81 -1.27 1.35
Empatia 240 7 6.12 .93 -1.17 1.35
Normas de COVID-19 2 7 635 .84 -2.02 5.56

Nota: M — Média; DP — Desvio-Padrao

Através dos dados relativos & assimetria € ao achatamento na Tabela 6, ¢ possivel
concluir a ndo existéncia de um desvio excessivo a distribui¢ao da normalidade em nenhuma
variavel (Mardco, 2018).

De igual modo, através da Tabela 6, é possivel verificar que os dados descritivos
indicam que os participantes reportaram, em média, niveis elevados de uma positiva

experiéncia percecionada em todos os dominios de prestacdo de servigos hoteleiros:
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Tangibilidade (M = 6.05; DP = .91), Fiabilidade (M = 6.13; DP = .83), Capacidade de Resposta
(M =6.19; DP = .87), Seguran¢a (M = 6.30; DP = .81), Empatia (M = 6.12; DP =
.93) e, Normas COVID-19 (M = 6.35; DP = .84).

Com o intuito de analisar se o nivel de percecdo experienciada para cada dominio de
prestacao de servicos hoteleiros, atribuidos pelos participantes, foi estatisticamente elevado ou
reduzido, neste caso, superior ou inferior ao ponto médio (4) da escala de resposta, recorreu-se
a testes T-Student para uma populacdo (Tabela 4) para cada percecdo experienciada de cada

dominio em estudo.

Tabela 7-Niveis de Perceg¢do experienciada da Tangibilidade, da Fiabilidade, da Capacidade de Resposta, da Seguranga, da
Empatia e, das Normas COVID-19 nos servigos hoteleiros

M DP
Tangibilidade 6.05 91
Estatistica de Teste; p t=32.81; p<0.001
Fiabilidade 6.13 .83
Estatistica de Teste; p t=37.22; p<0.001
Capacidade de Resposta 6.19 .87
Estatistica de Teste; p t=36.54; p<0.001
Seguranga 6.30 81
Estatistica de Teste; p t=41.47;p <0.001
Empatia 6.12 .93
Estatistica de Teste; p t=33.13; p<0.001
Normas de COVID-19 6.35 .84
Estatistica de Teste; p t=40.49; p <0.001

Notas: t = T-Student One Sample; p = nivel de significancia estatistica.
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Através dos resultados reportados na Tabela 7 ¢ possivel concluir que todos os seis
dominios de prestagdo de servicos hoteleiros apresentaram um nivel de percecdo experienciada
estatisticamente elevado (p <.001).

Mais detalhadamente ¢ possivel concluir que a Tangibilidade (t (211) = 32.809; p =
0.000) foi, entre todos os dominios, o que apresentou um nivel de percep¢ao vivenciada mais
reduzido (M = 6.05; DP = .91) pelos participantes e, no oposto, 0 dominio Normas de COVID-
19 (t (211) = 40.492; p = 0.000) foi o que demonstrou ser o dominio com maior nivel de
percepcao vivenciada mais elevado/positivo (M = 6.35; DP = .84) pelos participantes, sucedido
pelo dominio Seguranga (t (211) =41.467; p = 0.000) como sendo um dos dominios com um
nivel de percepcao vivenciada mais positivo (M = 6.30; DP = .81).

Tendo em conta todos estes resultados obtidos € possivel chegar a conclusao de que os
clientes de servicos hoteleiros percecionaram experienciar significativamente e positivamente
todos os dominios de prestagdo de servigos hoteleiros em estudo, sabendo que os dominios

Normas de COVID-19 e, Seguranca, foram os que percecionaram de maneira mais positiva.

3.1.3 Gaps entre a Percecao experienciada e a Expectativa dos diferentes dominios de
prestacao de servicos hoteleiros

Na tabela 8 sdo apresentados os dados descritivos dos Gaps dos diferentes dominios da
prestacdo de servicos hoteleiros (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta,
Seguranga, Empatia e, Normas COVID-19) em estudo.

Tabela 8-Andlise descritiva dos Gaps de cada dominio de prestagéo de servigos

Variaveis Assimetri
Min Max M DP Curtose

N=212 a

Tangibilidade 3 3 27 5 46 3.59

Fiabilidade 260 10 69 37 2.07
2.40

Capacidade de Resposta -2 225 .06 .68 43 3

Seguranca 3 04 58 L1l 8.30
2.50

Empatia 280 1 65 1.02 4.97
1.80

Normas de COVID-19 2 b 275205 500 7.17
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Nota: M — Média; DP — Desvio-Padrao

Através dos dados referentes a assimetria e ao achatamento de cada varidvel, € possivel
verificar que ndo existiu um desvio grosseiro a distribui¢do da normalidade em nenhuma
variavel (Mardco, 2018).

Através dos restantes dados da Tabela 8, de igual modo, ¢ possivel concluir que os
participantes reportaram, em média, Gaps ligeiramente positivos em quase todos os dominios
de prestacao de servigo, Tangibilidade (M = .27; DP = .075), Fiabilidade (M = .10; DP = .69),
Capacidade de Resposta (M = .06; DP = .68), Seguranca (M = .04; DP = .58) e, Empatia (M =
.11; DP = .65), enquanto ao nivel do dominio das Normas COVID-19 reportaram, em média,
um Gap ligeiramente negativo (M = -.05; DP = .50).

Com o propodsito de analisar se o Gap de cada dominio de prestagdo de servigos
hoteleiros, reportados pelos participantes, foi estatisticamente positivo ou negativo, ou seja, se
percecionaram experienciar cada dominio de prestacdo de servigos na sua ultima experiéncia
hoteleira de forma mais positiva, ou mais negativa, do que as expectativas que eles proprios
consideravam ser importantes existir na prestagdo de servigos, recorreu-se a testes T-Student
para uma populagao (Tabela 6) testando o valor 0 como o ponto neutro na analise e interpretacao

deste objetivo.
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Tabela 9-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagéo de servigos hoteleiros

M DP
Tangibilidade 27 75
Estatistica de Teste; p t=5.30; p<0.001
Fiabilidade .10 .69
Estatistica de Teste; p t=2.21;p <0.050
Capacidade de Resposta .06 .68
Estatistica de Teste; p t=1.24;p>0.050
Seguranca .04 .58
Estatistica de Teste; p t=1.13; p>0.050
Empatia A1 .65
Estatistica de Teste; p t=2.48; p <0.050
Normas de COVID-19 -.05 .50
Estatistica de Teste; p t=-1.38;p>0.050

Notas: t = T-Student One Sample; p = nivel de significancia estatistica.

Os resultados da Tabela 9 permitem concluir que o Gap do dominio da Tangibilidade
apresentou significancia estatistica (t (211) = 5.299; p = 0.000), indicando que os clientes
percecionaram uma qualidade, neste dominio na sua tltima experiéncia hoteleira, ligeiramente
superior (M = .27; DP =.75) em comparacdo com a qualidade que esperavam ser importante
existir neste dominio.

De igual modo, ¢ possivel verificar que o Gap do dominio da Fiabilidade apresentou
resultados estatisticamente significativos (t (211) =2.205; p = 0.029), indicando que os clientes
percecionaram, neste dominio na sua ultima experiéncia hoteleira, uma qualidade ligeiramente
superior (M =.10; DP =.69) em comparacdo a qualidade que esperavam ser importante existir.

Por sua vez, em relagao ao Gap do dominio da Capacidade de Resposta os resultados

indicam que ndo houve significancia estatistica, indicando que significativamente ndo ¢
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possivel afirmar que os clientes percecionaram, neste dominio na sua ultima experiéncia
hoteleira, uma qualidade superior ou inferior em comparacdo a qualidade que esperavam ser
importante existir neste dominio, ou seja, ¢ possivel afirmar que a percecdo experienciada foi
correspondida com o nivel da importancia que era expectavel existir neste dominio. O mesmo
se sucedeu com o Gap do dominio da Seguranca e com o Gap do dominio das Normas de
COVID-19, que, igualmente, ndo apresentaram resultados estatisticamente significativos.

Por fim, ¢ possivel verificar, através dos resultados da Tabela 9, que o Gap do dominio
da Empatia apresentou resultados estatisticamente significativos (t (211) = 2.482; p = 0.014),
indicando que os clientes percecionaram uma qualidade ligeiramente superior (M =.11; DP =
.65), neste dominio na sua ultima experiéncia hoteleira, comparativamente com a qualidade que
os clientes esperavam ser importante existir neste mesmo dominio.

De uma forma global, estes resultados permitem concluir que os clientes de servigos
hoteleiros percecionaram uma qualidade superior comparativamente com a qualidade que
expectavam em maior parte dos dominios de prestacdo de servigos hoteleiros em estudo,
sugerindo que apenas o dominio Normas de COVID-19 apresentou uma ligeira tendéncia

negativa nesse Gap de qualidade.

3.1.4 Relacao entre a Satisfacio com o servi¢o hoteleiro e os Gaps dos diferentes dominios
de prestacao de servicos

Com o proposito de estudar possiveis associagdes entre os diferentes Gaps dos diferentes
dominios de prestacdo de servicos hoteleiros reportados pelos clientes e a Satisfacdo do servigo
prestado em comparacdo com experiéncia pré COVID-19 sentida por estes mesmos, foi
realizada uma andlise aos coeficientes de correlacdo Spearmarn (rs) entre estas varidveis

referidas. Os resultados obtidos desta andlise sdo reportados na Tabela 10.

51



Tabela 10-Correlagdes entre a Satisfagdo do servigo prestado em comparagdo com experiéncia pré-COVID 19 e o Gap de
cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros

Variaveis (N=212) 1 2 3 4 5 6 7
1. Tangibilidade -

2. Fiabilidade A0¥* -

3. Capacidade de Resposta 20%%  36%* -

4. Seguranca 22%% 0 3%k 35k

5. Empatia d6% 24%% 0 17*  34%*

6. Normas de COVID-19 13 22%% 5%k 36%* 05 -

7. Satisfacdo do servigo prestado -.01 4% .08 -.02 12 4% -

** Nivel de significancia < 0,01

* Nivel de significancia < 0,05

Os resultados da Tabela 10 permitem verificar que a Satisfacdo do servico prestado em
comparacdo com experiéncia pré-COVID 19 estd correlacionada significativamente e
positivamente apenas com o Gap do dominio Fiabilidade (rs = 0.137; p = 0.046) e com o Gap
do dominio Normas de COVID-19 (rs = 0.135; p = 0.050), sugerindo que quanto mais positivos
forem os Gaps nestes dominios, reportados pelos clientes, maior serd o nivel de Satisfacdo do
servigo prestado em comparacdo com experiéncia pré COVID-19 sentido pelos mesmos.

De igual modo, os resultados da Tabela 10 permitem concluir que o Gap do dominio
Normas de COVID-19 ndo se apresenta correlacionado significativamente com o Gap do
dominio de Empatia. Por sua vez, o Gap do dominio Normas de COVID-19 apresenta-se
correlacionado significativamente e de forma positiva com os restantes Gaps dos restantes
dominios de prestacao de servigos hoteleiros - Fiabilidade (rs = 0.220; p = 0.001); Capacidade
de Resposta (rs = 0.248; p = 0.000); Seguranca (rs = 0.356; p = 0.000) — e, marginalmente e
positivamente correlacionado (rs = 0.128; p = 0.062) com o Gap do dominio Tangibilidade,
sugerindo que quanto mais positivos forem os Gaps nestes dominios, reportados pelos clientes
dos servicos hoteleiros, mais positivo serd o Gap do dominio Normas de COVID-19 reportado
pelos mesmos.

Por fim, os resultados da Tabela 10, também, permitem verificar que os restantes Gaps
dos restantes dominios (Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranca e,
Empatia) estdo correlacionados positivamente e significativamente entre eles (p < 0.050),
sugerindo que quanto mais positivo for um Gap destes dominios, reportado pelos clientes, mais

positivo serd o Gap de outro dominio.
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3.1.5 Género e os Gaps dos diferentes dominios de prestacio de servicos

Com o objetivo de testar se existem diferencas estatisticamente significativas ao nivel dos
diferentes Gaps entre os diferentes Géneros foram realizados testes paramétricos T-Student
para amostras independentes sendo que os seus pressupostos foram verificados a priori. Os

resultados obtidos desta andlise sdo reportados na Tabela 11.

Tabela 11-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros por cada Género (Feminino vs. Masculino)

Género
Feminino Masculino

M .30 23
Tangibilidade

DP 78 71
Estatistica de Teste; p t=.677; p>0.050

M 11 .09
Fiabilidade

DP 72 .65
Estatistica de Teste; p t=.260; p>0.050

M .04 .10
Capacidade de Resposta

DP 72 .59
Estatistica de Teste; p t=-.642; p>0.050

M .03 .08
Seguranca

DP .60 53
Estatistica de Teste; p t=-.631; p>0.050

M 12 .10
Empatia

DP 72 53
Estatistica de Teste; p t=.125; p>0.050

M -.03 -.08
Normas de COVID-19
DP .50 49

Estatistica de Teste; p t=.678; p>0.050

Notas: t = T-Student de amostras independentes; p = nivel de significancia estatistica.

Através dos resultados da Tabela 11 ¢ possivel concluir que ndo existiram diferencas

significativas (p > 0.050) em nenhum Gap em estudo nos diferentes Géneros, o que sugere que
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o género dos clientes de servicos hoteleiros ndo tem qualquer impacto significativo nos Gaps
(diferenga entre a percecdo experienciada e a importancia expectavel de existir em cada

dominio de prestagdo de servigos hoteleiros) reportados por estes.

3.1.6 Faixa Etaria e os Gaps dos diferentes dominios de prestacio de servicos

Com o propésito de verificar a existéncia de diferencas significativas nos diferentes Gaps entre
as diferentes Faixas Etarias (15-25 anos; 26-29 anos; > 30 anos) foram realizados testes
paramétricos ANOV A One-Way e, foi, também, realizado um teste alternativo ndo paramétrico
Kruskal-Wallis na andlise ao Gap do dominio Empatia visto que o pressuposto da
homogeneidade de varidncias do teste paramétrico ANOVA One-Way ndo foi validado. Os

resultados obtidos destas andlises sdo reportados na Tabela 12.
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Tabela 12-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros por cada Faixa Etdria (15-25 anos, 26-29
anos, > 30 anos)

15-25 anos 26-29 anos > 30 anos

M 24 30 32
Tangibilidade

DP 67 .81 .84
Estatistica de Teste; p F=.252;p>0.050

M .02 .01 17
Fiabilidade

DP .64 .67 79
Estatistica de Teste; p F=.611;p>0.050

M .04 -.05 14
Capacidade de Resposta

DP .68 49 75
Estatistica de Teste; p F=1.045; p>0.050

M .01 -.10 17
Seguranca

DP 45 .62 .70
Estatistica de Teste; p F=2.874; p>0.050

M .10 .02 19
Empatia

DP .54 53 .84
Estatistica de Teste; p H=1.088; p>0.050

M -.05 -.13 0
Normas de COVID-19

DP 44 53 .56
Estatistica de Teste; p F=.763;p>0.050

Notas: F = Anova One-Way; H = Kruskal-Wallis; p = nivel de significincia estatistica.

Os resultados reportados na Tabela 12 permitem concluir a ndo existéncia de diferencas
significativas (p > 0.050) em nenhum Gap em estudo nas diferentes Faixas Etérias, o que sugere
que a idade dos clientes de servigos hoteleiros ndo apresenta nenhuma influéncia significativa
sobre os Gaps (diferenca entre a percecdo experienciada e a importancia expectavel de existir

em cada dominio de prestacdo de servigos hoteleiros) reportados por estes mesmos.
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3.1.7 Motivo de Estadia e os Gaps dos diferentes dominios de prestacio de servicos

Com o propésito de verificar a existéncia de diferencas significativas nos diferentes Gaps entre
os diferentes Motivos de Estadia (Lazer vs. Trabalho) foram realizados testes paramétricos T-
Student de amostras independentes e, testes alternativos ndo paramétricos Wilcoxon Mann-
Whitney na anélise ao Gap do dominio Empatia e ao Gap do dominio Normas de COVID-19
sendo que o pressuposto da homogeneidade de variancias do teste paramétrico T-Student para
amostras independentes ndo foi validado na andlise destes dois Gaps referidos. Os resultados
obtidos destas diversas andlises sdo apresentados na Tabela 13.

Tabela 13-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros por cada Motivo de Estadia (Lazer vs.
Trabalho)

Motivo de Estadia
Lazer Trabalho
M 27 27
Tangibilidade
DP 7 61
Estatistica de Teste; p t=-.005; p>0.050
M A2 .03
Fiabilidade
DP .66 .84
Estatistica de Teste; p t=.687; p>0.050
M .07 0
Capacidade de Resposta
DP .65 .82
Estatistica de Teste; p t=-513; p>0.050
M .04 .06
Seguranca
DP 58 54
Estatistica de Teste; p t=-.206; p > 0.050
M .08 32
Empatia
DP 61 .83
Estatistica de Teste; p W =3094; p > 0.050
M -.01 -.24
Normas de COVID-19
DP A48 58
Estatistica de Teste; p W =2407; p>0.050

Notas: t = T-Student de amostras independentes; W = Wilcoxon Mann-Whitney; p = nivel de

significancia estatistica.
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Através dos resultados da Tabela 13 ¢ possivel concluir que ndo existiram quaisquer
diferengas estatisticamente significativas (p > 0.050) em algum Gap em estudo nos diferentes
Motivos de Estadia, o que nos indica que o motivo de estadia num hotel por parte dos clientes,
seja para lazer ou para trabalho, ndo terd qualquer impacto significativo nos Gaps (diferenga
entre a perce¢do experienciada e a importancia expectavel de existir em cada dominio de

prestacao de servigos hoteleiros) reportados por estes mesmos.

3.1.8 Classificacio do Hotel e os Gaps dos diferentes dominios de prestacio de servicos

Tendo como objetivo a verificagdo da existéncia de diferengas estatisticamente significativas
nos diferentes Gaps entre as diferentes Classificacdes do Hotel (1 estrela a 5 estrelas) foram
realizados testes paramétricos ANOVA One-Way, tendo os seus pressupostos validados a
priori. Os resultados advindos das anélises destes testes estatisticos sdo apresentados na Tabela

14.
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Tabela 14-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros nas diferentes Classificagbes do Hotel (1

estrela a 5 estrelas)

Classifica¢ao do Hotel

1 estrela 2 estrelas 3 estrelas | 4 estrelas | 5 estrelas

M .63 18 36 28 q1
Tangibilidade

DpP | .18 40 1.06 .68 57
Estatistica de Teste; p F =.635; p>0.050

M -.40 -.09 21 .09 .08
Fiabilidade

DpP | .28 41 .90 67 49
Estatistica de Teste; p F =.660; p > 0.050
Capacidade de | M -.50 11 .10 07 -.05
Resposta DP | .71 48 7 .67 .63
Estatistica de Teste; p F=.602; p>0.050

M -.88 -.07 .02 .06 .09
Seguranca

DP | .17 43 .60 .60 45
Estatistica de Teste; p F=1.462;p>0.050

M -.50 14 -.04 .16 15
Empatia

Dp | .71 47 .66 71 35
Estatistica de Teste; p F=1.251;p>0.050
Normas de | M -1 -.11 -.05 -.02 -.07
COVID-19 DP |0 .20 71 44 35
Estatistica de Teste; p F=2.003; p>0.050

Notas: F = ANOVA One-Way; p = nivel de significancia estatistica.

E possivel concluir, através dos resultados da Tabela 14, que ndo existiram diferencas

estatisticamente significativas (p > 0.050) em nenhum Gap em estudo nas diferentes

Classificacdes do Hotel, o que indica que a classificagdo que um hotel tem (em termos de

estrelas, entre 1 a 5 estrelas) ndo influencia significativamente os Gaps (diferenga entre a

percecdo experienciada e a importancia expectavel de existir em cada dominio de prestacao de

servigos hoteleiros) reportados pelos seus clientes.
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3.1.9 Localizacao Geografica do Hotel e 0 Gap de cada dominio de prestacio de servicos
Com o objetivo de verificar se existam diferengas estatisticamente significativas nos diferentes
Gaps nas diferentes Localizagdes Geograficas do Hotel (Norte, Centro, Lisboa, Alentejo,
Algarve, Regido Auténoma dos Acores e, Regido Autonoma da Madeira), foram efetuados
testes paramétricos ANOVA One-Way, tendo todos os seus pressupostos validados a priori.
Para o efeito as localizagdes geograficas foram criadas utilizando o método NUTS II. Os
resultados destas anélises sdo apresentados na Tabela 15.

Tabela 15-Niveis dos Gaps de cada dominio de prestagdo de servigos hoteleiros nas diferentes Localizagbes Geogrdficas do
Hotel (Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve, RegiGo Autonoma dos Agores e, Regido Autonoma da Madeira)

Localiza¢do Geografica

N C L ALT | ALG | RAA RAM

M .20 46 29 14 .30 31 25
Tangibilidade

DP | .66 .88 .93 .59 78 .63 .50
Estatistica de Teste; p | F =.799; p > 0.050

M 11 21 A2 .03 11 .05 .08
Fiabilidade

DP | .64 .68 .89 71 .62 58 15

Estatistica de Teste; p | F =.301; p > 0.050

Capacidade de | M | -24 .20 A5 .04 .20 -.04 -.16
Resposta DP | .55 76 .67 .63 72 .80 40
Estatistica de Teste; p | F =1.863; p > 0.050

M -.08 .05 15 -.06 .16 15 .06
Seguranca

DP | .45 36 74 .55 .80 A48 A2
Estatistica de Teste; p | F=1.016; p > 0.050

M -.06 12 .19 14 13 13 15
Empatia

DP | .49 .86 .59 S1 .87 49 38
Estatistica de Teste; p | F =.474; p > 0.050
Normas de | M |-11 .06 .03 -.14 -.01 -.13 -.06
COVID-19 DP | .48 .39 75 .50 36 .33 35

Estatistica de Teste; p | F =.967; p > 0.050

Notas: N = Norte; C = Centro; L = Lisboa; ALT = Alentejo; ALG = Algarve; RAA = Regido
Auténoma dos Acores; RAM = Regido Autonoma da Madeira; F = ANOVA One-Way; p =

nivel de significancia estatistica.

59



Através dos resultados da Tabela 15, € possivel concluir que ndo existiram diferencas
estatisticamente significativas (p > 0.050) em nenhum Gap em estudo nas diferentes
Localizagdes Geograficas do Hotel, o que indica que a localizagdo geografica onde um hotel
em Portugal Continental e Ilhas se pode situar ndo tem qualquer impacto significativo nos Gaps
(diferenca entre a percecdo experienciada e a importancia expectavel de existir em cada

dominio de prestagdo de servigos hoteleiros) reportados pelos seus clientes.
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CAPITULO IV
CONCLUSOES E RECOMENDACOES
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4.1 Discussao dos resultados e conclusoes

O presente trabalho de investigagdo teve como objetivo principal estudar tanto a qualidade do
servico prestado pelos hotéis em altura de pandemia, como também a satisfagdo existente ou
ndo, por parte dos clientes, para tal foi utlizado e aplicado o modelo SERVQUAL no inquérito
desenvolvido e direcionado para os hospedes de hotéis em Portugal durante a pandemia. Como
consequéncia do Covid-19 foi adicionado ao modelo uma outra dimensdo relacionada e
denominada “Normas Covid” que pretendia inserir o tema pandémico, situacdo atual vivida em
Portugal e em todo o mundo, no modelo ja existente de modo a tornd-lo mais indicado para esta
nova situacdo e adequado para a investigacao. Este modelo, e por consequéncia o questionario
aplicado, divide-se em duas secgdes principais: a primeira que diz respeito as expetativas dos
clientes, ou seja, aquilo que eles consideram ser uma boa prestacdo de servico por parte dos
hotéis e a segunda que diz respeito a sua ultima experiéncia vivida recentemente, ou seja, a
realidade que viveu.

Ao analisar os resultados provenientes da aplicagdo do modelo, podemos claramente
observar que estes se enquadram perfeitamente na situagdo que Portugal estd a passar. Isto ¢,
as maiores expetativas, aquilo que os clientes acham que um bom servico deve ser e ter, foram
verificadas nas dimensdes das “Normas Covid” e “Seguranga”.

Do mesmo modo e no que se refere a realidade efetivamente experienciada, os hospedes
destacaram de um modo mais positivo as dimensdes também relativas as “Normas Covid” e a
“Seguranga”.

Para os clientes ¢ mais do que expectavel que um bom servigo de hotel, em altura de
pandemia mundial, v& de encontro com o preconizado pelas normas da Dire¢do-Geral da Saude
e com o seu sentimento de seguranga. Tal também se reflete no que realmente presenciaram na
sua ultima visita, ou seja, se por um lado tinham as expetativas altas, por outro o hotel foi de
encontro as mesmas. Numa situacdo tdo atipica como esta, ¢ evidente que os principais
determinantes de uma boa prestacdo de servigo por parte dos hotéis e por sua vez, de uma boa
estadia, sejam o cumprimento das normas e o sentimento de seguranga assegurado pelo setor
do turismo. Por outro lado, tanto a nivel das expetativas como das percecdes a dimensdo
“Tangibilidade” foi a menos destacada pelos clientes, o que refor¢a ainda mais a necessidade
de um clima de seguranga, de limpeza e higiene e ndo a preocupagdo por bens materiais ou
factos meramente estéticos.

Observando os gaps entre as diversas dimensdes, ¢ possivel perceber-se que de modo
geral a qualidade percecionada ou foi de encontro ao que era expectavel pelos clientes, como

acontece nas dimensdes da “Capacidade de resposta”, “Seguranga” e “Normas covid”, ou foi
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ligeiramente superior no caso das dimensdes “Tangibilidade”, “Fiabilidade” e “Empatia”,
observando-se assim um panorama geral positivo. Contudo a dimensdo “Tangibilidade” foi a
que registou o maior gap, o que vai de encontro ao preconizado acima, isto €, ao atribuirem
menos importancia a esta componente, tendo menores expetativas, e em contrapartida a sua
experiéncia ser substancialmente mais positiva ao que esperavam este facto levard a que a
diferenga entre as suas percecdes reais € a suas expetativas seja maior, dada o reduzido valor
que atribuiram a priori as suas expetativas.

Como ja referido anteriormente as varidveis qualidade e satisfacdo apresentam-se
muitas vezes em conjunto na literatura, contudo ambas possuem conceitos diferentes e entre
elas ndo existem evidéncia que se possam influenciar ou relacionar-se. Ao surgir essa questao
foi criado um objetivo que pretendia estudar de que forma a qualidade, que surge em forma de
gap no modelo SERVQUAL, influéncia a satisfacdo dos clientes. Para tal foi questionado aos
clientes o quao satisfeitos estavam com a sua estadia em comparagao com outra e tida antes do
periodo de pandemia e mais tarde foi estudada qualquer relagdo com os gaps de cada dimensao.
Mais uma vez a dimensdo ‘“Normas Covid” surge como uma das mais explicativas, em que
quando maior o gap desta dimensdo maior sera a satisfagdo dos clientes. Mesmo estando ao
dispor 6 dimensdes para serem avaliados (tanto a nivel das suas expetativas como das suas
percecdes), os clientes de hotéis destacaram como sendo a mais importante e imprescindivel a
dimensdao das ‘“Normas Covid”, sendo esta a dimensdo também que estd relacionada
positivamente com a satisfacdo que os clientes sentiram em comparagdo com o periodo pré-
covid. Denota-se a importancia que os clientes deram ao respeito pelas medidas ao combate da
Covid-19 e pela sua implementacdo nos hotéis visitados, sendo estes os fatores mais
relacionados com a sua satisfa¢do no final da estadia.

Para além do referido, podemos também verificar que as 5 dimensdes ja existentes no
modelo SERVQUAL estdo todas correlacionadas entre si, como ja era esperado e demonstrado
por Parasuraman et al. (1988). Curiosamente, e dado a necessidade de se adicionar uma sexta
dimensdo de modo a adaptar o modelo para o estudo em questdo, a dimensdo” Normas Covid”
também se correlaciona com a maioria das dimensdes ja existentes, neste caso a “Fiabilidade”,
a “Capacidade de Resposta” e a “Seguranca”.

Apesar de nao se terem encontrado diferencas significativas aquando o estudo da relagdo
entre os gaps verificados com o género, a faixa etaria, o motivo da estadia e a classificacdo do
hotel, pode-se afirmar que numa altura tao atipica a qualidade em si percecionada pelos clientes
ndo esta relacionada com os proprios, com a classificacdo e localizagdo do hotel nem com o

motivo da sua estadia, mas sim com aquilo que o servico prestado oferece. Nesta altura ¢
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imperativo que o servigo oferecido por parte da cadeia hoteleira va de encontro as expetativas
dos clientes. De modo a que, se estas foram mais direcionadas ao cumprimento e
implementagdo de normas de prevengdo e combate ao Covid-19, esta devera ser também a
maior aposta por parte dos hotéis.

Mesmo havendo uma redugdo face a ocupagdo de camas, pode-se afirmar que a
qualidade oferecida ndo diminui, a pandemia influenciou sim o nimero de visitantes dadas as
crescentes limitagdes que foram criados em diversas areas, mas nao a qualidade oferecida por
parte dos hotéis. Assim, cerca de 67,5% dos inquiridos dizem estar igualmente satisfeitos com
a sua experiéncia durante a pandemia em comparagdo com outra tida antes da pandemia e
19,8% diz estar mais, o que leva a verificar que de um modo global os clientes se sentem
satisfeitos.

A pandemia veio intensificar certas necessidades e capacidades que os hotéis e o servico
por estes prestado devem ter: em primeiro, capacidade de adaptag@o face a novas realidades e
acontecimentos, necessidade de entendimento do que sdo as expetativas dos clientes e por fim,
preocupacdo constante com o fator satide e 0 modo como este pode influenciar a vivéncia entre
comunidade.

Um bom negdcio depende de um bom servigo, e para tal ¢ necessario sobreviver as
mudangas que o meio envolvente vai sofrendo, para que mesmo em alturas dificeis possamos
oferecer um servico de qualidade. Os clientes estdo em contante mudancga e as suas exigéncias
alteram-se de acordo com as novas realidades, cabe aos prestadores de servigo se posicionarem
na nova realidade e facilmente irem de encontro aos clientes.

Esta investigacdo foi conduzida por uma andlise exploratoria, isto ¢, quando o estudo
foi iniciado ndo existam expectativas ou esperangas relativas ao tema. O que existia era a
necessidade de compreender e conhecer o sentimento dos hospedes de hotéis durante a nova
realidade vivida em Portugal e a qualidade a eles oferecida. Todavia, devido a falta de respostas
e de resultados significativos, nem sempre podemos realizar certas afirmagdes ou conclusdes,
ao invés podemos verificar e delinear algumas tendéncias.

Concluindo, de um modo geral a qualidade oferecida por parte dos hotéis e por sua vez
percebida pelos hospedes foi de encontro com as suas expetativas e por vezes superando-as.
Para além disso, os clientes demonstraram-se globalmente satisfeitos, o que leva a crer que

apesar do Covid-19 o setor hoteleiro soube contornar as limitagdes e dificuldades que surgiram

ao longo de 2020 e 2021.
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4.2 Limitacoes

Ao fazer um levantamento das dificuldades sentidas ao longo da elaboragdo deste trabalho,
percebi que a maior se deveu a aplicacdo do questiondrio e recolha de dados. Inicialmente
deveu-se a propria aplicacdo do modelo SERVQUAL, dado que este modelo estd dividido em
duas partes distintas e parte dos inquiridos, mesmo com a devida explicacdo antes de cada
seccdo, acreditavam que o questiondrio estava repetido e ndo entendiam de uma forma imediata
que a primeira seccdo pretendia avaliar as suas expetativas e a segunda a realidade percecionada
sempre em relagcdo as mesmas dimensdes apresentadas. Posteriormente, a propria administragao
do questionario, sendo que numa primeira ideia a inteng¢do era de distribuir os questionarios
juntos dos hdspedes aquando a sua saida do hotel. Contudo com as restricdes existentes na
altura e com a dificuldade crescente por parte dos hotéis em manterem-se abertos, ndo foi
possivel, inclusive ao contactar um hotel de modo a dar a conhecer meu estudo e pedir
permissdo para recolher questionarios no mesmo, este informou-me que iria fechar para lay-off’
na semana seguinte. Para além disso, o clima de incerteza e medo que se tem vivido ao longo
de 2020 e consequentemente em 2021 veio intensificar a dificuldade em chegar as pessoas. Em
terceiro e ultimo lugar, a dificuldade em obter respostas. Ao deparar me com a dificuldade de
conceder pessoalmente os questiondrios e de forma a ultrapassar a mesma, decidi publicar nas
redes sociais o inquérito e publicitd-lo pessoalmente junto de amigos e familiares com o
objetivo de incentivar a partilha consequente do inquérito. Todavia notei a desmotivacdo das
pessoas em responder, por um lado por ser direcionado apenas a quem tenha estado num hotel
em Portugal durante a pandemia e, por outro, por ser um questionario que a primeira vista ndo
era apelativo por ser grande e algo complexo.

Mencionar ainda que, dado o facto de os questionarios ndo contarem com a minha
presenga, ndo se conhecem as circunstancias em que foram preenchidos, de modo que ndo
existem garantias que as respostas recolhidas sejam as mais sinceras e reais possiveis.

Para além do fator pandemia, a propria altura em que desenvolvi este trabalho constitui
um entrave, dada a sazonalidade da industria do turismo onde a época alta (maio a setembro) ¢
a altura onde se registam maiores taxas de ocupagdo e o facto do questiondrio ter sido
disponibilizado muito cedo apesar de ainda dentro desta altura (maio e junho).

Dado a jungdo das ocorréncias acima referidas, a amostra conseguida e utilizada neste
estudo ndo ¢ representativa do universo de hospedes de hotéis em Portugal durante a pandemia,
por isso selecionou-se uma amostra por conveniéncia, formada pelos inquiridos aleatorios a que
foi possivel chegar e comunicar, que preenchiam os requisitos € que se prepuseram a participar

voluntariamente na elaboracdo da investigagdo. Do mesmo modo, pode-se afirmar que o
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proprio estudo esta limitado, pois as conclusdes retiradas ndo podem ser extrapoladas para o

universo da populagdo, sendo meramente indicagdes e ndo certezas.

4.3 Sugestoes de pesquisas futuras
Fruto das limitagdes sofridas e dificuldades com que me deparei, foram surgindo ao longo do
tempo algumas ideias com alternativas e formas de como ultrapassar as barreiras existentes.

A primeira recomendagao e principal seria tentar chegar a um maior numero de pessoas,
o que poderia possibilitar a obteng¢ao de mais resultados significativos que por sua vez se iriam
traduzir na obtengdo de mais conclusdes e ndo apenas em tendéncias. Assim, esta investigagao
poderia ser complementada ou continuada numa altura em que a vacinacdo e a imunidade de
grupo fossem atingidas, de modo a possibilitar a administracdo dos questionarios junto dos
héspedes e dos proprios hotéis, por exemplo no momento do check-out.

Como ja referido esta investigagdo pode servir de base a futuras investigacdes, desse
modo existe a hipotese de se alterar muitos elementos de modo a diversificar e completar o
estudo inicial. Assim uma hipdtese seria refazer o estudo, mas desta vez direcionado aos hostels,
componente do turismo em constante evolucao e reconhecimento em Portugal. Outra hipotese,
seria alterar a localizagdo do estudo, ndo estudar Portugal como um todo, mas sim apenas uma
determinada zona de modo a entender se esta foi afetada ou ndo. Outra possibilidade, seria
altera a altura do estudo, ou seja, tentar conhecer o setor do turismo e o sentimento dos clientes
apos pandemia mundial.

De forma a contornar o fator sazonalidade, sugiro também aplicar o questiondrio mesmo
no pico da época alta e permitir a obten¢ao de respostas durante mais tempo.

Dada a possibilidade de aplicar o modelo SERVQUAL a outros setores de prestacao de
servicos, existe também a capacidade de estudar a qualidade do servigo durante a pandemia de
outros setores em Portugal afetados pelo Covid-19, como ¢ o caso do setor da restauracdo. Este
modelo ¢ bastante completo e permite ser adaptado para o setor em estudo, dai as infinitas

possibilidades de aplicacdo e de diferentes tipos de investigagao.
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Anexo A: Metodologia

Word of Mouth Personal Needs Past Experience
Communications

Service Delivery GAP4 External
(including pre- e st » Communications
and post-contacts) to Consumers

:

Translation of
Perceptions into
Service Quality

GAP1

Ly

Mo e s Perceptions of
Consumer Expectations

Figura 1-Service Quality Model

Fonte: Parasuraman et al. (1985)



RELIABILITY involves consistency of performance and dependability.
It means that the firm performs the service right the first time.
It also means that the firm honors its promises. Specifically, it involves:
—accuracy in billing;
—keeping records correctly;
—performing the service at the designated time.

RESPONSIVENESS concerns the willingness or readiness of employees to provide service. It involves timeliness of ser-
vice:
—mailing a transaction slip immediately;
—calling the customer back quickly;
—giving prompt service (e.g., setting up appointments quickly).

COMPETENCE means possession of the required skills and knowledge to perform the service. It involves:
—knowledge and skill of the contact personnel;
—knowledge and skill of operational support personnel;
—research capability of the organization, e.g., securities brokerage firm.

Access involves approachability and ease of contact. It means:
—the service is easily accessible by telephone (lines are not busy and they don’t put you on hold);
—waiting time to receive service (e.g., at a bank) is not extensive;
—convenient hours of operation;
—convenient location of service facility.

COURTESY involves politeness, respect, consideration, and friendliness of contact personnel (including receptionists,
telephone operators, etc.). It includes:
—consideration for the consumer’s property (e.g., no muddy shoes on the carpet);
—clean and neat appearance of public contact personnel.

COMMUNICATION means keeping customers informed in language they can understand and listening to them. It may
mean that the company has to adjust its language for different consumers—increasing the level of sophistication
with a well-educated customer and speaking simply and plainly with a novice. It involves:

—explaining the service itself;

—explaining how much the service will cost;
—explaining the trade-offs between service and cost;
—assuring the consumer that a problem will be handled.

CREDIBILITY involves trustworthiness, believability, honesty. It involves having the customer’s best interests at heart.
Contributing to credibility are: .
—company name;
—company reputation;
—personal characteristics of the contact personnel;
—the degree of hard sell involved in interactions with the customer.

SECURITY is the freedom from danger, risk, or doubt. It involves:
—pbhysical safety (Will | get mugged at the automatic teller machine?);
—financial security (Does the company know where my stock certificate is?):
—confidentiality (Are my dealings with the company private?).

UNDERSTANDING /KNOWING THE CUSTOMER involves making the effort to understand the customer’s needs. It involves:
—learning the customer’s specific requirements;
—providing individualized attention;
—recognizing the regular customer.

TANGIBLES include the physical evidence of the service:
—physical facilities;
—appearance of personnel;
—tools or equipment used to provide the service;
—pbhysical representations of the service, such as a plastic credit card or a bank statement;
—other customers in the service facility.

Figura 2-Determinants of Service Quality

Fonte: Parasuraman et al. (1985)
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DIRECTIONS: This survey deals with your opinions of services.
Please show the extent to which you think firms offering services
should possess the features described by each statement. Do this by
picking one of the seven numbers next to each statement. If you strongly
agree that these firms should possess a feature, circle the number 7. If you
strongly disagree that these firms should possess a feature, circle 1. If your
feelings are not strong, circle one of the numbers in the middle. There are
no right or wrong answers—all we are interested in is a number that best
shows your expectations about firms offering services.

El.  They should have up-to-date equipment.

E2.  Their physical facilities should be visually appealing.

E3.  Their employees should be well dressed and appear neat.

E4.  The appearance of the physical facilities of these firms should be in
keeping with the type of services provided.

E5.  When these firms promise to do something by a certain time, they
should do so.

E6.  When customers have problems, these firms should be sympathetic
and reassuring.

E7. These firms should be dependable.

E8. They should provide their services at the time they promise to
do so.

E9. They should keep their records accurately.

E10. They shouldn’t be expected to tell customers exactly when services
will be performed. (—)®

E11. It is not realistic for customers to expect prompt service from em-
ployees of these firms. (—)

E12. Their employees don’t always have to be willing to help cus-
tomers. (—)

E13. It is okay if they are too busy to respond to customer requests
promptly. (—)

E14. Customers should be able to trust employees of these firms.

E15. Customers should be able to feel safe in their transactions with
these firms’ employees.

E16. Their employees should be polite.

Figura 3-The Servqual Instrument?

Fonte: Parasuraman et al. (1988)

79



P17.
P18.
P19.
P20.
P21.
P22.
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E17. Their employees should get adequate support from these firms to
do their jobs well.

E18. These firms should not be expected to give customers individual
attention. (—)

E19. Employees of these firms cannot be expected to give customers
personal attention. (—)

E20. It is unrealistic to expect employees to know what the needs of
their customers are. (—)

E21. It is unrealistic to expect these firms to have their customers’ best
interests at heart. (—)

E22. They shouldn’t be expected to have operating hours convenient to
all their customers. (—)

DIRECTIONS: The following set of statements relate to your feelings
about XYZ. For each statement, please show the extent to which you
believe XYZ has the feature described by the statement. Once again, cir-
cling a 7 means that you strongly agree that XYZ has that feature, and
circling a 1 means that you strongly disagree. You may circle any of the
numbers in the middle that show how strong your feelings are. There are
no right or wrong answers—all we are interested in is a number that best
shows your perceptions about XYZ.

P1. XYZ has up-to-date equipment.

P2. XYZ’s physical facilities are visually appealing.

P3. XYZ’s employees are well dressed and appear neat.

P4.  The appearance of the physical facilities of XYZ is in keeping with

the type of services provided.

When XYZ promises to do something by a certain time, it does so.

When you have problems, XYZ is sympathetic and reassuring.

XYZ is dependable.

XYZ provides its services at the time it promises to do so.

XYZ keeps its records accurately.

0. XYZ does not tell customers exactly when services will be per-
formed. (—)

Pi1. You do not receive prompt service from XYZ’s employees. (—)

P12. Employees of XYZ are not always willing to help customers. (—)

Pi3. Employees of XYZ are too busy to respond to customer requests

promptly. (—)

P14. You can trust employees of XYZ.

PI5. You feel safe in your transactions with XYZ’s employees.

P16. Employees of XYZ are polite.

Figura 4-The Servqual Instrument? (continuagdo)

Z8R3IXA

Fonte: Parasuraman et al. (1988)

Employees get adequate support from XYZ to do their jobs well.
XYZ does not give you individual attention. (—)

Employees of XYZ do not give you personal attention. (—)
Employees of XYZ do not know what your needs are. (—)

XYZ does not have your best interests at heart. (—)

XYZ does not have operating hours convenient to all their cus-
tomers. (—)

Figura 5-The Servqual Instrument? (continuagéo)

Fonte: Parasuraman et al. (1988)



Anexo B: Questionario
A qualidade do servico dos hotéis
durante o Covid-19

Ola ! O questionéario abaixo apresentado foi realizado no @mbito do desenvolvimento da
minha dissertagdo de mestrado em Gestao no ISCTE Business School.
0 Covid-19 foi declarado como pandemia mundial a 11 de Margo de 2020 e desde entédo
que se tem vindo a espalhar pelo mundo, provocando consequéncias tremendas em
diversas areas.
Deste modo este inquérito tem como objetivo estudar em particular o setor do turismo e a
forma como a qualidade percebida foi afetada.
Consiste num questiondrio de pequena duragéo, simples, voluntério, anénimo e
direcionado a todos aqueles que tiveram uma experiéncia num hotel durante a pandemia.
Agradecgo desde ja a vossa colaboragéao e disponibilidade, toda a ajuda é importante!
O meu nome é Gabriela Finciuc e caso tenham alguma dlvida ou sugestéo sobre o estudo,
podem contactar-me através do seguinte e-mail: gfcaal@iscte-iul.pt

*Qbrigatério

1. Género*

Marcar apenas uma oval.

Feminino

) Masculino

2. ldade*

Marcar apenas uma oval.

15-25 anos
) 26-29 anos

mais de 30 anos

3. Motivo da estadia: *

Marcar apenas uma oval.

Lazer

Trabalho



4. O hotel que visitou tem uma classificagao de: *

Marcar apenas uma oval.

) 1 estrela
) 2 estrelas

) 3 estrelas
)4 estrelas

) 5estrelas

5. O hotel que visitou é situado em: *

Marcar apenas uma oval.

) Viana do Castelo

i ' Braga

) Vila Real

D) Braganca

) Porto

) Aveiro

) Viseu

) Guarda

) Coimbra

) Castelo Branco

) Leiria

) Lisboa

) Santarém

) Leira

) Setdbal

) Evora

: ' Beja

) Faro

: ' Arquipélago da Madeira
D Arquipélago dos Agores



Com base na sua experiéncia enquanto cliente de hotéis, por favor pense no tipo de
servigo que gostaria que lhe fosse prestado.
Avalie cada caracteristica abaixo mencionada de acordo com aquilo que acredita
As suas ; foti 30 &
ser um bom servigo. Se achar que a caracteristica apresentada nao é de todo
expetativas essencial atribua o valor 1, caso seja absolutamente essencial atribua o valor 7. Em
que 1 corresponde a discordo totalmente e 7 a concordo plenamente.

Expetativas em relagcao a tangibilidade:

6. Equipamentos com aspeto moderno *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

7. Instalagées visualmente atrativas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

8. Boa apresentacao dos colaboradores *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente
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9. Elementos tangiveis atrativos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

Expetativas em relagao a fiabilidade:

10. Cumprimento das promessas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

11. Interesse naresolucao dos problemas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

12. Boa (e atempada) prestagao do servigo *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente



13. Prestagao do servico no tempo prometido *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

14. Ausénciade erros *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Expetativas em relagao a capacidade de resposta:

15. Colaboradores comunicativos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

16. Colaboradores rapidos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente
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17. Colaboradores dispostos a ajudar *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

18. Colaboradores respondem as solicitagcoes *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Expetativas e relagao a seguranca:

19. Colaboradores transmitem seguranca *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

20. Clientes sentem-se seguros *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente



21. Colaboradores sao amaveis e educados *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

22. Colaboradores tém uma boa formacao *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Expetativas em relagao a empatia:

23. Colaboradores dao atencao individualizada *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

24. Os horarios sao convenientes *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente
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25.

26.

27.

Atencéao personalizada dos colaboradores *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Preocupacdo com os interesses do cliente *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Compreensao das necessidades do cliente *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Expetativas em relagao ao Covid-19:

28.

Cumprimento das normas da Direcao-Geral da Saude *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente



29. Existéncia de medidas de higiene e prevencao (ex: dispensadores de alcool) *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

30. Existéncia de condicdes flexiveis (ex: cancelamento) *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

31. Capacidade de adaptacao *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

Com base na sua ultima experiéncia no hotel que visitou durante a pandemia, avalie

as caracteristicas abaixo mencionadas de acordo com aquilo que lhe foi realmente

prestado e de acordo com aquilo que realmente experienciou. Se achar que a

As suas caracteristica apresentada néo foi apresentada pelo hotel visitado atribua o valor 1,

percec;ées caso contrario atribua o valor 7. Em que 1 corresponde a discordo totalmentee 7 a
concordo plenamente.

Percecdes referentes a tangibilidade:
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32. O hotel possui equipamentos com aspeto moderno *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

33. O hotel possui instalagdes visualmente atrativas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

34. O hotel possui colaboradores com boa apresentagao *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

35. O hotel possui elementos tangiveis atrativos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Percec¢odes referentes a fiabilidade:

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente



36. O hotel cumpre as promessas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

37. O hotel possui interesse na resolucao dos problemas *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

38. O hotel possui boa (e atempada) prestacao do servico *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

39. O hotel presta o servigo no tempo prometido *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente
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40. O hotel apresenta auséncia de erros *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Percecoes referentes a capacidade de resposta:

41. O hotel possui colaboradores comunicativos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

42. O hotel possui colaboradores rapidos *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

43. O hotel possui colaboradores dispostos a ajudar *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente



44. Os colaboradores do hotel respondem as solicitacées *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Percecodes referentes a seguranca:

45. Os colaboradores do hotel transmitem segurancga *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

46. Clientes do hotel sentem-se seguros *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

47. Colaboradores do hotel sdo amaveis e educados *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente
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48. Colaboradores do hotel tém uma boa formagao *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Percec¢oes referentes a empatia

49. Colaboradores do hotel dao atengao individualizada *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

50. Os horarios do hotel sdo convenientes *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

51. Atencdo personalizada dos colaboradores do hotel *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente

concordo plenamente



52. Preocupacao com os interesses do cliente *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

53. Compreensao das necessidades do cliente *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

Percecdes referentes ao Covid-19:

54. O hotel cumpre as normas da Dire¢cao-Geral da Saude *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente

55. O hotel possui medidas de higiene e prevencao (ex: dispensadores de alcool) *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo plenamente
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56. O hotel apresenta condic¢des flexiveis (ex: cancelamento) *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

57. O hotel apresenta capacidade de adaptacao *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

Avaliacao global

58. De uma forma global, sentiu-se satisfeito ? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

;‘Néo

concordo plenamente

concordo plenamente

59. Em comparagao com outra experiéncia tida antes da pandemia, sentiu-se: *

Marcar apenas uma oval.

) Mais satisfeito

~ lgual

_ ) Menos satisfeito



