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RESUMO

O turismo tem sido assumido como central nas politicas de
desenvolvimento dos destinos em geral e da economia em
particular. Nesta linha, a competitividade da oferta hoteleira tem
sido muito debatida. Aqui, € a “qualidade do servico” que
assume o papel central, uma vez que, fratando-se da oferta de
um servico, deve-se ser capaz de o qualificar, como sendo
“melhor” ou "“pior”, ou seja, deve-se ser capaz de identificar falhas
NOoS servicos, para assim se poder encontrar as solucoes
adequadas. O presente trabalho aplica o modelo SERVQUAL aos
hotéis de 3 estrelas numa determinada regido de Portugal.
Procurou-se abranger as dreas de servico, de modo a que os
gestores  possam  identificar, com  mais rigor, onde
maioritariamente falham os hotéis de 3 estrelas, na otica do
cliente. Foram aplicados 56 questiondrios, em 3 hotéis de 3
estrelas, composto por 20 questdes que pretendiam aferir a
“qualidade do servico”, divididas pelas 5 dimensdes do modelo
SERVQUAL que se cruzavam pelas 4 dreas de servico
identificadas, para essa categoria de hotéis. Aplicou-se o teste de
Qui-Quadrado para verificar a independéncia das varidveis
estudadas e os Coeficientes de Contingéncia V de Cramer e de
Contingéncia de Pearson, nos casos de verificacdo de
associacdo enfre elas (nas hipdteses 1, 2 e 4). Utilizou-se a
estatistica descritiva, para verificar quais as dreas de servico que
apresentam falhas (na hipodtese 3). Desta Ultima, concluiu-se, que
a drea do “servico de manutencdo” € o que apresenta mais
falhas, logo seguido pelo servico do “restaurante/bar”.
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ABSTRACT

Tourism has been central in the political development of
destinations in general and economy in particular. In this line, the
competitiveness of the hotel industry is an open issue. As so the
"quality service” takes the main attention. As a supply of a service,
we should be able to qualify it as being "better" or "worse ", i.e., we
should be able to identify gaps in service to find appropriate
solutions. This paper applies the SERVQUAL model to 3-star hotels in
a partficular region of Portugal. We atftempt to cover the main
areas of service of those hotels. 56 questionnaires were
administered in three, 3-star hotels, comprised of 20 questions that
sought to measure the "service quality”, divided by the 5
dimensions of the SERVQUAL model crossed with the 4 main
service areas identified for this category of hotels. The Qui-Square
test was used to verify the independence of the studied variables
and the Cramer V Contingency Coefficients and the Pearson
Contingency Coefficient, in the cases of verification of association
between them (in hypotheses 1, 2 and 4). Descriptive statistics
were used to verify which service areas are faulty (in hypothesis 3).
From the latter, we concluded that the area of the "maintenance
service" is the one that presents the most flaws, soon followed by
the "restaurant / bar" service.

Keywords: SERVQUAL model, Gap Model, Hotel Service, Service
Quality, Customer Satisfaction
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INTRODUCAO

Estima-se que cerca de 10% a 11% do PIB nacional portugués, seja resultado
das atfividades turisticas. As mais importantes destas, sdo o alojamento, os
transportes publicos, a restauracdo e as atividades de entretenimento (de

acordo com as contas satélite).

Do alojamento, a hotelaria assume-se como um dos setores turisticos com
maior crescimento em todo o mundo, revelando-se assim como uma
atividade com grande propensdo d mudanca e com um nivel elevado de
concorrentes, o que gera a necessidade de um ajustamento perante as
novas solicitacdes e tendéncias dos mercados. Em Portugal, o setor hoteleiro
€& caracterizado, ad semelhanca da prdtica internacional, por diferentes
classificacoes dessas unidades, dentro de uma escala que vai de 1 a 5
estrelas, de acordo com um conjunto de requisitos obrigatérios que as
unidades hoteleiras devem apresentar (esses requisitos estdo plasmados no
Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco e na Portaria n® 327/2008). Note-se
que a qualidade do servico vem referenciado frequentemente nos
documentos relacionados com o turismo (PENT, 2007 e revisdo de 2013/15;
Estratégia do Turismo, 2017/2027).

Apesar do conceito de qualidade de servico ainda ndo estar
suficientemente consensualizado (Blesic et al., 2010), tém surgido autores que
propdoem a sua medicdo através da diferenca entre a qualidade esperada
e a qualidade percecionada ou experimentada, ou seja, na linha da
satisfacdo do cliente (Gronroos, 1994; Parasuraman et al., 1985; Johnston,
1995, citado em Blesic et al., 2010). Dentro desta abordagem, Parasuraman
et al. (1985) elaboraram o Modelo de Falhas (Gap Model) que permite
visualizar quais as principais falhas que ocorrem na relacdo entre os clientes
e os fornecedores de um servico. Este modelo comecou com a identificacdo
de 5 falhas, mas hoje j& se aceita que sejam 7 as falhas determinantes dessa
relacdo (Shahin, 2006). E nesta linha, que surge um Modelo de Andlise e

Medicdo e da Qualidade de Servico, que tem sido aplicado a vdarios
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contextos (Parasuraman et. al., 1988; Ferndndez e Bedia, 2005). Este modelo,
ou escala, conhecido pelo SERVQUAL, ainda que seja sujeito a varias criticas
tem sido aquele, que tem predominado nas preferéncias de utilizacdo.
Verificdmos que a aplicacdo dos diferentes modelos aos hotéis, se tem
cenfrado nas dimensdes da “qualidade do servico” em geral, e ndo tem
havido qualquer tentativa de cruzar essas dimensdes com as diferentes dareas
de servico dos hotéis (Getty e Thompson, 1994; Grzinie, 2007; Nitin et al. 2005,

citado por Blesic et al. 2010; Maroco e Maroco, 2011).

Em Portugal os hotéis de frés estrelas de classificacdo, inseridos nos
estabelecimentos hoteleiros, representam cerca de 15% das dormidas da
oferta hoteleira e cerca de 39% da procura (Turismo de Portugal, 2012). Para
os gestores, mais do que saber onde residem as falhas do servico hoteleiro
em geral, € importante identificar em que seccdes da unidade hoteleira,
essas falhas sdo mais visiveis e sentidas por parte dos clientes. Ou seja, serd
gue o servico nos hotéis de trés estrelas estd a corresponder as expetativas

dos seus clientes?e

Por conseguinte, € fundamental analisar, com maior detalhe, o servico
hoteleiro das unidades de trés estrelas, em Portugal. No caso concreto,
vamos elaborar um estudo de caso centrado na regido do Médio Tejo, no

Ribatejo (Pertencente daregido de Lisboa e Vale do Tejo).

Comecamos por uma revisdo da literatura sobre os conceitos centrais deste
estudo. Apresentamos depois, as metodologias seguidas para a elaboracdo
do estudo empirico e respetivo tratamento dos dados. Concluimos com
algumas consideracoes relativas aos resultados obtidos e com algumas

recomendacoes e indicacdo de limitacoes desta investigacdo.
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REVISAO DA LITERATURA
Servico Hoteleiro

As empresas hoteleiras sdo empresas cujos servicos podem ser explicados
com base nas propostas de Eiglier e Langeard (1991, p.18): “Num hotel sem
clientes ndo existe um servico, mas sim uma potencialidade de servico; os
clientes sdo parte integrante do servico, condicionando-o e sendo por ele
condicionado, pelo que a qualidade do mesmo reflete, também, as
caracteristicas e o nUmero dos clientes presentes; as qualidades humanas e
técnicas do pessoal sdo parte integrante do servico prestado; as
carateristicas fisicas de uma unidade hoteleira sdo, apenas, uma parte do
sistema que a mesma representa; o servico prestado depende do sistema

organizativo definido pelo gestor”.

Para Johnston & Clark (2001) o servico pode ser visto como um resultado de
experiencias prestadas e recebidas por um cliente. J& Grénroos (2000)
defende que um servico &€ um processo continuo constituido por um
conjunto de aftividades intangiveis que sdo concretizadas pela interacdo o

cliente e a enfidade prestadora desse servico.

Por outro lado, o produto turistico tem sido considerado como a juncdo de
varios elementos que podem ser comercializados de forma direta ou indireta
e sGo o grande impulsionador da criacdo de uma procura. Por exemplo, o
produto turistico de *sol e mar” é constituido pelo préprio sol, mar e praias,
alojamento, animacdo, restaurantes, informacdo e organizacdo da viagem,
servicos diversos, etc. Portanto, numa logica abrangente podemos dizer que
os hotéis ou a gastronomia ndo sdo um produto turistico, de per si, mas sim
elementos de um mix de produto turistico. Assim, um servico hoteleiro € um
processo continuo de servicos que se fraduzem em produtos na medida da
sua utilizacdo por parte dos clientes, desde a sua entrada até a sua saida,

da unidade hoteleira.
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A Qualidade do Servico

“A qualidade do servico tem sido identificado como um fator chave na
diferenciacdo da oferta, contribuindo para a obtencdo de vantagem

competitiva” (Shephard, 1998, citado em Laws, 2008, p.32).

A qualidade &, ainda hoje, muitas vezes confundida com luxo, bondade e
caro e comegou por ser avaliada de forma unidimensional (Parasuraman et
al., 1985), com uma simples pergunta. Contudo, hoje € entendido como uma
funcdo mais complexa e multidimensional. Por um lado, sdo vdrios os fatores
que influenciam direta e indiretfamente a qualidade do servico (Mola e
Jusoh, 2011), por outro lado, torna-se dificil encontrar qualidade no servico
de um hotel, porque se trata de um mix de ofertas (Blesic et al., 2010; Shahin,
2006). A OMT (2001, p. 324) define a qualidade como a satisfacdo das
necessidades dos clientes a um preco igual ou inferior ao que eles atribuem
ao produto ou servico em funcdo do valor que receberam e perceberam. As
diferentes definicdes de qualidade apontam para a existéncia de um
conjunto de caracteristicas relacionadas com o servico ou produto
diretamente relacionados com a satisfacdo do cliente. Qualquer consumidor
ao adquirir um servico espera satisfazer as suas necessidades/desejos; como
tal, cabe a qualquer gestor hoteleiro estar sensivel a questdo da qualidade

do servico e perceber a sua importdncia e relacdo com o servico prestado.

Um servico possui quatro caracteristicas de atfividades, de natureza mais ou
menos intfangivel, que regra geral, mas ndo necessariamente, se geram nas
interacdes que se produzem entre o cliente e o pessoal, os recursos, os bens
fisicos ou, globalmente, com os sistemas de fornecedor de servicos
(Parasuraman et al.,, 1985, Wong et al., 1999; Mola e Jusoh, 2011):
Intangibilidade: os servicos ndo podem ser “tocados”, “vistos, “sentidos”, ou
“experimentados” antes da compra; Heterogeneidade: os servicos estdo
menos sftandardizados e sdo menos uniformes que o0s produtos;
Simultaneidade: hd a necessidade de existir a presenca fisica de um cliente
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(consumo) para que ocorram a maioria das prestacdes de servicos
(producdo); Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados, na

medida em que ndo sdo “fabricdveis” anteriormente ao contacto.

Ainda que o conceito de qualidade do servico careca de um consenso
alargado, ainda assim, parece haver alguma concorddncia quanto a forma
de se poder medir a qualidade do servico através da diferenca entre as
expectativas e o servico percecionado (Parasuraman et al., 1985; Ferndndez
e Bedia, 2005; Blesic et al., 2010; Shahin, 2006).

Neste sentido & conveniente apurar os conceitos de “expetativas” e de
“servico percecionado” que sdo utilizados pelos autores. Na verdade,
Parasuraman et al., (1985) referem que ambas estdo relacionadas com o
grau de satisfacdo do cliente, em relacdo a determinado servico ou produto
que este recebeu. E necessdrio perceber que, quando aplicamos estes
conceifos ao servico, devemos atender ao momento anterior ao usufruto do
servico, e considerar este como a “expetativa” do servico, € ao momento
posterior ao usufruto, referimo-nos ao “servico percecionado” (Parasuraman
et al., 1985, 1988). Ora, quando aplicamos estes conceitos ao tfurismo,
devemos atender que podemos falar de “expetativa” como sendo a
“percecdo” ou desejo do que ird acontecer, ou a fase inicial da
“experiéncia”, e falamos de “percecionado” como sendo a parte da
“experiéncia” que foi vivida pelo ator, e é por ele recordada (Mola e Jusoh,
2011). Para o efeito, apenas nos interessa destacar a parte da recordacdo e
a essa chamaremos de “experiéncia”, do ato vivenciado. Assim, a
“qualidade do servico”, é para nds, obtido pela diferenca entre a

“experiéncia” e a “percecdo”.
A Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor ocupa uma posicdo central no pensamento e
na pratica do marketing, estando relacionada com o nivel de sentimento de

um individuo, resultante da comparacdo do desempenho de um produto ou
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servico, em relacdo as suas expetativas iniciais face a esse desempenho
(Kotler,1994). Em qualquer empresa, a satisfacdo e lealdade do consumidor
devem ser asseguradas afravés de uma elevada qualidade de produtos e
servicos, que fornecam valor acrescentado para o consumidor
(Parasuraman et al.,1988). Estas, sGo essenciais para o sucesso da
organizacdo tanto a curto como a longo prazo (Douglas e Connor, 2003).
Para Saias (2007) a lealdade do consumidor serd melhor alcancada se este
se sentir satisfeito. Na prespetfiva de Zeithalm (2000), a satisfacdo esta
relacionada com a avaliacdo feita pelos consumidores sobre a medida em
qgque um produto ou servico vai de encontro As suas necessidades e
expetativas. Por outro lado, hd quem defenda que € mais caro captar um
novo cliente, do que fidelizar os que possui (Ennew e Binks, 1996; Hormozi e
Giles, 2004, citados por Rahman et al., 2010).

Verificamos que a literatura aponta para vdarias abordagens e definicdes
sobre a satisfacdo do cliente, no entanto, parece imergir um ponto comum
sobre a sua relacdo com o grau de concorddncia entre o servico
percecionado e o servico esperado. E sempre que os primeiros forem
maiores que os segundos, entdo teremos apurado uma qualidade. Estq,
ainda assim, pode ser baixa, contudo, ndo deixa de ter essa natureza, pois
devemos considerar que para diferentes perfis de consumidores, assim

podemos ter diferentes graus de exigéncia da qualidade.

A teoria sobre a qualidade do servico (QS) aponta no sentido da mesma ser
obtida quando a experiéncia (E) for maior do que a percecdo (P): QS =E -P.
Sendo assim, esta € uma condicdo ou pressuposto para a verificacdo do

nivel da qualidade do servico.

O Modelo de Falhas nos Servicos

O Modelo de Falhas (Gap Model) desenvolvido por Parasuraman et al.,
(1985) é considerado o que melhor se adapta a explicacdo do sistema de

servico (Rahman et al., 2010). Pretende detetar as falhas que afetam a
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qualidade do servico, de modo a permitir intervencdes de correcdo para a
sua eliminacdo ou diminuicdo. Por conseguinte, consideramos que €
necessario avaliar a falha enfre a experiéncia (vivéncia) e a percecdo
(expetativas, desejos), para podermos aferir das fragilidades entfre o servico

prestado e o servico vivénciado ou percecionado (Figura 1).

Figura 1: O Modelo de Falhas da Qualidade do Servico
“Boca-a-Boca” Neg:ii:i::es Exﬁairsi:z:ia
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Fonte: Shahin, 2006

O modelo de Falhas, comecou por identificar 5 falhas distintas, mas hoje séo
reconhecidas 7 falhas (Shahin, 2006). A primeira falha (GAP 1 - discrepdncia
entre as expetativas dos consumidores e o percecionado pelos gestores)
resulta de uma inadequada comunicacdo e existéncia de demasidos niveis
de gestdo. A segunda falha (GAP 2 - discrepdncia entre o percecionado
pelos gestores e as especificacdes dos servicos) resulta de um inadequado
comprometimento com a qualidade do servico e de uma auséncia de
objetivos. A terceira falha (GAP 3 — discrepdncia entre as especificacdes dos
servicos e os servicos prestados) resulta de uma inadequada supervisdo dos

servicos e falhas nos trabalhos de equipa. A quarta falha (GAP 4 -
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discrepd@ncia entre a prestacdo do servico e a comunicacdo com o exterior)
resulta de uma inadequada comunicacdo horizontal e de uma promocdo
exagerada do servico. A quinta falha (GAP 5 - discrepdncia entre as
expetativas dos consumidores e o servico percecionado) resulta da detecdo
de falhas de servico por parte do cliente, em relacdo as suas expetativas, as
quais dependem das necessidades pessoais, do conhecimento “boca-a-
boca” e da experiéncia passada. A sexta falha (GAP é — discrepdncia entre
as expetativas do consumidor e o percecionado pelos colaboradores)
resulta do entendimento das expetativas dos consumidores, por parte do
front-office. A sétima falha (GAP 7 - discrepdncia entre o percecionado
pelos colaboradores e o percecionado pelos gestores) resulta do
entendimento das expetativas dos consumidores, por parte dos gestores e

dos colaboradores.

Os clientes acabam por estar diretamente envolvidos em falhas
relativamente aos gestores (GAP 1), em relacdo ao servico percecionado
(GAP 5) e em relacdo aos colaboradores (GAP 6). Formalmente entende-se
que a “qualidade do servico”, na otica do cliente, estd associada a falha 5
(Rahman et al., 2010) e, por conseguinte, o modelo SERVQUAL € adequado

para avaliar a “*qualidade do servico”, relativamente a esta falha.
O SERVQUAL

A escala ou modelo SERVQUAL € um instrumento multidimensional que serve
para avaliar as percepcodes dos clientes em relacdo a um servico prestado,
proposto e desenvolvido por Parasuraman et al. (1985,1988). Este modelo
assenta numa medicdo da “qualidade do servico” atfravés da diferenca

entre "o percecionado” e “o esperado”.

O modelo SERVQUAL é um instrumento que tem vindo a ser utilizado nos mais
variados setores e atividades, relacionadas ou ndo com o furismo, incluindo

o setor hoteleiro (Ferndndez e Bedia, 2005; Blesic et al., 2010; Mola e Jusoh,

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 3, n. 3, dez, 2018
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Julio Alberto Silva Coelho e Ana Sofia Costa Viana 11

2011; Rahman, et al.,, 2010; Markovic e Raspor, 2010; Souza et al., 2012;

Karunaratne e Jayawardena, 2010; Shahin, 2006).

As 5 dimensoes que o SERVQUAL contempla, alojom os 22 itens identificados
como adequados para avaliar a qualidade do servico, centrado na
diferenca entre as expetativas dos consumidores e o servico por estes
percecionado, sdo: Aspestos Fisicos — evidéncias fisicas, equipamentos,
aparéncia do pessoal; Fiabilidade — capacidade de desempenhar o servico
prometfido e com exatiddo; Capacidade de resposta — prontiddo para
ajudar os clientes e fornecer um servico rapido; Confianca e Cortesia —
conhecimentos e cortesia dos prestadores e capacidade para inspirar
confianca; Cenfrado no Cliente - permanente disponibilidade dos

colaboradores e atencdo individualizada que a empresa presta ao cliente.

A primeira e as duas Ultimas expressdes originais sdo apresentadas como
“tangibilidade”, *“seguranca” e ‘“empatia”, respefivamente, quando
transcritas para a lingua portuguesa, contudo, enfendemos que 0s seus
significados, traduzidos a letra, ndo correspondem a esséncia das respetivas

expressoes. Por isso, optdmos por alterar estas, pelas apresentadas.

METODOLOGIA

O modelo (escala) escolhido foi o SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), ja
testado em diferentes situacdes e considerado como apropriado para
avaliar a qualidade do servico (Ferndndez e Bedia, 2005; Shahin, 2006).
Contudo, os trabalhos sobre esta matéria, aplicados ao setor hoteleiro, ndo
especificam os diferentes servicos (Ferndndez e Bedia, 2005; Maroco A. e
Maroco J., 2013). Nesta linha, os diferentes autores procuram, adaptar o
modelo original do SERVQUAL e, por conseguinte, caem repetidamente na
procura de novas dimensdes e itens que permitam avaliar a qualidade do
servico, os quais sdo variados na medida da diversidade com que sdo

considerados (Rahman et al., 2010). Mas para a gestdo de um hotel, a
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informacdo necessdria e Ufil ndo se pode esgotar na determinacdo da
importancia das diferentes dimensdes da qualidade do servico propostas e
enconfradas. Inferessa também saber como funcionam cada um dos
servicos/seccoes e/ou departamentos dos hotéis, e de que forma podem
esses servicos influenciar o nivel global da qualidade de servico do hotel. A
andlise da qualidade do servico comecou por ser abordada em termos
unidimensionais, resultfado de uma pergunta direta sobre o nivel de
safisfacdo do cliente. Contudo, também €& importante verificar se uma
abordagem unidimensional leva aos mesmos resultados de uma abordagem
multidimensional. Assim, optdmos por nos focar em 4 dreas de servico dos
hotéis de 3 estrelas, seguindo o “modelo de falhas” (Parasuraman et al.,
1985; Shahin, 2006) centrando-nos na sua falha 5: “a que ocorre entfre o
servico esperado pelo cliente (percecdo) e o servico realizado pelo hotel na
otica do cliente (experiéncia)”. Consideraremos o cliente nacional
(portugués). As dareas de servico hoteleiro consideradas no nosso estudo,
foram as seguintes: “servico de rececdo’”; “servico de manutencdo”; “servico
de andares”; e ‘“restaurante/bar”. Por conseguinte, iremos procurar
identificar qual o nivel da qualidade do servico detetado pelos clientes, em
cada um desses servicos dos hotéis de 3 estrelas, utilizando as dimensdes do
modelo SERVQUAL: ‘“aspetos fisicos”; “fiabilidade”; “capacidade de
resposta”; “cortesia e confianca”; e “centrado no cliente”. Assim como, se a
qualidade de servico detetada em termos unidimensionais € ou ndo de igual
tendéncia da que resulta numa abordagem multidimensional. Parece-nos
assim, que o nosso modelo de estudo € o apresentado na Figura 2 (Yo

constructo”).
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Figura 2: Qualidade de Servico nos Hotéis de 3 Estrelas (ofica do cliente) - *O

Constructo”
FALHA 5
“Boca-a Boca”
“Qualidade do Servigo”
—» Qualidade do ~ervn;o
H1 na Recegdo
jmmmmmmmm
| Necessidades |
1 - - ~ — “ . P
: Pessoais ! Percegao Y Qualidade do SEIVIGO
1 na Manutengdo P ]
H3 Qualidade Global do
H2 o Servigo”
— i (multidimensional)
Experle.nua L5 “Qualidade do Servigo”
Anterior Experiéncia | no Servigo de Andares H4
Qualidade Global
Ly “Qualidade do Servigo” do Servigo
no (unidimensional)
Restaurante / Bar

Fonte: Elaboracdo prépria

Portanto, interessa saber se:

O conhecimento "boca-a-boca” estd associado a “percecdo”
(Parasuraman et al., 1985): H1
e A “experiéncia anterior” estd associada a “percecdo” (Parasuraman
et al., 1985): H2
e A "qualidade global do servico” é detetada através da “qualidade do
servico de cada uma das dreas de servico do hotel”: H3
e O nivel da “qualidade do servico do hotel” sentida pelo cliente em
termos unidimensionais € de tendéncia igual a “qualidade do servico
do hotel” sentida pelo cliente em termos multidimensionais: H4
Relativamente a varidvel “"necessidades pessoais” apenas serd possivel fazer
algumas consideracdes mais genéricas, uma vez que o conceito abrange
matérias diversas que, de longe, se esgotam nos indicadores utilizados neste

estudo.

A metodologia seguida neste trabalho € de natureza quantitativa. Este
estudo visa apenas aferir a validade interna do problema da “qualidade do
servico dos hotéis de 3 estrelas”, uma vez que se frata de um “estudo de

caso”. A populacdo-estudo sdo os clientes portugueses que utilizam o
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alojomento dos hotéis de 3 esfrelas, nas cidades de Torres Novas e
Entfroncamento e na vila de Alcanena. As localidades escolhidas possuem 4

hotéis de 3 estrelas, com um total de 380 camas.

Contudo, como a amostra é realizada em 3 destes hotéis e tratando-se de
um “estudo de caso”, a populacdo-estudo s6 pode dizer respeito ao total de
alojamento dos hotéis considerados. De modo a reduzir os erros amostrais
(Hora et al., 2010), é importante atender a existéncia de efeitos de
“abatimento” dessa populacdo, como as taxas médias de ocupacdo e a
quota de mercado que representam os portugueses, nessa tfipologia de
alojamento. Neste alinhamento, o total da populacdo-estudo € cerca de 66
pessoas (do total de 300 lugares disponiveis), isto porque, de acordo com 0s
dados do INE para 2013, a taxa de ocupacdo das unidades hoteleiras de 3
estrelas estd na ordem dos 40% e os clientes portugueses representam cerca
de 55% desse mercado, isto em termos de média para a Regido de Lisboa e

Vale do Tejo.

Por conseguinte, foram colocados questiondrios em cada um dos 3 hotéis
que quiseram colaborar: Hotel Cavaleiro — 19; Hotel Gameiro — 22; Hotel
Alcanena - 15. Deste modo, garantiu-se uma distribuicdo proporcional ao
nimero de camas de cada unidade hoteleira. A distribuicdo dos 56
questiondrios, a clientes nacionais, foi efetuada de forma ndo probabilistica
convencional (entrega aos clientes pela disponibilidade do colaborador, na
medida da oportunidade para o efeito). Procurdmos inquirir os clientes com
mais de 18 anos de idade. A recolha dos dados foi efetfuada entre os dias 6 e
15 més de novembro de 2013, até 4 dias apds o encerramento da Feira do
Cavalo da Golegd, garantindo assim uma presenca considerdvel de clientes
nos hotéis, contudo, este processo ndo nos garante a estabilidade dos

dados, pois o periodo de recolha dos dados é reduzido.

O fratamento dos dados foi efetuado com o programa SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences), versdo 21, para a determinacdo da
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inferéncia estatistica e grdficos e ufilizacdo do programa informdatico Excel,

para o fratamento da estatistica descritiva.

O questiondrio comeca pela obtencdo de dados sociodemogrdficos:
género, idade, naturalidade, residéncia, habilitacdes literdrias, forma como
obteve conhecimento do hotel e grau de frequéncia de unidades hoteleiras
de 3 estrelas, nos Ultimos 2 anos. Foi utilizada a escala Likert (que varia entre
(1) Discordo Totalmente; (6) Concordo Totalmente. Os niveis de (2) a (5) ndo
tém qualquer tipo de qualificacdo), para medir o grau de expetativas e
percecdo dos itens considerados. Parasuraman et al. (1988) e Ferndndez e
Bedia (2008) recorreram a uma escala com 7 niveis, mas dada a natureza da
nossa amostra, onde os inquiridos podem ndo ser sensiveis as questoes,
podendo facilmente ter a tentacdo de se refugiarem no nivel infermédio 3,
optdmos por utilizar uma escala com 6 niveis, evitando-se assim o possivel
enviesamento dos resultados, pela existéncia de um numero central. A
escala de 6 niveis € vdalida, pois mede o que realmente se pretende (Hora et
al., 2010).

Procurou-se garantir uma igual distribuicdo de afirmacdes, referentes a cada
dimensdo do SERVQUAL, para cada uma das principais dreas de servico do
hotel. Desta forma, o questiondrio ficou com 20 afirmacdes distribuidas de
forma igual pelas 5 dimensdes e cobrindo as 4 dreas de servico do hotel.
Assim, o questiondrio ficou constituido por 20 afirmacdes sequenciadas, onde
a cada grupo de 4, corresponde uma dimensdo do SERVQUAL e cada
afirmacdo é afeta a uma drea de servico do hotel. Ou seja, criaram-se pares
de andlise constituidos por: uma afirmacdo / uma drea de servico do hotel.
Deste modo, o corpo central do questiondrio ficou constituido da seguinte
forma: as 4 primeiras afirmacodes correspondem a dimensdo dos “aspetos
fisicos” para a ‘rececdo”, o ‘“servico de andares’, o ‘servico de
manutencdo” e o “restaurante/bar”; de forma sequenciada, cada grupo de
4 afirmacgdes subsequentes correspondem as dimensdes “fiabilidade”,

“capacidade de resposta”, “confianca e cortesia” e “cenfrado no cliente”.
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Considerando que as varidveis que vamos analisar sdo qualitativas com as
escalas, nominal categdrica, dicotdbmica e ordinal, optdmos por ufilizar o
teste ndo paramétrico Qui-Quadrado de Pearson. Nos casos em que ndo se
rejeita a hipdtese de independéncia utilizdmos os Coeficientes de
Contingéncia de Pearson e de Contingéncia V de Cramer, como forma de
medir a associacdo entre as variaveis. O Coeficiente de Contingéncia V de
Cramer, toma valores entre 0 e 1, onde ao valor zero corresponde uma fraca
associacdo entre as varidveis e o Coeficiente de Contingéncia de Pearson,
toma valores entre 0 e 1, mas nunca atingindo o valor. Em ambos os testes
ao valor zero corresponde uma fraca associacdo entre as varidveis.
Utilizdmos também, para verificar a confiabilidade do corpo central do

questiondrio o Coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabela 1: O Estudo do Questiondrio

.z . Escala de . /e ‘g
Variavel Tipo Medida Hip. Andlise Teste Estatistico
Género Qualitativa Dicotémica - - -

Idade Quantitativa Intervalar - - -
Naturalidade Qualitatfiva Nominal - Anulada . - -
Nominal Consideragoes
Residéncia Qualitafiva omina - - Gerais -
(categdrica)
Ho@h’rggoes Qualitativa Nomlpgl ) ) )
Literdrias (categdrica)
Se a “boca-a- Uma andlise de
Conhecimento | Qualitativa Nomlp_ol H1 bc?co esta assoclacao Qui-Quadrado
(categodrica) relacionada com (variaveis
uma percecdo alta qualitativas)
Se a “experiéncia Uma andlise de
Experiéncia Qualitativa Nomlnol Ho pos_soolo esta ossoc_:|’c1<;c.10 Qui-Quadrado
Passada (ordinal) relacionada com (variaveis
uma percecdo alta qualitativas)
Afirmacoes QUOI.S c:s” Areas qe Andlise de
sobre a Servico"” que mais I
. . . . e Estatistica
Qualidade — Nominal contribuem para a Uma andlise "
< Qualitativa . H3 " . Descritiva
das Areas de (ordinal) Qualidade do comparada -
o . N (comparacdo
Servico” (QAS) Servico Global de médias)
(1 a?20) (QSG)
Se a avaliacdo
Afirmagdo unidimensional Uma andlise de
sobre a Ordinal sobre a "QSG” associacdo
"Qualidade Qualitativa o H4 corresponde ¢ lacc Qui-Quadrado
» (categodrica) I (varaveis
Global avaliacdo ualitativas)
(21) multidimensional 9
da "QSG”

Fonte: Elaboracdo Propria
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OS RESULTADOS

Recolheram-se os 56 questiondrios preenchidos, representando 100% da
amostra pretendida, distribuidos por cada unidade hoteleira em 19, 22 e 15.
Este nUmero garante, o grau de confianca de 95%, com uma margem de
erro 5% (Bartlett et al., 2001).

Comecemos pelas consideracdes gerais relativamente ao  perfil
sociodemogrdfico dos inquiridos. Dos resultados obtidos podemos verificar
que relafivamente ao género, 54% dos inquiridos sdo do género Masculino e
46% dos inquiridos sdo do género Feminino. Em relacdo 4 idade dos
inquiridos, 32% destes encontram-se entfre a faixa etdria dos 25 aos 34 anos,
27% dos inquiridos estdo localizados no intervalo de 35 aos 44 anos e 27% dos
inquiridos estdo na faixa etdria dos 18 aos 24 anos. Os restantes 14% possuem

mais de 44 anos de idade.

No que diz respeito ao local de residéncia dos nossos inquiridos, podemos
constatar que a sua maioria teve de percorrer mais de 100km para visitar os
hotéis em estudo, nomeadamente, 75% dos inquiridos. Contrariamente, 25%
dos inquiridos habita a menos de 100km de distGncia das unidades em
questdo. Este dado parece-nos bastante pertinente, uma vez que os
inquéritos foram distribuidos na altura da Feira Nacional do Cavalo na
Golegd, confirmando-se assim o que de hd muito de suspeita, que maioria
das deslocacodes para as unidades hoteleiras da zona tém origem de um

local mais distante, nesta altura do ano.

Analisando os dados relacionados com as Habilitagcdes Literdrias dos nossos
inquiridos, podemos verificar que 19,6% dos inquiridos possuem o ensino
bdsico, no que diz respeito ao doutoramento somente 1,8% da amostra
possui este grau académico, 25% da nossa amostra € licenciado e 3,6% sdo
mestrados. A grande maioria dos inquiridos (50%) possuia o ensino

secunddrio.
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Relativamente as hipdteses do nosso estudo, obtivemos os seguintes
resultados: Hipotese 1 (H1 - O conhecimento “boca-a-boca” estd associado
a “percecdo”). pretendemos verificar o grau de associacdo entre duas
variaveis qualitativas (“se conheceu por Boca a Boca ou ndo” e a
“percecdo” do lugar). Para o efeito, foi realizado o teste de independéncia
Qui-Quadrado de Pearson. Obtivemos os seguintes resultados, considerando
para a varidvel “percecdo”, a mediana da totalidade das respostas de
percecdo de cada um dos inquiridos e para que esta pudesse ser utilizada,
considerou-se ainda, que um valor de mediana abaixo de 3,5 indicava uma
percecdo global baixa e um valor acima de 3,5 indicava uma percecdo
global alta. UtilizGmos a varidvel “Boca a Boca” considerando que a
obtencdo de conhecimento por esta via, valeria como um “sim”, e um
“ndo” representava ndo ter tido conhecimento por esta via. As tabelas 2 e 3

apresentam os resultados obtidos.

Tabela 2: Tabulacdo cruzada Boca a Boca * Percecdo Globdal
Percecdo Global

Baixa Alta Total
Boca a Boca N&o 19 25 44
Sim 6 6 12
Total 25 31 56

Fonte: Saida do software

Tabela 3: Testes qui-quadrado (H1)

Signific@ncia
Assintética Sigexata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de 77 a 1 ,674
Pearson
Correcdo de ,009 1 925
confinuvidade b
Razdo de 177 1 674
verossimilhanca
Teste Exato de Fisher ,750 460
Associacdo Linear por 174 1 676
Linear
N de Casos Vdlidos 56

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 5,36.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Fonte: Saida do software
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O teste apresentou um p-value de 0,925, ndo se rejeitando a hipdtese nula e
validando a independéncia enfre essas duas varidveis. Ou seja, o
conhecimento “Boca a Boca”, ndo garante que se tenha uma percecdo
alta ou baixa sobre o servico a ser prestado, pelos hotéis de 3 estrelas. Este

resultado, ndo confirma a Hipdtese 1, do que a teoria propde: que a “boca-

a-boca” estd associada a elaboracdo das percecoes, por parte dos clientes
(Parasuraman et al., 1985). Mas, verificamos que 26 dos inquiridos souberam
da existéncia do hotel pela internet (46,4%) o que, parece sugerir uma nova
tendéncia: a de que a “internet” comeca a adquirir uma forte importéncia

na promoc¢do e conhecimento dos locais de destino e estadia.

Relativamente & Hipdtese 2 (H2: A “experiéncia anterior” estd associada d
“percecdo”): pretendemos verificar se existe uma associacdo entre duas
variaveis qualitativas (“a experiéncia anterior” e a “percecdo” do lugar).
Para o efeito separdmos a experiéncia anterior em dois grupos: até 2 vezes; e
mais de 2 vezes. Considerdmos a Percecdo Global da mesma forma do teste

da hipotese anterior (tabelas 4 e 5).

Tabela 4: Tabulacdo cruzada Experiéncia

Anterior * Percecdo Global
Percecdo Global

Baixa Alta Total
Exp.A. Até 2 vezes 15 17 32
+ de 2 vezes 10 14 24
Total 25 31 56

Fonte: Saida do software
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Tabela 5: Testes qui-quadrado (H2)

Signific@ncia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de 151 a 1 ,698
Pearson
Correcdo de ,014 1 ,907
contfinuvidade b
Razdo de 151 1 ,698
verossimilhanca
Teste Exato de Fisher ,789 454
Associacdo Linear por 148 1 701
Linear
N de Casos Vdlidos 56

a. 0 células (,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 10,71.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Fonte: Saida do software

O teste apresenta um p-value de 0,907, levando-nos a ndo rejeitar a hipotese
nula, revelando, consequentemente, a existéncia de independéncia entre

as duas variaveis. Também aqui, ndo confirmamos a Hipdtese 2, assente num

dos pressupostos tedricos, de que a “experiéncia passada” estd associada
ao processo de escolha do hotel, através da sua influéncia na percecdo do

servico esperado (Parasuraman et al., 1985).

Relativamente & Hipdtese 3 (H3: A “qualidade global do servico” € detetada
afravés da “qualidade do servico de cada uma das dreas de servico do
hotel”), comecdmos por verificar se o questiondrio apresentava um grau de
confianca aceitavel (Tabela é) e, para o efeito, utilizdmos o Coeficiente Alfa
de Cronbach, o qual apresentou para a “percecdo” um valor de 0,972 e
para a ‘“experiéncia,” um valor de 0,966, revelando assim suficiente
confianca, dado que o seu valor se encontrava acima de 0,7 (Hora et al.,
2010). Pois, a confiabilidade reflete o quanto os valores observados estdo
correlacionados aos verdadeiros valores (Hora H.R.M., et al., 2010). Sendo
que o Alfa de Cronbach mede a correlacdo entre respostas de um
questiondrio através da andlise do perfil das respostas dadas pelos

respondentes.
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Tabela é: Resultados das Dimensoes do SERVQUAL
Alfa Cronbach Alfa Cronbach

Dimensdes SERVQUAL 0,972 0,966 Falha
Percecdo Experiéncia

Aspetos Fisicos 3,91 0,893 3,71 0,835 -0,20

Fiabilidade 3,96 0,885 3,79 0,853 -0,17

Capacidade Resposta 3,91 0,901 3,85 0,863 - 0,06

Confianca e Cortesia 3,89 0,890 3,76 0,895 -0,13
Centrado no Cliente 3,83 0,897 3,84 0,842 0,01
Total 3,90 3.79 -0,11

Fonte: Elaboracdo Prépria

Para uma andlise mais detalhada sobre as diferentes dimensdes do
SERVQUAL e depois sobre os diferentes servicos do hotel, optdmos por
considerar os valores médios das avaliacdes efetuadas pelos inquiridos, quer
na percecdo, quer na experiéncia. Relembramos que as falhas na qualidade
do servico resultam da diferenca enfre o esperado (percecdo) e o
percecionado (experiéncia). Assim, os hotéis de 3 estrelas revelam “falta de
qualidade” no seu servico, uma vez que o valor global das suas falhas é
negativo (- 0,11). Estes resultados sdo concordantes com os encontrados,
para o mesmo nivel de hotéis, por Blesic et al. (2010) e Ferndndez e Bedia
(2005). Existe um baixo nivel nas expetativas (percecdo) por parte dos
clientes dos hotéis de 3 estrelas (3,9 que numa escala de 1 a é apresenta-se
num patamar pouco acima de 3,5), o que pode ser considerado normal
tratando-se de um nivel 3 de servico. E existe também um baixo nivel do
servico percecionado (experiéncia) por parte dos clientes dos hotéis de 3
estrelas (3,79 que numa escala de 1 a 6 apresenta-se num patamar pouco

acima de 3,5).

Verificdmos que a dimensdo que mais contribui para a falta de qualidade
dos hotéis de 3 estrelas sdo os “aspetos fisicos” (- 0,20), dando a entender
que estes hotéis acabam por ndo dar a devida atencdo aos aspetos
relacionados com o aspeto material do espaco e até da apresentacdo dos
proprios colaboradores. A dimensdo de “centrado no cliente”, ainda assim,
acaba por apresentar um nivel dentro das expetativas dos clientes (0,01), o

que pode revelar preocupacdo e disponibilidade dos colaboradores dos
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hotéis, ou, por outras palavras, parece revelar que se dd uma "“atencdo
especial” aos clientes. Contudo, € também o que apresenta o mais baixo
nivel do servico esperado, por parte dos clientes (3,83). Ora, isto pode
também significar que “o pouco esperado € cumprido”. Ainda que a
“fiabilidade™ apresente o maior nivel de percecdo (3,926), acaba por ser a
“capacidade de resposta” a que apresenta melhores niveis do servico

percecionado (3,85).

Analisando a Tabela 7 - A Qualidade do Servico para cada questdo /
Dimensdes SERVQUAL (ver anexo), podemos identificar os itens que
apresentam maior ou menor nivel de expetativas e o respetivo desvio em

termos de qualidade de servico.

Considerando que pretendiamos analisar a importédncia de cada drea de
servico dos hotéis, apurdmos também o mesmo coeficiente Alfa de
Cronbach para validar a respetiva escala utilizada para cada drea de
servico. Nestes casos, os valores encontrados para alfa estavam com valores
altos (entre 0,878 e 0,219 para a percecdo e entre 0,878 e 0,899 para a
experiéncia) e, por conseguinte, validando o questiondrio no seu todo e nas

suas partes (Tabela 8).

Tabela 8: Resultados das Areas de Servico dos Hotéis de 3 Estrelas

Areas de Servico do Alfa Cronbach Alfa Cronbach

0,972 0,966 Falha

Hotel = —

Percecdo Experiéncia

Servico de Rececdo 3,98 0,219 3,91 0,889 -0,07
Servico de Andares 3,92 0,874 3,94 0,878 0,02
Servico de Manutencdo 3,91 0,891 3,69 0,893 -0,22
Restaurante/Bar 3,79 0,878 3,61 0,899 -0,18
Total 3,90 3.79 -0,11

Fonte: Elaboracdo Propria

Observa-se que cada servico do hotel tem uma influéncia direta no
resultado final da “qualidade do servico” detetada pelo cliente. Assim, neste
caso particular verificamos que a drea de ‘“servico de andares” é aquela
que apresenta melhores resultados na sua qualidade (0,02). Ao confrdrio,

todas as restantes apresentam valores negativos na escala da “qualidade
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do servico”, com importéncias diferentes: a pior € a do ‘“servico de
manutencdo” (- 0,22), seguida do “restaurante/bar” (- 0,18) e depois a que
menos pesa no efeito negativo, € a do “servico de rececdo” (- 0,07). Ainda é
pertinente sublinhar o facto da drea “restaurante/bar” ser aquela que menos
expetativa cria nos clientes desta categoria de hotéis e, ainda assim,
apresentar no final, uma apreciacdo abaixo das expetativas. Por

conseguinte, podemos confirmar a Hipdtese 3, no sentido de que é possivel,

detetar o grau de importéncia de cada “drea de servico” de um hotel de 3
estrelas, no resultado final do nivel da “qualidade do servico global” do

hotel.

Também neste caso, analisando a Tabela 9 - A Qualidade do Servico para
cada questdo / Area de Servico dos Hotéis de 3 Estrelas (ver anexo),
podemos identificar os itens com maior ou menor nivel de expetativas e o

respetivo desvio em termos de qualidade de servico.

Relativamente a Hipdtese 4 (H4: O nivel da "qualidade do servico do hote
senfida pelo cliente em fermos unidimensionais € de tendéncia igual a
“qualidade do servico do hotel” senfida pelo cliente em termos
multidimensionais). Trata-se de verificar se existe uma associacdo entfre duas
varidveis qualitativas. Para o efeito, considerdmos como “qualidade do
servico medida em termos unidimensionais”, a resultante de uma
apreciacdo a uma Unica questdo, onde se colocava como respostas
possiveis: “estar abaixo das expetativas”; “estar dentro das expetativas”; ou
“estar acima das expetativas”. Em relacdo a varidvel “qualidade de servico
medida em termos multidimensionais”, considerdmos a média das diferencas
na qualidade de servico (D = P - E), detetadas pelos inquiridos, para cada
item colocado no questiondrio. Para verificar esta hipdtese 4, aplicGmos
novamente o feste de independéncia de Qui-Quadrado de Pearson,
considerando que as diferencas abaixo de zero revelavam “baixa qualidade
no servico” e iguais ou acima de zero revelavam “alta qualidade de

servico”. Assim obtivemos os seguintes resultados (tabelas 10, 11 e 12).
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Tabela 10: Tabulacdo cruzada QSMulti * QSUnNi

QSUni
Abaixo Dentro Acima Total
QSMuUIt Baixa 17 22 0 39
Alta 2 6 9 17
Total 19 28 9 56

Fonte: Saida do software

Tabela 11: Testes qui-quadrado (H4)

SignificGncia

Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 25,237a 2 ,000
Pearson
Razdo de 26,869 2 ,000
verossimilhanca
Associacdo Linear por 17,848 1 ,000
Linear
N de Casos Vdalidos 56

a. 1 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada € 2,73.

Fonte: Saida do software

Tabela 12: Medidas Simétricas

SignificGncia
Valor Aproximada

Nominal por Nominal Fi 671 ,000
V de Cramer ,671 ,000
Coeficiente de 557 ,000
contingéncia
N de Casos Vdlidos 56

Fonte: Saida do software

Como se pode verificar rejeita-se a independéncia das varidveis (p-value <
0,05). Por outro lado, o Coeficiente de Contfingéncia V de Cramer apresenta
o valor de 0,671 e o Coeficiente de Contingéncia de Pearson indica o valor
de 0,557, indicando ambos, que a associagcdo enfre as varidveis é
moderada. Ou seja, € possivel avaliar a qualidade de servico quer por um
processo unidimensional, como por um processo multidimensional. Contudo,
hoje aceita-se como mais aconselhdvel, uma medicdo multidimensional.

Assim, confirmamos a nossa Hipdtese 4. Podemos, tfambém, verificar que 50%

das respostas avaliam a qualidade do servico dentro das expetativas.
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Destes, 53,8% sdo do sexo Feminino e os restantes 46,7% sdo do sexo
Masculino. Para os 33,9% que avaliaram a qualidade do servico abaixo das
expetativas, 33,3% representam o sexo Masculino e 34,6% representam o sexo
Feminino. Somente 16,1% dos inquiridos avaliaram a qualidade do servico
acima das expetativas, dos quais 20% sdo do sexo masculino e 11,5% sdo do

sexo Feminino (Tabela 13).

Tabela 13: Relacdo entre Género / Qualidade Global do Servico

Globalmente como avalia o hotel

Abaixo das Denfro das Acima das
Expetativas Expetativas Expetativas Total

Género Masculino Count 10 14 6 30
% 33.3% 46,7% 20,0% 100.0%

Feminino Count 9 14 3 26
% 34,6% 53,8% 11,5% 100.0%

Total Count 19 28 9 56
% 33,9% 50,0% 16,1% 100,0%

Por outro lado, ainda que este resultado sugira que com 50% dos clientes
dentro das expetativas, que a “Qualidade Global do Servico” seja positiva,
contudo, demonstramos que os que manifestaram estar abaixo das
expetativas fiveram um peso maior do que aqueles que manifestaram estar
dentro e acima das expetativas. Isto pode revelar uma informacdo muito Util
aos gestores, pois ainda que numa primeira impressdo “tudo esteja
conforme” ou “dentro das expetativas”, tal pode ndo ser conclusivo em
relacdo a “qualidade do servico”, na verdade, a manifestacdo do

desagrado pode ter diferentes niveis.
CONCLUSOES, LIMITACOES E NOVAS LINHAS DE INVESTIGACAO
Conclusées

Apods a apreciacdo efetuada aos resultados obtidos com a metodologia

aplicada, parece evidente que o método SERVQUAL se apresenta como

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 3, n. 3, dez, 2018
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Aplicagdo do modelo SERVQUAL nos Hotéis de 3 Estrelas em Portugal: estudo de caso

adequado para avaliar a “qualidade do servico” de uma categoria
especifica de hotéis. O presente trabalho procurou adequar o modelo
SERVQUAL aos estabelecimentos hoteleiros com a classificacdo de 3 estrelas.
Verificdmos que tal adaptacdo se torna possivel e até mesmo
extremamente importante para os gestores. Num mundo cada vez mais
competitivo, onde frequentemente os mesmos mercados sdo disputados
pelos mesmos fornecedores de servico hoteleiro, cabe a estes identificar
com o mdéximo detalhe possivel, quais os servicos hoteleiros que mais falham

e onde devem cenfrar as suas atencoes e recursos, cada vez mais escassos.

Constatdmos que a drea do “servico de manutencdo” € o que manifesta
menor “qualidade do servico” nos hotéis de 3 estrelas, logo seguida pela
drea do “restaurante/bar”. Verificdmos também que esta tipologia de hotel,
ndo tem de possuir uma grande variedade de servico e, por conseguinte,
deve conseguir centfrar a sua atividade em 4 “dreas de servico” principais:
“servico de rececdo”, “servico de andares”, “servico de manutencdo” e
“restaurante/bar”. Verificdmos ainda que o nivel de percecdo dos clientes,
para os servicos deste tipo de hotéis, ndo se apresenta significativamente
alto (9 em 20 questdes apresentam uma percecdo entre 3,60 e 3,90, ou seja
cerca de 45%), o que pode significar que € esperado um nivel médio de
servico para os hotéis de 3 estrelas. Ainda assim, no nosso estudo, este nivel €
globalmente considerado ndo atingido. Podemos ainda, sublinhar um
resultado que nos parece interessante, ao nivel dos recursos humanos
(colaboradores) envolvidos: os resultados alcancados com este “estudo de
caso” sugerem que os colaboradores se preocupam com o cliente (a
dimensdo “centrado no cliente” € a Unica a apresentar uma “qualidade”
positiva), logo, o maior problema ndo reside nesta componente, mas antes

No processo ou sistema do servico propriamente dito.

Do nosso estudo podemos exirair uma tabela resumo (Tabela 14) dos
resultados encontrados, onde se relevam as relacdoes enfre as dimensdes do

modelo SERVQUAL e as AREAS DE SERVICO dos hotéis de 3 estrelas.
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Tabela 14: SERVQUAL (Dimensdes / Areas de Servico)

SERVQUAL Areas de Servico
. - Servico Servico Servico de Restaurante /  Média da
Dimensoes de de = . ~
- Manutencdo Bar Dimensdo
Rececdo Andares
Aspetos Fisicos -0,37 -0,23 - 0,06 -0,14 -0,20
Fiabilidade -0,19 0,29 -0,34 - 0,41 -0,17
Capacidade de -0,02 0,05 -0,20 -0,05 -0,06
Resposta
Confianca e Cortesia 0,14 -0,04 -0,27 -0,37 -0,13
Centrado no Cliente 0,14 0,00 - 0,25 0,13 0,01
Meédia das Areas de 0,07 0,02 0,22 -0,18 -0,11

Servico

Fonte: Elaboracdo Propria

Os resultados obtidos para cada hipdtese acabam por nos dar indicacdes

muito interessantes:

Sobre a hipdtese 1 (H1), verificdmos que o efeito "boca-a-boca” estd a
perder importéncia e a ser substituido pelo efeito “internet” no que respeita a
forma como os clientes tém conhecimento dos destinos e como eles criom a
sua percecdo sobre os mesmos. O resultado obtido para a hipdtese 2 (H2)
mostra que a ‘“experiéncia passada” jd@ ndo se apresenta como
determinante na escolha dos destinos e, em particular, dos locais de
alojaomento. Ou seja, quanto mais experiéncia fiver um cliente, mais
informado e sensivel estard para elaborar uma percecdo sobre o destino a
escolher, levando-o a escolhas de diferentes experiéncias. O resultado
obtido para a hipdtese 3 (H3) vem confirmar a ideia central do nosso estudo,
dando garantia de que € possivel e vantgjoso para os diretores e
responsdveis pelos hotéis de 3 estrelas, saberem em que “dreas de servico”
devem intervir prioritariamente, uma vez que 0s recursos sdo normalmente
insuficientes  para resolver todos os problemas em simultGneo. Por
conseguinte, € da maxima importéncia identificar quais as dreas de servico
mais frageis, na otica do cliente. Finalmente os resultados obtidos para a
hipotese 4 (H4) s6 vem confirmar o que alguns autores defendem, de que é
possivel apurar a “qualidade do servico” numa perspetiva unidimensional.
Contudo, sabemos que tal abordagem apenas nos dd um resultado global e
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ndo um resultado detalhado por “drea de servico”, que, insistimos, € a

questdo central que se coloca a um diretor de hotel.

O modelo SERVQUAL parece reunir condicdes para ser aplicado em diversas
dreas de investigacdo, inclusive na hotelaria, quer em termos de propostas
de complementaridade, quer em termos da sua aplicacdo direta, mas

adaptada a cada realidade em causa.

Em suma, parece-nos que podemos afirmar que este trabalho, ainda que
exploratdrio, vem dar um forte e importante contributo para os diretores de
hotel, em particular os de 3 estrelas, sobre as dreas mais frdgeis deste tipo de
hotéis e, por conseguinte, permitir que se possam centfrar no essencial,

evitando intervir de forma desarticulada no acessorio.
Limitacdes e novas linhas de investigacdo

O presente trabalho possui uma limitacdo inerente ao préprio método do
estudo, pois os “estudos de caso” ndo servem para extrapolar para todo o
universo as respetivas conclusdes, contudo, servem sempre como “estudo
exploratdrio” sobre o assunto em causa (Silva e Pinto, 1999). Por conseguinte,
entendemos que seria interessante alargar este mesmo estudo a outras
regides, de modo a verificar se hd alguma diferenca significativa nas
opinides dos clientes, sobre a “qualidade do servico” nos hotéis de 3 estrelas.
Por outro lado, o periodo de recolha de dados, pode proporcionar uma
tipologia especifica de clientes dos hotéis estudados, o que poderd ndo
permitir, também por aqui, grandes extrapolacdes dos resultados
alcancados. E frequente referir que a escassez de tempo, seja uma limitacdo
para um maior aprofundamento do estudo, em tfrabalhos desta natureza. Na
verdade, 0 mesmo se passou neste caso, uma vez que foi possivel constatar
que seria interessante aprofundar mais, os dados recolhidos, mas tivemos
como preocupacdo central, ndo fugir ao nosso constructo. Por conseguinte,
sugerimos que serd interessante explorar esta metodologia em outras

tipologias de hotel e até mesmo em outros empreendimentos turisticos e
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atividades turisticas. A propria populacdo-estudo pode ser alargada a outras
nacionalidades para aferir se hd ou ndo diferencas nos resultados sobre a
“qualidade do servico” entre diferentes nacionalidades, ou se este conceito
se aproxima de algum padrdo internacional comum. Sugerimos ainda que,
se estude arelacdo enfre o nivel de “percecdo” (servico esperado) e o nivel
de classificacdo dos estabelecimentos hoteleiros, pois, tal informacdo
acabard por complementar este mesmo trabalho, em matéria de
qualificacdo da propria “*qualidade do servico”, ou seja, se € possivel dizer
qgue apesar de existir um nivel baixo de "qualidade do servigco”, este ainda

assim, se apresenta denfro de padroes esperados.
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ANEXOS

Tabela 7: A Qualidade do Servico para cada questdo / Dimensdes
SERVQUAL

N° AFIRMACOES P E D
Aspetos Fisicos 391 371 -020
1 Adreadarececdo é adequada e acolhedora. 391 354 -037
2 O quarto é adequado e acolhedor. 382 359 -023
3 A porta de entrada estd em bom estado. 4,13 4,07 -0,06
4 Orestaurante/bar é adequado e acolher. 377 3,63 -0,14
Fiabilidade 39 379 -017
5  Existe uma boa sinalética. 389 370 -019
6 O quarto é limpo & hora certa. 3.95 4,23 0,29
7 Os equipamentos do quarfo funcionam corretamente. 398 364 -034
8 O hordrio do restaurante/bar é adequado. 4,00 3,59 -041
Capacidade de Resposta 391 385 -0,06
9  Erapidamente atendido & chegada. 4,13 4,11 -0,02
10 Erapidamente atendido quando solicita apoio no quarto. 3,86 391 0,05

E corretamente atendido quando hd& algum problema no
11 ) ) 393 373 -020
funcionamento de um equipamento.

12 O atendimento no restaurante/bar é rdpido. 371 3,66 -0,05
Confianga e Cortesia 389 376 -0,13
13 Ainformacdo darececdo é segura. 3,93 4,07 0,14
14 Os bens deixados & vista no quarto estdo seguros. 4,02 398 -0,04
15 O arranjo de avarias é devidamente explicado. 382 355 -027
16  Os produtos do restaurante/bar estdo dentro do esperado. 380 343 -037
Centrado no Cliente 3,83 384 0,01
17  Arececdo estd sempre disponivel para atender. 4,02 4,16 0,14
18 O servico despertar funciona bem. 3.96 3,96 0,00
Aguando da necessidade da intervencdo da manutencdo ndo hd 3,71 3,46 -0,25
"7 qualquer atraso.
20 Norestaurante/bar hd uma atencdo pelo cliente. 3,64 3,77 0,13
Total 390 379 -0,11

Fonte: Elaboracdo Propria
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Tabela 9: A Qualidade do Servico para cada questdo / Area de Servico

N° AFIRMACOES P E D
Servico de Rececdo 3,98 3,91 -0,07
1 Adreadarececdo é adequada e acolhedora. 391 354 -037
5  Existe uma boa sinalética. 389 370 -019
9  Erapidamente atendido & chegada. 4,13 4,11 -0,02
13 Ainformacdo darececdo é segura. 3,93 4,07 0,14
17 Arececdo estd sempre disponivel para atender. 4,02 4,16 0,14
Servico de Andares 3,92 3,94 0,02
2 O quarto é adequado e acolhedor. 389 359 -023
6 O quarto é limpo a hora certa. 3,95 4,23 0,29
10  Erapidamente atendido quando solicita apoio no quarto. 386 3,91 0,05
14 Os bens deixados d vista no quarto estdo seguros. 4,02 398 -0,04
18 O servico despertar funciona bem. 396 396 0,00
Servico de Manutencdo 3,91 3,69 -022
3 A porta de entrada estd em bom estado. 3,93 4,07 0,14
7 Os equipamentos do quarto funcionam corretamente. 398 364 -034
. E coretamente atendido quando hd& algum problema no 393 373  -020
funcionamento de um equipamento.
15 O arranjo de avarias é devidamente explicado. 382 355 -027
o Agquando da necessidade da intervencdo da manutencdo ndo hd 3,71 3,46 -0,25
qualquer afraso.
Restaurante / Bar 379 361 -0.18
4 Orestaurante/bar é adequado e acolher. 377 3,63 -0,14
8 O hordrio do restaurante/bar é adequado. 4,00 3,59 -041
12 O atendimento no restaurante/bar é rapido. 371 3,66 -005
16  Os produtos do restaurante/bar estdo dentro do esperado. 380 343 -037
20 No restaurante/bar hd uma atencdo pelo cliente. 3.64 3,77 0,13
Total 390 379 -011

Fonte: Elaboracdo Propria
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