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Resumo

Esta investigacdo aborda os desafios da gestdo operacional decorrentes da diminuicao
da qualidade de servico em Portugal. O principal objetivo € auferir os desafios da gestéo
operacional, nos hotéis de regime tudo-incluido em Portugal, considerando as percecdes
dos gestores e dos hdspedes. Para tal, foi realizada uma analise quantitativa com base
em 39.392 comentarios extraidos da plataforma Booking.com, através da técnica web
scraping, utilizando o software Octoparse, no periodo de outubro de 2020 a setembro
de 2023. Os comentarios foram classificados manualmente, utilizando uma escala de
Likert de 7 pontos. Adicionalmente, foi conduzida uma analise qualitativa, por meio de

um questionario direcionado aos gestores dos hotéis na amostra.

Os resultados da analise fatorial exploratoria identificaram trés dimensdes principais:
recursos humanos, operacional e comercial. Para 0s hospedes, as variaveis mais
relevantes para a sua satisfacdo sdo a empatia e a responsabilidade dos colaboradores,
bem como as dimensdes operacional e comercial. Por outro lado, as varidveis menos
relevantes incluem a linguagem/comunicacdo, a fiabilidade e a garantia dos
colaboradores. Os questionarios revelaram que todos os fatores relacionados com a
qualidade de servico sdo considerados muito importantes pelos gestores, embora a
dimensdo operacional apresente uma relevancia menor. Ao comparar as percegdes dos
gestores e hospedes, verificou-se concordancia nas dimensdes de empatia e comercial,
enguanto as restantes variaveis demonstraram discrepancias. Em particular, a dimenséo
operacional € considerada a mais importante pelos hdspedes, mas apenas
moderadamente importante pelos gestores, representando um dos principais desafios a
ser abordado para melhorar a qualidade de servico.

Adicionalmente, identificaram-se diferencas significativas nas percecGes de hospedes
provenientes de diferentes continentes. Os hospedes norte-americanos revelaram
insatisfacOes relacionadas com a fiabilidade dos colaboradores, tarifas e promocdes,
precos da estadia, qualidade dos quartos e servicos de alimentacdo e bebidas. Os
hospedes europeus expressaram insatisfagdo com os quartos e com as facilidades e
servigos oferecidos no regime TI. Por sua vez, os hospedes asiaticos manifestaram

insatisfacdo com os quartos e 0s servicos de alimentagéo e bebidas.

Palavras-chave: eWOM, Tudo-Incluido, Booking.com, Qualidade de Servigo,

Hotelaria, Portugal
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Abstract

This research addresses the operational management challenges resulting from the
decline in service quality in Portugal. The main objective is to evaluate the challenges
of operational management in all-inclusive hotels in Portugal, considering the
perceptions of both managers and guests. To achieve this, a quantitative analysis was
conducted based on 39.392 comments extracted from the Booking.com platform, using
the web scraping technique and Octoparse software, from October 2020 to September
2023. The comments were classified according to their sentiment, using a 7-point Likert
scale. Additionally, a qualitative analysis was conducted through a questionnaire

directed at the managers of the hotels in the sample.

The results of the exploratory factor analysis identified three main dimensions: human
resources, operational, and commercial. For the guests, the most relevant variables for
their satisfaction are the empathy and responsibility of the staff, as well as the
operational and commercial dimensions. Conversely, the least relevant variables include
language/communication, reliability, and assurance of the staff. The questionnaires
revealed that all factors related to service quality are considered very important by the
managers, although the operational dimension is deemed less relevant. When comparing
the perceptions of managers and guests, agreement was found in the dimensions of
empathy and commercial aspects, while the remaining variables showed discrepancies.
In particular, the operational dimension is considered the most important by guests but
only moderately important by managers, representing one of the main challenges to be

addressed to improve service quality.

Additionally, significant differences were identified in the perceptions of guests from
different continents. North American guests reported dissatisfaction with staff reliability,
rates and promotions, stay prices, room quality, and food and beverage services.
European guests expressed dissatisfaction with the rooms and the facilities and services
offered in the all-inclusive regime. Meanwhile, Asian guests indicated dissatisfaction

with the rooms and food and beverage services.

Keywords: eWOM, All inclusive, Booking.com, Service Quality, Hospitality, Portugal
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1. INTRODUCAO
1.1. Apresentacdo da tematica e a sua pertinéncia

A industria do turismo representa uma atividade econémica essencial para a cria¢do de
receitas e para o desenvolvimento economico a nivel global. Em 2020, a World Health
Organization (WHO) declarou uma pandemia global provocada pela doenca
coronavirus (COVID-19), que afetou severamente este setor. Contudo, a industria tem
vindo a recuperar gradualmente, com o turismo internacional a alcangar atualmente 84%
dos niveis registados antes da pandemia. Entre janeiro e julho de 2023,
aproximadamente 700 milhdes de turistas viajaram internacionalmente, representando
uma reducao de apenas 16% em comparacdo com o mesmo periodo de 2019 (UNWTO,
2023).

A Europa destacou-se como 0 continente com o0s resultados mais expressivos,
registando 375 milhdes de viajantes, o que equivale a 54% do total mundial. Este
desempenho reflete 91% dos niveis pré-pandémicos, impulsionado pela forte procura
intrarregional (UNWTO, 2023).

Em Portugal, o turismo desempenha um papel crucial na criagdo de riqueza e de
emprego. Durante a pandemia, a economia sofreu impactos negativos significativos,
contudo, o pais tem demonstrado uma notavel capacidade de recuperacdo, superando,
em alguns casos, os valores registados em 2019, considerado um dos melhores anos

para o setor hoteleiro nacional (INE, 2023a).

A hotelaria desempenha um papel fundamental na indudstria do turismo, contribuindo
para 0 desenvolvimento econdmico, promovendo o intercdmbio cultural e
proporcionando experiéncias Unicas aos visitantes. Os setores de alojamento,
restauracdo e similares em Portugal empregaram, no 2.° trimestre de 2023, cerca de
332.4 mil pessoas, 0 que representa um aumento de 74.4 mil trabalhadores em
comparacdo com 2022. Estes setores correspondem aproximadamente a 6.7% da

populacdo empregada na totalidade da economia nacional (Turismo de Portugal, 2023).

No més de agosto de 2023, os estabelecimentos turisticos registaram aumentos
significativos em relacdo aos anos anteriores, com 3.5 milhGes de hdspedes, 10.1
milhdes de dormidas e aproximadamente 878.3 milhGes de euros em proveitos totais.
De forma geral, entre janeiro e agosto de 2023, verificou-se um aumento de 8.4% nas

dormidas (+7.0% entre residentes e +9.2% entre ndo residentes) em comparagdo com
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2019. O setor também atingiu novos méaximos histéricos no rendimento médio por
quarto disponivel (RevPAR), fixado em 108.8 euros, e no rendimento medio por quarto
ocupado (ADR), que alcancou 147.8 euros (INE, 2023Db).

Em setembro de 2023, as regies de Portugal com estadias médias mais longas foram a
Regido Auténoma da Madeira, com 4.75 noites, e o Algarve, com 4.02 noites. Estas
regibes concentram uma maior propor¢do de estabelecimentos de regime tudo-incluido
(TI), o que contribui para estadias mais prolongadas. Em contrapartida, a regido Centro

registou a estadia média mais curta, de apenas 1.77 noites (INE, 2023b).

De acordo com World Travel & Tourism Council (WTTC), prevé-se que, em 2024, o
setor do turismo represente cerca de 20% da economia nacional, com uma subida de
24,3%, em comparacao ao ano de 2019. Este setor disponibilizara cerca de 1,14 milhGes
de empregos, no ano de 2024, um aumento significativo de 126 mil empregos,
comparativamente ao ano de 2019 (WTTC, 2024).

No ano de 2024, de janeiro a julho, as dormidas apresentaram um crescimento de 4,1%,
atingindo 44,5 milhdes para a economia do pais. No més de julho, os alojamentos
turisticos registaram 3,2 milhdes de hospedes e 9,0 milhdes de dormidas, aumentando as
dormidas em mais de 2,1%. O RevPAR neste més, atingiu 96,4 euros e 0 ADR foi de
1449 euros, as regides com 0 ADR mais elevados foram o Algarve com 181,5 euros e a
Grande Lisboa com 160,8 euros (INE, 2024a).

Ja no més de agosto de 2024, registou-se um novo maximo histoérico no setor de
alojamento, com cerca de 3,8 milhdes de hdspedes no pais, um crescimento de 1,7%
face ao més de julho 2024 e 10,5 milhdes de dormidas, com um aumento de 2,6% face
ao més anterior (INE, 2024b).

Um destino ou produto turistico é experienciado apenas apds a sua aquisi¢do, sendo
encarado como uma experiéncia futura. Antes de efetuar a compra de um servico
turistico, o cliente avalia imagens, opinides de terceiros ou informacdes de
intermediarios, especialmente disponiveis na Internet. Por conseguinte, o estudo de
comentarios online é fundamental para a sobrevivéncia das empresas na era digital.
Além disso, € imprescindivel manter uma compreensdo clara dos fatores que
determinam o ponto de vista dos clientes e as suas preferéncias de servi¢os (Sanchez-

Gonzalez & Gonzalez-Fernandez, 2021).



A classificagdo por estrelas atribuida aos estabelecimentos hoteleiros é amplamente
reconhecida como um reflexo da qualidade do servico oferecido, servindo como um
indicador objetivo para os consumidores na tomada de decisdo (Sanchez-Gonzalez &

Gonzélez-Fernandez, 2021).

1.2. Problemética da investigacéo

Durante a pandemia de COVID-19, o setor hoteleiro foi gravemente afetado, com
impactos significativos, sobretudo nos colaboradores do setor. O presidente da
Associacdo da Hotelaria de Portugal (Trindade, 2022) destacou, em 2022, que:

“... durante a pandemia perdemos 45.000 ativos no setor do turismo. Da recuperagéo
mais rapida do que previamos em 2022, resultou também uma qualidade de servigo
pior. Tenhamos todos essa consciéncia.”

Este cenério evidenciou a necessidade de realizar uma investigacdo aprofundada sobre

os desafios enfrentados no periodo pds-pandémico no setor da hotelaria.

A problematica desta investigacdo centra-se no estudo da qualidade do servico, uma vez
que esta é determinante para a competitividade de um hotel e requer monitorizacao
constante. Esta necessidade é particularmente relevante nos hotéis que operam em
regime TI, dado que a pressdo sobre 0s servicos € constante e a sua abrangéncia é

consideravelmente maior (Rassal, Correia & Serra, 2023).

Neste contexto, a qualidade do servico pode ser avaliada através da plataforma
Booking.com, amplamente reconhecida como uma referéncia global no setor. A
plataforma reflete o conceito de Electronic Word-of-Mouth (eWOM), onde os
comentarios expressam as percecdes de satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores.
Esses comentarios constituem uma ferramenta valiosa para auxiliar os profissionais de
hotelaria na identificacdo de areas de melhoria e na promocdo de um servi¢co de

exceléncia (Kitsios, Kamariotou, Karanikolas & Grigoroudis, 2021).

1.3. Objetivos e hipoteses da investigacéo
O objetivo principal desta investigacdo € analisar os desafios relacionados com a
qualidade de servi¢co na experiéncia hoteleira em regime Tl em Portugal, com um

enfoque particular no periodo pds-pandémico.

Como objetivo especifico, pretende-se investigar a qualidade de servico em hotéis que
operam sob o regime TI em Portugal, um segmento que tem registado um crescimento

continuo desde 2008. Este aumento é particularmente evidente no Algarve, regido
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localizada no sul de Portugal, que conta atualmente com mais de 30 hotéis em atividade,
sendo amplamente reconhecida como um destino de sol e mar (Rassal et al., 2023).

Adicionalmente, foram formuladas hipdteses para avaliar a relacdo entre os fatores que
compdem a qualidade de servico e a satisfacdo dos hdspedes. Este processo visa
identificar os fatores que exercem maior influéncia na satisfacdo dos clientes.
Paralelamente, foram analisadas as respostas dos gestores dos hotéis incluidos na
amostra, com o0 objetivo de comparar a importancia atribuida por estes fatores na

obtencéo de uma qualidade de servigo superior.

1.4. Estrutura da investigacao

A presente investigacdo estd organizada em cinco capitulos. No primeiro capitulo,
introduz-se a tematica, destacando a sua pertinéncia, e apresenta-se a problematica da
investigacdo, incluindo a justificativa para a escolha da plataforma Booking.com, bem

como os objetivos e hipdteses formulados.

O segundo capitulo € dedicado a revisao de literatura, onde séo analisadas definigdes e
investigacOes relacionados com a qualidade de servico, o poder e influéncia do eWOW,
a relevancia dos comentérios na plataforma Booking.com, o regime Tl e a gestdo

operacional.

No terceiro capitulo, é descrita a metodologia utilizada, detalhando o processo de
extracdo de dados, a andlise dos comentarios dos hospedes relativos aos hotéis em
regime T1 em Portugal, recolhidos através da plataforma Booking.com, e a recolha de

respostas aos questionarios aplicados aos diretores destes hotéis.

O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos, acompanhados de uma discussdo
fundamentada com base nas hipdteses e anélises realizadas nos capitulos anteriores.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes gerais da investigacdo, destacando 0s
principais contributos do estudo e discute as limitagdes encontradas ao longo do

desenvolvimento deste trabalho.



2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Gestéo operacional na hotelaria

A gestdo operacional é constituida por uma atividade essencial na administracdo de
recursos destinados a criacdo e prestacdo de servigos e produtos aos clientes. Todas as
organizagOes possuem uma funcdo operacional, considerada crucial para a venda de
produtos e servigos, bem como para a satisfagdo das necessidades dos clientes, tanto no
presente como no futuro. Para que esta atividade funcione de forma eficiente, é
necessario garantir a aquisicdo de recursos junto de fornecedores, transforma-los em
outputs e prestar os servicos adequados ao cliente, respondendo assim as exigéncias do
mercado (Slack, Brandon-Jones & Johnston, 2013).

No contexto da hotelaria, os hospedes assumem um papel duplo, sendo
simultaneamente inputs e outputs do processo operacional. Enquanto os produtos sdo
tangiveis, os servicos traduzem-se em atividades ou processos, que apenas ocorrem
quando consumidos. Por exemplo, um quarto de hotel ndo vendido numa determinada
noite representa uma oportunidade perdida, dado que este servico ndo pode ser
armazenado para consumo posterior. Assim, a auséncia de clientes compromete
diretamente a operacdo, reforcando a necessidade de uma gestao operacional eficaz para

garantir a continuidade e o sucesso da organizagéo (Slack et al., 2013).

Paralelamente, a area do turismo e da hotelaria é amplamente reconhecida como
orientada para a informacdo. No entanto, a natureza predominantemente intangivel dos
servicos oferecidos nestes setores representa um desafio significativo, bem como um
potencial risco para o processo de tomada de decisdo dos consumidores. Esta
dificuldade deve-se, em grande parte, a auséncia de referéncias tangiveis que possam ser

avaliadas previamente a experiéncia de consumo (Elsaid & Sayed, 2022).

Adicionalmente, o0 bom funcionamento de uma unidade hoteleira depende da integragédo
e coordenacao de areas fundamentais como 0 marketing, 0s recursos humanos, a gestdo
financeira e as operagOes. A sinergia entre estas areas promove a melhoria do
desempenho organizacional, permitindo uma adaptacdo continua as necessidades e
expectativas dos hdspedes, 0 que, por sua vez, contribui para o sucesso da organizagdo
(Abranja, Almeida & Almeida Elias, 2019).



A pandemia de COVID-19 trouxe mudancas disruptivas ao setor, incluindo um aumento
significativo na procura por tecnologias de contacto reduzido. Este fendmeno
impulsionou a adocdo massiva de inteligéncia artificial nos servigos hoteleiros, uma
inovacdo que rapidamente ganhou popularidade devido a necessidade de reduzir
interacOes fisicas e garantir maior seguranca aos héspedes (Akdim, 2021). Além disso,
segundo Mithas, Chen, Saldanha e Silveira (2022), as tecnologias associadas a Industria
4.0 oferecem um elevado potencial para aumentar a produtividade dos servicos
hoteleiros. Estas tecnologias ndo s6 melhoram a eficiéncia das operacgdes, como também
proporcionam experiéncias mais personalizadas e satisfatorias aos hospedes, reforgando

0 posicionamento dos hotéis num mercado cada vez mais competitivo.

A importancia da gestdo operacional foi amplamente evidenciada no estudo de Aigbedo
(2021), que analisou o impacto da pandemia de COVID-19 no setor da hotelaria e
restauragcdo, com especial foco na resiliéncia da cadeia de abastecimento nos Estados
Unidos. Utilizando uma metodologia mista e o programa SPSS (versdo 26), o autor
concluiu que o setor do alojamento foi significativamente mais afetado, em termos de
desemprego, do que o setor da restauracdo. Esta situacdo deveu-se, em grande parte, as
restricbes operacionais impostas aos hotéis durante a pandemia. O estudo destacou
ainda que os hotéis operam através de uma combinacdo de servigos que envolvem
inputs tangiveis e intangiveis. Para garantir a eficacia das suas operac6es, € fundamental
estabelecer uma colaboracdo estreita com fornecedores diretos, 0 que permite criar uma
cadeia de abastecimento eficiente, essencial para disponibilizar os bens e servicos

necessarios ao funcionamento das unidades hoteleiras.

Na investigacdo conduzida por Kalnaovakul e Promsivapallop (2022), foi realizada uma
analise detalhada sobre a qualidade de servico num resort localizado em Phuket,
Tailandia. O estudo baseou-se na analise de aproximadamente 25.267 comentarios
online de hospedes, com o objetivo de identificar dimensdes e atributos da qualidade de
servico, fundamentados no modelo HOLSERV Plus. Os resultados desta pesquisa
identificaram seis dimensdes principais: atividades de lazer, aspetos tangiveis,
fiabilidade, responsabilidade, processo de servico e qualidade da comida. Os autores
destacaram que uma gestéo eficaz da qualidade de servi¢o é um fator determinante para
0 sucesso operacional dos estabelecimentos hoteleiros, permitindo-lhes atender melhor

as expectativas dos clientes e assegurar a competitividade no setor.



2.2. Regime Tudo-incluido

De acordo com lIssa e Jayawardena (2003), o conceito de colonia de férias foi
introduzido em 1950 por uma empresa francesa chamada “Club Méditerranée”, fundada
no periodo pdés-Segunda Guerra Mundial. Sob a designacdo de “Club Vacation”, este
conceito tornou-se o primeiro produto hoteleiro diferenciado, registando um
crescimento significativo em regides de clima quente, posicionando-se como uma oferta

inovadora no setor turistico.

Conforme Ciftci, Diizakin e Onal (2007), o conceito de pacote TI surgiu na década de
1960 e, atualmente, encontra-se amplamente difundido a nivel global. Este regime tem
particular destaque em paises em desenvolvimento, onde é utilizado como uma
estratégia de marketing para aumentar o reconhecimento internacional dos destinos
turisticos. O regime TI distingue-se por integrar, num anico pacote com preco fixo,
servigos como pequeno-almogo, almogo, jantar, servico de quartos, bebidas e atividades
de lazer, proporcionando uma experiéncia simplificada e atrativa para o consumidor.
Para que o regime Tl seja vantajoso para 0s empreendimentos turisticos, é
imprescindivel assegurar uma supervisdo rigorosa da qualidade dos bens e servigcos
oferecidos. A implementacdo de elevados padrdes de qualidade, associados a precos
competitivos, revela-se fundamental para garantir a satisfacdo dos clientes e alcancar
resultados lucrativos. Este equilibrio entre qualidade e custo € uma das chaves para o

sucesso deste modelo de negdcio.

Elsaed (2021) constatou que, no regime TI, a qualidade da alimentacdo, das bebidas e
dos servicos prestados constitui o principal fator de atracdo para os consumidores. Este
sistema proporciona um ambiente Unico que influencia diretamente os padrGes de
consumo alimentar dos hospedes, dependendo da variedade e abundancia de produtos
disponiveis (Kilic & Ozdemir, 2022).

A investigacdo de Ozturk, San, Okumus e Rahimi (2019) analisou as principais
motivacdes dos turistas para viajar para a Turquia e a sua satisfacdo com o regime TI. O
estudo baseou-se na aplicacdo de questionarios a 383 turistas hospedados num resort do
pais. Os resultados indicaram que o0s consumidores valorizam, sobretudo, o
planeamento detalhado das viagens, com todas as experiéncias incluidas, a flexibilidade
na definicdo de horarios de acordo com as suas preferéncias, a elevada qualidade do

servico prestado pelos hotéis e a previsibilidade do custo total da viagem.



Adicionalmente, a investigacdo demonstrou que a satisfacdo dos clientes varia em
funcdo do seu perfil demografico, como o género e a idade, mostrando que a
experiéncia pode ser percecionada de forma distinta por diferentes grupos de

consumidores.

Keskin, Benli, Cetin e Erkmen (2021) também exploraram as razdes subjacentes a
escolha do regime TI na hotelaria, adotando uma abordagem qualitativa através de
entrevistas com 12 gestores do setor. Os resultados evidenciaram que, do ponto de vista
da inddstria hoteleira, é habitual incluir no prego Unico do pacote servicos como
alojamento, refei¢des, snacks e atividades adicionais, como entretenimento. Apesar das
criticas direcionadas ao regime TI, provenientes de diferentes perspetivas, este modelo é
amplamente apreciado tanto pelos turistas como pelas empresas de viagens. Os
prestadores de servigos recorrem ao regime Tl para satisfazer as expectativas dos
consumidores, ao mesmo tempo que atraem familias com criancas, beneficiando da
flexibilidade orcamental que este sistema oferece, 0 que constitui um dos seus maiores

atrativos.

Elsaed (2021) realizou uma pesquisa comparativa entre os sistemas TI “soft” e “ultra” e
0S Sseus impactos nos custos e na rentabilidade dos hotéis na cidade de Hurghada. O
estudo baseou-se em questionarios aplicados a 200 diretores de hotéis, com os dados
analisados no software SPSS (versdo 25). Os resultados demonstraram que o sistema Tl
tem um impacto significativo nos custos e na rentabilidade das unidades hoteleiras,
sendo que as perce¢des variam consoante o tipo de sistema aplicado. O autor destacou
que o sistema TI apresenta duas opg¢des principais: o “tudo-incluido suave” e o “tudo-
incluido ultra”. O sistema suave inclui a reserva do quarto e as trés refeicdes principais
(pequeno-almogo, almogo e jantar), enquanto o sistema ultra abrange também snacks
adicionais durante a manhd e a tarde, proporcionando maior diversidade e valor

agregado aos clientes.

As vantagens associadas ao sistema Tl num hotel sdo diversas. Este regime facilita o
marketing e a venda de quartos, aumenta a ocupacao, reduz os custos operacionais e
incrementa a rentabilidade. Além disso, a venda antecipada de quartos permite um
planeamento mais eficiente, possibilitando o controlo das quantidades necessarias de
produtos em grande volume. Estas caracteristicas ajudam significativamente a resolver
os desafios relacionados com a comercializagdo de quartos e a gestdo de operacgoes
(Keskin et al., 2021).



A recente crise econdmica mundial contribuiu para o aumento da popularidade das
férias em regime TI, devido a conveniéncia e previsibilidade dos custos que estas

oferecem aos consumidores (Girma, 2021).

Diversos hotéis apoiam o regime TI, considerando-o uma solugdo econémica para 0s
negocios, especialmente quando ndo é combinado com outros tipos de pacotes de férias.
Esta estratégia permite aos hotéis alcancar maior rentabilidade, uma vez que conseguem
reduzir os custos dos inputs em periodos de alta procura. Além disso, a permanéncia
prolongada dos hospedes no hotel ao longo do dia gera movimento adicional,
favorecendo o aumento das vendas de produtos e servicos nao incluidos no pacote
(Elsaed, 2021).

No entanto, a pandemia de COVID-19 apresentou desafios significativos para 0s hotéis
que operam sob o sistema TI, particularmente no que diz respeito a selecdo de
fornecedores e ao abastecimento de produtos alimentares importados. Estes, em muitos
casos, tiveram se ser substituidos por produtos locais, evidenciando a importancia de
uma cadeia de abastecimento eficiente para garantir uma oferta diversificada e continua

de produtos alimentares na hotelaria (Tellioglu, 2021).

Durante a pandemia, os hotéis que utilizavam o sistema Tl sofreram uma reducdo na
variedade de produtos oferecidos e muitas alteracfes no contetdo destes servigos. Ao
contrario do funcionamento tradicional do regime TI, que visa oferecer uma ampla
gama de produtos para satisfazer as necessidades dos hospedes, o periodo pandémico
trouxe mudancas profundas nas expectativas e no comportamento dos turistas. Estas
alteracbes resultaram numa diminuicdo dos espacos fisicos e na simplificacdo dos
conteddos dos servicos prestados, a0 mesmo tempo que geraram uma pressao
significativa sobre os custos operacionais no setor hoteleiro (Diker, Akbas Tuna, Uysal
& Tuna, 2022).

No periodo pandémico, o sistema Tl sofreu alteracBes significativas, incluindo a
introdugdo de novas praticas de salde e seguranca. Contudo, estas mudangas geraram
insatisfacdo em alguns hdospedes habituados ao funcionamento pré-pandemia, levando a
reclamacoes e criticas, algumas das quais descreveram os hotéis como “prisdes” em vez
de resorts TI. Este periodo foi marcado por mudancas na percecdo da qualidade do
servico, especialmente em hotéis com este regime. Por exemplo, os tradicionais buffets

abertos, que eram um dos elementos mais caracteristicos do sistema TI, foram muitas



vezes substituidos por apresentacdes controladas pelos funcionérios, o que alterou
significativamente a experiéncia dos hospedes (Glinaydin, 2022).

Gunaydin (2022) realizou um estudo com o objetivo de avaliar a qualidade do servico
na hotelaria e o seu impacto na intengdo de retorno dos hospedes durante o periodo da
COVID-19. A investigacdo utilizou uma metodologia quantitativa, com a aplicacdo de
questionarios a hospedes de hotéis de cinco estrelas localizados em Bodrum, Turquia.
Os resultados indicaram que, embora muitos hospedes em regime Tl aprovassem as
medidas sanitarias implementadas, também manifestaram um forte desejo de recuperar
a sua liberdade, o que gerou um conflito entre a necessidade de seguranca e o desejo de
autonomia. Durante a pandemia, um dos setores mais afetados nos hotéis foi o da
restauracdo, devido a reducdo da diversidade e atratividade caracteristicas do sistema
TI. Contudo, no periodo pds-pandémico, os servicos de restauracdo foram gradualmente
normalizados, voltando a oferecer opg¢des ilimitadas e mais confortaveis para 0s

hospedes.

A investigacdo de Diker et al. (2022), debrucga-se nas percecdes dos gestores hoteleiros
sobre o futuro do sistema TI no periodo p6s-COVID-19. Com base numa metodologia
qualitativa, que incluiu entrevistas online com diretores de hotéis Tl na Turquia, o
estudo revelou que a pandemia influenciou diretamente as expectativas e o0s
comportamentos dos hospedes, bem como os servicos prestados e a utilizacdo dos
espacos fisicos. Os gestores identificaram areas-chave afetadas, como tecnologia,
higiene e custos operacionais, destacando que 0s consumidores passaram a valorizar
mais a seguranca durante as férias. Em consequéncia, muitos turistas comecaram a
priorizar estabelecimentos que promovem percecbes de salde e seguranca, em

detrimento de destinos centrados apenas no entretenimento.

Apbs a pandemia, recomenda-se que os estabelecimentos hoteleiros definam ou revisem
0s seus padrdes operacionais de servico. Adicionalmente, € crucial implementar
programas de formacdo regulares para todos os funciondrios, garantindo que o0s
procedimentos sejam aplicados corretamente e proporcionando um servico de
exceléncia ao cliente. Esta medida torna-se particularmente relevante num cenario em
que a recuperacdo do setor exige elevados niveis de qualidade para atender as
expectativas de um mercado em transformacéo (Kalnaovakul & Promsivapallop, 2022).
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No contexto do regime TI, varios estudos destacam a auséncia de padronizacdo que é
observada nos regimes de meia-pensdo ou pensdo completa. Este regime apresenta
defini¢bes que variam consideravelmente, sendo influenciadas por fatores como o pais,
a localizacdo do hotel, o operador turistico e até as estratégias de comunicacdo de
marketing. Essa falta de uniformidade resulta numa diversidade de ofertas e pacotes
disponibilizados, criando desafios para a defini¢do de padrdes claros no setor (Rassal et
al., 2023).

Uma das razdes que justifica a constante variagdo na oferta de alimentos e bebidas nos
hotéis Tl € a tentativa de criar uma experiéncia diversificada para os hdspedes. Esta
estratégia permite o consumo em diferentes momentos do dia — como de manhd, ao
almoco, a tarde e ao jantar — e em varios locais, incluindo o restaurante principal, bares
e restaurante a la carte. Essa diversificacdo ndo s6 amplia a variedade dos produtos
oferecidos, como também contribui para melhorar a experiéncia global dos clientes
(Kili¢ & Ozdemir, 2022).

O regime TI constitui uma parcela significativa do mercado global de turismo,
influenciando tanto a oferta quanto a procura. Os padrdes de fornecimento e consumo
estabelecidos pelos hotéis que operam sob este regime tém um impacto direto nas
dindmicas do mercado turistico mundial, destacando-se como um modelo de negécio

relevante para o setor (Diker et al., 2022).

Na investigacdo de Civak e Besler (2022), foi efetuada uma analise critica dos
mecanismos de controlo de gestdo na hotelaria, com base numa abordagem qualitativa
que incluiu entrevistas a 10 funcionarios de hotéis localizados em Eskisehir, Turquia. Os
resultados indicaram que, em hotéis com regime TI, 0s servicos tendem a ser
simplificados, o que reduz significativamente a interacdo entre os funcionarios e 0s
hospedes. Esta simplificagcdo do servigo contribuiu para a desvaloriza¢do do trabalho,
com os colaboradores frequentemente desligados das suas competéncias e qualificacbes

originais, afetando negativamente a percec¢éo de valor e qualidade do trabalho prestado.

Por outro lado, Civak (2023) investigou as condigdes de trabalho no setor da hotelaria e
restauracdo, com foco nos impactos do regime TI sobre os trabalhadores. A pesquisa,
que incluiu 32 entrevistas com colaboradores de hoteis, concluiu que a padronizagéo e
simplificacdo inerentes a este modelo resultam na desqualificagdo dos trabalhadores,

que sdo frequentemente impedidos de utilizar as suas competéncias e qualificacfes. Este
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fendmeno é particularmente evidente em destinos sazonais, onde os hotéis recorrem, de
forma recorrente, a mdo de obra ndo qualificada, barata e temporaria, perpetuando
praticas laborais precérias. As condi¢cdes de trabalho no setor do turismo e hotelaria
continuam a ser um desafio significativo. Entre os problemas mais comuns, destacam-se
0s baixos salarios, jornadas de trabalho longas e extenuantes, auséncia de pausas
adequadas e outras condi¢es laborais injustas. Estes fatores ndo s6 desencorajam
trabalhadores qualificados de permanecerem no setor, como também agravam as
dificuldades de emprego, perpetuando praticas insustentaveis que comprometem o

futuro da hotelaria e do turismo.

Na pesquisa realizada por Tosun, Caliskan, Sahin e Dedeoglu (2023), foi conduzida uma
analise critica sobre o emprego no setor do turismo e o seu papel no desenvolvimento
sustentavel, com enfoque nas questfes de desigualdade, reducdo da pobreza e migracdo
interna na Turquia. Para a recolha de dados, os autores utilizaram instrumentos como a
anélise de documentos oficiais, a recolha de dados estatisticos secundarios e a
observacao participante em periodos especificos do crescimento do turismo. Os
resultados revelaram que as condigfes de trabalho na Turquia sdo frequentemente
adversas, o que favorece a empregabilidade de migrantes com baixos niveis de
escolaridade e trabalhadores ndo qualificados, enquanto os desafios para 0s

profissionais qualificados se mantém significativos.

A empregabilidade no setor da hotelaria é profundamente influenciada pela
sazonalidade, um fator que afeta especialmente os trabalhadores em destinos de turismo
de sol, mar e areia ou de turismo de inverno, onde a procura depende fortemente das
condigBes climaticas. Paralelamente, a necessidade de trabalhadores qualificados na
hotelaria tem vindo a crescer, mas 0 numero destes profissionais tem diminuido
progressivamente. Este fendmeno é agravado pela manutencdo de salarios baixos, que
desincentivam a entrada e a permanéncia de profissionais qualificados no setor,
comprometendo a qualidade do servigo e a sustentabilidade a longo prazo da mao de
obra no turismo (Civak, 2023).

As férias em regime TI sdo, na maioria dos casos, escolhidas com base em informaces
disponibilizadas online, como textos descritivos e imagens atrativas. Os hdspedes
tendem a optar por permanecer dentro dos limites do resort, reduzindo
significativamente a interagcdo com o destino circundante, o que pode limitar o impacto
econdmico positivo nas comunidades locais (Reiter, Downing & Iveson, 2023).
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Apesar da popularidade do regime TI, o setor hoteleiro enfrenta desafios e criticas
recorrentes. Operadores turisticos apontam o baixo nivel de rentabilidade deste modelo,
enguanto gestores hoteleiros relatam perdas de vendas ao oferecerem servigos gratuitos
ou a precos reduzidos. O comércio local também é negativamente impactado, uma vez
que os hdspedes raramente deixam 0s resorts para consumir produtos ou servicos fora
do ambiente hoteleiro. Adicionalmente, os clientes expressam insatisfagdo devido a
longos tempos de espera e a percecao de baixa qualidade dos servigos oferecidos (Ciftci
et al., 2007).

2.3. Qualidade de servico na Hotelaria

A qualidade de servico é definida por Top e Ali (2021) como a prestacdo de servigos de
exceléncia e qualidade, sendo capaz de satisfazer as necessidades dos hospedes e de

atender as suas expectativas.

No estudo de Hu, Teichert, Deng, Liu e Zhou (2021), foi analisada a relagdo entre as
expectativas e percecdes dos consumidores na hotelaria durante a pandemia de COVID-
19. A investigacdo utilizou uma metodologia quantitativa baseada na analise de 98.163
comentarios de hospedes em 183 hotéis de cinco estrelas localizados em Xangai, China,
recorrendo a técnicas de andlise de sentimentos expressos nesses comentarios. Os
resultados revelaram mudancas significativas nos padrGes de feedback dos hdspedes,
destacando que, além dos requisitos de higiene, a qualidade dos servicos prestados, a
localizacdo dos hotéis e o nivel de satisfacdo geral dos hdspedes influenciam

diretamente a intencdo de regressar e a satisfacdo final com a estadia.

Por sua vez, Jamal, Gardi, Othman, Ahmed, Burhan, Hamza, Aziz, Sabir, Sorguli e
Anwar (2021) conduziram uma pesquisa sobre o impacto da qualidade do servico na
satisfacdo dos clientes em hotéis localizados em Erbil, Iraque. A metodologia adotada
foi quantitativa, com recolha de dados através de um questionario aplicado a uma
amostra aleatoria de 111 participantes. Os resultados evidenciaram que as quatro
dimens@es da qualidade de servigo possuem uma relagéo positiva com a satisfacdo do
consumidor. Contudo, os autores tambem observaram que, atualmente, os clientes
apresentam niveis crescentes de insatisfacdo em relacdo a diversos tipos de servicos
prestados, o que reflete 0 aumento da sofisticagdo e exigéncia dos consumidores. Este

cenario destaca a importancia da qualidade de servico como um fator essencial ndo
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apenas para satisfazer as expectativas dos clientes, mas também para promover a sua

fidelizagdo num mercado altamente competitivo.

A problematica dos niveis insuficientes de qualidade de servico reflete-se negativamente
no desempenho do setor hoteleiro, uma vez que a insatisfacdo dos hospedes reduz
significativamente a probabilidade de retorno, comprometendo a fidelizagdo. Este
cenario evidencia a necessidade de melhorar a imagem dos estabelecimentos e de
proporcionar uma maior satisfacdo das necessidades e expectativas dos consumidores
(Jamal et al., 2021).

Estudos destacam que atrair novos clientes implica custos consideravelmente mais
elevados do que manter e aumentar as taxas de retorno dos clientes existentes. Nesse
sentido, a fidelizacdo torna-se uma estratégia mais vantajosa para o setor hoteleiro,
contribuindo para a estabilidade financeira e a rentabilidade a longo prazo
(Rasoolimanesh, Seyfi, Hall, & Hatamifar, 2021).

A insatisfacdo dos turistas tem um impacto direto no processo de decisdo de outros
consumidores. Ao procurar uma estadia, muitos turistas dao prioridade as criticas e
comentarios online em detrimento da publicidade comercial, considerando as opinides

de outros hdspedes como um fator mais confiavel (Park, Kang, Choi & Han, 2020).

No ramo hoteleiro, o consumidor frequentemente possui expectativas predefinidas em
relacdo ao servico e a qualidade, que vdo além do consumo real. Essas expectativas
influenciam a forma como avaliam o servico recebido (Jamal et al., 2021). A percecao
da qualidade na inddstria hoteleira é, portanto, uma avaliacdo abrangente feita pelos
hospedes sobre o nivel de qualidade do servigo prestado pelos estabelecimentos (Salah,
Abdou, Hassan, EI-Amin, Kegour, Alboray, Darder, Ali & Mohammed, 2023).

O estudo de Shabankareh, Nazarian, Seyyedamiri, Jandaghi e Ranjbaran (2022)
analisou a influéncia da lealdade e da deslealdade dos hospedes em resorts no Irdo. A
investigacdo baseou-se em 6.361 comentarios recolhidos na plataforma TripAdvisor. Os
resultados indicaram que os clientes leais a um hotel que tenha superado as suas
expectativas tendem ndo apenas a regressar, mas também a recomendar os servigos do

estabelecimento a outros potenciais consumidores, refor¢ando a reputacgéo do hotel.

A investigacdo de Gunaydin (2022), constatou que a qualidade do servigo prestado e a

satisfacdo proporcionada durante a pandemia de COVID-19 tiveram um impacto direto
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na intengdo de retorno dos hospedes a determinado hotel. O estudo conclui ainda que o
certificado “Clean & Safe”, utilizado por operadores de viagens como estratégia de
marketing, teve um efeito positivo na decisdo de compra dos consumidores,
aumentando a confianga na escolha de determinados estabelecimentos para as suas

férias.

Para garantir a continuidade das operacGes a longo prazo e alcancar alta rentabilidade,
os estabelecimentos hoteleiros devem priorizar a satisfacdo dos clientes e a qualidade do
servigo prestado. Em mercados altamente competitivos e em constante transformacéo,
oferecer servicos de elevada qualidade € essencial para promover uma maior satisfagdo
dos hospedes e assegurar o sucesso empresarial. Durante a pandemia, 0s impactos nas
receitas do turismo, no fornecimento de produtos e na gestdo tornaram imprescindivel a
redefinicdo dos padrdes de servico. Estas mudancas resultaram, por sua vez, na
alteracdo das expectativas e percec@es dos clientes em relacdo a qualidade e ao servico
prestado pelos hotéis, exigindo adaptacdes continuas para atender as novas demandas
(Glnaydin, 2022).

Para Rita, Ramos, Borges-Tiago e Rodrigues (2022), a comparacao entre as plataformas
Booking.com e TripAdvisor revelou o impacto que o sistema de classificacdo do
sentimento expresso nos comentarios tem no setor hoteleiro. O estudo, de natureza
quantitativa, analisou 38.292 comentarios de 191 hotéis em Lisboa. Os resultados
indicaram que as diferencas na percecdo de qualidade variam de acordo com a
nacionalidade dos hospedes, sublinhando a importancia de os profissionais de marketing
e 0s gestores hoteleiros compreenderem as particularidades culturais de cada
nacionalidade. Essa compreensdo permite a adaptacdo das experiéncias oferecidas aos
hospedes, ajustando-as as suas preferéncias e origens culturais.

Os profissionais da hotelaria devem também prestar atencdo ao processo de
recrutamento, treino e motivagdo dos funcionarios. Estes precisam de demonstrar um
espirito de servico adequado a cada situacdo e devem ser capacitados através de
programas de formacdo orientados para o atendimento e a prestacdo de servi¢os. Além
disso, a preservacdo da motivacdo dos colaboradores é fundamental para manter

elevados padrdes de qualidade no atendimento (Kalnaovakul & Promsivapallop, 2022).

A formacéo e o treino dos funcionérios sdo elementos fundamentais para garantir um

servico de exceléncia aos hdspedes. Estes ndo so contribuem para melhorar a percegédo
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da qualidade, como também aumentam o nivel de satisfacdo dos clientes, gerando uma
repercussao positiva nos comentarios online e na reputacdo dos estabelecimentos (Salah
etal., 2023).

A prestacédo de servigos na hotelaria varia frequentemente de um prestador para outro,
de um dia para o outro e, muitas vezes, de cliente para cliente. A inddstria hoteleira
precisa de oferecer servicos mais personalizados e distintos dos modelos tradicionais,
correspondendo as expectativas dos clientes, que valorizam experiéncias detalhadas e
diferenciadas. Fatores como origem, nacionalidade, género e outros sdo indispensaveis
para planear e melhorar a qualidade do servigo. A satisfacdo do hdospede é influenciada
pela comparacdo entre as suas expectativas antes da compra do servico/produto e as

percecdes subjetivas obtidas apos a experiéncia (Ginaydin, 2022).

Rassal et al. (2023) realizaram um estudo com o objetivo de compreender o0s
comentarios online sobre hotéis TI. A investigacdo baseou-se numa abordagem
qualitativa, analisando 6.742 comentarios no TripAdvisor referentes a hotéis de 4 e 5
estrelas no Algarve. O modelo SERVQUAL foi utilizado para avaliar a qualidade do
servigo, revelando os principais componentes que possuem uma maior contribuicao para

as classificacdes online.

A investigacdo de Sun, Zhang e Lu (2023) focou-se no impacto da COVID-19 e na
percecdo de risco durante a recuperacdo do setor hoteleiro. O estudo recolheu 1.437
inquéritos online de turistas, maioritariamente europeus, e concluiu que os turistas ainda
sentem inseguranga nas suas viagens. Além disso, a pandemia alterou a percecdo da
qualidade do servico em relacdo aos anos anteriores. Os hdspedes agora prestam mais
atencdo a qualidade geral do hotel, avaliam criteriosamente os estabelecimentos e

cumprem as novas regras, como medidas de saneamento e prevencao.

O consumidor espera sentir-se seguro durante as suas viagens e estadias, evitando
potenciais riscos e problemas de salde, como acontece noutras areas de consumo. Por
consequéncia, as perce¢Ges de qualidade mudaram substancialmente, acompanhadas
pela implementacdo de medidas de saneamento e prevencdo contra a COVID-19, que
transformaram as expectativas dos hospedes em relacdo a qualidade do servigo (Diker et
al., 2022).

O estudo apresentado por Nazarian, Shabankareh, Ranjbaran, Sadeghilar e Atkinson

(2024) analisa o impacto da qualidade de servico na experiéncia dos hospedes sob uma
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perspetiva internacional, abrangendo quatro paises: Reino Unido, Estados Unidos, Irdo
e India. A investigagio baseou-se na recolha de 1.418 questionarios aplicados a
hospedes de 122 hotéis. As concluses demonstraram que a percecdo da qualidade dos
servigos varia significativamente consoante os atributos das culturas sociais de cada

pais, influenciando a forma como os hdspedes avaliam a sua experiéncia.

A intangibilidade associada ao servico turistico representa um dos maiores desafios para
a hotelaria, tanto na promocao como na venda dos seus servicos. Uma das estratégias
mais eficazes para quantificar a qualidade do produto € a andlise da experiéncia prévia
dos hospedes. Neste contexto, os consumidores dependem de informacGes precisas e de
qualidade para adquirir conhecimentos que lIhes permitam reduzir os riscos associados,
bem como criar opinides fiaveis sobre produtos, servi¢cos e marcas no ambiente online
(llieva & Boteva, 2023).

O feedback partilhado por outros consumidores em plataformas digitais sobre as suas
experiéncias com determinado produto ou servico € amplamente considerado uma fonte
confiavel de informacdo. Este tipo de conteudo pode influenciar significativamente as
expectativas de futuros consumidores antes de realizarem as suas reservas.
Consequentemente, é fundamental considerar estas plataformas online como
ferramentas essenciais para medir a qualidade de servico dos hotéis e identificar areas
de melhoria. A literatura evidencia que estas plataformas oferecem uma base valiosa
para compreender as expectativas e percecdes dos consumidores, contribuindo para a
melhoria continua dos servicos prestados pelos estabelecimentos hoteleiros (Brochado,
Rita, Oliveira, C. & Oliveira, F. 2019; Oliveira, Brochado, Moro & Rita, 2019).

2.3.1. Fatores da qualidade de servico

De acordo com o modelo SERVQUAL, os fatores da qualidade de servigo podem ser
avaliados com base em cinco dimensdes principais: tangiveis, fiabilidade,
responsabilidade, garantia e empatia (Jamal et al., 2021; Kalnaovakul &
Promsivapallop, 2022; Koc, 2006):

1) Tangiveis: Este fator refere-se as instalagdes fisicas, equipamentos, aparéncia e
limpeza dos uniformes dos funcionarios, bem como ao mobiliario, limpeza dos
quartos, restaurantes, areas comuns, piscina, variedade de comida, praia e area

envolvente. Os aspetos tangiveis sdao fundamentais, dado que os hospedes
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2)

3)

4)

5)

frequentam os hotéis fisicamente para desfrutar das férias e esperam que 0s
servicos e produtos oferecidos estejam apresentados de forma impecével. Os
gestores hoteleiros tém a responsabilidade de garantir e aperfeicoar a qualidade
visual e material dos servigos. Além disso, os elementos tangiveis, como as
fotografias dos servicos disponiveis, desempenham um papel crucial na
avaliacdo da qualidade, especialmente para novos hdspedes que utilizam essas
imagens como referéncia para a sua deciséo.

Fiabilidade: A fiabilidade refere-se a capacidade dos funcionarios de prestar os
servigos prometidos de forma consistente e adequada, garantindo que estes
sejam realizados corretamente desde o primeiro contacto com o hospede. Este é
considerado o fator mais importante na percecdo da qualidade de servico. A
fiabilidade engloba ainda a qualidade dos quartos e servi¢os, bem como a
acessibilidade das instalagcbes do hotel. Este fator abrange as promessas feitas
pelos estabelecimentos aos hospedes, incluindo aspetos relacionados com
comunicacdo, resolucdo de questBes, politicas de precos e fornecimento de
servigos, assegurando que todas as expectativas sdo atendidas de forma
transparente e eficaz.

Responsabilidade: Este fator reflete a prontiddo para ajudar os hospedes e
fornecer um servico rapido e eficiente. E particularmente relevante em situagdes
gue envolvem reclamacdes, problemas, pedidos ou duvidas dos hdspedes, pois a
falta de resposta pode gerar insatisfacdo. A responsabilidade inclui a capacidade
dos funcionérios de prestar servigos de qualidade dentro de prazos estabelecidos,
garantindo uma resposta agil e eficaz as necessidades dos clientes.

Garantia: A garantia abrange a cortesia, 0 conhecimento técnico e a capacidade
dos funcionérios de transmitir confianca e seguranca aos hdspedes. Este fator é
essencial para reforcar a confianga no estabelecimento, demonstrando que vale a
pena o investimento realizado pelo hospede. Além disso, € particularmente
relevante para servigcos em que os clientes desconhecem o resultado final ou para
servicos considerados de alto risco, sendo um critério critico na escolha de tais
Servigos.

Empatia: A empatia refere-se a atencdo individualizada que os funcionarios
prestam a cada hospede. Este fator € especialmente valorizado em pequenas
empresas, que muitas vezes se destacam dos grandes concorrentes, oferecendo

um servico mais personalizado e menos padronizado. A empatia cria uma
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ligacdo mais proxima entre o cliente e o prestador de servico, melhorando

significativamente a experiéncia do hospede.

A satisfacdo dos hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros sdo totalmente dependentes
dos fatores da qualidade de servigo: empatia; fiabilidade; responsabilidade; garantia e
tangibilidade, , sendo cruciais para promover a fidelizagéo e a competitividade no setor
(Jamal et al., 2021).

O estudo de Kalnaovakul e Promsivapallop (2022) destacou que, para determinados
segmentos de mercado, como grupos de amigos, &€ necessario concentrar esforcos
adicionais em fatores como fiabilidade e qualidade da alimentacdo, dado que estes
impactam diretamente a experiéncia e a percecdo da qualidade do servigo. Além disso,
os hotéis tém a obrigacdo de oferecer solugdes especificas para segmentos
diversificados, como ofertas de lazer para criancas, facil acessibilidade as atracGes

circundantes e atividades direcionadas as necessidades dos diferentes publicos.

2.4. Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Sampat e Sabat (2021) definem o eWOM como uma forma de comunicacao informal
entre um emissor e um recetor, mediada pela internet, na qual sdo discutidos produtos e
servigos oferecidos por empresas. Esta interacdo digital permite aos consumidores
partilhar as suas experiéncias e percecOes, influenciando as decisdes de outros

utilizadores, tanto positiva como negativamente.

Os comentéarios e avaliagdes online sdo amplamente reconhecidos como fontes
essenciais de informacdo para que os utilizadores possam avaliar a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos. Este tipo de feedback, resultante das opinides
partilhadas por outros consumidores, € frequentemente percecionado como auténtico e
imparcial, uma vez que, na maioria dos casos, ndo esta associado a interesses

financeiros ou a patrocinios das empresas (Bhandari, Rodgers e Pan, 2021).

Nos dias de hoje, os consumidores tém maior facilidade em expressar a sua satisfacéo
ou insatisfacdo atraves da escrita de comentérios online e do carregamento de
fotografias, expondo detalhadamente a sua experiéncia num estabelecimento hoteleiro
(Hu & Olivieri, 2021). A analise regular dos comentarios dos hdspedes tornou-se
essencial para que os hotéis possam identificar e atender aos pontos de satisfacdo ou

insatisfacdo mencionados pelos clientes (Rita et al., 2022).
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O hdspede que redige um comentério assume o papel de voz do turista, avaliando as
suas férias com base nos seus proprios padrbes de qualidade e satisfacdo. Na industria
hoteleira, a informacéo e a publicidade disponiveis online criam uma imagem poderosa,
e a voz do hospede acrescenta autenticidade as avaliagdes. Os consumidores recorrem a
diversos argumentos para justificar as suas opinides, assumindo uma postura de
autoridade ao avaliar a qualidade do servigo e expondo potenciais discrepancias entre o

servico esperado e o efetivamente prestado pelos hotéis (Reiter et al., 2023).

Segundo Sanchez-Gonzélez e Gonzélez-Fernandez (2021), o eWOM pode ser

categorizado em quatro formas distintas de comunicagéo:

1) Comunicagdo de uma para outra pessoa: Inclui exemplos como mensagens
privadas, onde a interacdo ocorre entre dois individuos;

2) Comunicacdo de uma pessoa para muitas pessoas: Representada pelos
comentarios online, em que uma Unica pessoa partilha a sua experiéncia com um
publico alargado;

3) Comunicagdo de muitas pessoas para uma: Como nas votagdes ou avaliacOes
numeéricas, onde varias opinifes sdo sintetizadas para fornecer um resultado
acessivel a um Unico utilizador;

4) Comunicacdo de muitas pessoas para muitas pessoas: Exemplificada pelas salas
de bate-papo ou foéruns online, onde varios individuos partilham ideias e

experiéncias simultaneamente.

A andlise do contetdo dos comentarios realizados pelos clientes permite identificar a
natureza dos sentimentos expressos em relacdo ao estabelecimento hoteleiro, sejam eles
positivos, mistos ou negativos, assim como a intensidade desses sentimentos (Aakash &
Aggarwal (2022); Rita et al. (2022)).

A hospitalidade envolve multiplos pontos de contacto e canais de comunicacdo que
estabelecem uma ligacdo com o consumidor antes, durante e ap0s a experiéncia. Este
processo abrangente engloba todas as fases da jornada de compra, promovendo uma
relacdo continua e significativa entre os hospedes e os estabelecimentos hoteleiros (Hu
& Olivieri, 2021). Os profissionais da hotelaria tém aproveitado o potencial do eWOM
para obter informacGes valiosas através de anélises textuais, de sentimentos e do uso de
hashtags, entre outras ferramentas digitais (Verma & Yadav, 2021). O eWOM tem vindo

a motivar organizacOes, profissionais de marketing e consumidores a participarem
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ativamente na troca de informacgdes, promovendo a interagdo entre compradores e

prestadores de servigos (Mukhopadhyay, Pandey & Rishi, 2023).

Para gerir eficazmente as atividades relacionadas com o eWOM, é essencial que 0s
hotéis aloquem recursos e desenvolvam capacidades especificas para lidar com esta
area, uma vez que muitos estabelecimentos ainda carecem de uma abordagem sdlida

para a administracéo destas componentes de marketing digital (Mathews et al., 2022).

Uma das tendéncias identificadas na investigacdo de Sanchez-Gonzalez e Gonzélez-
Fernandez (2021) aponta que, quanto mais elevada for a categoria do hotel, maior € a
motivacdo dos clientes para partilharem as suas opinides sobre a experiéncia. Esta
relacdo destaca a importancia de fornecer servicos de qualidade superior em hotéis de

categorias mais elevadas.

As tendéncias atuais de comportamento dos consumidores e do marketing digital estdo
centradas na experiéncia do cliente, incluindo fatores como o eWOM, as emog0es, a
satisfacdo, as influéncias sociais e o contetudo online, como avalia¢cdes, comentéarios e

redes sociais (Aksoy et al., 2022).

A pandemia de COVID-19 trouxe consigo limitagdes de contacto fisico, promovendo
uma relacdo entre colaboradores e consumidores cada vez mais mediada por meios
digitais e sociais. Esta transi¢do sublinha a importéncia crescente do marketing digital
no setor hoteleiro, sendo um elemento-chave para manter a comunicagdo e a confianca
dos clientes (Hu & Olivieri, 2021).

Segundo Srivastava e Kumar (2021), os meios de comunica¢do social desempenharam
um papel essencial durante a pandemia, permitindo sensibilizar os hdspedes para 0s
novos procedimentos implementados pelos hotéis em resposta 8 COVID-19. A medida
que a prioridade atribuida a seguranca e a limpeza diminui gradualmente com o passar
do tempo, espera-se que a sustentabilidade ambiental assuma um papel central na gestdo
hoteleira num futuro préoximo (Aksoy, Choi, Dogru, Keiningham, Lorenz, Rubin, &
Tracey, 2022).

Sheng, Amankwah-Amoah, Khan e Wang (2021) realizaram uma revisdo sistematica
sobre os impactos da pandemia na nova era da analise de grandes volumes de dados e
inovagbes metodoldgicas. A revisdo incluiu 82 artigos empiricos e analiticos,

concluindo que, na Era do Big Analytics, é crucial que as empresas adotem medidas
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fundamentadas em dados para lidar com os desafios do periodo pos-pandemia. O
confinamento imposto pela pandemia resultou num aumento significativo da
conectividade online, evidenciando a necessidade de estratégias baseadas em analise de

dados para atender as novas exigéncias dos consumidores.

De acordo com o Barometro E-Commerce, do Grupo Marktest (2022),
aproximadamente um em cada trés portugueses realiza compras de viagens e alojamento
através da internet. A pandemia de COVID-19 acelerou este comportamento, resultando
num forte aumento das reservas feitas no mundo digital. No inicio de 2022, cerca de 2
milhdes e 651 mil portugueses, com idades a partir dos 15 anos, efetuavam reservas de
hotéis e voos online, reforcando a importancia das plataformas digitais na tomada de
decisdo dos consumidores no setor do turismo e hotelaria. O Search Engine Land
revelou que cerca de 88% dos individuos acreditam nos comentarios online, da mesma

forma, que as recomendacdes pessoais (DeRise, 2022).

Com o crescimento das plataformas e websites de reservas e comentarios online,
verificou-se um aumento exponencial no volume de avalia¢cGes disponiveis. Embora
estas informacles sejam valiosas, o elevado nimero de comentérios pode criar um
problema de relevancia, sobrecarregando os consumidores durante o processo de

tomada de deciséo e prolongando o tempo de pré-compra (Shiu, 2021).

De acordo com Gassling, Scott e Hall (2020), os resultados da investigacdo revelam que
0s hospedes estdo cada vez menos tolerantes a incerteza e as tensdes inerentes a
comunicacdo. No mundo digital, apresentam-se como mais emocionais €, por vezes,
irracionais, o que reflete a importdncia de estratégias claras e eficazes no

relacionamento com os clientes.

De acordo com Hu e Olivieri (2021), as empresas hoteleiras devem monitorizar
continuamente os comentarios dos hdspedes, procurando responder a todas as
avaliacdes, feedbacks e mensagens privadas de forma eficaz e atempada. Esta prética é
crucial para melhorar a experiéncia do cliente e reforgcar a imagem do estabelecimento.
Os profissionais de marketing, por sua vez, devem dedicar tempo a anélise do eWOM
para compreender a satisfacdo, as experiéncias e as expectativas dos hospedes. Contudo,
esta tarefa pode ser morosa, exigindo um investimento consideravel de recursos para

garantir uma gestdo adequada (Aakash & Aggarwal, 2022).
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Para Elsaid e Sayed (2022), o eWOM ¢é uma importante estratégia de marketing que
contribui para a satisfacdo dos consumidores e 0 sucesso das organiza¢fes. No setor da
hotelaria e turismo, os profissionais de marketing devem estar em constante atualizacao,
uma vez que a diversidade de websites de venda e discussdo de servicos hoteleiros é
extensa. Estes profissionais devem assumir uma posi¢do de lideranca no dominio e
aplicacdo de tecnologias inovadoras, em vez de apenas seguirem as estratégias adotadas

pelos Seus concorrentes.

Segundo Williams, Ferdinand e Bustard (2020) introduziram o conceito de Algorithmic
Word-of-Mouth (aWOM), uma nova nomenclatura que reflete as tendéncias socio-
tecnoldgicas na evolucdo do WOM para 0 eWOM e, mais recentemente, para 0 aWOM.
Este novo conceito resulta da aplicacdo da inteligéncia artificial no desenvolvimento de
ferramentas de comunicagdo ndo humana, destinadas a auxiliar os consumidores na
tomada de decisGes. Estas ferramentas podem ajudar na selecdo de destinos e atividades,
tornando-se uma fonte predominante de informacdo para os consumidores. Esta
inovacdo representa uma transformacdo significativa no processo de decisdo, uma vez
que proporciona recomendacOes personalizadas baseadas em dados e algoritmos
sofisticados.

A anélise de Salah et al. (2023) incidiu sobre os hotéis ecoldgicos de cinco estrelas na
Arébia Saudita, utilizando um questionario online aplicado a uma amostra de 423
sauditas alojados nesse tipo de estabelecimentos. Os resultados revelaram que a
qualidade percebida tem um elevado poder preditivo para promover o eWOM positivo,
0 que, por sua vez, aumenta significativamente a intencdo de retorno dos hospedes.
Além disso, 0 eWOM revelou-se uma ferramenta essencial para facilitar a comunicacéao
entre consumidores e organizagdes. Quando os estabelecimentos hoteleiros respondem
aos comentarios dos hospedes, conseguem estabelecer relagbes mais proximas,

reforcando a fidelidade e a confianga dos clientes nos seus servigos.

Quando os consumidores compram servicos turisticos, devido a sua intangibilidade e
aos custos geralmente elevados, tendem a focar-se em comentarios negativos no
eWOM. Este comportamento visa reduzir ou eliminar possiveis riscos associados a
compra, destacando a relevancia de uma gestdo cuidadosa dos comentarios online,

especialmente os desfavoraveis (Wei, Liu, Li, W., Hou, & Li, 2023).
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Os comentarios negativos desempenham o papel de aviso, enquanto 0os comentarios
positivos sdo percebidos como recomendagfes para consumidores potenciais e

profissionais da hotelaria (Sharipudin, Cheung, De Oliveira, & Solyom, 2023).

Atualmente, os hdspedes ndo hesitam em partilhar online as suas experiéncias,
especialmente quando estas ndo correspondem as suas expectativas. Através do eWOM,
utilizam redes sociais, plataformas digitais, sites corporativos e blogs para relatar as
suas vivéncias (Guo & Li, 2022). Comentarios negativos no eWOM tém um impacto
significativo na percegdo das marcas, diminuindo a fidelidade dos consumidores,
desincentivando a realizagdo de compras e induzindo alteragfes no comportamento dos
clientes em relacdo a marca (Shiu, 2021). Além disso, este tipo de feedback pode afetar
a reputacdo e o desempenho financeiro das empresas, tornando-se um desafio relevante

para a gestéo no setor hoteleiro (Sharma, Pandher & Prakash, 2023).

No estudo de Pang (2021), o principal objetivo foi investigar as influéncias dos valores
percebidos, das atitudes, das satisfacdes e dos niveis de envolvimento no eWOM entre
utilizadores de redes sociais na China. A investigacdo baseou-se num inquérito realizado
através da Web, com a participacdo de 408 utilizadores do WeChat, com idades entre 0s
18 e os 33 anos. Os resultados revelaram que a satisfacdo exerce uma influéncia
significativa no envolvimento dos consumidores com o eWOM. Quando os clientes tém
uma experiéncia positiva e ficam satisfeitos, mostram uma maior predisposi¢do para
partilhar a sua estadia através de plataformas de comentérios e redes sociais. Por outro
lado, experiéncias negativas e insatisfatorias tendem a resultar em comentarios

desfavoraveis, desencorajando potenciais clientes de usufruirem dos mesmos servigos.

Para Chen et al. (2022), as observacdes negativas partilhadas online podem ter uma
influéncia significativa, forte e prejudicial na indastria hoteleira. Um dos principais
riscos associados as reclamagfes publicadas em plataformas de eWOM ¢é a sua
suscetibilidade de se tornarem virais rapidamente, transcendendo as fronteiras

geograficas e amplificando os seus efeitos negativos.

No setor dos servicos, € comum que 0S comentarios negativos tenham maior
credibilidade e impacto do que os positivos. Esta dindmica contrasta com o mercado de
bens fisicos, onde a influéncia dos comentarios positivos é frequentemente mais
semelhante a dos negativos. Por esta razdo, ¢ fundamental que os hotéis prestem

especial atencdo as avaliacdes mais baixas e aos comentarios negativos, com o objetivo
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de identificar e corrigir as falhas mencionadas pelos clientes. Importa salientar que
comentarios negativos ndo implicam necessariamente a perda de um cliente. Uma
resposta apropriada e personalizada a uma critica negativa pode converter um cliente
insatisfeito num futuro cliente fidelizado e satisfeito (Sdnchez-Gonzalez & Gonzalez-
Fernéndez, 2021).

Relativamente ao estudo de Park et al. (2020), este analisou o comportamento de
revisita dos hdspedes a hotéis na Coreia do Sul, utilizando a analise de sentimentos. A
investigacdo baseou-se na recolha de dados de 105.126 hdspedes e na andlise das
avaliacGes deixadas online. Os resultados demonstraram que, através da recolha e
analise de um grande volume de pontuacbes e comentérios, é possivel determinar a
probabilidade de um cliente retornar ao mesmo hotel. Desta forma, as avaliacBes e
comentarios online ndo devem ser desvalorizados, dado que constituem fatores

essenciais na deciséo dos consumidores ao escolherem um alojamento.

As avaliagcOes online ajudam os profissionais de marketing a compreender as principais
necessidades e expectativas dos hospedes, permitindo-lhes aprimorar 0s servigos
oferecidos. Além disso, este feedback contribui para melhorar a reputacdo da empresa,
conferindo maior credibilidade ao estabelecimento hoteleiro. Em particular, os
comentarios negativos ndo devem ser ignorados pelos gestores de hotéis. Responder
prontamente a estas avaliaces demonstra que a empresa valoriza as opinides dos
hospedes e estd comprometida em proporcionar uma experiéncia positiva. Esta
abordagem proativa ajuda a reforcar a confianca dos clientes e a fidelidade a marca
(Salah et al., 2023).

No estudo de Chen, Law e Yan (2022), o objetivo foi investigar como 107 hotéis de
luxo em Hong Kong gerem o eWOM negativo, transformando desafios em
oportunidades. A investigacdo utilizou uma metodologia qualitativa baseada em
entrevistas com 12 responsaveis pela resposta a comentarios online. Os resultados
indicaram que a forma como o0s hotéis gerem a reputacdo online e respondem a
comentarios negativos pode ter um efeito positivo significativo na percecao de clientes
atuais e potenciais. Como afirmam Chen et al. (2022: 694), “aprender com as
reclamacdes dos clientes ajuda as empresas a melhorar a eficiéncia e a eficacia das

operacdes, bem como a identificar as possibilidades de novas ofertas de servigos”.
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No contexto atual, é essencial compreender as fontes de informacgdo contidas nos
comentarios publicados em websites do setor do turismo e hotelaria, de modo a apoiar
os consumidores na tomada de decisGes de compra mais eficazes. Para alcancar esse
objetivo, é fundamental que os operadores desses sites implementem sistemas eficazes
de monitorizacdo dos comentérios e avaliagdes partilhadas. Além disso, as empresas
devem também monitorizar esses comentarios para promover melhorias continuas na
qualidade dos servicos oferecidos, aumentando assim a capacidade de atrair novos
clientes (Elsaid & Sayed, 2022).

Mathews, Prentice, Tsou, Weeks, Tam e Luck (2022) conduziram uma investigacao
sobre como a gestdo do eWOM pode ser utilizada para otimizar o desempenho das
empresas. Este estudo, baseado em mudltiplos casos, incluiu entrevistas com diretores
responsaveis pela gestdo do eWOM em nove hotéis. Os resultados demonstraram que
padres elevados de resposta rapida e frequente por parte dos hotéis melhoram a
percecdo dos consumidores. As respostas personalizadas, além de cativarem o0s
hospedes, demonstram que os hotéis lidam genuinamente com 0s comentarios e
preocupacOes dos clientes. Adicionalmente, a autenticidade das respostas dos hotéis foi
destacada como uma das formas mais eficazes de comunicacdo. Os hotéis que
apresentam uma taxa de resposta de 100%, com respostas personalizadas, rapidas e
auténticas, alcancam maiores niveis de satisfacéo e fidelizacdo dos hospedes. E também
comum que os hotéis respondam com maior frequéncia aos comentarios negativos do
que aos positivos, sublinhando a importancia de gerir adequadamente as criticas para

preservar a reputacao e atrair futuros clientes.

Na pesquisa de Sharma et al. (2023), foi analisado o impacto do eWOM negativo e a
confuséo dos consumidores durante o processo de reserva de pacotes de viagens online.
O estudo baseou-se num inquérito aplicado a 437 participantes que realizaram reservas
de pacotes turisticos pela internet. Os resultados revelaram que o género tem um efeito
regulador nas relacdes entre estimulos ineficazes de mercado e a percecdo dos
consumidores. Foi observado que as mulheres demonstram maior robustez nos
comentarios negativos e s8o mais propensas a reagir de forma critica em situagdes

controversas, quando comparadas aos homens.
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2.5. User Generation Content (UGC)

O eWOM pode manifestar-se de diversas formas, incluindo o contetdo gerado pelo
utilizador (User Generated Content, UGC), como comentérios online de produtos e

servigos, e-mails pessoais e publicacGes em redes sociais (llieva & Boteva, 2023).

As Online Travel Agencies (OTAs) sdo de grande relevancia para a hotelaria, ao
facilitarem o acesso a um publico internacional através de uma Unica plataforma com
todas as informacdes necessérias. Estas plataformas tornam-se especialmente vantajosas
para pequenas e médias empresas, que de outra forma enfrentariam dificuldades em

atingir resultados semelhantes (Booking.com, 2023a).

Os consumidores, atualmente, recorrem frequentemente as redes sociais e plataformas
de avaliacdo durante o processo de tomada de decisdo. No setor da hotelaria, estas
ferramentas sdo fundamentais para pesquisar informacGes, comparar destinos e analisar

as experiéncias de outros hdspedes (Hu & Olivieri, 2021).

Entre as principais plataformas utilizadas no setor da hotelaria, destacam-se o Google
My Business, Booking.com, TripAdvisor e Expedia, reconhecidas pela sua relevancia
na avaliacdo e comparacéo de servicos (Hu & Olivieri, 2021).

As plataformas online, como o TripAdvisor e a Booking.com, desempenham um papel
essencial no setor do turismo e hotelaria, disponibilizando informacgdes relevantes,
opinides de clientes anteriores e acesso direto a produtos e servigos (Elsaid & Sayed,
2022).

As plataformas mundiais de reservas, a Booking.com e a TripAdvisor ocupam posi¢des
de destaque devido a sua capacidade de integrar avaliacbes e comentarios dos
utilizadores como fontes de informacdo confidveis. Estas avalia¢es auxiliam futuros
consumidores no processo de decisdo relativamente a viagens, alojamento e outros
servicos turisticos. No entanto, este feedback também desempenha um papel crucial na
criagdo, manutencao ou destruicdo da reputacdo online das organizacdes, influenciando
significativamente o conceito de marca das empresas hoteleiras (Diaz & Espino-
Rodriguez, 2017; Borges-Tiago, Arruda, Tiago, & Rita, 2021).

De acordo com as tendéncias apresentadas pela Booking.com em 2022, os canais de
reserva tradicionais retomaram a lideranga no mercado, com 0s websites dos hotéis

ocupando a segunda posi¢do. A Booking.com consolidou-se como o maior canal de
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reserva a nivel mundial, destacando-se também em Portugal como a plataforma

preferida pelos consumidores (SiteMinder, 2023).

O artigo de Sanchez-Gonzélez e Gonzélez-Fernandez (2021) analisou o impacto da
qualidade objetiva e da qualidade percebida no eWOM. A amostra de dados incluiu
1.718.779 turistas que escreveram comentarios na plataforma Booking.com apos a sua
estadia, abrangendo 5.509 hotéis na Unido Europeia. Os resultados mostraram que
ambas as variaveis tém um impacto significativo na probabilidade de os hdspedes
deixarem um comentério online. Além disso, foi constatado que, independentemente do
perfil turistico ou da localizacdo do estabelecimento, a relacdo qualidade-preco exerce

uma influéncia consideravel na redacdo de comentarios online.

Na investigacdo de Peco-Torres, Polo-Pefia e Frias-Jamilena (2021), o objetivo principal
foi analisar o papel do turista na adaptacdo a fase pds-pandémica no contexto hoteleiro.
Utilizou-se uma metodologia quantitativa, com a aplicacdo de um inquérito a 310
espanhois que se hospedaram num hotel um ano antes da recolha de dados. Os
resultados indicaram que as plataformas online oferecem inimeras vantagens tanto para
0 setor hoteleiro como para os consumidores. Estas plataformas permitem um acesso
facilitado as informacGes necessérias, aumentado a eficacia e a eficacia no processo de
tomada de decisdo. Muitas empresas optaram por adotar estes meios devido a sua
viabilidade econémica e a rapida disseminacdo de informacbes junto dos potenciais
consumidores. Constatou-se também que a percecdo de seguranca transmitida pelas
plataformas online influencia positivamente a intencéo de retorno dos hdspedes, quanto
maior a percecao de seguranca, maior a probabilidade de o hdspede voltar o hospedar-se

no mesmo estabelecimento.

A gestdo de comentarios em plataformas de avaliacdo, embora essencial, pode ser um
processo demorado, pois exige a verificagdo da veracidade das avaliages e a
confirmacdo de que as fotografias carregadas online refletem a realidade do
estabelecimento. No entanto, a Booking.com destaca-se como uma das plataformas
mais confiaveis nesse sentido, ao solicitar aos utilizadores que relatem aspetos positivos
e negativos da sua experiéncia, garantindo assim uma representacdo mais equilibrada e

realista dos estabelecimentos (Hu & Olivieri, 2021).

A plataforma Booking.com, por exemplo, disponibiliza informagdes segmentadas para

diferentes perfis de consumidores, como viajantes individuais, grupos de amigos, casais
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e familias com criancas. Para além disso, apresenta uma base agregada de informacdes
relevantes para qualquer tipo de consumidor. Entre os detalhes adicionais oferecidos,
destacam-se a localizacdo, o preco, a classificacdo por estrelas, o feedback de outros
clientes, as comodidades e outras variaveis que ajudam os utilizadores a tomar decisdes

informadas (Sanchez-Gonzélez & Gonzalez-Fernandez, 2021).

No artigo cientifico de Akdim (2021), foi realizada uma revisdo sistematica acerca da
influéncia do eWOM, abordando as suas caracteristicas, consequéncias e possiveis
direcOes para futuras investigacOes. A revisdo incluiu informacdes de 97 artigos
empiricos e analiticos e revelou que a credibilidade do remetente € o aspeto mais
importante no processo de tomada de decisdo. Esta credibilidade é particularmente
relevante devido aos riscos psicolégicos e econdémicos associados aos produtos e
servicos turisticos, que sdo, por natureza, intangiveis. Quando a fonte de informacéo €
considerada pouco confidvel, isso gera desconforto psicoldégico nos consumidores,
reduzindo significativamente a intencdo de compra. Assim, os gestores devem adotar
medidas para fomentar avaliagdes confiaveis, como, por exemplo, incentivar 0s

utilizadores a postar imagens ou videos que fundamentem o0s seus comentarios.

A politica de avaliacdes da Booking.com reflete o seu compromisso com a credibilidade
e a atualidade das informacdes apresentadas aos utilizadores. Os hospedes dispGem de
um periodo maximo de trés meses, a partir da data do check-out, para avaliar e comentar
o alojamento. Além disso, apds 36 meses, ou no caso de mudanca de propriedade do
estabelecimento, as avaliacdes podem ser removidas pela plataforma (Booking.com,
2022).

No estudo realizado por Martin-Fuentes, Mateu e Fernandez (2020), foi analisada a
correspondéncia entre 0 numero de comentarios e a pontuacdo dos hotéis em
plataformas como Booking.com e TripAdvisor, considerando variagdes de regido para
regido. A investigacdo, com base numa amostra de 13.899 hotéis em 146 cidades por
todo o mundo, utilizou um modelo de regressao linear e revelou que a manutencéo de
avaliagcdes e comentérios antigos pode influenciar positivamente a pontuagéo dos hotéis,
mas também comprometer a sua atualidade. A TripAdvisor, por exemplo, ndo elimina
comentarios antigos, o que pode distorcer a percecdo atual da qualidade do alojamento.
Em contrapartida, a Booking.com remove avaliagdes mais antigas, garantindo uma

avaliacdo mais atualizada e representativa dos estabelecimentos.
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A Booking.com distingue-se das demais plataformas de avaliacdo pela sua politica
rigorosa, que permite comentarios apenas em situacdes especificas, garantindo maior
credibilidade. Apenas é possivel avaliar e comentar um alojamento caso o utilizador
tenha efetivamente realizado a estadia ou, em casos excecionais, se tenha dirigido ao
local, mesmo sem ter permanecido no alojamento. Esta abordagem assegura que as
avaliacOes sdo feitas por pessoas com experiéncia direta no estabelecimento. Os
utilizadores que concluiram a sua estadia podem atribuir uma pontuacéo geral entre 1 e
10, com base na sua experiéncia. Adicionalmente, a plataforma permite que as
avaliacbes sejam realizadas separadamente em categorias especificas, como limpeza,
localizacdo, funcionérios, conforto, instalacdes, relacdo qualidade/prego e qualidade do
Wi-Fi. Este sistema detalhado oferece informacgdes mais abrangentes, facilitando o

processo de tomada de decisao para futuros clientes (Booking.com, 2022).

As plataformas online, como a Booking.com, oferecem vantagens significativas tanto
para 0s hoteleiros como para os consumidores. Estas ferramentas permitem a analise de
dados apresentados, a comparacdo de diferentes ofertas de pacotes e a realizacdo de
reservas de hotéis e voos de forma eficiente, otimizando o tempo e a experiéncia dos
utilizadores (Sharma et al., 2023).

Ao longo do tempo, a plataforma Booking.com tem-se consolidado como uma
referéncia no mercado, alcancando uma média de mais de 1.5 milhGes de reservas de
quartos por dia (Booking.com, 2023b). Esta evolucdo deve-se a ampla gama de servigos
oferecidos, incluindo opc¢des de transporte, alojamento (casas, hotéis, apartamentos),
atracdes turisticas e outros servicos relacionados. A missdo central da plataforma é
simplificar e facilitar o acesso as experiéncias de viagem, permitindo que os utilizadores

explorem o mundo e as suas possibilidades (Booking.com, 2023c).

De acordo com a plataforma Statista (2024), a Booking.com regista aproximadamente
505 milhdes de visitas mensais, posicionando-se como um dos intervenientes no setor
global de viagens digitais. Em janeiro de 2024, a Booking.com foi reconhecida como o

site de viagens e turismo mais frequentado e procurado a nivel mundial.

Atualmente, a Booking.com esta disponivel em 43 idiomas e apresenta mais de 28
milhGes de acomodacgOes registadas, oferecendo uma vasta gama de opgdes aos seus
utilizadores. Para além disso, contribui para o crescimento e a visibilidade das empresas

parceiras, ampliando a sua audiéncia e relevancia no mercado (Booking.com, 2023c).
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A escolha da plataforma Booking.com para a recolha de dados, foi devido as seguintes
razdes (Booking.com, 2023):

1) E uma plataforma que disponibiliza uma ampla variedade de hotéis, com um
namero significativo de comentarios associados a cada unidade;

2) O conteudo gerado pelos utilizadores é considerado fidvel, uma vez que apenas
0s hospedes que efetivamente pernoitaram ou frequentaram o local podem
avaliar e comentar;

3) A plataforma, enquanto especialista em reservas de alojamento, adota préaticas
rigorosas para descrever as caracteristicas reais dos estabelecimentos;

4) A Booking.com garante o anonimato dos utilizadores, caso assim o desejem, o
que reforca ainda mais a percecdo de credibilidade das avaliacdes e comentarios

apresentados.

2.6. Modelo Conceptual e Hipoteses

O modelo concetual desta investigacdo estrutura-se, primeiramente, na analise de
comentarios dos héspedes da Booking.com, com o objetivo de compreender a percecdo
de satisfagdo dos clientes e, consequentemente, avaliar a qualidade do servico. Em
seguida, estas percecbes sdo relacionadas com trés dimensBes principais estudo:
Recursos Humanos (RH), Operacional e Comercial. Por ultimo, foi solicitado aos
diretores das unidades em anéalise que avaliassem a importancia atribuida a estas trés

dimensoes.

A revisdo de literatura permitiu identificar que diversas investigacdes ja exploraram a
relacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e as dimensfes da qualidade do servico. Estas
investigacOes comprovaram que as dimensfes sdo interdependentes e relacionadas.
Contudo, verificou-se uma lacuna de estudos aplicados especificamente ao regime de Tl

em Portugal.

Assim, esta investigacdo propde-se a preencher esta lacuna, formulando as seguintes

hipdteses:

Hia: EXxiste uma relacéo entre a satisfacdo dos hospedes e a fiabilidade do staff?
Esta hipotese procura averiguar se 0s hdspedes demonstram satisfagdo relativamente a
execucdo do servico prometido, particularmente no que diz respeito & sua execugdo

correta desde a primeira interagdo e a fiabilidade dos colaboradores na resolucdo de
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problemas (Sharma & Srivastava, 2018; Jamal et al., 2021; Rassal et al., 2023).
Conforme argumentado por lIlieva e Boteva (2023), os consumidores dependem de
informacdes precisas e de qualidade para adquirir conhecimento, reduzir riscos e formar

opinides crediveis sobre produtos e servicos.

Hip: Existe uma relacdo entre a satisfacdo dos hdospedes e a responsabilidade do
staff?

A hipotese explora se os hospedes demonstram uma percecdo positiva de satisfacdo
baseada na disponibilidade, atencédo, rapidez e eficicia do atendimento por parte dos
colaboradores (Palese & Usai, 2018; Heydari & Lai, 2019; Kudla & Myronov, 2020). A
responsabilidade do staff é particularmente relevante quando os hospedes enfrentam
problemas, apresentam reclamacdes ou fazem pedidos e perguntas. A auséncia de uma

resposta célere e eficaz pode gerar insatisfacdo e possiveis reclamacdes.

Hac: Existe uma relacéo entre a satisfacdo dos héspedes e a garantia do staff?

Esta hipotese avalia se os hospedes se sentem satisfeitos em termos de confianca e
seguranca ao adquirir um servico, percebendo se este justifica o investimento financeiro
(Nguyen, 2021; Lee & Cheng, 2018; Alzoubi, Vij, Vij & Hanaysha, 2021). Segundo
Diker et al. (2022), os consumidores que optam por regimes T1 valorizam, sobretudo,
uma maior sensagdo de seguranca nas suas férias, em detrimento de um destino apenas

focado em entretenimento.

Haiq: Existe uma relacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e a empatia do staff?

A hipoétese investiga se a empatia dos colaboradores influencia a satisfacdo dos
hospedes, determinando se este fator contribui para uma experiéncia agradavel ou
desagradavel. Examina-se se os colaboradores conseguem satisfazer as necessidades dos
hospedes e demonstrar atencdo personalizada (Masrurul, 2019; Anabila, Ameyibor,
Allan & Alomenu, 2022; Stefanini, Alves & Marques, 2018). De acordo com Top e Ali
(2021), a qualidade de servigo é definida pela capacidade de fornecer exceléncia na
prestacdo de servicos, 0 que permite satisfazer as necessidades e expectativas dos

hospedes.
Hie: Existe uma relagéo entre a satisfagdo dos hospedes e a linguagem do staff?

Esta hipdtese analisa se a comunicacao clara, precisa e multilingue dos colaboradores
impacta a satisfacdo dos hospedes (Lestari & Saputra, 2018; Kirillova & Chan, 2018;

Prentkovskis, Erceg, Stevi¢, Tanackov, Vasiljevi¢ & Gavranovi¢, 2018). Conforme
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Mathews et al. (2022), hotéis que apresentam uma elevada taxa de resposta
personalizada, auténtica e célere aos comentérios online conseguem alcancar maiores

niveis de satisfacdo por parte dos hospedes.

H2: Existe uma relacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e a dimenséo operacional?
A hipétese avalia se a satisfacdo dos hdspedes esta associada as operagdes do hotel,
especificamente no que concerne as facilidades e servicos, ao quarto, a localizacéo, ao
design do hotel, bem como a alimentacéo e bebidas (Kalnaovakul & Promsivapallop,
2023; Wailmi & Tamam, 2022; Thi, Huy, Van & Tuan, 2020).

Hs: Existe uma relacéo entre a satisfagdo dos hdspedes e a dimenséo comercial?
Esta hipdtese investiga a relacdo entre a satisfagdo dos consumidores e 0s precos, tarifas
e promog0Oes aplicados nos estabelecimentos hoteleiros com regime TI. Pretende-se
apurar se 0s hdspedes demonstram contentamento relativamente aos precos praticados
em Portugal (Wei, 2019; Priyo, Mohamad & Adetunji, 2019; Kanyama, Nurittamont &
Siripipatthanakul, 2022).

Ha: Existe uma relacéo entre a dimenséo operacional e a dimensdo comercial?

Foi criada esta hipdtese para compreender se 0 sucesso das operacdes dos hotéis esta
dependente dos precos praticados e, inversamente, se a performance comercial
influéncia as operacgdes (Sanchez-Gonzalez & Gonzélez-Fernandez, 2021).

Hs: Existe uma relacéo entre a dimensdo RH e a dimensao operacional?

A hipotese avalia a relacdo entre os colaboradores dos hotéis e as operacdes, assumindo
que colaboradores qualificados e que prestem um servico de elevada qualidade
contribuiréo para a eficiéncia das operagdes (Civak, 2023).

He: Existe uma relacéo entre a dimensdo comercial e a dimensdo RH?

O objetivo desta hipotese é compreender se 0s pregos cobrados pelas estadias estdo
diretamente relacionados com a qualidade do servigo prestado e a performance dos
colaboradores (Salah et al., 2023).
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Desafios da Gestao Operacional Tl

Cliente - Satisfacdo Gestdo - Importancia

A 4

A

Operacional |« Diretores Tl

Figura 2.1 — Mapa conceptual dos Desafios da Gestdo Operacional Tl (adaptado de Rassal e Serra (2013) e Jamal
etal. (2021))
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3. METODOLOGIA

A presente investigacdo adota uma metodologia de natureza mista, integrando métodos
qualitativos e quantitativos para atingir 0os objetivos propostos. Em primeiro lugar,
recorre-se a uma abordagem qualitativa, centrada na analise de sentimentos expressos
nos comentarios dos hospedes na plataforma Booking.com. Em segundo lugar, aplica-se
uma abordagem quantitativa, baseada no tratamento estatistico dos dados obtidos
através de inquéritos por questiondrio realizados junto dos diretores dos hoteis (Rita et
al., 2022).

De acordo com Salah et al. (2023), a combinacdo de métodos qualitativos e
quantitativos na recolha e analise de dados permite uma compreensdo mais abrangente e

aprofundada do objeto de investigacdo, garantindo uma maior robustez as conclusdes.

3.1. Recolha e tratamento de dados

Os instrumentos utilizados nesta investigagdo consistiram, por um lado, na extracdo de
comentarios redigidos por hdspedes que pernoitaram em hotéis com regime TI,
disponiveis na plataforma Booking.com, durante o periodo de 2020 a 2023, e, por outro,
na aplicacdo de um inquérito por questionério dirigido aos diretores do setor. Este
ultimo visou aprofundar os entendimentos dos gestores relativamente as estratégias

operacionais implementadas no &mbito da qualidade do servico.

Inicialmente, foi desenvolvida uma reviséo da literatura sobre os desafios enfrentados
pelo setor da hotelaria, com especial énfase na problematica da qualidade do servico e
nos respetivos modelos aplicados a hotelaria, em particular ao regime TI. A pesquisa foi
estruturada em torno das seguintes palavras-chave: eWOM, Tudo-Incluido,
Booking.com, Qualidade de Servico, Hotelaria, Portugal. Para tal, foram consultadas
fontes de informacédo provenientes de entidades oficiais, como o WTTC, Turismo de
Portugal e o Instituto Nacional de Estatistica (INE), bem como repositérios cientificos,
incluindo Sapientia, Scopus, B-On, ScienceDirect, Google Books, Web of Science e
Google Scholar, entre outros. A informacao recolhida foi analisada e posteriormente

formulada em questdes de investigacéo.

Na etapa seguinte, foi efetuada a selecdo dos hotéis a estudar na plataforma
Booking.com. Para tal, foram aplicados os seguintes filtros de pesquisa: Hotéis, Tudo-

Incluido e Portugal. Este processo resultou na identificacdo de 36 hotéis: 2 hotéis de 3
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estrelas, 23 hotéis de 4 estrelas e 11 hotéis de 5 estrelas com este regime, no espetro
nacional. A maior concentragdo destes estabelecimentos localiza-se no Algarve e na
Regido Auténoma da Madeira, por se tratar de destinos de sol e mar amplamente

procurados.

A opcéo por utilizar a Booking.com como fonte secundaria baseia-se no facto de ser
uma plataforma lider mundial em reservas de hotéis online, reconhecida pela sua

fiabilidade e abrangéncia (Sanchez-Gonzalez & Gonzalez-Fernandez, 2021).

Os comentarios relacionados com resorts do regime TI tém sido pouco explorados nas
investigacOes académicas (Rassal et al., 2023). A anélise de sentimentos, também
conhecida como opinion mining, consiste num campo de estudo que examina as
opinides, sentimentos, avaliagdes, atitudes e emocgdes expressos em texto escrito,

relacionados com entidades e os seus atributos (Liu, 2015).

Relativamente aos comentarios, estes estdo compreendidos entre o periodo pés-
pandémico, nomeadamente entre outubro de 2020 a setembro de 2023, com uma
amostra de 39.392 comentarios, entre este periodo, subsequentemente estes foram
extraidos através da técnica de web scraping, utilizando o software Octoparse, no més

de outubro de 2023 e integrados para analise subsequente.

Em cada comentario extraido, foram recolhidas as seguintes informac6es disponiveis:
nome do estabelecimento hoteleiro, nimero de estrelas, opinides positivas e negativas
do hospede, data de estadia, nacionalidade, tipologia de viagem, tipo de quarto, nimero
de noites, tipo de dispositivo utilizado, tipologia do visitante e classificacdo do

comentario.

Os comentarios foram analisados em todos os idiomas e, posteriormente, os paises de
origem foram agrupados por continentes. Seguiu-se a analise manual e a classificacéo
dos comentarios, com o objetivo de identificar a (in)satisfacdo dos hospedes. Para este
propésito, foi utilizada uma escala de Likert de 1 a 7 pontos (Rita et al., 2022). As
classificacOes atribuidas variaram entre (1) “Totalmente Insatisfeito” e (7) “Totalmente
Satisfeito” (Wang, 2020; Prentice, Lopes & Wang, 2020). Na tabela abaixo, apresentam-

se exemplos reais de cada classificacdo atribuida aos comentérios:
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Tabela 3.1 - Exemplo de classificacdo dos comentérios - Anélise de sentimentos através da escala de Likert

1. Totalmente 2. Muito L o . - 7. Totalmente
Fatores e e 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito .
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
Uma das coisas
gue mais nos
incomodou foi
estar num local feli
onde se fala Infe |zmen_te no
pOrtugUés e clube de criancas
muitos dos por serem Os funcionarios
funcionarios ndo mal_orltarlamente Nem todos 0s tornaram a
falarem portugués ingleses as funcionarios estadia mais
ou elg mengos animadoras O fato da falavam agradavel para
néopsaberem 0 falavam inglés. A informagao Alguns dos ortugués, mas A amabilidade do r?ﬂm semp re
Idiomas do C minha filha sendo | escrita chegada guns o porfugues, . : M, sempre.
vocabulério x x funcionarios isso ndo foi um | pessoal, varios dos quais | muito prestaveis
e portuguesa nao ao quarto, ndo . .
Colaborador basico para as , poderiam falar problema para falavam francés, o que easua

fungdes que estédo
a desempenhar.
Por ex, pedir um
guardanapo e ndo
perceberem, ou
entdo ir a estacao
dos ovos e ndo
saberem o que
significa
omelete...

percebia e sentiu-
se completamente
excluida. Triste
uma vez que
Algarve ¢é situado
em Portugal...

estar também em
portugués
corrente.

mais inglés.

nés, basta ter em
atencdo que se
trata de um resort
alemao.

nos ajudou muito.

capacidade de
mudar de lingua
ao falar com os

hospedes foi
impressionante!
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7. Totalmente

1. Totalmente 2. Muito - e i L
Fatores e e 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito e
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
Alguns dos
funcionérios
foram bastante
rudes e ndo nos
sentimos muito
bem recebidos por
parte de todos.
Tinhamos saido na
Os funcionérios primeira noite da . . ,
~ ; ...A simpatia ...O pessoal ¢
da rececdo sdo nossa estadia, Os trabalhadores S -
. x dos funcionérios, fantéstico.
extremamente quando voltamos S80 um pouco falta delal ...0s trabalhadores eram
frios e antipaticos pedimos agua e antipaticos, com ou falta cla No Funcionarios | excelentes, o supervisor Gostam e
Empatia do ' . ; ) L geral até sdo ’ orgulham-se do
sem foi-nos dito que ma cara, ndo P bem formados e estava atento para
- . - . acessiveis, mas . . . seu trabalho, o
Colaborador profissionalismo e ndo nos podiam falam connosco, muito garantir que a estadia -
. 3 - houve alguns S que contribui
tratam os clientes fornecer 4gua, 0 | em suma, tém de Lo simpaticos... decorresse sem
x x . desagradaveis. .. para um
tdo mal que nédo gerente disse-nos fazer tudo. problemas... ambiente
recomendo de entdo que -
fantastico!

todo...

podiamos apanhar
um taxi para nés a
um custo extra
para irmos buscar
agua a garagem,
sentimos que isto
era totalmente
inaceitavel.
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1. Totalmente 2. Muito e o : o 7. Totalmente
Fatores Insatisfeito Insatisfeito 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito Satisfeito
Fomos recebidos
por um estagcljarlo
que em nada
i descer uns | tomog contra mas
egraus qug desde que a
pouco ou nada direcéo tivesse o
continha as fitas chidado de
antl derrap_anhtes € | garantir que todos
sduetine | o5 stagiario
acabei %r dar estavam capazes
R de garantir aos
uma queda aonde clientes um
me Magose &M UM | conhecimento do
Falei com uma espagggvuaen:astes O pessoal do
funmogarla da}1 apresentar aos serwg(()j_de mesaI ) i d
rececdo de manha ; e era mediano, ma PR Simpatia dos
couta caparioda | CENES OMOPIO | | e Tevantavam posdncionrios do. | funcionrios
G . tarde onde eu 5 | para tomar um ...0 pormenor de P balharam | Atencéo dada ao
arantia do di - nés levou ao )OUCO fo d f bol acessiveis e trabalharam T
lisse que teria que uarto pelo meio rofissionais cate quanco azer um bolo. | e forma excelente para | CHENte, NO caso
Colaborador ir ao médico para qé 6 sgbia dizer P : ainda ndo para 0 aniversario atender aos nossops um upgrade para
verificar o meu J Ue estava ali a tinhamos do meu filho. edidos um quarto
dedo que ficou q oucos dias e terminado, P ' superior.
magoado da tar%bém na0 sabia levavam os
queda pois ficou muito bem para pratos com
todo roxo e pouco P comida...

ou nada o
conseguia mexer,
mas pouco ou
nada mostraram
interesse em saber
do meu estado!
Ninguém me
contactou por
parte do hotel
durante a estadia
sobre este caso!

onde ir (quarto)
depois la
chegamos e abriu-
nos a porta e disse
boa estadia nunca
mais 0 vimos ou
seja nos apenas
ficamos com uma
peca plastica na
m&o que por sua
vez era a chaves,
mas e saber onde e
como utilizar a
chaves???
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1. Totalmente 2. Muito - . i e 7.Totalmente
Fatores e e 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito e
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
Aconteceu que
as refeicOes
ligeiras, na
salvazlgg?ggr arte A porta do nosso esplanada, ... Todos os
da manh serz re quarto foi deixada tiveram um A oreanizacio do funcionérios
ligado 1o P aberta depois dos atendimento Um dos e ueng—almogo ela foram
g funcionérios da muito demorado, T Ped cop simpaticos,
telemdével e sem rececionistas era

Responsabilidade
do Colaborador

resolucdo de
problemas que Ihe
eram postos.
Esteve sempre ao
telemovel a falar e
nem olhava para
as pessoas que a
ele se dirigiam.
Muito mau, a meu
ver... enquanto 1a
estive ndo
tesolveu nenhuma
situacdo.

limpeza terem
entrado, também
deixaram copos
sujos de outros
quartos no nosso
quarto e ndo
deixaram toalhas
limpas. Quando
pedimos toalhas,
demorou mais de
uma hora para que
fossem entregues
no quarto.

algumas vezes.
A afluéncia de
pessoas, a hora d
jantar era muita
e 0s
funcionaérios,
apesar do
esforgo, ndo
conseguiam
retirar as loucgas
g jd ndo eram
necessarias,
havendo
acumulacdo das
mesmas, nas
mesas.

rude e pouco
prestavel, os
outros eram
adoraveis,
especialmente o
rececionista
masculino que
era muito
profissional e
eficiente.

Funcionarios
prestaveis ...

senhora morena de
oculos, magnifica e
muito eficiente.
Os funcionérios da
rececdo foram muito
simpaticos e 0s
funciondrios da sala de
jantar foram muito
rapidos a reabastecer,
limpar e a levantar as
mesas para que tudo
estivesse pronto...

comunicativos,
prestaveis e,
acima de tudo,
eficientes. Nao
encontrei falhas
em nenhum dos
funcionarios do
hotel. Um grande
aplauso para
Mayla do Brasil
gue estava na
rececdo quando
cheguei...
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Fatores

1. Totalmente
Insatisfeito

2. Muito
Insatisfeito

3. Insatisfeito

4. Neutro

5. Satisfeito

6. Muito Satisfeito

7. Totalmente
Satisfeito

Fiabilidade do
Colaborador

Tinhamos enviado
com 8 dias de
antecedéncia um
email a reservar o
jantar na primeira
noite no
restaurante "A la
Carte" - Eataly” e
recebemos dois
emails de
confirmacéo do
hotel. Quando l&
chegamos
informaram que
n&o estava aberto
0 restaurante por
motivos técnicos a
cerca de 10 dias
antes da nossa
chegada. Ou seja,
a mensagem de
confirmacéo foi
enganadora.
Depois pedimos
para reservar no
outro restaurante
na piscina
(grelhados) para
essa noite, mas ja
estava completo.

Durante minha
estadia no hotel,
enfrentei um
problema
persistente com
formigas no
quarto, que
comegou desde 0
primeiro dia e se
tornou uma
verdadeira praga
nos ultimos dias.
Apesar de ter
notificado a
rececdo do hotel
sobre o problema,
infelizmente, eles
ndo foram capazes
de lidar
efetivamente com
a situacdo, e
pareciam
desinteressados na
gravidade do
assunto, mesmo
quando informei
que as formigas
estavam chegando
até a cama.

... Tinhamos
baratas no quarto
e os funcionarios

dificilmente

ajudam a
resolver
problemas.

Servigos de
restauracdo mais
Oou menos bares

excelentes...

...0s
funcionérios sdo
todos muito
simpaticos e
super rapidos a
resolver qualquer
problema ou
pedido...

Enviamos um e-mail no
dia anterior a dizer que
famos chegar mais cedo
e obtivemos uma
resposta muito rapida a
dizer que iriam preparar
0 N0OSSO quarto para as
9:30! fizemos o check-in
sem ter de esperar até as
14:00 horas.
Também pedimos um
andar alto e fomos
colocados num quarto
maior no ultimo andar.

Staff: excelentes!
muito prestaveis;
Com um bebé
pequeno estamos
sempre a fazer
pedidos, ora a
chavena, ora a
cadeira, ora uma
colher pequena...
sdo incansaveis
para satisfazer as
nossas
necessidades. ..
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1. Totalmente 2. Muito - e i e 7.Totalmente
Fatores e e 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito e
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
Tive dificuldade
em perceber como
é que este sitio foi Além do mais Gostaria que a
classificado com 5 recebo dois vales politica de tarifa | Tivemos uma boa
esitg]e;azh?s O cofre ndo esta para jantar num for]sgﬁ\l;éej:r\]/gl, esgi?;?i aMdzs ...fizeram
Tarifas e a resegtavam incluido na tarifa restaurante incorrecio de saligentar Ue ndo ...A oferta de um upgrade do
- kg)em o local do quarto, nunca especifico, mas um dia ga data teriamosqfeito a voucher para almocgar no | quarto e fichmos
Promocoes ! tinha visto isto s6 utilizei um p " dia do check-out. com uma vista
embora parecesse antes orque nio ha de saida e nédo reserva sem a maravilhosa
velho e ' pma(?s lugares houve quéo_ de promog_éc_),de que
degradado. A disponiveis devolucdo, ainda beneficiamos.
manutencédo ' que parcial.
parece estar a ser
um problema.
Alocalizagdo do
hotel ndo é a
ideal. Recomendo
aluguer t um Alocalizagio " ohotel 6
carrc|>_.dEu tinha longe para perfeita,t pertotdo
ido os : mar, restaurantes
- encontrar algum | Ficaa 2 kms da ! !
codn;?/r:';aerlo:niréties lugar decente praia, mas o fato 80';°|t§é§ﬁr;a“§2,a Excelente localizagéo ggm%eﬁg sda? I;ég
. o Ue seria é)a az de O hotel fica para de termos fica perto ga ' com um imenso espaco guma 9
Localizagdo g P perdido no meio | comida/bebidas, transferes Icap exterior com arvores de
me deslocar de . : praia e a cerca de promenade.
- do nada... embora a cidade gratuitos ; p fruto e uma horta
taxi e/ou uber, . 20 minutos a pé A Provavelmente
Mas isso seja apenas 5 compensa. da cidade bioldgica. uma das
rapidamente se euros de taxi. A melhores
praia fica a uns 7808
e oralagtes e
: minutos a pé.
muito frequentes, Funchal.

dada a area onde 0
hotel esta
localizado.
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Fatores 1. Totalmente 2. Muito fai  fai . o 7.Totalmente
Insatisfeito Insatisfeito 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito Satisfeito
...0 design do
hotel implica
muitas Tudo estd bem
. . |
somirates el
para chegar a Né&o é um hotel de Lo diferenca facilidades, até
ualquer lado, ou 5*. N&o sei bem o d§3|gn Interior acentua_lda eptre mesmo 0S
qu . ' ' é bastante a parte interior e . . P x
seja, estavamos a como o . : Bonito hotel, o ...O design do jardim é restaurantes sao
o antiquado, 0s exterior do hotel - L i
) 20 metros do bar | classificaram, mas bares nio tm arece um hotel designe a fantéstico, repleto de feitos para serem
Hotel Design da piscina, mas | eu daria 3* devido P paisagem sdo plantas exoticas e catos | praticos. Visitei

para |4 chegar era

ao design

ambiente,
parecem uma

completamente
diferente, parte

muito apelativos

gue criam uma sensacao

muitos hotéis em

preciso percorrer antiquado dos - ; e modernos... bem integrada... todo o mundo, e
; cantina dos anos exterior ]
20 vezes essa quartos e a falta de 80 renovada e parte este é um dos
distancia através manutencao. interior bastante mais bem
do hotel, subindo antica projetados. O
as escadas, g VOSSO arquiteto é
passando pelo um génio.
atrio e voltando a
descer as escadas.
Inadmissivel a
nivel de ...Classifico o
. Nem sempre, .
organizacao, ; VOSSO Servico
LY : N N mas alguns dias
jamais poderiam Aorganizagdo: 0 | ...A organizagdo ude sentir como de 5
permitir esta Nnosso quarto nao das refeicdes al pumas falhas Muita simpatia de toda a estrelas, muitos
ocupagdo num estava disponivel tem de ser mais nagorganiza %0 Limpeza e equipa ?oi notorio a hotéis com essa
Oraganizacio hotel 5 estrelas no momento da bem planeada, ¢ s ’ classificacéo nédo
g ¢ . X . do restaurante organizacéo do excelente R
em tempo covid. chegada (mais de havia mesas buffet hotel to ordanizacio/articulacio téma
Cheguei a levar 3 horas de espera disponiveis e contornada's or P- g do(s; setores ¢ organizacdo, nem
mais de 15 apos o check-in pessoas na fila a vezes elap ' a qualidade de
minutos para normal)... espera. sim atig dos Servico que vocés
apanhar um patia ¢ apresentam, bom
. funcionérios.
elevador. Filas em trabalho.
todo o lado.
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Fatores L. Totalmente 2. Muito 15 | catisfeito | 4.Neutro | 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito | ' JOiamente
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
As facilidades

estdo muito
desatualizadas. A
televisdo do
quarto era
literalmente um
monitor de
computador
antigo. Havia
algumas manchas
estranhas na x
cabeceira da _ Quartos Os quarFos sd0
cama. Niio havia antiquados, camas co_nfor.tavels e O quarto estava ...0O quarto )
maguina de café nada confortaveis Os quartos nio muito limpos, o completamente correspon_deu as
ou chaleira no e 0s blackoqts do s30 Os quartos pequeno renovado e era expectativas,
quarto, para tomar quarto nao insonorizados precisam de uma frigorifico é espagoso, com um faunda fomos

Quarto um caf’é de manh impediam 00T iS50 ' pequena fabuloso e nao duche grande, com brindados com o

cedo tinha de completamente a consegue ouvir remodelagao,N havia barulho a sabonetes e secador Qe f:esto,de fruta e
fazer uma entra_da da Igz} _ todos 0s mas em geral sdo nossa volta, a cabelo. I_Destaco também | A&gua & chegada.
caminhada de 10 solar, flca_va dificil Vizinhos. bons. camg era 2 I|mp§za das Havemos de
minutos até 3 de dormir com a confortavgl eo instalagGes e dos voltar
entrada da luz ao duche de agua quartos. certamente.

maquina de café
no complexo
principal. J&
mencionei 0s
lengois
manchados de
sangue? Estou a
fazer o check-out
neste preciso
momento,
desiludido e com
fome.

amanhecer.

guente era étimo.
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1. Totalmente 2. Muito - e i e 7.Totalmente
Fatores e e 3. Insatisfeito | 4. Neutro 5. Satisfeito | 6. Muito Satisfeito e
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito
O ginasio estava
fechado para
A animaca trabalhos de
animacéo x
, . manutencéo, o que
também muito s
néo foi
fraca, em termos - . x
de variedade e mencionado As piscinas ’..._As facilidades sdo
o aquando da otimas. Duas saunas, . x
criatividade como . estavam sempre I . A animagdo das
c reserva. Foi uma . : L duas piscinas exteriores ; .
em espaco fisico ~ O que gostei limpas e existia L criancas foi de
M . razao para reservar : e uma piscina interior.
pois ndo havia menos foi do uma boa . outro mundo!!!
ili espaco para as este hotel, B rograma de disponibilidade Mesa de bilhar, mesa de De manhd a noite
Facilidades e Pago p Felizmente, fomos | Rede Wi-Fi! E program P pingue-pongue, um
. pessoas se . . animacdo da de -5 nunca parou!!!
Servicgos autorizados a péssima! . N - . ginasio com algum .
sentarem! ( i~ P noite, mas ndo | espreguicadeiras. - . Os animadores
utilizar o ginasio AR equipamento de cardio, X
poucas mesas e era de todo mau. | A piscina interior « foram muito
. num hotel o uma estagdo TRX e uma .
soféas). Acho que . foi util para os 2 - além do
N diferente, mas . S méquina de cabo (na
no verao a . dias mais frios . esperado...
L . mesmo assim.... . qual pode treinar todo o
animacédo deveria . que tivemos.
; . devia estar seu corpo)...
ser mais exterior e atualizado no
n&do na entrada no .
website.
hotel!
(0 mesmo para a
sauna... também
fechada)
...A relagdo prego
qualidade deixou a
desejar. Considero
que paguei mais . Excedeu as
...Caro para o . x Ter de se pagar ...Fol um pouco x . . , -
i . pela localizagdo ; Arelacdo ...regime tudo incluido expectativas! A
Preco tipo de servico para usufruir da caro, mas este ; i . <
. do que SR S qualidade-prego muito bom em termos relacéo
que oferece que é . piscina interior. | ano é assim em . . )
. propriamente pelo era boa. de qualidade-preco! qualidade/prego é
mediocre. : todo o mundo.
que o hotel tinha a excelente.

oferecer.
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Fatores

1. Totalmente
Insatisfeito

2. Muito
Insatisfeito

3. Insatisfeito

4. Neutro

5. Satisfeito

6. Muito Satisfeito

7. Totalmente
Satisfeito

Alimentacéo e
Bebidas

A comida é muito
escassa e muito
pouco variada.
Um hotel de 5
estrelas deveria

ter um pouco mais
de variedade no

buffet, um
showcooking,
algo tipico de um
pais, etc. .... mas

neste caso havia 4
pratos quentes

mais arroz branco,

batatas
congeladas e
esparguete com
tomate. Tivemos
de parar a fila do
buffet para pedir
comida porque
nem sequer havia
comida nos
tabuleiros dos 4
pratos quentes...

...A alimentagdo
em regime de tudo
incluido é fraca,
principalmente
para criangas a
variedade € muito
reduzida (massa,
arroz, molho de
tomate, batata
frita, uma vez la
houve coitadinho).
As refeigdes de
adultos séo
pesadas e pouco
servem a criangas
mais pequenas.
Para além disso,
houve pouca
reposicdo de
comida (10
minutos a espera
de ovos mexidos
ou de crepes nédo é
aceitavel).

A falta de
variedade na
alimentacéo e

achar tudo muito
industrial.

Comida ok /
mediana
(repetitiva / igual
todos os dias).

Gostei da
comida, bem
confecionado e
variado.

...A qualidade da
confec¢do e variedade é
soberba, sobretudo
tendo em conta que a
producdo é feita em
larga escala para
centenas de hospedes. ..

Excelente
comida e
bastante opcéao de
escolha desde o
primeiro prato
até a sobremesa.

Fonte: Elaboragéo prépria (2024)
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Apos a definicdo das escalas, procedeu-se a validagdo do agrupamento dos fatores
através de uma analise fatorial exploratoria (Exploratory Factor Analysis, EFA),
utilizando o software IBM SPSS Statistics (versdo 29.0). Esta técnica foi aplicada com
0 objetivo de verificar se os fatores, baseados no modelo SERVQUAL, eram validos
para a amostra considerada nesta investigagdo. Os fatores analisados incluiram:
linguagem do staff, empatia do staff, garantia do staff, responsabilidade do staff,
fiabilidade do staff, tarifas e promocdes, localizacdo, design do hotel, organizacéo,

quarto, facilidades e servicos, precos e, por fim, alimentacdo e bebidas.

A escolha do software SPSS baseou-se na sua eficiéncia e capacidade de realizar
analises avancadas. Este software oferece estatisticas detalhadas, diversas regressdes,
tabelas personalizaveis, entre outros recursos, e é amplamente reconhecido nas
universidades europeias pela sua versatilidade na investigacdo em mdltiplos setores. O
SPSS permite realizar todo o processo analitico, desde o planeamento e recolha de
dados até a analise e criacdo de relatorios, garantindo resultados robustos e confiaveis
(Asifulla, 2023).

A andlise fatorial exploratoria foi utilizada nesta investigacdo para identificar os
principais fatores que explicam o padrdo de correlacbes num maior conjunto de
varidveis observadas. Adicionalmente, esta analise permitiu reduzir o nimero de
variaveis, simplificando o processo analitico e garantindo uma abordagem mais
direcionada (Kim & Noh, 2019; IBM SPSS, 2021).

Ja 0 modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman et al. (1988), foi selecionado
como base para esta investigacdo devido a sua reputacdo universal e ampla utilizacdo na
avaliacdo da qualidade do servico no setor dos servicos. Este modelo avalia a qualidade
com base em cinco dimensdes principais e é particularmente eficaz na identificacdo das
diferengas entre as expectativas e as perce¢des dos hdspedes (Koc, 2006). Além disso,
auxilia os gestores do setor hoteleiro na melhoria dos seus processos e é reconhecido
pela sua elevada fiabilidade e consisténcia nos resultados (Pradhan, Lonashreesanasam
& Samal, 2018).

De acordo com Kusawat e Teerakapibal (2022), analises que incorporam classificagdes
e emocOes manifestadas pelos consumidores sdo extremamente valiosas, pois permitem

aos profissionais de marketing identificar possiveis falhas de comunicacéo e aperfeicoar
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0S seus produtos e servigos, resultando em melhorias significativas na experiéncia dos

clientes.

3.2. Estrutura e Aplicacdo do Questionario

A presente investigacdo recorreu a um inquérito por questionario como instrumento de
recolha de dados primarios, direcionado aos diretores e diretoras de hotéis com regime
Tl em Portugal. Este método, desenvolvido através da plataforma Microsoft Forms,

destacou-se pela sua flexibilidade e capacidade de recolha eficiente de dados online.

De acordo com Taherdoost (2016), o inquérito por questionario é amplamente
reconhecido como uma ferramenta fidvel e viavel para a obtencdo de informacdes
relevantes de uma determinada populacdo. A utilizacdo de questionarios online, em
particular, oferece vantagens significativas face a outros métodos de investigacdo, tais
como a rapidez na obtencdo de respostas, a facilidade de administragcdo e 0s custos

reduzidos.

A distribuicdo do questionario foi realizada através de uma hiperligacdo enviada
diretamente para 0s enderecos eletronicos das direcbes dos hotéis elegiveis. Os
contactos foram obtidos através dos websites oficiais das unidades hoteleiras. Em
situacGes em que apenas estavam disponiveis 0s enderecos de email dos departamentos
de rececdo ou reservas, foi necessario estabelecer contacto direto com os hotéis para
solicitar o endereco eletrénico da direcdo. Nos casos em que, devido a politicas de
privacidade, ndo foi possivel obter esta informacdo, a hiperligacdo foi enviada para a
rececdo com o pedido de reencaminhamento para a direcdo. Paralelamente, foi também
explorada a rede LinkedIn como forma complementar de contacto, permitindo o envio
de mensagens diretamente aos diretores, de modo a aumentar a taxa de participagdo no

estudo.

O questionario, composto por 28 perguntas, foi aplicado ao longo do segundo trimestre
de 2024. Para assegurar uma recolha de dados abrangente e bem estruturada, a
organizacdo do questionario seguiu uma divisdo em quatro partes principais, cada uma

com objetivos especificos e interligados.

Na primeira parte, procurou-se caracterizar as unidades hoteleiras, através de questdes
relativas a sua classificagdo, localizacdo, nimero de quartos, periodo de funcionamento,

forma de exploragdo e praticas relacionadas com a realizagdo de inquéritos de satisfacdo
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junto dos hospedes. Seguiu-se uma segunda parte que abordou a perce¢do dos diretores

relativamente a importancia dos fatores associados a qualidade do servico, utilizando

uma escala de Likert de 7 pontos (variando entre “Nada importante” e “Extremamente

importante”), de forma a medir a relevancia atribuida a cada fator. A terceira parte

centrou-se no perfil profissional dos respondentes, incluindo questes sobre a funcéo

desempenhada e a sua experiéncia profissional. Por fim, a quarta parte recolheu

informacdes sociodemograficas, como o género, idade, nacionalidade e habilitacdes

literarias dos participantes, completando assim a caracterizacao do publico-alvo.

Tabela 3.2 - Fundamentacao Tedrica do Questionario

Variaveis Afirmacodes Fundamentacdo Tedrica
- Os colaboradores cumprem promessas de
conclusdo de tarefas num determinado
momento. - Ali, B.J., Gardi, B., Jabbar Othman, B., Ali
- Os colaboradores demonstram um Ahmed, S., Burhan Ismael, N., Abdalla
interesse genuino em resolver os problemas Hamza, P., Mahmood Aziz, H., Sabir, B.Y.,
Fiabilidade dos clientes. Sorguli, S. & Anwar, G. (2021);

- Os colaboradores executam 0s Servigos
corretamente a primeira.
- Os colaboradores prestam 0s servigos na
data solicitada/prometida.
- As informag0es fornecidas sdo exatas e
rigorosas.

- Rassal, C., Correia, A. & Serra, F. (2023);
- Kaoc, E. (2020);
- Sharma, S. & Srivastava, S. (2018);
- Sipe, L.J. & Testa, M.R. (2018).

Responsabilidade

- As tarefas sdo executadas de forma rapida
e eficaz.
- O colaborador esta disposto a ajudar.
- Os colaboradores estdo sempre ocupados a
atender os pedidos.

- Palese, B. & Usai, A. (2018);
- Heydari, M.D. & Lai, K.K. (2019);
- Kudla, N. & Myronov, Y. (2020).

- O comportamento dos colaboradores
inspira confianca.
- Os colaboradores demonstram

- Alzoubi, H.M., Vij, M., Vij, A. & Hanaysha,
J.R. (2021);

Garantia constantemente cortesia. - Nguyen, P.H. (2021);
- Os colaboradores demonstram - Lee, W.H. & Cheng, C.C. (2018);
conhecimentos sdlidos nas respostas. - Gunasekar, S., Kumar, D.S., Purani, K.,
- Os colaboradores sdo fiaveis. Sudhakar, S., Dixit, S.K. & Menon, D. (2021).
- Os colaboradores prestam uma atengéo
individualizada aos hospedes. - Stefanini, C.J., Alves, C.A. & Marques,
. - Os colaboradores preocupam-se R.B. (2018);
Empatia genuinamente com os interesses dos - Masrurul, M.M. (2019);
hospedes. - Anabila, P., Ameyibor, L.E.K., Allan, M.M.
- Os colaboradores compreendem as & Alomenu, C. (2022).
necessidades especificas dos hdspedes.
- Os colaboradores podem comunicar na )
lingua materna do héspede. - Lestari, Y.D. & Saputra, D. (2018);
Linguagem - A comunicagio entre os colaboradores e 0s - Kirillova, K. & Chan, J. (2018);

hospedes € clara.
- A comunicagdo em inglés é eficaz.

- Prentkovskis, O., Erceg, Z., Stevi¢, Z.,
Tanackov, 1., Vasiljevi¢, M. & Gavranovi¢, M.
(2018).
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Operacional e
Comercial

- As tarifas e promoc6es do hotel motivaram
areserva.
- A localizacdo do hotel influenciou a
reserva.
- O design do hotel contribuiu para a
reserva.

- Os precos sdo geralmente adequados a
diversidade e a qualidade dos servigos
prestados.

- A disposicdo fisica do hotel contribuiu para

_efetuar areserva.
- A experiéncia no quarto foi positiva.
- As facilidades e servicos do hotel sdo de
alta qualidade.
- Os prec¢os nos bares e restaurantes do hotel
sdo adequados a qualidade dos produtos.

- Kalnaovakul, K. & Promsivapallop, P.
(2022);
- Wailmi, K. & Tamam, T. (2022);

- Thi, K., Huy, T., Van, C. & Tuan, P. (2020);
- Mouzaek, E., Al Marzouqi, A., Alaali, N.,
Salloum, S.A., Aburazyya, A., & Suson, R.
2027);

- Wei, Y.K. (2019);
- Herstein, R., Gilboa, S., Gamliel, E.,
Bergera, R. & Ali, A. (2018);
- Priyo, J.S,, Mohekg](?{ié B. & Adetunji, R.R.
- Kanyama, J., Nurl)ttamont, W. &
Siripipatthanakul, S. (2022).

Fonte: Elaboracéo propria (2024)
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Andlise Fatorial Exploratoria

A analise fatorial exploratoria, foi conduzida por uma dimensdo da amostra de 39.392
comentarios, no SPSS (versdo 29.0). O modelo inicial incluia 12 variaveis: “Staff
assurance”, “Staff responsiveness”, Staff reliability”, Staff empathy”, Staff language”,
Rates & Promotions”, “Location”, “Organization”, “Room”, “Price”, “F&B” e

“Facilities & Services”.

Antes de iniciar a EFA, procedeu-se a verificacdo da adequacdo dos dados para este tipo
de analise, tendo sido considerados aspetos essenciais, como o tamanho da amostra, 0
nivel de mensuracdo das variaveis, o padréo de correlagcdes, bem como a realizacéo do
Teste de Bartlett e do Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), conforme recomendado por
Howard (2016).

Numa primeira fase, foi efetuada os testes de esfericidade de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e Bartlett para medir a adequacdo da amostra de cada variavel do modelo. O
teste de esfericidade KMO, cujo valor varia entre 0 e 1, mede a propor¢éo da variancia
das varidveis que pode ser explicada por fatores latentes. Quanto mais préximo esse
valor estiver de 1, mais adequados os dados estdo para se ajustar a EFA. Os resultados
iniciais indicaram um indice KMO de 0.838, considerado uma boa adequacdo do
modelo (Watkins, 2021).

Por outro lado, o Teste de Bartlett avalia a hipotese nula de que a matriz de correlacao
original corresponde a uma matriz de identidade. O teste revelou uma significancia de
p-value inferior a 0.001, rejeitando assim a hipétese nula e confirmando a adequacéo
dos dados para prosseguir com a andlise fatorial (Howard, 2016). Apesar dos resultados
satisfatorios, decidiu-se remover algumas variaveis, o que resultou numa ligeira reducao
do indice KMO, de 0.838 para 0.801. Este valor, contudo, manteve-se dentro do
intervalo considerado adequado, enquanto o p-value permaneceu inferior a 0.001,

garantindo a validade da analise subsequente.

Em seguida, foi efetuada uma analise das componentes principais (ACP). As
comunalidades, sdo um indicador da quantidade de informacdo que se perde quando as
variaveis iniciais se transformam num nimero menor de componentes principais (SPSS,

1997). Durante este processo, identificaram-se trés varidveis problematicas -
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“Organizacao”, “Staff languague” e “Localizacao”, que foram removidas para melhorar

a robustez do modelo.

A primeira variavel excluida foi “Organizacdo”, que apresentou um valor de
comunalidade de apenas 0.159, indicando que apenas 15.9% da sua variancia original
era captada pelas componentes principais. Em seguida, a variavel “Staff language” foi
retirada, com um valor de comunalidade de 0.339, sugerindo que apenas 33.9% da sua
variancia original era representada. Por fim, excluiu-se a variavel “Localizagdo”, com

uma comunalidade de 0.386, correspondente a 38.6% da variancia captada.

A exclusdo destas variaveis resultou num aumento dos valores das comunalidades das
restantes varidveis, bem como na melhoria da variancia total explicada pelo modelo.
Com este ajuste, o modelo final ficou composto por 9 das 12 variaveis iniciais,

apresentando uma estrutura mais robusta e ajustada as exigéncias da analise fatorial.

Tabela 4.1 - Comunalidades

Comunalidades
Initial Extraction

Staff assurance 1.000 544
Staff responsiveness 1.000 561
Staff reliability 1.000 470
Rates and Promotions 1.000 581
Room 1.000 498

Price 1.000 662

F&B 1.000 .609

Staff empathy 1.000 477
Facilities and services 1.000 558

Fonte: Elaboracdo propria (2024)

Na analise da varidncia total explicada, foi possivel determinar a quantidade de
variabilidade representada pelo conjunto de dados. Quanto maior a variancia explicada
por um componente, maior € a sua relevancia na explicagdo da variabilidade dos dados,

sempre considerando o contexto da analise (Watkins, 2021).

Os autovalores iniciais (Initial Eigenvalues) foram utilizados para determinar o nimero
de componentes a reter na andlise. Inicialmente, identificaram-se trés variaveis latentes
com autovalores superiores a 1, sendo que o primeiro componente explicava 25.7% da
variancia total dos dados, o segundo 10.9% e o terceiro 8.9%. Contudo, apds a exclusao

das varidveis problematicas identificadas na etapa anterior, observou-se um aumento

52



significativo nos valores de variancia explicada. O modelo ajustado manteve trés
variaveis latentes, mas com uma maior capacidade explicativa: o primeiro componente
passou a explicar 30.2% da variancia total, o sequndo 13.4% e o terceiro 11.5%. No
total, estas trés variaveis latentes explicam 55.1% da variancia das variaveis originais,

refletindo uma melhoria no modelo.

Adicionalmente, a matriz de componentes forneceu informacdes relevantes sobre a
relacdo entre as variaveis observadas e as variaveis latentes. Valores elevados, proximos
de 1, indicam que as varidveis possuem uma forte associacdo com o componente em
questdo, enquanto valores préximos de O podem sugerir uma fraca associacao,
justificando a sua eventual exclusdo da anélise (SPSS, 1997). Os resultados obtidos
mostraram que todas as varidveis retidas apresentaram valores superiores a 0.5,

indicando uma influéncia forte e significativa nas dimensdes latentes consideradas.

As variaveis retidas apds a rotacdo ndo sdo capazes de explicar toda a variancia presente
nos dados, mas conseguem representar uma parcela significativa da mesma. Para
explorar a estrutura de fatores associada ao regime TI, com base nos comentarios
online, foi realizada uma analise de componentes principais utilizando a rotacao
Varimax com normalizagdo de Kaiser. Este procedimento resultou em trés dimensoes,
compostas por variaveis com valores iguais ou superiores a 0.5, considerados préaticos e

aceitaveis para a analise (Howard, 2016).

As dimensfes obtidas foram distribuidas da seguinte forma: a dimenséo 1 incluiu as
variaveis “Room”, “F&B”, “Staff Empathy” e “Facilities & Services”; a dimensdo 2 foi
representada por “Staff Assurance”, “Staff Responsiveness” e “Staff Reliability”; e a
dimensdo 3 englobou “Rates & Promotions” ¢ “Price” (Rassal et al., 2023). Estas

dimensdes foram caracterizadas conforme se segue:

e Dimensdo 1: Operacional — Esta dimensdo destaca a importancia de monitorizar
e melhorar continuamente os servicos de restauracdo, as facilidades oferecidas,
0s quartos e a empatia dos colaboradores. Estes elementos sdo fundamentais
para aumentar a qualidade dos servigcos prestados e atrair um numero crescente
de hdspedes.

e Dimenséo 2: Recursos Humanos (RH) — Os fatores associados a esta dimenséo

evidenciam que, nos hotéis em regime TI, é crucial prestar atencdo ao
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desempenho e & forma como os colaboradores enfrentam os desafios diarios. A
competéncia dos colaboradores sdo determinantes para a prestagdo de um
servico de exceléncia aos hdspedes.

e Dimensdo 3: Comercial — Esta dimensdo sublinha o papel central dos precos,
tarifas e promocdes na avaliacdo da relacdo qualidade/preco feita pelos

hospedes. Estes fatores sdo chave na decisdo de escolha do regime TI.

Para validar a qualidade destas dimensdes e medir a sua fiabilidade, foi realizado o teste
de Alpha de Cronbach’s, que apresentou um valor de 0.739. Este resultado ¢
considerado razoavel e suficiente para assegurar a consisténcia das dimensdes
identificadas (Schrepp, 2020).

4.2. Testes Parameétricos

Para realizar a analise paramétrica, foi inicialmente verificada a normalidade e a
homogeneidade da amostra. Para avaliar a normalidade dos dados, utilizou-se o teste de
Kolmogorov-Smirnov, cujos resultados indicaram um p-value inferior a 0.05, o que
sugere que os dados ndo seguem uma distribuicdo normal. De seguida, procedeu-se a
analise da homogeneidade das variancias por meio do teste de Levene, aplicado as trés
dimensOes de satisfacdo. Os resultados deste teste mostraram que ndo se verificou
homogeneidade das variancias, indicando que a suposicdo de homogeneidade foi

violada.

Numa amostra pequena o normal, com a ndo normalidade e a ndo homogeneidade das
variancias, teriamos que adotar os testes ndo-paramétricos para analisar os dados.
Porém, de acordo com o Teorema do Limite Central, foi possivel assumir a normalidade
dos dados, numa amostra grande, como tal possuimos, cerca de 39.393 mil comentarios,
sendo uma amostra relativamente grande, podemos assim utilizar os testes paramétricos
para esta analise. Com o limite do teorema central, foi possivel considerar uma amostra
normal para um grande N, esta violagdo do pressuposto da normalidade ndo causa
problemas relevantes, desta forma, foi possivel utilizar procedimentos paramétricos para

avaliar os dados de forma adequada (Allende-Alonso, 2019).
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4.2.1. One-way ANOVA

A andlise de variancia com um fator (One-Way ANOVA) foi utilizada para determinar
se existem diferencas estatisticamente significativas entre as médias de dois ou mais
grupos independentes, que ndo possuem qualquer relacdo entre si. Esta andlise foi
aplicada para identificar diferencas significativas entre os continentes no que diz
respeito as seguintes variaveis: Staff assurance, Staff responsiveness, Staff reliability,
Staff empathy, Rates & Promotions, Room, Price, F&B e Facilities & Services, foi
utilizado o teste Post-hoc para realizar essas comparacfes, nomeadamente através de
Tukey. Se Ho: apresentar um sig > 0.05 indica que 0s grupos apresentam médias iguais e

se Ha: apresentar um sig < 0.05 indica diferenca entre os grupos (Agwa et al., 2017).

Os resultados demonstraram que, para as variaveis empatia do staff, garantia do staff e
responsabilidade do staff, ndo foram encontradas diferencas estatisticamente

significativas entre os grupos analisados, levando a aceitacdo da Ho.

Por outro lado, a variavel fiabilidade do staff revelou a existéncia de uma diferenca
estatisticamente significativa [F (6.39385) = 9.771; p < 0.001] entre a América do Norte
e a Europa (p <0.001). Com base nestes resultados, rejeitou-se a Ho, indicando que os
europeus possuem uma média superior, demonstrando maior satisfacdo com a
fiabilidade dos colaboradores, em comparacdo com 0S norte-americanos. Entre o0s
restantes continentes, ndo se registaram diferencas significativas, sendo a Ho aceite
nesses casos. Este resultado sugere que uma possivel melhoria para os hotéis situados
na América do Norte seria a implementacdo de medidas para aumentar a fiabilidade dos

seus colaboradores.

Relativamente a variavel tarifas e promocGes, os resultados indicaram diferencas
significativas [F (6.39385) = 4.001; p < 0.001]. Foi identificada uma diferenca entre a
América do Norte e a América do Sul (p = 0.011), com os sul-americanos a
apresentarem uma percecdo mais positiva relativamente as tarifas e promocGes, em
comparagdo com 0s norte-americanos. Além disso, foi encontrada uma diferenca
significativa entre a América do Norte e a Europa (p <0.001), sendo que 0s europeus
também demonstraram maior satisfacdo nesta variavel do que 0s norte-americanos.
Estes resultados apontam para a necessidade de uma melhor estratégia de tarifas e
promogdes nos hoteis da América do Norte, com o objetivo de melhorar a percecédo

desta variavel junto dos seus hospedes.
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Na varidvel quartos, foram encontradas diversas diferencas estatisticamente
significativas [F (6.39385) = 16.146; p < 0.001]. Primeiramente, verificou-se uma
diferenca significativa entre a Africa e a América do Sul (p = 0.008), indicando que a
populacdo da América do Sul apresenta uma percecdo mais positiva das acomodacoes,
enquanto os africanos se mostraram menos satisfeitos. Em seguida, constatou-se uma
diferencga significativa entre a América do Norte e a América do Sul (p < 0.001),
revelando, mais uma vez, que os sul-americanos estdo satisfeitos com os quartos, ao

contrario dos norte-americanos.

Adicionalmente, foi identificada uma diferenca significativa entre a América do Norte e
a Europa (p < 0.001), onde os europeus demonstraram maior satisfacdo com os quartos
oferecidos, comparativamente aos norte-americanos. Outra diferenca significativa foi
encontrada entre a América do Sul e a Europa (p < 0.001), sugerindo que os sul-
americanos tém uma percecdo ainda mais positiva das acomodacdes do que 0s
europeus. Por fim, registou-se uma diferenca significativa entre a Asia e a América do
Sul (p = 0.038), novamente destacando uma elevada satisfacdo dos sul-americanos com
esta variavel, enquanto os asiaticos demonstraram menor satisfacdo. Estes resultados
apontam para a necessidade de implementar melhorias nos quartos, pois a América do

Norte, Europa, Africa e Asia encontram-se insatisfeitos com 0s mesmos.

Quanto a variavel facilidades e servicos, foi identificada uma diferenca significativa [F
(6.39385) = 4.006; p < 0.001] entre a América do Norte e a Europa (p <0.001). Os
resultados mostram que 0s norte-americanos estdo mais satisfeitos com a oferta de
facilidades e servicos em comparacdo com 0s europeus. Este cenario representa um
desafio, sugerindo que seréd necessario melhorar esta variavel para aumentar a satisfacdo

dos hospedes europeus.

Relativamente a variavel prego das estadias, foram também encontradas diferencas
estatisticamente significativas [F (6.39385) = 4.994; p < 0.001]. Entre a Ameérica do
Norte e a América do Sul (p = 0.003), verificou-se uma maior satisfacdo dos sul-
americanos em relagdo aos precos praticados, comparativamente aos norte-americanos.
Diferencas significativas foram igualmente observadas entre a América do Norte e a
Europa (p <0.001), indicando que 0s europeus apresentam uma perce¢do mais positiva
dos precos das estadias em comparagdo com 0s norte-americanos. Estes resultados

sugerem que 0s norte-americanos ndo estdo satisfeitos com os pregos praticados pelos
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hotéis em regime Tl em Portugal, representando um aspeto prioritario a melhorar para
estes hdspedes.

Por fim, no que diz respeito a varidvel alimentacdo e bebidas, foram observadas
diferencas estatisticamente significativas [F (6.39385) = 5.244; p < 0.001]. Entre a
América do Norte e a Europa (p <0.001), os resultados indicam que 0s europeus
apresentam uma maior satisfacdo com este aspeto, em comparagdo com 0s norte-
americanos. Adicionalmente, foi identificada uma diferenca significativa entre a Asia e
a Europa (p = 0.051), evidenciando que os asidticos possuem uma perce¢do menos
positiva do que os europeus relativamente a alimentacdo e bebidas. Estes resultados
sugerem que, tanto a América do Norte, quanto a Asia, necessita de melhorias neste
departamento. Um dos principais desafios para atender as expectativas destes
continentes serd aumentar a diversidade e autenticidade da oferta alimentar, ajustando-a

as preferéncias culturais e gastronémicas especificas de cada regido.

Tabela 4.2 — Estatisticas Descritivas

Continente Média Desvio Padréo
N América do Norte 0.09 0.714
Fiabilidade do staff Europa 022 1079
América do Norte 0.05 0.508
Tarifas e promogdes América do Sul 0.16 0.967
Europa 0.10 0.757
Africa 0.69 1.531
América do Sul 1.23 2.237
Quartos América do Norte 0.61 1.635
Europa 0.86 1.851
Asia 0.75 1.776
Facilidades e servicos América do Norte 1.22 2.340
Europa 1.07 2.133

Continente Média Desvio Padréo
América do Norte 0.09 0.684
Precos América do Sul 0.24 1.114
Europa 0.16 0.855
América do Norte 1.14 2.190
Alimentacéo e Bebidas Europa 1.30 2.254
Asia 0.80 1.818
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4.2.2. Correlacéo de Pearson

Para testar trés hipoteses, foi realizada uma anélise de Correlagdo de Pearson. Este
método tem como principal objetivo avaliar a relagdo entre duas varidveis distintas de
um estudo. O coeficiente de correlacdo de Pearson varia entre -1 e 1: se 0 seu resultado
for um valor proximo a 0, a sua correlacdo sera menos significativa; contrariamente, se
o seu valor for positivo, indica que quanto mais aumenta o valor de uma das variveis, o
valor de outra varidvel também aumentard. Sempre que o coeficiente seja negativo,
evidencia que o aumento no valor de uma variavel esta associado a diminuicéo do valor
da outra (Schober, Boer & Schwarte, 2018).

Tabela 4.3 - Coeficiente de correlagéo

Valores de correlagdo Interpretacéo
0.00 -0.19 Correlacdo Insignificante
0.20 -0.39 Correlacéo Positiva Baixa
0.40-0.59 Correlacédo Positiva Moderada
0.60-0.79 Correlagdo Positiva Alta
0.80-1.00 Correlagéo Positiva Muito Alta

Fonte: Selvanathan et al.(2020)

Hia: Existe uma correlacéo entre a satisfacdo dos hospedes e a fiabilidade do staff?

A anélise efetuada revela que a correlagdo entre as variaveis “satisfagdo dos hospedes” e
“fiabilidade do staff” ¢ de 0.439, indicando uma correlacdo positiva moderada (p <
0.001) com relevancia estatistica. Assim, a hipotese Hia, que sugere que a satisfacdo dos

hospedes esté correlacionada com a fiabilidade do staff, esta hipotese é confirmada.

Este resultado, no entanto, ndo esta em concordancia com a investigacao de Jamal et al.
(2021), que indicou que, embora vérios fatores possuam uma rela¢do positiva com a
satisfacdo dos hospedes, a fiabilidade do colaborador foi identificada como um fator

que ndo apresentava correlacdo significativa com a satisfacdo dos hospedes.

Tabela 4.4 - Coeficiente de correlagéo de Pearson entre satisfagéo dos hospedes e fiabilidade do staff

Fiabilidade do Staff

Correlacéo de Pearson 0.439
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393
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Haip: Existe uma correlagdo entre a satisfacdo dos hospedes e a responsabilidade do
staff?

Na tabela posterior, podemos constatar que o valor de correlagdo entre as variaveis
“satisfacdo dos hospedes” e a “responsabilidade do staff”, ¢ de 0.492, apresenta uma
correlacdo positiva moderada (p<.001) com relevancia estatistica. Esta hipotese Hip: A
satisfacdo dos hdspedes estd correlacionada com a responsabilidade do staff, é

confirmada.

Este é o segundo fator mais importante para a obtencdo de qualidade de servigo, na
investigacao de Palese et al. (2018), a relevancia do fator responsabilidade é vista como

o fator mais importante perante a dominancia de comentarios negativos.

Tabela 4.5 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre satisfacdo dos hdspedes e responsabilidade do staff

Responsabilidade do Staff

Correlacéo de Pearson 0.492
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

Hac: Existe uma correlacdo entre a satisfacdo dos hospedes e a garantia do staff?

A tabela que se segue, demonstra que a correlacdo entre as variaveis “satisfacdo dos
hospedes” e a “garantia do staff”’, ¢ de 0.481, ou seja, possui uma correlagdo positiva
moderada (p<.001) com relevancia estatistica. A vista disso, a hipotese Hic: A satisfacio

dos hospedes esté correlacionada com a garantia do staff, é confirmada.

Para Nguyen (2021), o fator tangibilidade e garantia sdo os fatores que detém uma
maior correlacdo positiva com a satisfacdo dos hdspedes, pelo que os seus resultados
ndo vdo de encontro com estes resultados que ndo possuem uma relevancia téo
significativa. Porém, para Masrurul (2019), o fator garantia é deparado como
insignificante e todos os outros fatores possuem significancia positiva, encontrando

assim discordancia com os resultados obtidos.

Tabela 4.6 - Coeficiente de correlagéo de Pearson entre satisfacdo dos hdspedes e garantia do staff

Garantia do Staff

Correlagéo de Pearson 0.481
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393
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Haiq: Existe uma correlacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e a empatia do staff?

Através da tabela 4.7, podemos constatar que o valor de correlacdo entre as variaveis
“satisfacdo dos hospedes” ¢ a “empatia do staff”, é de 0.618, apresenta uma correlacao
positiva alta (p<.001) com relevancia estatistica. Esta hipotese Hiq: A satisfacdo dos

hospedes esté correlacionada com a empatia do staff, é confirmada.

Este resultado estda alinhado com Masrurul (2019) e de Wei (2019), que também
revelaram que os fatores da qualidade de servigo possuem uma relacdo positiva com a

satisfacdo, destacando a empatia como o fator com maior impacto na satisfacéo.

Tabela 4.7 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre satisfagcdo dos hospedes e empatia do staff

Empatia do Staff
Correlacéo de Pearson 0.618
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

Hie: Existe uma correlagdo entre a satisfacdo dos hospedes e a linguagem do staff?

Os resultados mostram que a correlagio entre as variaveis “satisfacdo dos hospedes” e a
“Linguagem do staff”, ¢ de 0.370, ou seja, possui uma correlacdo positiva baixa
(p<.001) com relevancia estatistica. Esta hipotese Hie: A satisfagdo dos hospedes estd

correlacionada com a linguagem do staff, é confirmada.

De acordo com Lestari et al. (2018), os fatores com significancia positiva mais elevada
e mais priorizada sé&o a responsabilidade, fiabilidade e garantia, a forma de comunicacao
e linguagem ndo é considerada tdo importante, indo de encontro com aos resultados

obtidos nesta investigacéo.

Tabela 4.8 - Coeficiente de correlagéo de Pearson entre satisfacdo dos hdspedes e linguagem do staff

Linguagem do Staff

Correlagéo de Pearson 0.370
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

H2: Existe uma correlacdo entre a satisfacdo dos hospedes e a dimenséo

operacional?

A tabela 4.9, constata que o valor de correlagdo entre as variaveis “satisfacdo dos

hospedes” e a dimensdo “operacional”, ¢ de 0.850, apresenta uma correlacdo positiva
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muito alta (p < 0.001) com relevancia estatistica. Esta hipotese Ho: A satisfacdo dos

hospedes esté correlacionada com a dimenséo operacional, é confirmada.

Os resultados obtidos estdo alinhados com a pesquisa de Kalnaovakul et al. (2023), que
destacou as variaveis pertencentes a dimensao operacional, como facilidades e servicos,
como sendo as mais relevantes para a satisfacdo dos hospedes. Adicionalmente, 0s
fatores fiabilidade e responsabilidade dos colaboradores também foram identificados

como determinantes importantes na experiéncia do cliente.

Tabela 4.9 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre satisfagdo dos hdspedes e a dimensédo operacional

Operacional
Correlacdo de Pearson 0.850
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

Hs: Existe uma correlacao entre a satisfacdo dos hdspedes e a dimensédo comercial?

Nesta correlacdo entre as variaveis “satisfacao dos hospedes” e a dimensdo “comercial”,
é de 0.582, ou seja, podemos verificar que possui uma correlacdo positiva moderada (p
< 0.001) com relevancia estatistica. Esta hipotese Hz: A satisfacdo dos hospedes esta
correlacionada com a dimensdo comercial, é confirmada. Os resultados estdo alinhados
com os estudos de Sanchez-Gonzalez e Gonzalez-Fernandez (2021) e Salah et al.
(2023), que também destacam a importancia da dimensdo comercial na satisfacdo dos

hospedes.

Tabela 4.10 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre satisfacdo dos hospedes e a dimensdo comercial

Comercial
Correlagédo de Pearson 0.582
Satisfacdo dos Hospedes Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

Ha: Existe uma correlagdo entre a dimensao operacional e a dimensao comercial?

Através da tabela posterior, podemos averiguar que o valor de correlacdo entre a
dimensdo “operacional” e a dimensdao ‘“comercial”, ¢ de 0.251, apresenta uma
correlacdo positiva baixa (p<.001) o que significa que existe relevancia estatistica. Esta
hipotese Ha: A dimensdo operacional estd correlacionada com a dimensdo comercial, é

confirmada.
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Apesar de a correlagéo entre as dimensdes operacional e comercial ser relativamente
baixa, esta relacdo sugere que fatores operacionais podem influenciar, em alguma

medida, os aspetos comerciais (Sanchez-Gonzalez e Gonzalez-Fernandez (2021)).

Tabela 4.11 - Coeficiente de correlacdo de Pearson entre as dimensdes operacional e comercial

Comercial
Correlagéo de Pearson 0.251
Operacional Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

Hs: Existe uma relagdo entre a dimenséo RH e a dimenséo operacional?

A analise mostra que o valor de correlagdo entre a dimensao “RH” e a dimensdo
“operacional” ¢ de 0.470, indicando uma correlagdo positiva moderada (p < 0.001) com
relevancia estatistica. Esta hipotese Hs: A dimensdo RH estd correlacionada com a

dimenséo operacional, é confirmada.

A relacdo moderada encontrada entre estas dimensdes reforca que o desempenho e as
competéncias do staff influenciam diretamente a eficicia e a percecdo dos processos

operacionais (Civak, 2023).

Tabela 4.12 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre as dimensfes RH e operacional

Operacional
Correlagédo de Pearson 0.470
RH Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393

He: Existe uma relacéo entre a dimensdo comercial e a dimensdo RH?

A tabela 4.11, mostra que o valor de correlacdo entre a dimensdo ‘“comercial” e a
dimensdao “RH”, ¢ de 0.295, apresenta uma correlagdo positiva baixa (p<.001) com
relevancia estatistica. Esta hipdtese He: A dimensdo comercial esta correlacionada com

a dimensdo RH, é confirmada, contradizendo a teoria de Salah et al. (2023).

Tabela 4.13 - Coeficiente de correlagdo de Pearson entre as dimensfes comercial e RH

RH
Correlagéo de Pearson 0.295
Comercial Sig (2 extremidades) <.001
N 39.393
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De acordo, com esta andlise de correlacdo podemos verificar que as dimensdes da
qualidade de servico perante a satisfacdo geral, apresentam uma correlacdo mais
elevada na satisfacdo com a dimensdo operacional e menor correlacdo entre operacional
e comercial. Este cenario reforca a relevancia da dimensdo operacional como um

elemento-chave para a satisfagdo dos hdspedes.

4.3. Andlise dos questionarios aos diretores do regime TI

A presente investigacdo baseou-se em duas fontes principais: os comentarios dos
hospedes e as opinibes dos diretores de hotéis em regime T1 em Portugal. Nesta segunda
fase dos resultados, os questionarios dirigidos aos diretores foram enviados através de

uma hiperligacao, partilhada através do endereco eletrénico.

De acordo com Cycyota et al. (2006) & Anseel (2010), a taxa de resposta média
considerada aceitavel para questionarios aplicados a diretores e executivos de empresas
é de 34%. No presente estudo, foram enviados 36 questionarios online, resultando numa
taxa de resposta de 50%, 0 que ndo € apenas aceitdvel, mas também superior a taxa
média reportada na literatura.

4.3.1. Caraterizacdo dos Estabelecimentos Hoteleiros

Os dados analisados referem-se a estabelecimentos hoteleiros em regime TI. Destaca-se
que 72% dos hotéis possuem uma classificacdo de 4 estrelas, estando localizados
principalmente no Algarve (78%) e na Regido Auténoma da Madeira (22%).

Relativamente a capacidade de alojamento, 78% dos hotéis disponibilizam mais de 200
quartos, enquanto 22% possuem menos de 200 quartos. No que diz respeito ao periodo
de funcionamento, 61% dos estabelecimentos operam durante todo 0 ano, enquanto 0s
restantes 39% apresentam sazonalidade. Entre os hotéis sazonais, 86% estdo

operacionais por um periodo superior a 6 meses por ano.

No que respeita a tipologia do hotel, apenas 39% estd a operar exclusivamente em
regime tudo-incluido, os restantes 61% oferece diversas tipologias de oferta, incluindo o
regime TI, dos hotéis que ndo estdo a operar somente em TI, cerca de 36% apresenta
uma ocupacao superior a 75% de hospedes em regime TI, 27% corresponde a um
volume entre 50% a 75%, e 0s restantes 27% situam-se entre 25% e 50% de hdspedes
no regime TI.
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Quanto a forma de exploracdo dos hotéis, 44% estdo sob gestdo de cadeias hoteleiras
por consorcios, 33% operam de forma independente, e 22% sao geridos por contratos de

management.

Uma questdo importante abordada foi a realizacdo de inquéritos de satisfagdo aos
hospedes. Observou-se que 22% dos hotéis ndo realizam qualquer tipo de inquérito.
Entre os que adotam esta pratica, 54% realizam os inquéritos semanalmente, enquanto
34% efetuam-nos diariamente, geralmente apds o check-out dos hospedes. No que diz
respeito a implementacdo dos inquéritos, 64% sdo realizados pela propria organizacao,
enquanto 21% recorrem a servigos externos contratados para este propdsito.

4.3.2. Fatores da Qualidade de Servico

Relativamente aos fatores da qualidade de servigo, baseados no modelo SERVQUAL,
os participantes foram questionados quanto a importancia de diversas afirmacoes,

utilizando uma escala de Likert de 7 pontos.

No que respeita a fiabilidade do colaborador, verificou-se que a conclusdo de tarefas
prometidas foi considerada muito importante por 44.4% dos respondentes e
moderadamente importante por 27.8%. O interesse do staff na resolucdo de problemas
foi avaliado como muito importante em 61.1% das respostas e extremamente importante
em 27.8%. Quanto a realizacdo correta do servico a primeira tentativa, foi considerada
moderadamente importante e muito importante por 33.3% dos participantes,
respetivamente. O cumprimento de servicos na data solicitada foi avaliado como muito
importante em 44.4%, moderadamente importante em 27.8% e extremamente
importante também em 27.8%. Por fim, o fornecimento de informacGes corretas e
exatas foi percebido como moderadamente importante por 38.9% e muito importante
por 33.3%.

Na responsabilidade do colaborador, é referido se as tarefas sdo efetuadas rapida e
eficazmente, esta € percebida como muito importante por 50% e moderadamente
importante por 33.3%, a seguir, se o colaborador esta disposto a ajudar € demonstrado
como muito importante em 44.4% das respostas, moderadamente importante em 27.8%
e também extremamente importante em 27.8%. Prosseguindo para se os colaboradores
estdo ocupados a atender aos pedidos dos hospedes, foi considerado como
moderadamente importante por 61.1% e muito importante por 16.7%.
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No que diz respeito a garantia do colaborador, se 0 mesmo apresentar um
comportamento de confianca é caraterizado como sendo, moderadamente importante
em 38.9%, muito importante e extremamente importante por 27.8% e 27.8%, 0
colaborador demonstra cortesia se evidencia como muito importante por 38.9% e
extremamente importante em 27.8%, o colaborador demonstra conhecimento nas
respostas é considerado moderadamente importante por 50% e muito importante em
38.9%. Ja se os colaboradores sdo fiéis, € visto como muito importante em 44.4% e

moderadamente importante por 27.8%.

Quanto a dimensdo empatia do colaborador, se o colaborador prestar atencdo
individualizada, este ponto é percecionado como muito importante por 50% e
moderadamente importante em 33.3%. Em relacdo a preocupacdo genuina do
colaborador, perante os interesses do hdspede é caraterizado como muito importante em
55.6% e moderadamente importante por 27.8%, por ultimo, a compreensdo do
colaborador mediante as necessidades dos hospedes, é constatado como moderadamente

importante por 38.9% e muito importante em 38.9%.

Relativamente ao fator linguagem do colaborador, foi questionado a capacidade de o
colaborador comunicar na lingua materna do hospede, este foi entendido como muito
importante por 50% e moderadamente importante por 27.8%, se a comunicagao entre o
staff e o hospede for clara, carateriza-se por muito importante com 61.1%,
moderadamente importante e extremamente importante em 16.7% e 16.7% e comunicar
eficazmente em inglés, foi visto como muito importante com 61.1% e moderadamente

importante com 33.3%.

No ambito da qualidade de servico, é também analisada as facilidades e servi¢os dos
hotéis, as tarifas e promocdes motivam a reserva, € descrita como um fator
moderadamente e muito importante com 38.6% e 38.6%, a localizagdo é percecionada
como muito importante por 44.4% e moderadamente importante por 27.8%. O design
do hotel é representado por moderadamente importante em 38.9% e neutro em 27.8%,
0s precos sdo adequados a diversidade e qualidade dos servigos, € um ponto muito
importante com 44.4% e moderadamente importante em 33.3%, a disposicéo fisica é
significativa para efetuar a reserva, ¢ moderadamente importante com 44.4% e muito

importante com 33.3%.
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A experiéncia com o quarto ser positiva foi avaliada como sendo muito importante com
44.4% e extremamente importante com 27.8%. As facilidades e servigos apresentam
alta qualidade é percecionada como muito importante por 44.4%, moderadamente e
extremamente importante por 22.2% e 22.2%, 0s precos dos restaurantes apresentam
qualidade dos produtos, € retratada como moderadamente importante em 33,3%, muito
e extremamente importante em 22,2% e 22,2%.

Foi apresentado alguns dos principais desafios que os estabelecimentos hoteleiros
enfrentam, para garantir a qualidade de servico, os inquiridos apresentaram a sua
importancia, como tal, a sazonalidade foi descrita como muito importante em 27.8%,
moderadamente e extremamente importante por 22.2% e 22.2%. A rotatividade dos
colaboradores, foi vista como muito importante com 38.9% e moderadamente
importante com 27.8%, a competitividade foi percecionada como moderadamente
importante em 33.3%, a legislacdo laboral como moderadamente importante por 38.9%

e neutro por 22.2%.

A instabilidade econdémica dos hdspedes foi representada como moderadamente
importante em 33.3% e muito importante em 27.8%. A escassez de médo de obra
qualificada foi referida como muito importante com 66.7% e extremamente importante
com 22.2%, o impacto ambiental foi visto, como muito importante por 44.4%, o
desperdicio alimentar, como muito importante por 38.9% e moderadamente importante
por 27.8%. A adaptacdo as novas tecnologias foi percecionada como moderadamente
importante com 38.9% e muito importante com 33.3%, 0s custos elevados dos produtos
foram descritos como muito importantes com 55.6% e extremamente importante com
22.2%, por ultimo a competitividade fiscal, foi representada como muito importante em
33.3% e neutro em 27.8%.

4.3.3. Enquadramento Profissional
O enquadramento profissional dos inquiridos, evidéncia que 73% exerce cargos de
direcdo e 17% ocupa posi¢des de administracdo. Em relac@o a experiéncia profissional,
44% dos participantes tém mais de 10 anos de experiéncia em hotéis Tl, enquanto 33%

possuem entre 5 e 10 anos de experiéncia.

Verificamos que 61% dos inquiridos possui experiéncia internacional, sendo que 45%

reportaram um periodo inferior a 5 anos e 36% indicaram uma experiéncia superior a 10
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anos. Os continentes mais frequentemente mencionados como locais dessa experiéncia
internacional foram a Europa (44%), Africa (22%) e América do Sul (22%).

4.3.4. Caraterizacdo sociodemografica

A amostra deste estudo é composta maioritariamente por inquiridos do sexo masculino
(78%), enquanto os restantes 22% pertencem ao sexo feminino. No que respeita a
nacionalidade, a maioria dos participantes é portuguesa (89%), seguida pela

nacionalidade espanhola e venezuelana, ambas com uma representatividade de 5,5%.

Relativamente a distribuicdo etéria, verifica-se que a maior percentagem dos inquiridos
se encontra na faixa dos 45 aos 54 anos (44%), seguida da faixa etaria dos 35 aos 44

anos, que representa 33% dos participantes

No que concerne as habilitacdes literarias, destaca-se que 83% dos inquiridos possuem
formacédo académica superior. A distribuicdo detalhada indica que 33% concluiram uma
licenciatura, 28% possuem uma pos-graduacdo, 22% tém formacdo ao nivel de
mestrado, enquanto apenas 17% possuem 0 ensino secundario como habilitacdo mais

elevada.

4.4. Comparacdo entre os comentarios dos hospedes e o questionario aos
diretores
Os resultados obtidos permitiram identificar desafios importantes para a gestao hoteleira
em regime de TI. Através da analise da correlacdo de Pearson aplicada as respostas dos
diretores dos hotéis, foi possivel comparar as variaveis analisadas, destacando aquelas

que se revelaram mais e menos relevantes para ambos 0s grupos em estudo.

Para os hospedes, o fator fiabilidade dos colaboradores é considerado moderadamente
relevante para a sua satisfacdo. Em contraste, os diretores atribuem uma importancia
elevada a este fator, sendo aquele que mais valorizam. Esta discrepancia pode indicar
que os diretores estdo a dar prioridade excessiva a este aspeto, possivelmente em
detrimento de outros fatores que poderiam ser mais significativos para a percecdo da

qualidade de servico por parte dos hdspedes.

Relativamente ao fator responsabilidade do colaborador, os hdspedes consideram-no
moderadamente relevante para a sua satisfacdo. Este resultado sugere que, quando o
desempenho dos colaboradores é satisfatério, este aspeto pode passar despercebido,

mas, em casos de falha, pode ter um impacto negativo significativo na experiéncia dos
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clientes. Por outro lado, os diretores classificam este fator como sendo de elevada
importéncia. Para eles, a disponibilidade, rapidez e eficacia dos colaboradores séo
consideradas fundamentais para assegurar uma boa qualidade de servico, minimizando

potenciais problemas e reclamac6es por parte dos clientes.

O fator garantia é percecionado pelos hospedes como tendo uma relevancia moderada
para a sua satisfagdo. Em contrapartida, os diretores consideram-no como muito
importante. Este desalinhamento sugere a necessidade de os diretores ajustarem as suas
prioridades, focando-se mais nos aspetos valorizados pelos hdspedes, de modo a

melhorar a qualidade do servico prestado.

No que diz respeito a empatia dos colaboradores, ambas as partes reconhecem a sua
importancia elevada. No entanto, verifica-se que, para os diretores, este fator € 0 menos
relevante entre os cinco analisados, enquanto para os hdspedes € o mais importante.
Esta desconexdo de prioridades implica que os diretores devem dar maior énfase a
empatia dos colaboradores, uma vez que este fator contribui significativamente para a
percecdo de qualidade de servico pelos hdspedes. Do ponto de vista dos hospedes, a
empatia transmite-lhes um sentimento de valorizacdo e atencdo, melhorando a

experiéncia geral.

Na linguagem do colaborador os hospedes atribuem-lhe uma relevancia baixa para a sua
satisfacdo, sendo o fator de menor importancia para eles. Em contraste, os diretores
consideram este aspeto como muito importante, evidenciando uma discrepancia
significativa entre as perspetivas. Este resultado sugere uma sobrevalorizagdo deste
fator pelos diretores, 0 que podera desviar o foco de outros aspetos mais criticos para a

experiéncia do hospede.

Relativamente a dimenséo operacional, esta € identificada pelos hdspedes como a mais
relevante, apresentando uma correlagdo muito elevada com a sua satisfacdo. No entanto,
os diretores consideram-na apenas moderadamente importante. Este desalinhamento
revela um desafio significativo, exigindo que os diretores atribuam maior atencéo a esta

dimensdo, dada a sua influéncia determinante na percecéo da qualidade do servico.

No que respeita a dimensdo comercial, ambas as partes concordam que esta é
moderadamente importante, ndo sendo considerada um dos principais determinantes

para a satisfacdo dos hdspedes.
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Os resultados do questionario aos diretores demonstraram que os fatores fiabilidade do
staff, responsabilidade do staff, garantia do staff, empatia do staff e linguagem do staff
possuem uma media de muito importante para a qualidade de servico de um
estabelecimento hoteleiro TI, corroborando os resultados referidos por Tsang & Qu
(2000).

Tabela 4.14 - Comparacao entre 0s comentarios e o questionario

o Comentarios Questionario
Variaveis
Correlacao de Pearson Média
Fiabilidade 0,439 - Correlagéo Positiva Moderada 5,84 - Muito importante
Responsabilidade 0,492 - Correlacdo Positiva Moderada 5,70 - Muito importante
Garantia 0,481 - Correlagéo Positiva Moderada 5,76 - Muito importante
Empatia 0,618 - Correlacédo Positiva Alta 5,63 - Muito importante
Linguagem 0,370 - Correlagdo Positiva Baixa 5,65 - Muito importante
Operacional 0,850 - Correlagdo Positiva Muito Alta 539 —il\m/lgg?tgr%%mente
Comercial 0,582 - Correlagéo Positiva Moderada 543 —il\m/lgg?tgr%%mente
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5. CONCLUSAO

O principal objetivo desta investigacdo foi identificar os principais desafios associados
a qualidade de servico nos hotéis em regime Tl em Portugal, dado que, com a
pandemia, se verificou um agravamento na qualidade do servico prestado no pais.
Conforme Benitez et al. (2007), para uma empresa ser competitiva é fundamental
utilizar a qualidade de servico, pois € tida como uma importante ferramenta de gestao.
Para avaliar esta qualidade no setor da hotelaria € necessario estar constantemente a
monitorizé-la, de forma a manter os altos niveis de qualidade de servigo nos varios

departamentos operacionais.

A prestacdo de um servico de elevada qualidade € crucial para garantir a satisfacdo dos
hospedes. Esta satisfagdo ndo sé promove o eWOM, mas também estimula as intencdes
de recompra, contribuindo para o desenvolvimento da lealdade e fidelidade dos clientes,
0 que, por sua vez, permite aos hotéis destacarem-se dos seus concorrentes (Roy et al.,
2018; Xia et al., 2020).

Para colmatar a problematica da investigacdo, foram extraidos 39.392 comentarios da
plataforma Booking.com, em seguida foi atribuida as variaveis uma escala de Likert, de
acordo com cada comentario, para desta forma conseguirmos identificar os fatores e
dimensGes que os clientes atribuem uma maior importancia e preferéncia para a sua
satisfacdo. Os resultados revelaram que os hospedes atribuem maior importancia a
empatia e a responsabilidade dos colaboradores, bem como as dimensdes operacional e
comercial. Por outro lado, os fatores menos valorizados incluem a

linguagem/comunicacao, a fiabilidade e a garantia associadas ao colaborador.

Adicionalmente, foi desenvolvido um questionario para avaliar a perce¢do dos diretores
de hotéis acerca da qualidade do servico. Os resultados obtidos demonstraram que, para
0s gestores, todos os fatores associados a qualidade do servigo séo considerados muito
importantes (Tsang & Qu, 2000).

Os resultados da analise fatorial exploratoria identificaram trés dimensdes principais. A
dimensdo de RH inclui variaveis relacionadas com o0s servicos prestados pelos
colaboradores. A dimensdo operacional abrange as facilidades e servicos
disponibilizados, como a qualidade dos quartos, oferta de alimentacdo e bebidas, o
design do hotel e a sua organizagéo. Por fim, a dimensdo comercial engloba os precos
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praticados, assim como as tarifas e promocoes, refletindo a percecdo de valor dos

clientes.

Os resultados da ANOVA revelaram diferencas significativas entre os continentes e as
varidveis analisadas, permitindo identificar desafios e recomendagdes importantes para

a melhoria da qualidade do servico. Estas incluem:

e Melhorar a fiabilidade dos colaboradores para os hdspedes norte-americanos,
através de formacdes continuas que promovam uma maior confianca e eficacia
no Servico;

e Reavaliacdo das tarifas e promocgdes para 0s hospedes norte-americanos, uma
vez que demonstram insatisfacdo com as mesmas;

e Efetuar reformas nos quartos dos hotéis, considerando que os hospedes da:
América do Norte, Europa, Africa e Asia encontram-se insatisfeitos com esta
variavel,

e Aprimorar as facilidades e servigos para 0S europeus, pois estes consideram as
ofertas como insuficientes e insatisfatorias para o regime TI. A inclusdo de mais
instalacOes e servicos de lazer é recomendada;

e Ajustes nos precos praticados, dado que a insatisfacdo dos hospedes norte-
americanos com 0s precos e promoc¢des foi notdria, sendo necessaria uma
reavaliacdo para alinhar 0s pregos as suas expectativas;

e Diversificacdo e autenticidade na oferta de alimentacdo e bebidas, pois
ocorreram diferencas significativas de insatisfagdo por parte dos norte-

americanos e asiaticos;

Os resultados obtidos na correlacdo de Pearson evidenciaram que entre as variaveis:
satisfagdo dos hospedes e a fiabilidade do staff, estas possuem uma correlagdo positiva
moderada e uma relevancia estatistica, ou seja, a hipétese Hia é confirmada. Este
resultado sugere que 0s hdspedes percecionam como moderadamente importante a
execucdo eficiente do servico prometido, a realizacdo correta do servico a primeira

tentativa e a fiabilidade dos colaboradores na resolugéo de problemas.

A hipotese Hip apresenta uma correlacdo positiva moderada e relevancia estatistica.

Sendo confirmada a correlagdo entre as variaveis, os resultados obtidos neste fator
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revelam que a disponibilidade, atencdo, rapidez e eficcia dos colaboradores s&o
percecionados pelos hospedes como moderadamente importantes.

A correlacdo entre satisfacdo dos hospedes e a garantia do staff também é confirmada,
com uma correlacdo positiva moderada e relevancia estatistica, indica que para 0s
hospedes a confianga e seguranga ao adquirir um servico e ao investir o seu dinheiro séo

aspetos moderadamente relevantes.

Relativamente a correlacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e a empatia do staff, foi
obtido um coeficiente de 0.618, evidenciando uma correlacdo positiva alta e relevancia
estatistica. Este resultado confirma a hipOtese e demonstra que satisfazer as
necessidades dos hdspedes e prestar atencdo personalizada sdo aspetos altamente

valorizados.

A correlacdo entre a satisfacdo dos hdspedes e a linguagem do staff foi de 0.370, com
uma correlacdo positiva baixa e relevancia estatistica, sendo esta confirmada, para os

hospedes ndo € tdo relevante que os colaboradores saibam falar o idioma da sua regido.

A dimensao operacional e a satisfacdo dos hospedes apresentam uma correlacao positiva
muito alta, com um coeficiente de 0.850 e relevancia estatistica. A hipGtese H> é
confirmada, significando que o0s servigos disponibilizados e facilidades sdo

percecionados como extremamente importantes para 0s hospedes.

Na correlacdo entre as varidveis satisfacdo dos hdspedes e a dimensdo comercial, a
mesma, possui uma correlacdo positiva moderada com relevancia estatistica. Esta
hipotese Hz € confirmada. Para os hospedes, os precos, tarifas e promogdes sdo
percecionados como moderados. A correlacdo entre a dimensdo operacional e a
dimensdo comercial é entendida como uma correlacdo positiva baixa. Este resultado
sugere que 0 sucesso das operacOes dos estabelecimentos hoteleiros depende apenas

uma pequena margem dos pregos praticados e vice-versa.

A correlacdo entre a dimensdo de RH e a dimensdo operacional apresentou uma
correlagdo positiva moderada, indicando que os colaboradores possuem uma
qualificacdo moderada, suficiente para contribuir para a melhoria das operaces e para a

prestacdo de servicos de qualidade.

Por outro lado, a correlagdo entre a dimensao comercial e a dimenséo de RH revelou-se

positiva, mas baixa, ainda que com relevancia estatistica. Este resultado sugere que 0s
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precos das estadias cobrados néo estéo fortemente relacionados com o desempenho dos
colaboradores dos hotéis.

Esta investigacdo teve como finalidade a comparacdo dos comentarios dos hdspedes
com as respostas dos gestores. Os resultados demonstraram 0s seguintes desafios e

recomendagoes:

e Empatia e dimensdo comercial: Estas varidveis apresentam um consenso entre
hospedes e gestores, sendo recomendavel que os gestores mantenham a
estratégia atual, dado que estd alinhada com as expectativas dos clientes
(Masrurul, 2019; Anabila et al., 2022; Wei, 2019; Priyo et al., 2019; Kanyama et
al., 2022).

e Dimensdo operacional: Identificou-se uma falha por parte dos gestores em
relacdo a esta dimensdo, sendo essencial que estes direcionem mais atencdo e
recursos para melhorar os servicos e facilidades disponibilizadas (Kalnaovakul
et al., 2023; Wailmi et al., 2022; Thi et al., 2020).

e Fatores de fiabilidade, responsabilidade, garantia e linguagem dos
colaboradores: Recomenda-se que estes fatores ndo sejam sobrevalorizados
pelos gestores, permitindo uma alocacdo de prioridades mais ajustada as

necessidades dos hdspedes.

5.1. Implicac¢des Teoricas

A presente investigacdo contribuiu significativamente para o avan¢o tedrico no campo
da qualidade de servico, ao proporcionar uma compreensdo mais detalhada sobre as
dimensdes mais e menos relevantes na percecdo de hospedes e diretores de hotéis em
regime de Tl em Portugal. Este estudo reforca e complementa as teorias relacionadas
com a percecdo da qualidade de servigo e a satisfacdo dos hospedes, ao identificar os

fatores que influenciam estas variaveis.

Adicionalmente, a identificacdo de diferencas significativas entre continentes sublinha e
importéncia de considerar a dimensao cultural nas anélises da qualidade de servico. Este

aspeto oferece uma base relevante para futuras investigacoes.
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5.2. Implicagdes Sociais

As implicagOes sociais desta investigacdo destacam-se pelo potencial de melhoria na
satisfacdo dos hospedes, ao identificar diversos desafios operacionais que, uma vez
corrigidos, poderdo elevar significativamente a qualidade do servico prestado. Este
aumento na qualidade de servico contribuira para uma melhor experiéncia dos clientes,

fortalecendo o relacionamento entre colaboradores e hdspedes.

Além disso, ao proporcionar uma oferta de servico superior a dos concorrentes, 0s
hotéis em regime de TI poderdo atrair maior procura, 0 que, por sua vez, impulsionara a
criacdo de novos empregos, a expansdo de infraestruturas e o desenvolvimento

econdmico das regides em que se inserem.

5.3. Implicacgdes para a Gestao
Os resultados desta investigacdo apresentam contribui¢Ges significativas para a gestao
de hotéis em regime de TI, ao evidenciar importantes percecdes sobre a qualidade de
servigo que podem orientar os gestores na busca por maior satisfagdo dos clientes. Os
dados indicam que existem areas criticas que ndo estdo a ser devidamente abordadas,
oferecendo insights fundamentais para a melhoria da experiéncia do cliente, com
destaque para a empatia e a dimensdo comercial, cuja importancia é reconhecida tanto

pelos hospedes quanto pelos gestores.

Outra implicacdo para a gestdo sera prestar uma atencdo redobrada nas operacbes dos
hotéis, nomeadamente nas facilidades e servigos, localizacdo, alimentacdo e bebidas,
design do hotel, organizacgdo e quartos, e exceder consequentemente as expectativas dos
clientes. Para melhorar a qualidade de servico nos hospedes norte-americanos, sera
necessario ajustar as tarifas, promocdes e precos, bem como a fiabilidade dos

colaboradores e a oferta de alimentacéo e bebidas.

Ja para os cidaddos europeus o0 Unico aspeto menos positivo, foi as facilidades e
servigos no regime TI, podendo ser um ponto de partida para aprimorar e oferecer algo
diferente para o consumidor. Os quartos apresentam uma grande insatisfacdo em
diversos continentes e serd necessario implementar novas funcionalidades, mais
tecnoldgicas e o melhoramento dos mesmos, dado que aqui estd claramente um
problema para grande parte dos hdspedes. Os hdspedes asiaticos, assim como 0s
americanos, apresentam a sua insatisfagdo para com 0s restaurantes, uma sugestao sera

adotar um pouco da cultura destes continentes e diversificar as refeicdes.
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Estas implicacdes direcionam os profissionais da hotelaria a perfazerem mudangas
estratégicas, permitindo ndo so resolver estes desafios encontrados, como também

requintar e elevar o padrédo de exceléncia no setor hoteleiro.

5.4. LimitacOes e perspetivas de investigacoes futuras

Durante o desenvolvimento desta investigacdo, foram identificadas algumas limitagdes
e dificuldades. Em primeiro lugar, o estudo foi realizado com uma amostra restringida
exclusivamente a Portugal. Esta delimitacdo geografica impediu a inclusdo de uma
perspetiva mais ampla que considerasse outros contextos internacionais. Outra limitagao
significativa foi a taxa de resposta aos questionarios, que, apesar de razoavel, revelou-se
um obstéculo devido a dificuldade em obter contactos diretos, resultando numa

participacdo reduzida por parte dos gestores dos hotéis analisados.

Para investigagdes futuras, recomenda-se a expansdo do estudo para incluir hotéis de
outros paises, o que possibilitaria uma analise comparativa mais abrangente entre
diferentes contextos culturais e socioecondmicos. Além disso, sugere-se a utilizacdo de
uma maior diversidade de plataformas online para a extracdo de comentérios,
complementando os dados recolhidos na Booking.com e aumentando a

representatividade da amostra.

Por fim, seria pertinente aplicar técnicas estatisticas mais avangadas em estudos futuros,
dado que este foi limitado a uma andlise exploratdria fatorial, a ANOVA de um fator e a
correlacdo de Pearson. A utilizacdo de uma analise de regressdo multipla ou analise de

clusters, poderia igualmente apresentar insights valiosos.

75



Referéncias Bibliograficas

Aakash, A., & Gupta Aggarwal, A. (2022) Assessment of Hotel Performance and Guest
Satisfaction through eWOM: Big Data for Better Insights. International Journal of
Hospitality and Tourism Administration, 23(2), 317-346. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/15256480.2020.1746218 (Acedido em: 28/02/2024).

Abranja, N., Almeida, M., & Almeida Elias, A. (2019) Gestdo do Alojamento, Rececéo e
Housekeeping. Lidel - edi¢des técnicas, Ida.

Agwa, Y., Aziz, W. and Khalifa, G. (2017) Evaluating of food and beverage courses in higher
private  tourism and hotels institutes in  Alexandria: The students’
perspective. International Journal of Heritage, Tourism and Hospitality, 11(2), 111-
122. Disponivel em: https://doi.org/10.21608/ijhth.2017.30204 (Acedido em:
12/02/2024).

Aigbedo, H. (2021) Impact of COVID-19 on the hospitality industry: A supply chain
resilience perspective. International Journal of Hospitality Management, 98. Disponivel
em: https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103012 (Acedido em: 09/12/2023).

Akdim, K. (2021) The influence of eWOM. Analysing its characteristics and consequences,
and future research lines. In Spanish Journal of Marketing — ESIC, 25(2), 239-259.
Emerald Group Holdings Ltd. Disponivel em: https://doi.org/10.1108/SJIME-10-2020-
0186 (Acedido em: 28/02/2024).

Aksoy, L., Choi, S., Dogru, T., Keiningham, T., Lorenz, M., Rubin, D., & Bruce Tracey, J.
(2022) Global trends in hospitality. Journal of Business Research, 142, 957-973.
Disponivel ~— em:  https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.12.068  (Acedido  em:
15/02/2024).

Allende-Alonso, S., Bouza-Herrera, C.N., Rizvi, S.E.H. & Sautto-Vallejo, J.M., (2019) Big
data and the central limit theorem: a statistical legend. Revista Investigacion
Operacional, 40(1), 112-123. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-

Bouza/publication/11342882 Bias_in_Visual Attention Behavior_in_a Normal Schoo
I-Aged Population/links/5d1de73¢c92851cf440636d40/Bias-in-Visual-Attention-
Behavior-in-a-Normal-School-Aged-Population.pdf (Acedido em: 20/04/2024).

Alzoubi, H.M,, Vij, M., Vij, A. & Hanaysha, J.R. (2021) What leads guests to satisfaction
and loyalty in UAE five-star hotels? AHP analysis to service quality
dimensions. Enlightening Tourism. A Pathmaking Journal, 11(1), 102-135. Disponivel
em: https://doi.org/10.33776/et.v11i1.5056 (Acedido em: 05/03/2024).

Anabila, P., Ameyibor, L.E.K., Allan, M.M. & Alomenu, C. (2022) Service quality and
customer loyalty in Ghana’s hotel industry: The mediation effects of satisfaction and
delight. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 23(3), 748-770.
Disponivel em: https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1913691 (Acedido em:
05/03/2024).

Anseel, F., Lievens, F., Schollaert, E. & Choragwicka B. (2010) Response Rates in
Organizational Science, 1995-2008: A Meta-analytic Review and Guidelines for Survey
Researchers. Journal of Business Psychology, 25, 335-349. Disponivel em:
https://doi.org/10.1007/s10869-010-9157-6 (Acedido em: 18/05/2024).

76


https://doi.org/10.1080/15256480.2020.1746218
https://doi.org/10.21608/ijhth.2017.30204
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103012
https://doi.org/10.1108/SJME-10-2020-0186
https://doi.org/10.1108/SJME-10-2020-0186
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.12.068
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Bouza/publication/11342882_Bias_in_Visual_Attention_Behavior_in_a_Normal_School-Aged_Population/links/5d1de73c92851cf440636d40/Bias-in-Visual-Attention-Behavior-in-a-Normal-School-Aged-Population.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Bouza/publication/11342882_Bias_in_Visual_Attention_Behavior_in_a_Normal_School-Aged_Population/links/5d1de73c92851cf440636d40/Bias-in-Visual-Attention-Behavior-in-a-Normal-School-Aged-Population.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Bouza/publication/11342882_Bias_in_Visual_Attention_Behavior_in_a_Normal_School-Aged_Population/links/5d1de73c92851cf440636d40/Bias-in-Visual-Attention-Behavior-in-a-Normal-School-Aged-Population.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Carlos-Bouza/publication/11342882_Bias_in_Visual_Attention_Behavior_in_a_Normal_School-Aged_Population/links/5d1de73c92851cf440636d40/Bias-in-Visual-Attention-Behavior-in-a-Normal-School-Aged-Population.pdf
https://doi.org/10.33776/et.v11i1.5056
https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1913691
https://doi.org/10.1007/s10869-010-9157-6

Asifulla, A. (2023) Characteristics of the Digital Marketing using IBM SPSS Statistics. REST
Journal on Banking, Accounting and Business, 2(2), 46-55. Disponivel em:
https://doi.org/10.46632/jbab/2/2/6 (Acedido em: 26/04/2024).

Benitez, J. M., Martin, J. C., & Roman, C. (2007) Using fuzzy number for measuring quality
of service in the hotel industry. Tourism Management, 28(2), 544-555. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2006.04.018 (Acedido em: 14/01/2024).

Bhandari, M., Rodgers, S., & Pan, P. L. (2021) Brand feedback to negative eWOM
messages: Effects of stability and controllability of problem causes on brand attitudes
and purchase intentions. Telematics and Informatics, 58. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101522 (Acedido em: 17/03/2024).

Booking.com. (2022) Como funcionamos. Disponivel em:
https://www.booking.com/content/how_we_work.pt-pt.html (Acedido em: 21/09/2023).

Booking.com. (2023a) How online travel agencies expand global reach. Disponivel em:
https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/trends-insights/how-online-travel-
agencies-expand-global-reach-and-support (Acedido em: 28/09/2023).

Booking.com. (2023b) What are the benefits of joining Booking.com? Disponivel em:
https://partner.booking.com/en-gb/help/working-booking/going-live/what-are-benefits-
joining-bookingcom (Acedido em: 29/09/2023).

Booking.com. (2023c) Sobre Booking.com. Disponivel em:
https://www.booking.com/content/about.pt-pt.html (Acedido em: 21/09/2023).

Brochado, A., Rita, P., Oliveira, C., & Oliveira, F. (2019) Airline passengers’ perceptions of
service quality: themes in online reviews. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 31(2), 855-873. Disponivel em:
https://doi.org/10.1108/IJCHM-09-2017-0572 (Acedido em: 05/01/2024).

Chen, Y. F, Law, R., & Yan, K. K. (2022) Negative eWOM Management: How Do Hotels
Turn Challenges into Opportunities? Journal of Quality Assurance in Hospitality and
Tourism, 23(3), 692-715. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1911729 (Acedido em: 28/02/2024).

Cift¢i, H., Diizakin, E., & Onal, Y. B. (2007) All Inclusive System and Its Effects on the
Turkish Tourism Sector. Problems and Perspectives in Management, 5(3), 269-285.
Disponivel em: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
84879573753&origin=inward&txGid=46d203f8b69edc6e389c1bd01f30b723 (Acedido
em: 16/01/2024).

Civak, B. (2023) The nature of working in the hospitality industry: Evidence from 3S
tourism in Turkiye. Journal of Tourism Leisure and Hospitality, 5(1), 30—41. Disponivel
em: https://doi.org/10.48119/toleho.1192035 (Acedido em: 15/02/2024).

Civak, B., & Besler, S. (2022) A Critical Analysis of Managerial Control Mechanisms in
Hotel Businesses. SAGE Open, 12(1). Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/21582440221088850 (Acedido em: 17/03/2024).

Cycyota, C. S., & Harrison, D. A. (2006) What (Not) to Expect When Surveying Executives:
A Meta-Analysis of Top Manager Response Rates and Techniques Over
Time. Organizational Research Methods, 9(2), 133-160. Disponivel
em: https://doi.org/10.1177/1094428105280770 (Acedido em: 22/05/2024).

7


https://doi.org/10.46632/jbab/2/2/6
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2006.04.018
https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101522
https://www.booking.com/content/how_we_work.pt-pt.html
https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/trends-insights/how-online-travel-agencies-expand-global-reach-and-support
https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/trends-insights/how-online-travel-agencies-expand-global-reach-and-support
https://partner.booking.com/en-gb/help/working-booking/going-live/what-are-benefits-joining-bookingcom
https://partner.booking.com/en-gb/help/working-booking/going-live/what-are-benefits-joining-bookingcom
https://www.booking.com/content/about.pt-pt.html
https://doi.org/10.1108/IJCHM-09-2017-0572
https://doi.org/10.1080/1528008X.2021.1911729
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84879573753&origin=inward&txGid=46d203f8b69edc6e389c1bd01f30b723
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-84879573753&origin=inward&txGid=46d203f8b69edc6e389c1bd01f30b723
https://doi.org/10.48119/toleho.1192035
https://doi.org/10.1177/21582440221088850
https://doi.org/10.1177/1094428105280770

DeRise, J. (2022) How Online Reviews Impact Hotel Revenue — Stayntouch. Disponivel em:
https://www.stayntouch.com/blog/how-online-reviews-impact-hotel-revenue/# (Acedido
em: 17/03/2024).

Diaz, M. R., & Espino-Rodriguez, T. F. (2017) Determining the reliability and validity of
online reputation databases for lodging: Booking.com, TripAdvisor, and HolidayCheck.
Journal  of Vacation  Marketing, 24(3), 261-274. Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/1356766717706103 (Acedido em: 05/01/2024).

Diker, O., Akbas Tuna, A., Uysal, M., & Tuna, M. (2022) Perceptions of hotel managers on
future of all-inclusive system after COVID-19: the context of technology hygiene and
cost cycle. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 13(4), 573-589. Disponivel
em: https://doi.org/10.1108/JHTT-07-2021-0194 (Acedido em: 15/02/2024).

Elsaed, A. A. (2021) A Comparison Analysis between Soft and Ultra All-Inclusive
Accommodation Systems and its Impact on Hotels” Costs - and Profitability in
Hurghada City. The Arab Journal of Tourism, Hospitality and Archeology Sciences,
2(3), 137-158. Disponivel em: https://doi.org/10.21608/kjao0.2021.193074 (Acedido
em: 15/02/2024).

Elsaid, H., & Sayed, M. (2022) The Impact of Electronic Word-of-Mouth (eWOM) on the
Tourists’ Purchasing Intentions in Tourism and Hotel Sectors. International Academic
Journal Faculty of Tourism and Hotel Management, 8(2), 129-153. Disponivel em:
https://doi.org/10.21608/IJAF.2023.132451.1042 (Acedido em: 27/02/2024).

Girma, L. (2021) Why the Business of All-Inclusive Resorts Will Never Be the Same.
Disponivel em: https://skift.com/2021/03/03/why-the-business-of-all-inclusive-resorts-
will-never-be-the-same/ (Acedido em: 17/03/2024).

Gossling, S., Scott, D., & Hall, C. M. (2020) Pandemics, tourism and global change: a rapid
assessment of COVID-19. Journal of Sustainable Tourism, 1-20. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/09669582.2020.1758708 (Acedido em: 17/03/2024).

Grupo Marktest. (2022) Quase 1 em cada 3 portugueses compra online viagens ou
alojamento. Disponivel em: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~290f.aspx (Acedido
em: 22/09/2023).

Gunasekar, S., Kumar, D.S., Purani, K., Sudhakar, S., Dixit, S.K. & Menon, D. (2021)
Understanding service quality attributes that drive user ratings: A text mining
approach. Journal of Vacation Marketing, 27(4), 400-419. Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/13567667211003246 (Acedido em: 16/05/2024).

Gunaydin, Y. (2022) Service quality in hospitality businesses and its effect on revisit
intention during the Covid-19. Journal of Tourism Theory and Research, 8(2), 37—46.
Disponivel em: https://doi.org/10.24288/jttr.1062700 (Acedido em: 15/05/2024).

Guo, R., & Li, H. (2022) Can the amount of information and information presentation reduce
choice overload? An empirical study of online hotel booking. Journal of Travel and
Tourism Marketing, 39(1), 87-108. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/10548408.2022.2044970 (Acedido em: 17/04/2024).

Hamed Taherdoost, A., & Lumpur, K. (2016) Validity and Reliability of the Research
Instrument; How to Test the Validation of a Questionnaire/Survey in a Research. In
International Journal of Academic Research in Management (IJARM), 5(3). Disponivel
em: https://ssrn.com/abstract=3205040 (Acedido em: 17/10/2023).

78


https://www.stayntouch.com/blog/how-online-reviews-impact-hotel-revenue/
https://doi.org/10.1177/1356766717706103
https://doi.org/10.1108/JHTT-07-2021-0194
https://doi.org/10.21608/kjao.2021.193074
https://doi.org/10.21608/IJAF.2023.132451.1042
https://skift.com/2021/03/03/why-the-business-of-all-inclusive-resorts-will-never-be-the-same/
https://skift.com/2021/03/03/why-the-business-of-all-inclusive-resorts-will-never-be-the-same/
https://doi.org/10.1080/09669582.2020.1758708
https://www.marktest.com/wap/a/n/id~290f.aspx
https://doi.org/10.1177/13567667211003246
https://doi.org/10.24288/jttr.1062700
https://doi.org/10.1080/10548408.2022.2044970
https://ssrn.com/abstract=3205040

Herstein, R., Gilboa, S., Gamliel, E., Bergera, R. & Ali, A. (2018) The role of private label
brands in enhancing service satisfaction in the hotel industry: Comparing luxury and
boutique hotels. Services Marketing Quarterly, 39(2), 140-155. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/15332969.2018.1437250 (Acedido em: 16/03/2024).

Heydari, M.D. & Lai, K.K. (2019) The Effect employee commitment on service performance
through a mediating function of organizational citizenship behaviour using servqual and
collaborative filtering modeling: Evidence from china’s hospitality industry. Journal of
Tourism & Hospitality, 8, 2167-0269. Disponivel em: https://doi.org/10.35248/2167-
0269.19.8.405 (Acedido em: 21/03/2024).

Howard, M. C. (2016) A Review of Exploratory Factor Analysis Decisions and Overview of
Current Practices: What We Are Doing and How Can We Improve? International
Journal of Human-Computer Interaction, 32(1), 51-62. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/10447318.2015.1087664 (Acedido em: 28/06/2024).

Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., & Zhou, G. (2021) Dealing with pandemics: An
investigation of the effects of COVID-19 on customers’ evaluations of hospitality
services. Tourism Management, 85. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104320 (Acedido em: 17/06/2024).

Hu, L., & Olivieri, M. (2021) Social media management in the traveller’s customer journey:
an analysis of the hospitality sector. Current Issues in Tourism, 24(12), 1768-1779.
Disponivel em: https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1819969 (Acedido em:
05/05/2024).

IBM SPSS. (2021) Anélise fatorial exploratoria. Disponivel em:
https://www.ibm.com/docs/vi/spss-statistics/beta?topic=features-exploratory-factor-
analysis (Acedido em: 25/06/2024).

llieva, G., & Boteva, D. (2023) Effects of electronic word-of-mouth (eWOM) drivers on
customers’ behaviour. Eastern Journal of European Studies, 14(Special Issue), 58-78.
Disponivel em: https://doi.org/10.47743/ejes-2023-S104 (Acedido em: 27/02/2024).

INE. (2023a) Proveitos da Atividade Turistica seguem trajetoria de desaceleracéo - julho de
2023. Disponivel em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest

boui=593971693&DESTAQUESmModo=2 (Acedido em: 21/11/2023).

INE. (2023b) Boletim Mensal de Estatistica. Disponivel em:
https://www.ine.pt/xurl/pub/280865388 (Acedido em: 26/11/2023).

INE. (2024a) Boletim Mensal de Estatistica : julho de 2024. Disponivel em:
https://www.ine.pt/xurl/pub/436983706 (Acedido em: 05/08/2024).

INE. (2024b) Dormidas mensais atingiram maximo historico - Agosto de 2024. Disponivel
em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpagid=ine_destaques&DESTAQUESdest

boui=646145825&DESTAQUESmModo=2 (Acedido em: 29/09/2024).

Issa, J. J., & Jayawardena, C. (2003) The “all-inclusive” concept in the Caribbean. In
International Journal of Contemporary Hospitality Management 15(3), 167-171.
Disponivel em: https://doi.org/10.1108/09596110310470211 (Acedido em: 25/10/2023).

79


https://doi.org/10.1080/15332969.2018.1437250
https://doi.org/10.35248/2167-0269.19.8.405
https://doi.org/10.35248/2167-0269.19.8.405
https://doi.org/10.1080/10447318.2015.1087664
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104320
https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1819969
https://www.ibm.com/docs/vi/spss-statistics/beta?topic=features-exploratory-factor-analysis
https://www.ibm.com/docs/vi/spss-statistics/beta?topic=features-exploratory-factor-analysis
https://doi.org/10.47743/ejes-2023-SI04
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=593971693&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=593971693&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xurl/pub/280865388
https://www.ine.pt/xurl/pub/436983706
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=646145825&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=646145825&DESTAQUESmodo=2
https://doi.org/10.1108/09596110310470211

Jamal Ali, B., Gardi, B., Jabbar Othman, B., Ali Ahmed, S., Burhan Ismael, N., Abdalla
Hamza, P., Mahmood Aziz, H., Yassin Sabir, B., Sorguli, S., & Anwar, G. (2021) Hotel
Service Quality: The Impact of Service Quality on Customer Satisfaction in Hospitality.
International Journal of Engineering, Business and Management (IJEBM), 5(3), 2456—
8678. Disponivel em: https://doi.org/10.22161/ijebm.5.3 (Acedido em: 25/09/2023).

Kalnaovakul, K., & Promsivapallop, P. (2022) Hotel service quality dimensions and
attributes: An analysis of online hotel customer reviews. Tourism and Hospitality
Research. Disponivel em: https://doi.org/10.1177/14673584221145819 (Acedido em:
22/09/2023).

Kanyama, J., Nurittamont, W. & Siripipatthanakul, S. (2022) Hotel service quality and its
effect on customer loyalty: The case of Ubon Ratchathani, Thailand during COVID-19
Pandemic. Journal of Management in Business, Healthcare, and Education, 1(2), 1-20.
Disponivel em: https://ssrn.com/abstract=4004388 (Acedido em: 20/05/2024).

Keskin, E., Benli, O., Erkmen, E., & Gurel, C. (2021) Reasons for All-Inclusive: Hospitality
Perspective. Global & Emerging Trends In Tourism, 68-83. Disponivel em:
https://neuyayin.com/image/pdf/895Global%20&%20Emerging%20Trends%20in%20T
ourism-.pdf#page=69 (Acedido em: 17/04/2024).

Kilic, G. D., & Ozdemir, B. (2022) Impact of Neophobia and Liminoid Tendencies on
Tourists” Food Consumption Behaviours in All-Inclusive Hotels: A Study in Antalya.
Journal of  Culinary  Science  and Technology. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/15428052.2022.2088436 (Acedido em: 20/03/2024).

Kim, H.S. & Noh, Y., (2019) Elicitation of design factors through big data analysis of online
customer reviews for washing machines. Journal of Mechanical Science and
Technology, 33, 2785-2795. Disponivel em: https://doi.org/10.1007/s12206-019-0525-5
(Acedido em: 28/06/2024).

Kirillova, K. & Chan, J. (2018) “What is beautiful we book™: hotel visual appeal and
expected service quality. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 30(3), 1788-1807. Disponivel em: https://doi.org/10.1108/1JCHM-07-
2017-0408 (Acedido em: 25/03/2024).

Kitsios, F., Kamariotou, M., Karanikolas, P., & Grigoroudis, E. (2021) Digital Marketing
Platforms and Customer Satisfaction: lIdentifying eWOM Using Big Data and Text
Mining. Applied Sciences (Switzerland), 11(17). Disponivel em:
https://doi.org/10.3390/app11178032 (Acedido em: 28/09/2023).

Koc, E. (2006) Total quality management and business excellence in services: The
implications of all-inclusive pricing system on internal and external customer
satisfaction in the Turkish tourism market. Total Quality Management and Business
Excellence, 17(7), 857-877. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/14783360600595252 (Acedido em: 20/11/2023).

Koc, E. (2020) Do women make better in tourism and hospitality? A conceptual review from
a customer satisfaction and service quality perspective. Journal of Quality Assurance in
Hospitality & Tourism, 21(4), 402-429. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/1528008X.2019.1672234 (Acedido em: 16/05/2024).

Kudla, N. & Myronov, Y. (2020) SERVQUAL method in assessing the quality of rural
tourism services. Scientific Papers Series Management, Economic Engineering in

80


https://doi.org/10.22161/ijebm.5.3
https://doi.org/10.1177/14673584221145819
https://ssrn.com/abstract=4004388
https://neuyayin.com/image/pdf/895Global%20&%20Emerging%20Trends%20in%20Tourism-.pdf#page=69
https://neuyayin.com/image/pdf/895Global%20&%20Emerging%20Trends%20in%20Tourism-.pdf#page=69
https://doi.org/10.1080/15428052.2022.2088436
https://doi.org/10.1007/s12206-019-0525-5
https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2017-0408
https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2017-0408
https://doi.org/10.3390/app11178032
https://doi.org/10.1080/14783360600595252
https://doi.org/10.1080/1528008X.2019.1672234

Agriculture & Rural Development, 20(4). Disponivel em:
https://www.researchgate.net/profile/Yuriy-
Myronov/publication/347466772_SERVQUAL _Method _in_Assessing_the Quality of
Rural_Tourism_Services/links/5fdcf36192851c13fe9c313e/SERVQUAL -Method-in-
Assessing-the-Quality-of-Rural-Tourism-Services.pdf (Acedido em: 06/01/2024).

Kusawat, P., & Teerakapibal, S. (2022) Cross-cultural electronic word-of-mouth: a
systematic literature review. In Spanish Journal of Marketing - ESIC. Disponivel em:
https://doi.org/10.1108/SIME-06-2021-0116 (Acedido em: 19/01/2024).

Lee, W.H. & Cheng, C.C. (2018) Less is more: A new insight for measuring service quality
of green hotels. International Journal of Hospitality Management, 68, 32-40.
Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2017.09.005 (Acedido em: 05/02/2024).

Lestari, Y.D. & Saputra, D. (2018) Market study on hospitality sector: Evidence from 4/5 star
hotel in Bandung city Indonesia. International Journal of Business and Society, 19(1),
1-14. Disponivel em: https://www.ijbs.unimas.my/images/repository/pdf/\Vol19-nol-
paperl.pdf (Acedido em: 05/03/2024).

Liu, B., (2020) Sentiment analysis: Mining opinions, sentiments, and emotions. Cambridge
university press. Second Edition.

Martin-Fuentes, E., Mateu, C., & Fernandez, C. (2020) The more the merrier? Number of
reviews versus score on TripAdvisor and Booking.com. International Journal of
Hospitality and Tourism  Administration, 21(1), 1-14. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/15256480.2018.1429337 (Acedido em: 30/09/2023).

Masrurul Mohammad Mowla (2019) Impact of Service Quality on Customer Satisfaction in
Bangladesh Tourism Industry: An Empirical Study. Advances In Management, 12(1),
136-140. Disponivel em:
https://www.worldresearchersassociations.com/mngmntspecialissue/23.pdf ~ (Acedido
em: 06/05/2024).

Mathews, S., Prentice, C., Tsou, A., Weeks, C., Tam, L., & Luck, E. (2022) Managing
eWOM for hotel performance. Journal of Global Scholars of Marketing Science:
Bridging Asia and the World, 32(3), 331-350. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/21639159.2020.1808844 (Acedido em: 28/02/2024).

Mithas, S., Chen, Z. L., Saldanha, T. J. V., & De Oliveira Silveira, A. (2022) How will
artificial intelligence and Industry 4.0 emerging technologies transform operations
management? Production and Operations Management, 31(12), 4475-4487. Disponivel
em: https://doi.org/10.1111/poms.13864 (Acedido em: 15/05/2024).

Mouzaek, E., Al Marzouqi, A., Alaali, N., Salloum, S.A., Aburayya, A., & Suson, R. (2021)
An empirical investigation of the impact of service quality dimensions on guests
satisfaction: a case study of Dubai hotels. The journal of contemporary issues in

business and government, 27(3), 1186-1199. Disponivel em:
https://cibgp.com/au/index.php/1323-6903/article/view/1716 (Acedido em:
16/03/2024).

Mukhopadhyay, S., Pandey, R., & Rishi, B. (2023) Electronic word of mouth (eWOM)
research — a comparative bibliometric analysis and future research insight. Journal of
Hospitality —and  Tourism  Insights, 6(2), 404-424. Disponivel em:
https://doi.org/10.1108/JHTI-07-2021-0174 (Acedido em: 26/09/2023).

81


https://www.researchgate.net/profile/Yuriy-Myronov/publication/347466772_SERVQUAL_Method_in_Assessing_the_Quality_of_Rural_Tourism_Services/links/5fdcf36192851c13fe9c313e/SERVQUAL-Method-in-Assessing-the-Quality-of-Rural-Tourism-Services.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yuriy-Myronov/publication/347466772_SERVQUAL_Method_in_Assessing_the_Quality_of_Rural_Tourism_Services/links/5fdcf36192851c13fe9c313e/SERVQUAL-Method-in-Assessing-the-Quality-of-Rural-Tourism-Services.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yuriy-Myronov/publication/347466772_SERVQUAL_Method_in_Assessing_the_Quality_of_Rural_Tourism_Services/links/5fdcf36192851c13fe9c313e/SERVQUAL-Method-in-Assessing-the-Quality-of-Rural-Tourism-Services.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yuriy-Myronov/publication/347466772_SERVQUAL_Method_in_Assessing_the_Quality_of_Rural_Tourism_Services/links/5fdcf36192851c13fe9c313e/SERVQUAL-Method-in-Assessing-the-Quality-of-Rural-Tourism-Services.pdf
https://doi.org/10.1108/SJME-06-2021-0116
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2017.09.005
https://www.ijbs.unimas.my/images/repository/pdf/Vol19-no1-paper1.pdf
https://www.ijbs.unimas.my/images/repository/pdf/Vol19-no1-paper1.pdf
https://doi.org/10.1080/15256480.2018.1429337
https://www.worldresearchersassociations.com/mngmntspecialissue/23.pdf
https://doi.org/10.1080/21639159.2020.1808844
https://doi.org/10.1111/poms.13864
https://cibgp.com/au/index.php/1323-6903/article/view/1716
https://doi.org/10.1108/JHTI-07-2021-0174

Nazarian, A., Shabankareh, M., Ranjbaran, A., Sadeghilar, N., & Atkinson, P. (2024)
Determinants of Intention to Revisit in Hospitality Industry: A Cross-Cultural Study
Based on Globe Project. Journal of International Consumer Marketing. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/08961530.2023.2192537 (Acedido em: 28/03/2024).

Nguyen, P.H. (2021) A fuzzy analytic hierarchy process (FAHP) based on SERVQUAL for
hotel service quality management: Evidence from Vietnam. The Journal of Asian
Finance, = Economics and  Business, 8(2), 1101-1109. Disponivel em:
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.n02.1101 (Acedido em: 11/02/2024).

Oliveira, C., Brochado, A., Moro, S., & Rita, P. (2019) Consumer perception of tourist
experience through online reviews: The islands of the senses of Cape Verde. In
Worldwide Hospitality and Tourism Themes 11(6), 696-717. Disponivel em:
https://doi.org/10.1108/WHATT-09-2019-0052 (Acedido em: 08/01/2024).

Ozturk, Y., Allahyari San, R., Okumus, F., & Rahimi, R. (2019) Travel motivations of Iranian
tourists to Turkey and their satisfaction level with all-inclusive package tours. Journal
of Vacation Marketing, 25(1), 25-36. Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/1356766717725562 (Acedido em: 30/09/2023).

Palese, B. & Usai, A. (2018) The relative importance of service quality dimensions in E-
commerce experiences. International Journal of Information Management, 40, 132-
140. Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.02.001 (Acedido em:
15/04/2024).

Pang, H. (2021) Identifying associations between mobile social media users’ perceived
values, attitude, satisfaction, and eWOM engagement: The moderating role of affective
factors. Telematics and Informatics, 59. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101561 (Acedido em: 14/04/2024).

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1988) Servqual: A multiple-item scale for
measuring consumer perc. Journal of retailing, 64(1), 12.

Park, E., Kang, J., Choi, D., & Han, J. (2020) Understanding customers hotel revisiting
behaviour: a sentiment analysis of online feedback reviews. Current Issues in Tourism,
23(5), 605-611. Disponivel em: https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1549025
(Acedido em: 24/09/2023).

Peco-Torres, F., Polo-Pefia, A. |., & Frias-Jamilena, D. M. (2021) Tourists’ information
literacy self-efficacy: its role in their adaptation to the “new normal” in the hotel
context. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 33(12),
4526-4549. Disponivel em: https://doi.org/10.1108/IJCHM-03-2021-0397 (Acedido
em: 20/05/2024).

Pradhan, B, B., Lonashreesanasam., & Samal, A. (2019) Service quality in Hospitality
Industry: A systematic review of models. Review of Business and Technology
Research, 15(3), 179-186. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/330618062 (Acedido em: 15/10/2023).

Prentice, C., Lopes, D, S., & Wang, X. (2020) The impact of artificial intelligence and
employee service quality on customer satisfaction and loyalty. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 29(7), 739-756. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/19368623.2020.1722304 (Acedido em: 29/06/2024).

82


https://doi.org/10.1080/08961530.2023.2192537
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no2.1101
https://doi.org/10.1108/WHATT-09-2019-0052
https://doi.org/10.1177/1356766717725562
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.02.001
https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101561
https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1549025
https://doi.org/10.1108/IJCHM-03-2021-0397
https://www.researchgate.net/publication/330618062
https://doi.org/10.1080/19368623.2020.1722304

Prentkovskis, O., Erceg, Z., Stevi¢, Z., Tanackov, 1., Vasiljevi¢, M. & Gavranovi¢, M. (2018)
A new methodology for improving service quality measurement: Delphi-FUCOM-
SERVQUAL model. Symmetry, 10(12), 757. Disponivel em:
https://doi.org/10.3390/sym10120757 (Acedido em: 25/03/2024).

Priyo, J.S., Mohamad, B. & Adetunji, R.R. (2019) An examination of the effects of service
quality and customer satisfaction on customer loyalty in the hotel industry. International
Journal of Supply Chain Management, 8(1), 653-663. Disponivel em:
https://doi.org/https://doi.org/10.1108/08876041011031118 (Acedido em: 20/01/2024).

Rasoolimanesh, S. M., Seyfi, S., Hall, C. M., & Hatamifar, P. (2021) Understanding
memorable tourism experiences and behavioural intentions of heritage tourists. Journal
of  Destination  Marketing and  Management, 21.  Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100621 (Acedido em: 13/04/2024).

Rassal, C., Correia, A., & Serra, F. (2023) Understanding Online Reviews in All-Inclusive
Hotels Servicescape: A Fuzzy Set Approach. Journal of Quality Assurance in
Hospitality and Tourism. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/1528008X.2023.2167761 (Acedido em: 27/09/2023).

Rassal, C., & Serra, F. (2013) Implicagdes do Sistema All Inclusive na Fidelizagdo de
Clientes: Caso de Estudo em Hotéis do Concelho de Albufeira. Tese ndo publicada,
Universidade do Algarve. Disponivel em: http://hdl.handle.net/10400.1/8043 (Acedido
em: 27/06/2024).

Reiter, R. M., Downing, R. H., & Iveson, M. (2023) Global Expectations, Local Realities:
All-Inclusive Hotel Reviews and Responses on TripAdvisor. Contrastive Pragmatics,
21(18), 1-33. Disponivel em: https://doi.org/10.1163/26660393-BJA10086 (Acedido
em: 01/02/2024).

Rita, P., Ramos, R., Borges-Tiago, M. T., & Rodrigues, D. (2022) Impact of the rating system
on sentiment and tone of voice: A Booking.com and TripAdvisor comparison study.
International Journal of Hospitality Management, 104. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2022.103245 (Acedido em: 07/01/2024).

Roy, S. K., Shekhar, V. Lassar, W. M., & Chen, T. (2018) Customer engagement
behaviour’s: The role of service convenience, fairness and quality. Journal of Retailing
and Consumer Services, 44, 293-304. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.07.018 (Acedido em: 08/01/2024).

Salah, M. H. A., Abdou, A. H., Hassan, T. H., EI-Amin, M. A. M. M., Kegour, A. B. A,,
Alboray, H. M. M., Mohamed, A. S. D., Ali, H. S. A. M., & Mohammed, E. F. A. (2023)
Power of eWOM and Its Antecedents in Driving Customers’ Intention to Revisit: An
Empirical Investigation on Five-Star Eco-Friendly Hotels in Saudi Arabia.
Sustainability (Switzerland), 15(12). Disponivel em:
https://doi.org/10.3390/su15129270 (Acedido em: 27/03/2024).

Sampat, B. H., & Sabat, K. C. (2021) What leads consumers to spread eWOM for Food
Ordering Apps? Journal of International Technology and Information Management,
29(4), 50-77. Disponivel em: https://doi.org/10.58729/1941-6679.1480 (Acedido em:
03/03/2024).

83


https://doi.org/10.3390/sym10120757
https://doi.org/https:/doi.org/10.1108/08876041011031118
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100621
https://doi.org/10.1080/1528008X.2023.2167761
http://hdl.handle.net/10400.1/8043
https://doi.org/10.1163/26660393-BJA10086
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2022.103245
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.07.018
https://doi.org/10.3390/su15129270
https://doi.org/10.58729/1941-6679.1480

Sanchez-Gonzélez, G., & Gonzélez-Fernandez, A. M. (2021) The Influence of Quality on
eWOM: A Digital Transformation in Hotel Management. Frontiers in Psychology, 11.
Disponivel em: https://doi.org/10.3389/fpsyq.2020.612324 (Acedido em: 22/02/2024).

Selvanathan, M., Jayabalan, N., Saini, G.K., Supramaniam, M. & Hussin, N. (2020)
Employee productivity in Malaysian private higher educational institutions. PalArch's
Journal of Archaeology of Egypt/Egyptology, 17(3), 66-79. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/345693737 (Acedido em: 23/06/2024).

Schober, P., Boer, C. & Schwarte, L.A. (2018) Correlation coefficients: appropriate use and
interpretation. Anesthesia &  analgesia, 126(5), 1763-1768. Disponivel em:
https://doi.org/10.1213/ANE.0000000000002864 (Acedido em: 01/05/2024).

Schrepp, M. (2020) On the Usage of Cronbach's Alpha to Measure Reliability of UX
Scales. Journal of Usability Studies, 15(4). Disponivel em: https://uxpajournal.org/wp-
content/uploads/sites/7/pdf/JUS_Schrepp_Aug2020.pdf (Acedido em: 20/07/2024).

Shabankareh, M., Nazarian, A., Seyyedamiri, N., Jandaghi, G., & Ranjbaran, A. (2022)
Influential factors of loyalty and disloyalty of travellers towards traditional resorts.
Anatolia, 33(3), 362-373. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/13032917.2021.1934882 (Acedido em: 04/04/2024).

Sharipudin, M. N. S., Cheung, M. L., De Oliveira, M. J., & Solyom, A. (2023) The Role of
Post-Stay Evaluation on Ewom and Hotel Revisit Intention among Gen Y. Journal of
Hospitality = and  Tourism  Research, 47(1), 57-83.  Disponivel em:
https://doi.org/10.1177/10963480211019847 (Acedido em: 10/03/2024).

Sharma, A., Pandher, J. S., & Prakash, G. (2023) Consumer confusion and negative eWOM
in the e-hospitality marketplace: the moderated moderation model of gender
and technology self-efficacy. Journal of Hospitality and Tourism Insights. Disponivel
em: https://doi.org/10.1108/JHTI-02-2023-0110 (Acedido em: 27/02/2024).

Sharma, S. & Srivastava, S. (2018) Relationship between service quality and customer
satisfaction in hotel industry. TRJ Tourism Research Journal, 2(1), 42-49. Disponivel
em: https://doi.org/10.30647/trj.v2i1.20 (Acedido em: 15/06/2024).

Sheng, J., Amankwah-Amoah, J., Khan, Z., & Wang, X. (2021) COVID-19 Pandemic in the
New Era of Big Data Analytics: Methodological Innovations and Future Research
Directions. British Journal of Management, 32(4), 1164-1183. Disponivel em:
https://doi.org/10.1111/1467-8551.12441 (Acedido em: 07/01/2024).

Shiu, J. Y. (2021) Risk-reduction strategies in competitive convenience retail: How brand
confusion can impact choice among existing similar alternatives. Journal of Retailing
and Consumer Services, 61. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102547 (Acedido em: 05/03/2024).

Sipe, L.J. & Testa, M.R. (2018) From satisfied to memorable: An empirical study of service
and experience dimensions on guest outcomes in the hospitality industry. Journal of
Hospitality = Marketing &  Management, 27(2), 178-195. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/19368623.2017.1306820 (Acedido em: 16/05/2024).

SiteMinder. (2023) SiteMinder apresenta o seu relatorio anual com as Hotel Booking Trends
de 2022. Disponivel em: https://www.siteminder.com/pt/noticia/siteminder-hotel-
booking-trends-2022/ (Acedido em: 29/09/2023).

84


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.612324
https://www.researchgate.net/publication/345693737
https://doi.org/10.1213/ANE.0000000000002864
https://uxpajournal.org/wp-content/uploads/sites/7/pdf/JUS_Schrepp_Aug2020.pdf
https://uxpajournal.org/wp-content/uploads/sites/7/pdf/JUS_Schrepp_Aug2020.pdf
https://doi.org/10.1080/13032917.2021.1934882
https://doi.org/10.1177/10963480211019847
https://doi.org/10.1108/JHTI-02-2023-0110
https://doi.org/10.30647/trj.v2i1.20
https://doi.org/10.1111/1467-8551.12441
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102547
https://doi.org/10.1080/19368623.2017.1306820
https://www.siteminder.com/pt/noticia/siteminder-hotel-booking-trends-2022/
https://www.siteminder.com/pt/noticia/siteminder-hotel-booking-trends-2022/

Slack, N., Brandon-Jones, A., & Johnston, R. (2013) Operations Management (7th Edition).
Pearson. Disponivel em:
https://colbournecollege.weebly.com/uploads/2/3/7/9/23793496/operations_managemen
t by slack nigel 7th.pdf (Acedido em: 08/12/2023).

SPSS Inc. (1997) SPSS Base 7.5 Applications Guide. Prentice Hall.

Srivastava, A., & Kumar, V. (2021) Hotel attributes and overall customer satisfaction: What
did COVID-19 change? Tourism Management Perspectives, 40.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2021.100867 (Acedido em: 03/03/2024).

Stefanini, C.J., Alves, C.A. & Marques, R.B. (2018) Vamos almocar? Um estudo da relacéo
hospitalidade, qualidade em servicos e marketing de experiéncia na satisfacdo dos
clientes de restaurantes. Revista Brasileira de pesquisa em turismo, 12, 57-79.
Disponivel em: https://doi.org/10.7784/rbtur.v12i1.1372 (Acedido em: 05/03/2024).

Sun, T., Zhang, S., & Lu, Y. (2023) The COVID-19 Pandemic and Tourists’ Risk
Perceptions: Tourism Policies” Mediating Role in Sustainable and Resilient Recovery in
the New Normal. Sustainability (Switzerland), 15(2). Disponivel em:
https://doi.org/10.3390/su15021323 (Acedido em: 20/04/2024).

Tsang, Nelson., & Qu, Hailin. (2000) Service quality in China's hotel industry: a perspective
from tourists and hotel managers. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 12(5), 316-326. Disponivel em:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09596110010339706/full/html
(Acedido em: 12/08/2024).

Tellioglu, S. (2021) The impact of covid-19 on supply chains of all-inclusive hotels.
Geojournal of Tourism and Geosites, 35(2), 464-470. Disponivel em:
https://doi.org/10.30892/qgtg.35226-673 (Acedido em: 15/02/2024).

Teresa Borges-Tiago, M., Arruda, C., Tiago, F., & Rita, P. (2021) Differences between
TripAdvisor and Booking.com in branding co-creation. Journal of Business Research,
123, 380-388. Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.09.050 (Acedido
em: 20/01/2024).

Thi, K., Huy, T., Van, C. & Tuan, P. (2020) The effects of service quality on international
tourist satisfaction and loyalty: Insight from Vietnam. International Journal of Data and
Network Science, 4(2), 179-186. Disponivel em:
https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2020.1.003 (Acedido em: 25/03/2024).

Top, C., & Ali, B. J. (2021) Customer satisfaction in online meeting platforms: Impact of
efficiency, fulfillment, system availability, and privacy. Revista Amazonia Investiga,
10(38), 70-81. Disponivel em: https://doi.org/10.34069/ai/2021.38.02.7 (Acedido em:
05/01/2024).

Tosun, C., Caliskan, C., Sahin, S. Z., & Dedeoglu, B. B. (2023) A critical perspective on
tourism employment. Current Issues in Tourism, 26(1), 70-90. Disponivel em:
https://doi.org/10.1080/13683500.2021.2021155 (Acedido em: 08/01/2024).

Trindade, B. (2022) Mensagem do Presidente. Disponivel em: https://www.hoteis-
portugal.pt/a-associacao/mensagem-do-presidente (Acedido em: 19/09/2023).

85


https://colbournecollege.weebly.com/uploads/2/3/7/9/23793496/operations_management_by_slack_nigel_7th.pdf
https://colbournecollege.weebly.com/uploads/2/3/7/9/23793496/operations_management_by_slack_nigel_7th.pdf
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2021.100867
https://doi.org/10.7784/rbtur.v12i1.1372
https://doi.org/10.3390/su15021323
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09596110010339706/full/html
https://doi.org/10.30892/gtg.35226-673
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.09.050
https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2020.1.003
https://doi.org/10.34069/ai/2021.38.02.7
https://doi.org/10.1080/13683500.2021.2021155
https://www.hoteis-portugal.pt/a-associacao/mensagem-do-presidente
https://www.hoteis-portugal.pt/a-associacao/mensagem-do-presidente

Turismo de Portugal. (2023) Agenda Profissbes do Turismo 2023-2026. Disponivel em:
https://www.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/formacao/agenda-
profissoes-turismo-2023.pdf (Acedido em: 25/11/2023).

UNWTO. (2023) World Tourism Barometer Excerpt. Disponivel em: https://webunwto.s3.eu-
west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2023-
09/UNWTO_Barom23_03_September EXCERPT.pdf?Versionld=5i4.UT7ZwFAcO0OK
rufVJ.TE _HAFz4kUU (Acedido em: 22/11/2023).

Verma, S., & Yadav, N. (2021) Past, Present, and Future of Electronic Word of Mouth
(EWOM). Journal of Interactive Marketing, 53, 111-128. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.07.001 (Acedido em: 25/09/2023).

Wang, C. J. (2020) Managing emotional labor for service quality: A cross-level analysis
among hotel employees. Managing emotional labor for service quality: A cross-level
analysis ~ among hotel employees, 88, 102396. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102396 (Acedido em: 25/06/2024).

Wailmi, K. & Tamam, T. (2022) Tourism during covid19: service quality and location toward
customer satisfaction. International Journal of Education and Social Science
Research, 5(02), 355-363. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.37500/1JESSR.2022.5222 (Acedido em: 25/03/2024).

Watkins, M.W., (2021) A step-by-step guide to exploratory factor analysis with SPSS.
Routledge.

Wei, J., Liu, M., Li, W,, Hou, Z., & Li, L. (2023) The impact of consumer confusion on the
service recovery effect of Online Travel Agency (OTA). Current Psychology, 42(28),
24339-24348. Disponivel em: https://doi.org/10.1007/s12144-022-03540-x (Acedido
em: 05/01/2024).

Wei, Y.K. (2019) The impact of service quality on customer satisfaction of a hotel at Johor
Bahru, Malaysia. Journal of Arts & Social Sciences, 3(1), 34-46. Disponivel em:
https://www.ruijass.com/wp-content/uploads/2019/05/004Y KWFinal.pdf (Acedido em:
27/03/2024).

Williams, N. L., Ferdinand, N., & Bustard, J. (2020) From WOM to aWOM - the evolution
of unpaid influence: a perspective article. Tourism Review, 75(1), 314-318. Disponivel
em: https://doi.org/10.1108/TR-05-2019-0171 (Acedido em: 21/01/2024).

WTTC. (2024) Portugal’s Travel & Tourism Poised for Historic Year. Disponivel em:
https://wttc.org/news-article/portugal-travel-and-tourism-poised-for-historic-year
(Acedido em: 09/07/2024).

Xia, H., Vu, H. Q., Law, R., & Li, G. (2020) Evaluation of hotel brand competitiveness based
on hotel features ratings. International Journal of Hospitality Management, 86.
Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102366 (Acedido em: 10/01/2024).

86


https://www.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/formacao/agenda-profissoes-turismo-2023.pdf
https://www.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/formacao/agenda-profissoes-turismo-2023.pdf
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2023-09/UNWTO_Barom23_03_September_EXCERPT.pdf?VersionId=5i4.UT7ZwFAc0OKrufVJ.TE_HAFz4kUU
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2023-09/UNWTO_Barom23_03_September_EXCERPT.pdf?VersionId=5i4.UT7ZwFAc0OKrufVJ.TE_HAFz4kUU
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2023-09/UNWTO_Barom23_03_September_EXCERPT.pdf?VersionId=5i4.UT7ZwFAc0OKrufVJ.TE_HAFz4kUU
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2023-09/UNWTO_Barom23_03_September_EXCERPT.pdf?VersionId=5i4.UT7ZwFAc0OKrufVJ.TE_HAFz4kUU
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.07.001
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102396
http://dx.doi.org/10.37500/IJESSR.2022.5222
https://doi.org/10.1007/s12144-022-03540-x
https://www.ruijass.com/wp-content/uploads/2019/05/004YKWFinal.pdf
https://doi.org/10.1108/TR-05-2019-0171
https://wttc.org/news-article/portugal-travel-and-tourism-poised-for-historic-year
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102366

Apéndices

Apéndice A - Questionario Microsoft Forms

Os Desafios da Gestao Operacional: O caso dos Hotéis Tudo-incluido
em Portugal 3-

No ambito do Mestrado em Gestdo Empresarial, ministrado na Universidade do Algarve, estd a ser desenvolvida uma investigacdo
académica que pretende investigar os desafios da gestdo operacional na hotelaria.

O seu principal objetivo é compreender a importancia atribuida a cada um dos fatores, face a qualidade de servigo, prestada nos
hotéis em regime tudo-incluido em Portugal.

A duracdo estimada para o seu preenchimento é de aproximadamente 8 minutos.

De salientar que todas as respostas possuem uma natureza confidencial, de forma a respeitar o anonimato e conformidade com o
Regulamento Geral de Protecdo de Dados Pessoais, Lei n° 58/2019.

Agradeco desde ja a sua colaboragéo!

* Obrigatdria

Caraterizagdo do Estabelecimento Hoteleiro

1. Indique a classificagdo do hotel onde est4 atualmente a trabalhar. *
() 3 estrelas
O 4 estrelas

&
) 5estrelas

2. Qual éasua localizacdo? *

~
_/

Norte

/
AN

™
D,

Centro

-
A

O

Area Metropolitana de Lisboa

™
>

Alentejo

-~
-

—
_

Y
W,

Algarve

O

Regido Auténoma dos Agores

Ty
N

Regido Auténoma da Madeira

3. Refira o nUmero de quartos.
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'O Inferior a 200

Y

Superior a 200

Indique o periodo de funcionamento do hotel. *
O Anual

() Sazonal
J

Durante quantos meses por ano o hotel permanece em operacdo? *

Y aez
l__J) Até 6 meses

O Superior a 6 meses

O hotel esta a operar exclusivamente em regime tudo-incluido? *
O Sim

Nz
() Néo

Atualmente, qual é a percentagem de héspedes que se encontram em regime tudo-incluido? *

() <25%

O

(25% - 50%)
() (50% - 75%)

() >75%

Indique a forma de exploragdo do hotel. *

O Independente

O

Multipropriedade: condominios hoteleiros

)

Multipropriedade: condominios em hotéis-apartamentos

Multipropriedade: timesharing

) O (

Cadeia Hoteleira: consorcio

(

O

Cadeia Hoteleira: contratos de management

O

Franshising

N
\_/) Outro
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Realizam inquéritos de satisfacdo aos hospedes? *
Q Sim

O Nao

Indique a periodicidade com que se realizam.

() semanal
/

O Decenal

N A
{__JQuinzenal

I
{_/ Mensal

O Outro

Esses inquéritos sdo realizados por:
() Propria organizaca

(_J Propria organizacdo

O Servigos externos

O Ambos

'
\_/ Outro
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Fatores da Qualidade do Servico

12. No ambito da qualidade de servigo, relativamente ao fator Fiabilidade dos colaboradores, classifique com a escala de
importancia, entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmacdes: *

Nada Moderadam Extremamen
importante Pouco Ligeiramente . ente Muito . te
importante  importante importante importante importante
Os
colaboradores
cumprem

promessas de O C) O C) O () O

conclusdo de
tarefas num
determinado
momento.

Os

colaboradores

demonstram - - ~

um interesse O (,) O () O <> O
genuino em

resolver os

problemas dos

clientes.

Os

colaboradores

executam os O @) O ) O M C
servigos

corretamente a

primeira.

Os

colaboradores

prestam os O O O O O O O
servicos na data

solicitada/prom

etida.

As informagdes

fornecidas sdo - B B

fomecid o o o o o O O
rigorosas.



13.

No ambito da qualidade de servico, relativamente ao fator Responsabilidade dos colaboradores, classifique com a escala de
importancia, entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmagdes: *

As tarefas sdo
executadas de
forma rapida e
eficaz.

O colaborador
estd disposto a
ajudar.

Os
colaboradores
estdo sempre
ocupados a
atender os
pedidos.

Nada
importante

O

Pouco
importante

O

O

Ligeiramente
importante

O

O

O

O

Moderadam
ente
importante

O

O

Muito
importante

O

O

Extremamen

importante

te

O

O
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14.  No ambito da qualidade de servico, relativamente ao fator Garantia dos colaboradores, classifique com a escala de
importancia, entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmagdes: *

o
comportament
o dos
colaboradores
inspira
confianca.

Os
colaboradores
demonstram
constantemente
cortesia.

Os
colaboradores
demonstram
conhecimentos
sélidos nas
respostas.

Os
colaboradores
sao fiaveis.

Nada
importante

O

O

O

O

Pouco
importante

O

™
./

O

Ligeiramente
importante

Y
N

O

N

O

)
/

O

Moderadam
ente
importante

Yy
N

O

Extremamen
Muito . te
importante importante
@ '®)
/ /

O O

O

O O

15.  No ambito da qualidade de servico, relativamente ao fator Empatia dos colaboradores, classifique com a escala de
importéancia, entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmagdes: *

Os
colaboradores
prestam uma
atencao
individualizada
aos hospedes.

Os
colaboradores
preocupam-se
genuinamente
com os
interesses dos
héspedes.

Os
colaboradores
compreendem
as necessidades
especificas dos
hospedes.

Nada
importante

O

Pouco
importante

Ligeiramente
importante

N
N

O

Moderadam
ente
importante

Y
N

O

Extremamen
Muito . te
importante importante
') )
L /
') )
L /
) '®)
\ /
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16.

No ambito da qualidade de servico, relativamente ao fator Linguagem/Comunicagéo, classifique com a escala de importancia,
entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmagdes: *

Nada Moderadam Extremamen
importante Pouco Ligeiramente . ente Muito . te
importante  importante importante importante importante
Os
colaboradores
podem o o o o o 0o ©

comunicar na
lingua materna
do hospede.

A comunicagdo

entre os - - -

colaboradores e O (,) O () O () O
os hospedes é

clara.

A comunicacdo
em inglés é {
eficaz.

O
;
O
O
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17.

No dmbito da qualidade de servico, relativamente ao fator Facilidades e Servigos, classifique com a escala de importancia, entre

1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante, as seguintes afirmacdes: *

Nada Moderadam Extremamen
importante Pouco Ligeiramente . ente Muito . te
importante  importante importante importante importante
As tarifas e
promogBesdo O O O O O @)
hotel S/ \,/ u S/ R N N
motivaram a
reserva.
A localizagdo

dohotel O O O O O O O

influenciou a
reserva.

O design do - ~ ~
hotel contribuiu O (_) O (_) O () O

para a reserva.

Os pregos sao

geralmente

adequados a - - -

diversidade e a O () O <,> O () O
qualidade dos

servigos
prestados.

A disposicdo

fisica do hotel ~
contribuiu para
efetuar a
reserva.

O
;
;
;

o O O O O O O O

positiva.

As facilidades e

servicos do O O O O O O O

hotel séo de
alta qualidade.

Os pregos nos

bares e
restaurantesdo O O O O O O
hotel sdo ~ ~ R / \_/ / \_J

adequados a
qualidade dos
produtos.
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18.  No ambito da qualidade de servico, refira a importancia dos desafios que enfrenta ao garantir a qualidade do servigo no

estabelecimento, entre 1 = Nada importante a 7 = Extremamente importante. *

Sazonalidade

Rotatividade
dos
funcionarios

Competitividad
e do hotel

Legislagdo
Laboral

Instabilidade
Econdmica dos
héspedes

Escassez de
Mao de Obra
Qualificada

Impacto
Ambiental

Desperdicio
Alimentar

Adaptacao as
Novas
Tecnologias

Custos Elevados
dos Produtos

Competitividad
e Fiscal

QOutro

19.  Se anteriormente foi selecionada a opgdo "outro", por favor, especifique.

Nada
importante

O

O

O

O

O

O

Pouco
importante

O

O

O

O

O

O

O

Ligeiramente
importante

O

M)
.

O

O

O

O

O

O

O

O

O

O

Moderadam
ente
importante

O

@)
(v

O

O

O

O

Muito
importante

O

O

O

O

O

O

O

Extremamen
te
importante

O

I/_\I
L

O

O

O

o O O

O
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Enquadramento profissional

20. Refira qual é a fungdo que desempenha atualmente no hotel. *

O Gestéo

'()‘ Administracdo

) 5
(_J) Operacdo

O Outro

21. Indique a sua experiéncia profissional em Hotéis Tudo-incluido. *
() Inferior a 5 anos
O Entre 5a 10 anos

' i
@) Superiora 10 anos

22.  Possui experiéncia internacional em hotelaria? *

N e
() Sim
NN
() Néo

23.  Otempo acumulado dessa(s) experiéncia(s), traduz-se em:
'() Inferior a 5 anos

O Entre 5a 10 anos

N
()

@ Superior a 10 anos
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24,

Refira a localizagdo dessa(s) experiéncia(s).

[ Asia

[ ] Africa

Europa

América do Norte
América do Sul

Oceania

O O 0 04

Antartida
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Informacao sociodemografica

25. Refira o seu género. *

Q Feminino

'O Masculino

26. Indique a sua nacionalidade. *

'
|} Portuguesa

'
N

Outro

27. Em que faixa etaria se insere? *

O Até aos 24 anos
() 125-34

() 135 - 44]
() 45 - 54

(O 155 - 64]

O 65 ou mais anos

28. Indique as suas habilitagbes literarias. *

O

Ensino Basico

) O

Ensino Secundario

Licenciatura

Pés-graduacdo

) O C

Mestrado

O O (

Doutoramento

Outro
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Apéndice B - Outputs da Andlise Fatorial Exploratoria

Teste KMO e Bartlett’s

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. |
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 46417 666
df 36
Sig. =001
Comunalidades
Communalities
Initial Extraction
Staff azsurance 1.000 544
Staff responsiveness 1.000 561
Staff reliability 1.000 AT70
Fates and promotions 1.000 a8
Roam 1.000 498
Frice 1.000 G662
F&B 1.000 608
Staff empathy 1.000 ATT
Facilities and senvices 1.000 558

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Total da Variancia Explicada

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative %
1 2719 30.209 30.209 2718 30.209 30.209 1.835 21.501 21.501
2 1.209 13.436 43.645 1.208 13.436 43.645 1.778 18.755 41.256
3 1.033 11.473 55118 1.033 11.473 55118 1.248 13.862 55118
4 758 8.431 63.549

a 726 8.070 71.619

G 683 7.695 79.314

7 BEB 7.424 86.738

g8 623 6.920 93.658

] 571 5.342 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Matriz de Componente

Component Matrix®

Component
1 2 3

Staff assurance 574

Staff responsiveness Aa0

Staff reliability A14

Fates and promotions

Room 563

Price G54
FEB 623

Staff empathy G653

Facilities and senices 543

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

Matriz de Componente Rotativa

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3

Staff assurance 720

Staff responsiveness ich

Staff reliability BET

Rates and promotions 730
Foom 682

Price .803
FEB 769

Staff empathy 523

Facilities and senices 739

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.
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Apéndice C - Outputs da one-way ANOVA

Diferencas entre grupos ANOVA

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Média z Sig.
Staff empathy Entre Grupos 859625 ] 16,604 3,823 =001
Mos grupos 171077,374 39385 4344
Total 171177,000 39391
Staff assurance Entre Grupos 12,484 ] 2,081 1,644 159
Mos grupos 53073587 39385 1,348
Total 53086,031 39391
Staff responsiveness  Entre Grupos 9,272 ] 1,645 1,012 415
Mos grupos 60131,991 39385 1,627
Total 60141 263 39391
Staff reliability Entre Grupos 63,928 6 10,655 9771 =001
Mos grupos 42946 87T 39385 1,080
Total 43010,805 39391
Rates and promotions  Entre Grupos 13,082 i 2,182 4001 = 001
Mos grupos 21478,027 39385 545
Total 21481118 39391
Room Entre Grupos 326 458 ] 54 410 16,146 = 001
Mos grupos 132724,085 39385 3,370
Total 133050,553 39391
Facilities and services  Entre Grupos 111,374 ] 18,562 4 006 =001
Mos grupos 182481 917 39385 4 634
Total 182603,291 39391
Frice Entre Grupos 21,378 ] 3,663 4 994 =001
Mos grupos 28088,218 39385 713
Total 28118 5497 39391
F&B Entre Grupos 158,442 6 26,414 5,244 =001
Mos grupos 198392231 39385 5037
Total 198550,723 39391
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Comparacdes maltiplas

Tukey HSD
Diferenca Intervalo de Confianca 95%
Variavel dependente (I) Continente (J) Continente média (I-J) Erro Padrdo Sig. Limite inferior  Limite superior
Staff empathy Africa América Central e Caribe 327 ,543 ,997 -1,27 1,93
Ameérica do Norte -,027 ,156 1,000 -,49 43
Ameérica do Sul ,089 ,175 ,999 -,43 ,60
Asia ,332 221 , 742 -,32 ,98
Europa -,127 ,153 ,982 -,58 ,32
Oceénia ,000 ,295 1,000 -,87 ,87
América Central e Caribe Africa -,327 ,543 ,997 -1,93 1,27
Ameérica do Norte -,354 ,522 ,994 -1,89 1,19
Ameérica do Sul -,238 ,528 ,999 -1,80 1,32
Asia ,005 ,545 1,000 -1,60 1,61
Europa -,454 ,521 977 -1,99 1,08
Oceénia -,327 ,579 ,998 -2,03 1,38
América do Norte Africa ,027 ,156 1,000 -,43 49
Ameérica Central e Caribe ,354 ,522 ,994 -1,19 1,89
Ameérica do Sul ,116 ,092 ,868 -,15 ,39
Asia ,359 ,163 ,292 -,12 ,84
Europa -,100 ,035 ,067 -,20 ,00
Oceénia ,027 ,255 1,000 -, 72 78
América do Sul Africa -,089 ,175 ,999 -,60 43
Ameérica Central e Caribe ,238 ,528 ,999 -1,32 1,80
Ameérica do Norte -,116 ,092 ,868 -,39 ,15
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Staff assurance

Asia

Europa

Oceania

Africa

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

América do Sul

,243
-,216
-,089
-,332
-,005
-,359
-,243
-,459
-,332

,127

454

,100

,216

,459

,127

,000

327
-,027

,089

,332
-,127

,369

,091

,089

,181
,086
,267
,221
,545
,163
,181
,160
,299
,153
,521
,035
,086
,160
,253
,295
,579
,255
,267
,299
,253
,302
,087
,097

,832
,161
1,000
(42
1,000
,292
,832
,062
,925
,982
977
,067
,161
,062
,999
1,000
,998
1,000
1,000
,925
,999
,887
,944
971

-,29
- 47
-,88
-,98

-1,61
-,84
-,78
-,93

-1,21
-,32

-1,08

,00
-,04
-,01
-,62
-,87

-1,38
-,78
-,70
-,55
-,87
-52
-17
-,20

1,99
,20
A7
.93

,87
2,03

,88
1,21

1,26

,35
,38
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Ameérica Central e Caribe

América do Norte

Ameérica do Sul

Asia

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

,258
,111
,340
-,369
-,278
-,280
-,111
-,257
-,029
-,091
,278
-,002
,167
,021
,249
-,089
,280
,002
,169
,023
,251
-,258
,111
-,167

,123
,085
,164
,302
,291
,294
,303
,290
,323
,087
,291
,051
,091
,019
,142
,097
,294
,051
,101
,048
,149
,123
,303
,091

353
848
373
887
963
964
1,000
975
1,000
944
963
1,000
518
937
,580
971
964
1,000
630
,999
624
353
1,000
518

-,10 ,62
-,14 ,36
-,15 ,82
-1,26 ,52
-1,14 ,58
-1,15 ,59
-1,01 78
-1,11 ,60
-,98 92
-,35 17
-,58 1,14
-,15 15
-,10 43
-,04 ,08
-,17 ,67
-,38 ,20
-,59 1,15
-,15 15
-,13 A7
-,12 ,16
-,19 ,69
-,62 ,10
-, 78 1,01
-,43 ,10
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Staff responsiveness

Europa

Oceania

Africa

América Central e Caribe

Ameérica do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

América do Norte

América do Sul

-,169
-,146
,082
-,111
,257
-,021
-,023
,146
,228
-,340
,029
-,249
-,251
-,082
-,228
-,140
-,055
-,052
,101
-,073
,103
,140
,084
,088

,101
,089
,166
,085
,290
,019
,048
,089
,141
,164
,323
,142
,149
,166
,141
322
,092
,104
,131
,091
,175
,322
,310
,313

,630
,653
,999
,848
,975
,937
,999
,653
,670
373
1,000
,580
,624
,999
,670
,999
,997
,999
,988
,985
,997
,999
1,000
1,000

-, 47
-,41
-,41
-,36
-,60
-,08
-,16
-,12
-,19
-,82
-,92
-,67
-,69
-,57
-,64

-1,09
-,33
-,36
-,28
-34
.41
-,81
-,83
-84
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América do Norte

América do Sul

Asia

Europa

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

,240
,067
,243
,055
-,084
,004
,156
-,017
,158
,052
-,088
-,004
,153
-,021
,155
-,101
-,240
-,156
-,153
-,173
,002
,073
-,067
,017

,323
,309
,343
,092
,310
,054
,097
,021
,151
,104
313
,054
,107
,051
,158
,131
,323
,097
,107
,095
177
,091
,309
,021

,990
1,000
,992
,997
1,000
1,000
,670
,982
,943
,999
1,000
1,000
, 790
1,000
,959
,988
,990
,670
, 790
,527
1,000
,985
1,000
,982

.71
-84
.77
-,22

-1,00
-,16
-,13
-,08
-,29
-,25

-1,01
-,16
-,16
-,17
il
-,49

-1,19
-,44
- 47
-45
-,52
-,19
-,98
-,04
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Staff reliability

Oceania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Sul

021
173
176
-,103
-,243
-,158
-,155
-,002
-,176
144
,050
-,052
074
-,078
027
-,144
-,094
-,196
-,070
-,223
-,118
-,050
094
-,102

,051
,095
,150
,175
,343
,151
,158
177
,150
272
,078
,088
,110
,077
,148
272
,262
,265
,273
,261
,290
,078
,262
,046

1,000
527
,905
,997
,992
,943
,959

1,000
,905
,998
,995
,997
,994
,949

1,000
,998

1,000
,990

1,000
,979

1,000
,995

1,000
,292

-,13
-11
-,27
-,62

-1,25
-,60
-,62
-,52
-,62
-,66
-,18
-,31
-,25
-,30
-,41
-,95
-,87
-,98
-,88
-,99
-,97
-,28
-,68
-,24
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Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceania

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

024
-,128"°
-,023
052
196
102
126
-,027
078
-,074
070
-,024
-,126
-,153
-,047
078
223
128°
027
153
105
-,027
118
023

,082
,018
,128
,088
,265
,046
,091
,043
,134
,110
273
,082
,091
,080
,150
,077
,261
,018
,043
,080
,127
,148
,290
,128

1,000
<,001
1,000
,997
,990
,292
,809
,996
,997
,994
1,000
1,000
,809
476
1,000
,949
,979
<,001
,996
476
,982
1,000
1,000
1,000

-,22
-,18
-,40
-,21
-,58
-,03
-14
-15
-,32
-,40
-,73
-,26
-,39
-,39
-,49
-15
-,55

-,10
-,08
-,27
-,46
-, 74
-,35
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Rates and Promotions Africa

América Central e Caribe

América do Norte

América do Sul

Ameérica do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

América Central e Caribe

América do Norte

-,078

,047
-,105

,064

,012
-,100
-,029
-,040
-,127
-,064
-,052
-,164
-,094
-,104
-,191
-,012

,052
-,112"
-,041
-,052"
-,139

,100

,164
,112°

,134
,150
,127
,192
,055
,062
,078
,054
,105
,192
,185
,187
,193
,185
,205
,055
,185
,033
,058
,012
,090
,062
,187
,033

,997 - 47 32
1,000 -39 49
,982 -,48 27
1,000 -,50 63
1,000 -15 17
676 -,28 08
1,000 -,26 20
,990 -,20 12
889 -,44 18
1,000 -,63 50
1,000 -,60 49
976 .72 39
,999 -,66 48
,998 -,65 44
,968 -,80 41
1,000 -17 15
1,000 -,49 60
011 -21 -,02
,992 -21 13
<,001 -,09 -,02
721 - 41 13
676 -,08 28
976 -39 72
011 02 21
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Room

Asia

Europa

Oceania

Africa

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

América do Sul

,070
,060
-,027
,029
,094
,041
-,070
-,011
-,098
,040
,104
,052"
-,060
,011
-,087
,127
,191
,139
,027
,098
,087
,065
,076
-,543"

,064
,031
,095
,078
,193
,058
,064
,057
,106
,054
,185
,012
,031
,057
,090
,105
,205
,090
,095
,106
,090
478
,137
,154

,929
,451
1,000
1,000
,999
,992
,929
1,000
,969
,990
,998
<,001
,451
1,000
,961
,889
,968
721
1,000
,969
,961
1,000
,998
,008

-,12
-,03
-,31
-,20
-,48
-,13
-,26
-,18
-,41
-,12
-,44

02
-15
-,16
-,35
-,18
-,41
-,13
-,25
-,21
-,18

-1,35
-,33

-1,00
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Ameérica Central e Caribe

América do Norte

Ameérica do Sul

Asia

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

-,059
-,171
-,560
-,065

,011
-,608
-,124
-,236
-,625
-,076
-,011
-,619°
-,135
-, 247"
-,636
,543"

,608
,619°
,485"
372"
,017
,059
,124
,135

,194
,135
,260
478
,460
465
,480
,459
,510
,137
,460
,081
,143
,031
,225
,154
,465
,081
,159
,076
,235
,194
,480
,143

1,000
,865
,321

1,000

1,000
,849

1,000
,999
,885
,998

1,000

<,001
,966

<,001
,069
,008
,849
<,001
,038
<,001

1,000

1,000

1,000
,966

-,63
-57
-1,33
-1,47
-1,34
-1,98
-1,54
-1,59
-2,13
-,48
-1,37
-,86
-,56
-,34
-1,30

-1,29

,51

21
1,35
1,37

,76
1,29
1,12

,88

1,34

1,00
1,98
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Facilities and services

Europa

Oceania

Africa

América Central e Caribe

Ameérica do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

América do Norte

América do Sul

-,485"
-,112
-,501

171
,236
247"
-,372"
,112
-,389
,560
,625
,636
,017
,501
,389
-,077
-,362
-,176
,101
-,213
-,433
,077
-,286
-,100

,159
,141
,263
,135
459
,031
,076
,141
,223
,260
,510
,225
,235
,263
,223
,561
,161
,181
,228
,158
,305
,561
,539
,545

,038
,985
ATT
,865
,999
<,001
<,001
,985
,585
321
,885
,069
1,000
ATT
,585
1,000
,270
,959
,999
,827
, 791
1,000
,998
1,000

-,95
-,53
-1,28
-,23
-1,12

-,60
-,30
-1,05
-,21
-,88
-,03
-,68
-,27
-,27
-1,73
-,84
.71
-,57
-,68
-1,33
-1,58
-1,88
-1,71

1,59

1,73
1,30
1,51
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América do Norte

América do Sul

Asia

Europa

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

177
-,137
-,357

362

286

186

463
149°
-,071

176

100
-,186

277
-,037
-,257
-,101
-177
463
277
314
-,534

213

137

-,149'

,563
,538
,598
,161
,539
,095
,168
,036
,263
,181
,545
,095
,187
,089
,276
,228
,563
,168
,187
,165
,309
,158
,538
,036

1,000
1,000
,997
,270
,998
,440
,086
<,001
1,000
,959
1,000
,440
, 756
1,000
,967
,999
1,000
,086
, 756
478
,596
,827
1,000
<,001

-1,48
-1,72
-2,12
-11
-1,30
-,09
-,03

-,85
-,36
-1,51
- 47
-27
-,30
-1,07
.77
-1,84
-,96
-,83
-,80
-1,44
-,25
-1,45
-,26

1,84
1,45
1,41

1,88

1,71

1,48
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Price

Oceania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

América do Sul

Asia

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Sul

,037
,314
-,220
433
,357
,071
,257
,534
,220
,034
,001
-,140
-,108
-,059
-,257
-,034
-,032
-,174
-,142
-,093
-,290
-,001
,032
-,142"

,089
,165
,261
,305
,598
,263
,276
,309
,261
,220
,063
,071
,089
,062
,120
,220
,212
,214
,221
,211
,235
,063
,212
,037

1,000
478
,981
, 791
,997

1,000
,967
,596
,981

1,000

1,000
428
,889
,963
,326

1,000

1,000
,984
,995
,999
,880

1,000

1,000
,003

-,23 ,30
-,17 ,80
-,99 55
-, 47 1,33
-1,41 2,12
- /1 .85
-,56 1,07
-,38 1,44
-,55 ,99
-,61 ,68
-,19 19
-,35 ,07
-,37 ,16
-,24 ,12
-,61 ,10
-,68 61
-,66 ,59
-,80 ,46
-, 79 51
-, 72 ,53
-,98 ,40
-,19 19
-,59 ,66
-,25 -,03
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Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceania

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
América do Sul

Asia

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

,110

-,060"

,258
,140
174
142"
,032
,081
,116
,108
,142
,110
,032
,049
,148
,059
,093
060"
,081
,049
,198
,257
,290
,258

,066
,014
,103
,071
,214
,037
,073
,035
,108
,089
,221
,066
,073
,065
,121
,062
211
,014
,035
,065
,103
,120
,235
,103

,640
<,001
,160
428
,984
,003
,999
,236
,935
,889
,995
,640
,999
,988
,885
,963
,999
<,001
,236
,988
,462
,326
,880
,160

-,30
-,10
-,56
-,07
-,46

-,18
-,02
-,44
-,16
-51
-,08
-,25
-,14
-,51
.12
-,53

-,18
-,24
-,50
-,10
-,40
-,05
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F&B

Africa

América Central e Caribe

América do Norte

América do Sul

América do Sul

Asia

Europa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica do Norte
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceénia

Africa

Ameérica Central e Caribe
Ameérica do Sul

Asia

Europa

Oceéania

Africa

Ameérica Central e Caribe

América do Norte

116
148
198

-,252
-,208
-,287
141
-,365
-,064
252
044
-,035
392
-,113
188
208
-,044
-,080
348

- 157"
143
287
035
,080

,108
,121
,103
,585
,168
,188
,237
,165
,318
,585
,562
,569
,587
,561
,624
,168
,562
,099
,175
,038
,275
,188
,569
,099

,935
,885
,462
1,000
,880
, 730
,997
,285
1,000
1,000
1,000
1,000
,994
1,000
1,000
,880
1,000
,985
424
<,001
,999
, 730
1,000
,985

-,20
.21
-,10

-1,98
-,70
-,84
-,56
-,85

-1,00

-1,47

-1,61

-1,71

-1,34

-1,77

-1,65
-,29

-1,70
-,37
-17
-,27
-,67
-,27

-1,64
.21

1,98
1,70
1,64
2,12
1,54
2,03

,70
1,61
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Asia ,428 ,195 ,298 -,15 1,00

Europa -,078 ,093 ,981 -,35 ,20
Oceania ,223 ,287 ,987 -,62 1,07
Asia Africa -,141 ,237 ,997 -,84 ,56
Ameérica Central e Caribe -,392 ,587 ,994 -2,12 1,34
Ameérica do Norte -,348 ,175 424 -,87 17
América do Sul -,428 ,195 ,298 -1,00 ,15
Europa -,506 ,172 ,051 -1,01 ,00
Oceénia -,205 ,322 ,996 -1,15 74
Europa Africa ,365 ,165 ,285 -,12 ,85
Ameérica Central e Caribe ,113 ,561 1,000 -1,54 1,77
Ameérica do Norte 157" ,038 <,001 ,05 27
América do Sul ,078 ,093 ,981 -,20 ,35
Asia ,506 172 ,051 ,00 1,01
Oceénia ,301 272 ,927 -,50 1,10
Oceénia Africa ,064 ,318 1,000 -,87 1,00
Ameérica Central e Caribe -,187 ,624 1,000 -2,03 1,65
Ameérica do Norte -,143 275 ,999 -,95 ,67
América do Sul -,223 ,287 ,987 -1,07 ,62
Asia ,205 ;322 ,996 -, 74 1,15
Europa -,301 272 ,927 -1,10 ,50

*. A diferenca média é significativa no nivel 0.05.
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Apéndice D - Output da Correlacdo de Pearson

Correlagdes
Staff
Staff [ESponNsivenss
Staff language  Staff empathy assurance 5 Staff reliability RH Operacional  Comercial satisf
Staff language Correlagdo de Pearson 1 123" 1947 165 187" 450 190 228" a7
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Staff empathy Correlagdo de Pearson 123" 1 273 310 245" 755 4347 162 618"
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Staff assurance Correlagdo de Pearson 94" 273 1 366 2927 6407 253 2117 4817
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Staff responsiveness  Correlagdo de Pearson 165 310 366 1 288" 6617 275 kil 4927
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 =,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Staff reliability Correlagdo de Pearson 87 245" 292" 288" 1 5327 2307 dog" 4397
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 =,001 <,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
RH Correlagdo de Pearson 450" 755 640 B61 5327 1 4707 205 783"
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Operacional Correlagdo de Pearson 90" 4347 253" 275 2307 4707 1 2517 850"
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
Caomercial Correlagdo de Pearson 228" 162" 2117 ATT 98" 295 2517 1 582"
Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393
satisf Correlagdo de Pearson a7 B1E 4817 492”7 4387 783 850" 582 1
Sig. (2 extremidades) =,001 <,001 =,001 =,001 =,001 <,001 <,001 <,001
M 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393 39393

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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