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Resumo

Cada vez mais o Servicescape desempenha um papel essencial nas experiéncias de
estadia dos clientes, em hotéis (Lee & Chuang, 2021), o que faz com que seja um fator
importante para formar as primeiras impressdes de um héspede sobre um ambiente de

servigo, neste caso em Hotelaria.

Desta forma, acreditou-se ser interessante estudar a influéncia que o servicescape
podera ter na satisfacdo ou deleite dos hospedes de hotéis de sol e mar, e dessa forma
perceber se isto podera gerar recompra ou ndo de estadias, e se se podera tornar um cliente
leal ou ndo do servigo correspondente. Para tal, foram selecionados dois hotéis de sol e mar
localizados em Peniche e em Caldas da Rainha, dois municipios situados na zona Oeste,
sendo eles o Hotel Neptuno*** e o Hotel Agua D’Alma ***, tendo como base de selecéo o facto
de serem empreendimentos turisticos dedicados a turistas de Sol e Mar, que correspondem
a ambientes descontraidos e ligados a zonas maritimas e atividades nauticas, como o surf, e
gue se enquadram na categoria de Hotel, com a classificagcdo de trés estrelas, e que por sua
vez, sejam de gestdo independente, ndo detendo qualquer tipo de ligacdo a uma cadeia
hoteleira.

Procurou-se averiguar se: i) o servicescape influencia diretamente a satisfacdo ou o
deleite do héspede; ii) se a respetiva satisfacdo e deleite geram atos de recompra; iii) se a

recompra leva o cliente a estabelecer uma relagéo de lealdade com o hotel.

Decidiu-se utilizar, além do estudo de caso mdultiplo, uma abordagem mista, ou seja,
guantitativa e qualitativa, de forma a percecionar a opinido dos héspedes de cada hotel em
estudo, mediante a aplicacdo de questionarios aos mesmos, durante sete meses, mais

precisamente, de janeiro a julho de 2023.

Através dos dados verificou-se que os inquiridos tinham interesse em voltar aos hotéis
onde estiveram e que o ambiente de servigco era uma dessas razfes. Em termos de Lealdade,
os hospedes afirmaram escolher o hotel onde estiveram hospedados em detrimento de outro
mesmo que apenas uma parte se considere leal & marca/entidade. Ao nivel da satisfacao, a

maioria dos inquiridos, sentiu-se satisfeita com os servigos experienciados.

Por fim, concluiu-se que os atributos da “Temperatura”, “Simpatia dos Colaboradores”,
“Prontiddo de Resposta”, “Design Interior” e “Decoragao”, foram aqueles que mais

influenciaram os dois hotéis no geral.

Palavras-Chave: Servicescape, Satisfacdo, Deleite, Recompra, Hotel, Sol e Mar, Lealdade
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Abstract

Servicescape is increasingly playing an essential role in customers' stay experiences,
in hotels (Lee & Chuang, 2021), which makes it an important factor in forming a guest's first

impressions of a service environment, in this case in Hospitality.

Tried to find out if servicescape may have on the satisfaction or delight of a guest of a
sun and sea hotel, and in this way to understand whether this can generate repurchase or not
of stays, and whether or not he can become a loyal customer of the corresponding service. To
this end, were selected two sun and sea hotels in the municipalities of Peniche and Caldas da
Rainha, at the West zone, being them the Hotel Neptuno*** and the Hotel Agua D’Alma ***,
based on the fact that they are tourism projects dedicated to tourists of Sun and Sea, which
correspond to relaxed environments and linked to maritime areas and nautical activities, like
surfing, and that fall into the category of Hotel, with a three-star rating, and which, are

independently managed, not having any type of connection to a hotel chain.

The main aspects to be studies were: i) servicescape directly influences guest
satisfaction or delight; ii) if the respective satisfaction and delight generate acts of repurchase;
iii) whether the repurchase leads the customer to establish a relationship of loyalty with the
hotel.

A multiple case study, a mixed approach, i.e. quantitative and qualitative, in order to
perceive the opinion of the guests of each hotel under study and a questionnaire was applied

to the Hotel guests through the months of january and july.

Through the data it was found that respondents were interested in returning to the
hotels where they stayed and that the service environment was one of those reasons. In terms
of Loyalty, guests said they chose the hotel where they stayed over another even if only one
part considered themselves loyal to the brand/entity. In terms of satisfaction, most respondents

felt satisfied with the services they experienced.

Finally, it was understood that the attributes of “Temperature”, “Sympathy of
Employees”, “Response Readiness”, “Interior Design” and “Decoration” were those that most

influenced the two hotels in general.

Keywords: Servicescape, Satisfaction, Delight, Repurchase, Hotel, Sun and Sea, Loyalty
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Introducao

A elaboracdo do presente documento teve como base uma investigagao levada a cabo
para que fosse possivel a obtencdo do Grau de Mestre, no @mbito do Mestrado de Gestéo e

Direcao Hoteleira.

Uma vez que o0 Servicescape tem vindo a ganhar uma grande atencao por parte das
diversas empresas, decidiu-se que seria interessante estudar a sua influéncia no que toca a
satisfacdo ou mesmo deleite de um héspede de um hotel de trés estrelas e se poderia até vir
a gerar recompra de estadias.

O interesse neste tema surgiu pela curiosidade de querer saber mais acerca do mesmo
e pelo facto de ainda existirem poucos estudos dedicados ao Servicescape e as suas diversas
componentes, tornando esta dissertacdo algo inovador.

Mediante a pergunta de partida “Podera o Servicescape influenciar a satisfacdo ou
deleite de um héspede, originando a recompra de estadia num hotel de Sol e Mar?”, surgiram

algumas outras questdes em forma de hipétese, sendo elas as seguintes:

H1- O servicescape influencia diretamente a satisfacéo do hospede.

H2- O servicescape origina o deleite do héspede.

H3- A satisfacdo gera intengBes de recompra.

H4- O deleite deriva em inten¢des de recompra.

H5- A recompra leva o cliente a estabelecer uma relacéo de lealdade com o hotel.

De forma a dar resposta as perguntas colocadas, foi realizada a aplicagdo de
questionarios aos héspedes dos hotéis que participaram no estudo, de janeiro a julho de 2023,
elaborados a partir de uma extensiva pesquisa documental e tendo como base principal, o
trabalho de Bitner (1992).

Foi definido como Objetivo Geral, perceber se o ambiente de servigo poderia ou néo
influenciar a satisfacdo ou deleite de um hdspede, originando a recompra de estadia num hotel
de sol e mar. Além disso, e de forma a dar mais coeséo a este objetivo, foram definidos alguns
objetivos especificos como: verificar se o servicescape podera contribuir para a satisfacao ou
deleite do hospede, durante a sua estadia num hotel de sol e mar; perceber se existe ligacdo

entre o servicescape e a recompra de estadia num hotel de sol e mar; compreender se a



satisfacdo ou deleite por parte do hospede podera originar lealdade relativamente ao

estabelecimento.
A presente dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos.

No primeiro capitulo foi abordado o conceito de servicescape, o que é, de que forma
surgiu e a sua influéncia na hotelaria; os termos de Satisfacdo e Deleite do Consumidor no
ambito da hospitalidade; e de que forma se procede a lealdade e atos de recompra através

do Servicescape.

O segundo capitulo € composto por uma breve caracterizagdo de cada uma das

entidades em estudo, sendo eles o Hotel Neptuno e o Hotel Agua D’Alma.

O terceiro capitulo é totalmente dedicado a apresentacdo e desenvolvimento da
metodologia utilizada, mais precisamente do método qualitativo e quantitativo e no qual
também se refere o contexto, a finalidade e os objetivos da investigacao, explicando todas as
opcdes metodoldgicas. Aqui aborda-se ainda a questdo da aplicacdo de questionarios aos
héspedes dos hotéis em estudo e a utilizacdo do programa IMB SPSS Statistics versao
28.0.0.0 (190).

No quarto capitulo sdo analisados e discutidos os resultados obtidos, onde se
apresentam os dados em tabelas de frequéncias com as informac¢des dos dois hotéis juntos,
ou seja, a totalidade dos 199 inquiridos, assim como também em tabelas de frequéncias que
demonstram os resultados de cada um dos hotéis de forma a que seja possivel realizar-se

uma comparac_;éo entre ambos.

Por fim, & apresentada a concluséo geral do estudo e respetivas limitacdes sentidas.
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Capitulo 1

Servicescape enquanto meio de satisfacdo e deleite:

Contextualizagéo

Neste primeiro capitulo sdo apresentados e expostos alguns conceitos considerados
essenciais para a definicdo do paradigma vigente, o “estado da arte”, e que servem de base
a presente investigacdo, como: Servicescape, Satisfacdo e Deleite, e Lealdade e Recompra
através do Servicescape.

Aqui é abordado todo o conceito de Servicescape, como e através de quem surgiu 0

conceito, e em que consiste.

Além disso, também se faz a diferenciagdo entre a satisfacdo e o deleite do

consumidor.

Em paralelo pretende-se fazer uma ligagéo entre o servicescape e a lealdade e habitos

de recompra por parte dos héspedes de um hotel.

1.1. O Servicescape e a sua influéncia nos servigos

O estrangeirismo Servicescape, teve origem na unido de duas palavras da lingua inglesa,

service e landscape, que significam servico e cenario/paisagem, respetivamente.

Refere-se ao conjunto de estimulos fisicos e sociais existentes no ambiente (Bitner, 1992;
Choi & Kandampully, 2019), ou seja, de uma forma mais generalista, ao ambiente onde o

servico é produzido.

O efeito do Servicescape no comportamento do cliente tem sido um tépico amplamente
investigado na literatura do setor de hospitalidade (Hanks & Line, 2018), apesar de ainda
existirem poucos estudos empiricos ou tedricos que expliguem o papel do ambiente fisico no
servico (Bitner, 1992). Segundo Bitner (1992), até aos anos 60, uma grande maioria de
estudiosos ignoraram o0s efeitos que o ambiente fisico tem em prever e em explicar

determinado comportamento.

Embora j& existam diversos estudos centrados numa escala geral, sem especificar
nenhuma dimenséo ou fatores, e em fatores unidimensionais, Schuster et al. (2016) observam

que estudos empiricos dos multiplos efeitos ambientais sdo poucos e amplamente limitados.



Além disso, continua a ser necessario aprofundar as ligacdes entre as influéncias
ambientais e o comportamento humano de forma a perceber melhor os impactos ambientais

nas atitudes e comportamentos humanos.

Tombs & McColl-Kennedy (2003) argumentam ainda que 0s aspetos sociais do
Servicescape sao tipicamente ignorados nos estudos existentes, pois embora o seu foco seja
na interacao cliente a cliente, acreditam que o0s aspetos sociais do Servicescape precisam de
ser incorporados, ou seja, ndo s6 no contacto do héspede com outro héspede, mas também

com os colaboradores do préprio hotel, por exemplo.

Assim, é possivel afirmar que o Servicescape é o método que os prestadores de servicos
usam (os fatores fisicos do ambiente), para influenciar o comportamento dos consumidores
fazendo o uso das evidéncias fisicas para projetar ambientes de um determinado servigo
(Goncalves et al., 2021), ou seja, que permite influenciar os comportamentos do consumidor

e criar uma imagem na cabecga do mesmo, relativamente ao servi¢o prestado (Bitner, 1992).

Este conceito, inicialmente foi estruturado a partir de trés dimensdes: 1- Condi¢bes
Ambientais, como a temperatura, qualidade do ar, ruido, musica, cheiro, entre outros, ou seja,
estimulos ambientais que afetem os 5 sentidos (Bitner, 1992); 2- Espaco e Funcionalidades,
desde o layout do local e equipamentos utilizados a mobilia utilizada e outros, isto €, itens que
permitam facilitar toda a performance e atingir determinados objetivos; 3- Sinais, Simbolos e
Artefactos, que se referem ao estilo e decoracdo do ambiente, artefactos pessoais e
sinalizacdes do local, podendo estes sinais ser implicitos ou explicitos para comunicar com

os consumidores (Bitner, 1992).

Alguns exemplos de comunicacdo explicita através de sinais, podem ser 0s sinais
dispostos no exterior e no interior do estabelecimento, utilizados enquanto “rétulos”, como por
exemplo, 0 nome do estabelecimento, placas de direcdo (entrada e saida) e até de controlo
de comportamento, como as placas de “Nao Fumadores” e “Proibida a Entrada a Animais”.
Por outro lado, por exemplo, a comunicacgdo implicita através de sinais, pode estar relacionada
com os proprios objetos apresentados, desde os materiais utilizados na construcéo, obras de

arte e até na presenca de certificados.

Posteriormente, a dimensao social foi incluida como elemento relevante na analise do
ambiente (Rosenbaum & Montoya, 2007). Desta forma, a avaliacdo do servico esta
relacionada aos fatores sociais, onde se estabelece a relacdo entre colaboradores e clientes
que frequentam o local; e 0 ambiente fisico (interno e externo), onde ocorre a interagao entre

a organizacao, o consumidor e o servico entregue (Solomon, 2015).



Desta forma, é possivel dizer-se que o ambiente fisico ndo influencia sé o cliente, mas
também o préprio colaborador, uma vez que acaba por afetar 0os seus niveis de satisfacao,

produtividade e até motivagdo. (Bitner, 1992).

1.2. O Modelo Servicescape e as suas Dimensoes

Segundo Walls et al. (2011) é possivel considerar 4 dimensdes especificas representadas
como construtos, dentro do conceito Servicescape, que afetam a experiéncia dos hospedes
durante a estadia, designadamente: ambiente (desde conforto, limpeza, localizacdo e
iluminag&o), multissensorial (a cor, odor, temperatura, ruido, musica e vista), espaco ou
funcgéo (o layout, arquitetura exterior e interior, decoracéo) e sinais, simbolos ou artefactos (a

gualidade dos materiais, sinalizagdo e informacéo, dire¢cdes, simbolos locais).

Zeithaml et al. (2014), também apresentam quatro fun¢des do Servicescape: 1)
Embalagem, pois o Servicescape age como embalagem (entorno criado) e transmite
expectativas; 2) Facilitador, uma vez que através de determinados estimulos tenta simplificar
0 processo de entrega do servico, fornece informacdes e facilita a prestacdo de servicos; 3)
Socializador, pois auxilia na interagdo entre os diferentes clientes e entre estes com o0s
respetivos funcionarios; e 4) Diferenciador, na medida em que muitas das vezes € o ambiente
de servico que distingue na mente do consumidor o prestador de servi¢os, da concorréncia,
pois a verdade é que o proprio ambiente fisico envolvente de um servigo, podera ter um

grande impacto nas percecdes do cliente sobre a experiéncia do mesmo.

Ja pela analise da perspetiva de Lovelock & Wirtz (2011), podemos encontrar trés formas
importantes do Servicescape afetar o consumidor: 1) Prende a atengéo dos clientes, e destaca
as suas instalagfes dos estabelecimentos concorrentes; 2) Comunica com 0s consumidores,
pela utilizag&do de referéncias simbolicas, sobre a experiéncia e a qualidade do servigo; 3) Cria
uma acao no consumidor, isto €, o prestador de servi¢os pode, pela utilizacdo de certas cores,
texturas, sons, aromas e de um design especial, ajudar a melhorar a experiéncia do servico e
aumentar o desejo do consumidor em adquirir determinados bens ou servi¢os ou realizar uma

determinada recompra.

E possivel assim, afirmar que este método influencia as respostas emocionais, cognitivas
e comportamentais de clientes e funcionarios (Bitner, 1992), pois € determinante na duracao
das interacfes sociais entre colaboradores e clientes, influenciando toda a esfera emocional
e cognitiva, pois as caracteristicas do ambiente fisico influenciam a elaborac@o de imagens,

primeiras impressoes, e significados a respeito de uma organizacédo, bem como na percecéo
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sobre a qualidade dos produtos e servigcos (Lu & Warr, 2010). O modelo de servicescape de
Bitner (1992), apresenta este mesmo impacto ao nivel psicolégico, como € possivel verificar

através da Figura 1.

Figura 1

Modelo de servicescape

Dimensdes Ambiente Mediadores Respostas

ambientais holistico psicolégicos internas Comportamento

Abordagem
Afiliacdo
Exploragdo

*  Maior permanéncia

Compromisso

Condigbes do

Ambiente Cognitiva
Temperatura Croiy ags Respostas .
Qualidade do ar Cateéorizagéo dos Ev1tabr (odpostos)de
Ruido 2 T s ey abordagem
. Mdsica Significado Simbdlico funcionrios

Odor

Emocional Interacdes sociais
Espago/fungdo Servicescape Humor entre clientese
Layout percebido Atitude funcionarios
* Equipamento

Mobilidrio

Abordagem
Atracdo

Permanéncia/
« exploracdo
* Gastode dinheiro
Retorno

Psicoldgica
Dor
Conforto

*  Movimento
Conveniéncia fisica

Sinais, simbolos
E artefactos
* Sinalizacdo
Artefactos pessoais
Decoragdo

Respostas
dos clientes

Evitar (opostos de
abordagens)

Nota: A figura apresentada, refere o impacto que o ambiente fisico, o servicescape, tem no servico que é
prestado. Explica a forma como o cliente/hdspede e até os proprios colaboradores da empresa se irdo comportar
e 0 que sentirdo, apds o contacto com o denominado ambiente holistico. Em “Servicescapes: The Impact of
Physical Surroundings on Customers and Employees” de Bitner, M., 1992, Journal of Marketing, 56(2), 57-71.

Este modelo foi desenvolvido por Mary Jo Bitner, em 1990, influenciado pela

psicologia ambiental.

Enfatiza o impacto do ambiente fisico em que o servigco é prestado. O seu objetivo é
explicar o comportamento das pessoas dentro do ambiente do servico, com vista a projetar
ambientes que contribuam para atingir as metas organizacionais, através de respostas

comportamentais desejadas.



Na prestacdo de um servico é possivel reconhecer que a dimensdo do ambiente fisico é
um complemento a dimensao da interacdo humana, na medida em que além da forma como
0 servico € prestado e por quem, também o préprio ambiente, desde musica, cores, design,

entre outros, irdo influenciar a percecdo gque o cliente tem acerca do servico.

Por um lado, o cliente quer sentir a qualidade do ambiente, do espaco, de toda a

envolvente, e por outro, quer que haja equipas competentes a prestar o servico.

Ou seja, € esta interacdo que o cliente tem com 0s respetivos colaboradores (Gonzalez &
Brea, 2006), desde atitudes, comportamento profissional, servico proativo e aparéncia, que
permite que haja muitas das vezes uma noc¢ao de qualidade. Isto, permitirA que haja
personalizacdo do servigo, exclusividade, e criagdo ou manutengdo de um relacionamento

emocional.

Por fim, é possivel constatar que este fendmeno, tenta assim materializar a intangibilidade

associada a um determinado servico.

1.3. Importancia da Dimens&o Social

Os funcionérios do servico sé@o o principal canal de comunicacdo com o0s visitantes, o
gue faz com que desempenhem um papel importante nas avaliagbes dos clientes sobre o
desempenho do servico (Gwinner et al.,, 1998). Tanto o seu comportamento (ou seja, ser
credivel e orientado para o cliente) como a sua imagem (a sua competéncia e aparéncia fisica)

podem influenciar as perce¢des dos visitantes (Harris & Ezeh, 2008).

Dolen et al. (2004) demonstraram que o desempenho pessoal dos funcionarios de
servicos, incluindo comportamentos especificos do funcionério e induzidos pela interacéo,
pode influenciar significativamente o encontro e a satisfagdo do relacionamento com o0s

clientes.

A verdade é que os funcionarios que deleitam os clientes estdo motivados e altamente
satisfeitos. Além disso, funcionarios comprometidos com uma determinada organizacao estdo
mais propensos a deleitar (Keiningham & Vavra, 2001), uma vez que uma rotatividade menor

pode ajudar a formar uma equipa mais coesa e mais formada.

Por exemplo, um hotel que deseje deleitar os clientes precisa de contratar e formar

colaboradores comprometidos com o objetivo de satisfazer o cliente.

Em suma, a dimenséo social, acaba por ser uma excelente componente para encantar

e envolver o cliente e uma parte essencial daquilo que é o ambiente de servico.



1.4. Satisfacéo e Deleite do Consumidor no ambito dos servigos

Existem diversos autores, que ao longo dos anos foram definindo o termo Satisfagéo,
da forma que consideravam pertinente e esclarecedora, das quais apresento algumas de

seguida.

Segundo Chang et al. (2013) o conceito de Satisfacdo é definido como uma emocéo
subjetiva do individuo, resultante de uma resposta positiva a uma experiéncia associada ao

consumo de um produto ou Sservico.

Ja Kotler (2000) define a satisfacdo como a sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto em relagdo as
expetativas do cliente, ou seja, entre 0 que o cliente recebeu e o0 que ele esperava receber,

expetativa.

Se a percecdo do servigo for maior que a expetativa, o cliente fica satisfeito ou mais
satisfeito do que estava a espera, mas se for menor o cliente ficar4 dececionado e néo reagira

de forma positiva a experiéncia.

Pizam & Ellis (1999), abordam o conceito de Satisfag&do do cliente como um conceito
psicolégico que envolve a sensacao de bem-estar e prazer. Este sentimento é vivido quando

o cliente obtém o que ele espera de um produto ou servico.

A satisfacdo do cliente podera ser descrita como um estado emocional positivo
formado pela avaliacdo de produtos e servicos, e é a primeira variavel de confianca (Dwyer &
Oh, 1987), pois ao alcancar a satisfacao o cliente terd a sensacéo de obter aquilo que lhe é
devido, 0 que o convencera de que a empresa se preocupa com ele e construird assim uma
relacdo de confianga (Ganesan, 1994).

Uma experiéncia altamente satisfatoria ndo s6 convence os consumidores de que a

confianga na organizacdo € boa, mas também aumenta essa confianca (Singh &
Sirdeshmukh, 2000).

A verdade é que o desenvolvimento de uma definigho comummente aceite, de
satisfacdo, tem sido objeto de estudo desde o inicio de 1970, e de acordo com Spreng &

Mackoy (1996) n&o existe uma definicéo clara do conceito.

De qualquer das formas, a satisfacdo podera estar diretamente ligada, por exemplo, a

questdes do ambiente fisico.



Kearney et al. (2012) observaram que o ambiente fisico tem uma influéncia positiva e
significativa na satisfacdo do consumidor e que esta diretamente relacionada com as

intencdes comportamentais.

De forma geral, o Servicescape tem um efeito direto sobre a satisfacdo geral dos

consumidores (Hightower, 2013).

Bitner (1992) ressalta também que as condi¢cdes ambientais podem influenciar a
satisfagdo em termos cognitivos, ja que o ambiente envia sinais aos consumidores, indicando

se um lugar oferece um servigo superior ou inferior aquilo que esperavam e tinham em mente.

Cada detalhe permite criar uma percecéo, positiva ou negativa, na cabeca do cliente,

fazendo com que este se identifique ou ndo com a marca.

Assim, as percecfes dos ambientes fisicos podem afetar a satisfacéo e condicionar,
ainda que de uma forma indireta, a intencdo ou ndo de regressar (Le Bel, 2005; Parasuraman
et al., 1985).

Também as interacdes com os funcionarios influenciam positivamente a satisfacao do
cliente. (Lee & Chuang, 2021)

E no encontro de servicos e, no qual o prestador de servicos e o cliente interagem,

que o cliente fica satisfeito ou insatisfeito (Chung-Herrera et al., 2004).

E possivel afirmar que a satisfacdo dos clientes € uma condi¢do para a sua retengao,
mas a verdade é que atualmente as unidades hoteleiras apesar de perceberem que manter o
cliente traz sucesso ao seu negocio e que um cliente satisfeito continua a comprar os servicos,
divulga a sua satisfagéo e cria potenciais clientes, isto ja ndo € o suficiente, e é aqui que entra

0 conceito de Deleite.

Estudos recentes vieram questionar a relagdo de causa-efeito entre satisfagdo e

lealdade, sugerindo que a mera satisfacdo ja ndo € o suficiente para manter os clientes leais.

O termo Deleite, associado ao consumidor, emerge nos anos noventa do século XX
(Kumar & lyer, 2001), mas é na década de oitenta que comecgam a surgir 0s primeiros estudos
acerca do deleite enquanto resposta emocional ou afetiva e, por isso, pode-se afirmar que

este conceito comecou a construir-se quando surgiram as primeiras teorias das emocoes.

Plutchik (1980) descobriu que as interacdes entre oito emocdes basicas criavam uma
série de emocoes. As oito emocdes basicas contidas na teoria psicoevolucionaria da emocéao
de Plutchik (1980) eram alegria, aceitacdo, medo, surpresa, tristeza, nojo, raiva e antecipacao.
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Assim, este autor considera o Deleite uma emocao “secundaria”, constituindo uma
combinacédo entre alegria e surpresa (Arnold et al., 2005). Russell (1980) desenvolveu uma
teoria similar, onde descreveu o Deleite como uma combinacao entre excitacdo e prazer ou,

como um sentimento de excitacdo altamente agradavel e impressao altamente positiva.

Schlossberg, vice-presidente da qualidade da Milliken, referiu que se devem deleitar
0s consumidores, ndo apenas satisfazé-los (Oliver et al., 1997) e o presidente da Kodak
mencionou que se deve levar a qualidade para além da satisfacdo, até ao deleite do
consumidor (Oliver et al., 1997). Este, refere ainda, que a satisfacdo € essencialmente um
processo estatico, com varidveis conhecidas e que, por outro lado, o deleite constitui um
conceito dindmico, um processo de antecipacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, de forma a que lhe seja fornecido um valor inesperado ou um nivel de

satisfacdo imprevisto.

Segundo Kotler (2000), se o desempenho percebido ficar abaixo das expetativas
criadas o cliente fica insatisfeito; se o desempenho percebido corresponder as expetativas o
cliente ficara satisfeito, e se o desempenho percebido superar as expetativas o cliente ficara

deleitado.

Trés abordagens principais para o deleite do cliente podem ser identificadas na
literatura. Em primeiro lugar, varios estudos sugeriram que o deleite do cliente é derivado da
compreensédo de que o servigo vai além das suas expectativas. (Keiningham et al., 1999). Em
segundo lugar, considera-se o deleite um sentimento ou uma emoc¢ao. Por exemplo, Kumar
& lyer (2001) veem o deleite como uma emocao que consiste em alegria, emoc¢ao e euforia.
Finalmente, outros autores adotaram uma abordagem motivacional e consideraram o prazer

a satisfac@o de necessidades de ordem superior (Schneider & Bowen, 1999).

Apesar de ser considerada uma 6tima forma de sustentar as empresas, podem existir
algumas desvantagens relativamente ao deleite do cliente como, 0 aumento de custos e o
aumento das expectativas do cliente que criam dificuldades para as empresas

corresponderem a sua proposta de valor implicita.

Em suma, enquanto a satisfacdo € um conceito maioritariamente cognitivo, o deleite
do consumidor apresenta-se com um significado mais emocional, de excesso, de
ultrapassagem das expectativas, de forma a surpreender, proporcionando elevados niveis de

prazer, ou como uma combinacéo entre alegria e surpresa.
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1.5. Lealdade e Recompra através do Servicescape

Ao longo dos anos alguns autores tém vindo a realizar dezenas de estudos que
comprovam que o servicescape, influencia diretamente a satisfacdo (como j& referido
anteriormente), a lealdade e a respetiva recompra de um produto ou servigo. (M. Carneiro et
al., 2019; K.-C. Chang, 2016; Dedeoglu & Kucgukergin, 2015; Hanks & Line, 2018).

Para as empresas, € entdo crucial perceber quanto tempo os consumidores desejarao
permanecer no local, assim que entram nas suas instalacdes e se desejam voltar a usufruir
do seu servico. Além disso, o ambiente fisico podera trazer diversas vantagens para a
empresa, (Gongalves et al.,, 2021), pois os ambientes que apresentam uma boa imagem
captam atencdo e recebem um maior nimero de visitas, aumentam a satisfacéo e estimulam

a propaganda boca-a-boca.

Os clientes podem frequentar o estabelecimento inicialmente por causa do seu interesse
na oferta de um servico primario, mas podem néo retornar se ndo estiverem satisfeitos com o
ambiente fisico do ambiente de lazer, o que refor¢a a influéncia do servicescape, como afirma
Hightower et al. (2013).

Desta forma, € possivel perceber que o ambiente fisico tem impacto sobre como as

pessoas reagem e agem (Blumer, 1962).

O comportamento humano no servicescape acaba por ser influenciado pelo ambiente
fisico, sendo que cada individuo podera reagir de duas maneiras ao ambiente, por
aproximacao ou afastamento. Por exemplo, um individuo podera estar tdo encantado com o
servico, produto ou marca, que queira voltar ou recomprar, por outro lado, se néo se identificar
minimamente com o que lhe é proporcionado ou fornecido, isto fard com que néo tenha

vontade de voltar a usufruir desse mesmo servi¢co, acabando por o afastar da marca.

Bitner (1992) ressalta que este fenomeno influencia assim, diretamente a percecao

dos consumidores e influencia a sua permanéncia e/ou retorno ao mesmo local.

Também nas interacdes sociais, 0 ambiente acaba por influenciar a qualidade da

relacé@o entre clientes e funcionarios, especialmente no servigo interpessoal (Bitner, 1992).

s

Para Kaminakis et al. (2019), o servicescape € assim uma ferramenta de gestédo
essencial para atrair clientes e para induzir determinados comportamentos, como prolongar
uma estadia de um hospede, realizar mais gastos e manté-los leais e satisfeitos, neste caso,

ao hotel que escolheu, ou mesmo influenciar a dimenséo social.

Deste modo, € possivel dizer que todos os clientes visitam uma empresa de servigos
com uma finalidade ou um objetivo, que pode ser fortalecido ou prejudicado pelo servicescape
(Bitner, 1992).
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Esta longevidade esta associada principalmente a satisfacdo dos consumidores e a
sua consequente lealdade, pois a insatisfacdo e falta de lealdade diminuem também a
oportunidade do consumidor retornar ao local onde efetivou a compra e de partilhar as suas

experiéncias com familiares ou amigos.

O consumidor € amplamente influenciado, nas suas decisbes, por uma grande
diversidade de elementos no ambiente de consumo. Este consumidor tende a avaliar os locais
frequentados de forma holistica, e essa avaliacdo muitas das vezes depende das impressdes

ou percec¢des a respeito dos elementos do ambiente fisico (Lin, 2004).

Alpert (1971), num estudo sobre a identificacdo de atributos determinantes, defende
gue existem atributos mais importantes que outros, e que estes sao decisivos na decisdo de
compra, chamados “atributos determinantes”, uma vez que eles influenciam a preferéncia do

consumidor e podem ser fatores chave na determinacéo das inten¢des de compras futuras.

Mattila & Wirtz (2001) mostram que a congruéncia entre o o0s niveis de excitagdo de
aromas e masicas exercem um impacto positivo nas reacdes dos consumidores: prazer,
satisfacdo e compras por impulso. Por exemplo, no caso de um hotel, podera no seu dia de
check-out, acabar por decidir prolongar a sua estadia por mais uma noite, pelas razdes

abordadas anteriormente.

Ja Kandampully & Suhartanto (2000), fizeram uma investigagcdo para perceberem a
funcao da satisfacdo e daimagem na lealdade de cliente na industria hoteleira, e os resultados
indicaram que aimagem do hotel e a satisfacdo do cliente com as comidas e bebidas, recec¢éo,
limpeza e preco sdo fatores importantes para determinar a intencdo de um cliente recomprar,

recomendar e demonstrar lealdade.

Wakefield & Blodgett (1996) desempenharam também um papel relevante nesta area
ao aplicarem o conceito do servicescape aos espacos de lazer, dando especial énfase
aqueles em que o consumidor permanece no local por varias horas consecutivas. O seu
estudo revelou que os espectadores que classificaram o servicescape com uma qualidade
superior relataram também niveis mais elevados de satisfacdo e, consequentemente,

demonstraram interesse em regressar no futuro.

Esta intencdo de comportamento, de regressar, refere-se ao conhecimento gerado
ap6s usufruir dos servicos, que é uma etapa do processo de tomada de decisdo dos
consumidores. Também pode ser chamado de processo de avaliacdo de satisfacdo ou

insatisfacéo apds usufruir do servico.

Ajzen (1991) afirma que a intencdo de comportamento € uma variavel intermediaria
entre a atitude pessoal e 0 comportamento, e também um estado subjetivo dos individuos. Ou

seja, a confianga tem também um impacto na intencéo de recompra.
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Uma grande maioria das vezes, as inten¢des de recompra, encontram-se alinhadas

com o construto de lealdade, pois segundo Skogland & Siguaw (2004) afirmam que a lealdade

pode ser definida como um compromisso profundo de recomprar ou patrocinar um produto ou

servico preferido de forma consistente no futuro, causando compras repetitivas da mesma

marca, apesar das influéncias situacionais e do marketing.

Oliver (1999) define lealdade como um grande compromisso do consumidor com a

empresa, com a finalidade de repetir a compra de um produto/servi¢o preferido, no futuro,

apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing de empresas concorrentes para

causar a mudanca de comportamento desse consumidor.

Oliver (1999) considera a lealdade como um processo com diferentes fases, como

podemaos verificar na Tabela 1:

Tabela 1

Fases da Lealdade

Fase 1

R

Fase 2

—

Fase 3

——

Fase 4

Lealdade Cognitiva

Lealdade Afetiva

Lealdade Conativa

Lealdade de Acéo

(0] cliente
informacao

ao atributo da

recebe

relativamente

marca,

produto ou servigco e tem

preferéncia por este em

comparacao a
concorréncia.

E, portanto,
cognitivamente leal, no
sentido de demonstrar

conhecimento direto ou

indireto.

Ou seja, em

marca € preferida.

que a

Se a avaliagdo for

positiva, pode

proxima fase;

se

levar a

for

negativa, ha a tendéncia de

mudanca de marca.

Sentimento ou emocgao e
satisfacdo que o cliente tem
uma marca

perante ou

servico devido as suas

experiéncias de satisfagao.

Nesta fase, o consumidor
ndo acredita somente na
superioridade do produto,
mas desenvolveu uma
ligacdo efetiva e emocional
com o produto ou servigo, ou

seja, criou lagos.

Fredrickson (2001)

aborda o facto das emocdes

(negativas e positivas)
levarem a intengdes de
comportamento.

A sua teoria afirma que
as emocgbes positivas fazem

com que as pessoas tenham

0] consumidor
compromete-se em continuar a
adquirir o mesmo produto ou
servico ao mesmo fornecedor,
como  consequéncia  das
experiéncias positivas que o
consumidor teve com aquele

fornecedor.

Verifica-se a existéncia de
um vinculo afetivo, e um

comprometimento do cliente.

Porém, este compromisso
esta somente na intengdo da
recompra da marca e ndo na
recompra propriamente dita,
sendo mais semelhante a

motivagao.

E o Ultimo e mais elevado

nivel de lealdade.

Aqui o consumidor
depara-se com a realidade
de voltar a comprar e de
superar possiveis obstaculos
que possam atrapalhar a

concretizagdo do ato.

O consumidor mantém a
sua lealdade a todo custo,
devendo ser gerada e
mantida por outras bases,

além da satisfagado.
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tendéncia para tomar
decisbes mais
momentaneas, pois é
ampliada a gama de
pensamentos e acdes que
vém a mente (Fredrickson,
2004).

Nota: A tabela apresentada indica os diversos tipos de Lealdade que um consumidor pode assumir. Este
podera encontrar-se em apenas uma fase e manter-se sempre na mesma posi¢do, ou entdo assumir as diversas
fases em sequéncia. Em “Whence consumer loyalty?” de Oliver, R., 1999, Journal of Marketing, 63, 33.
https://motamem.org/wp-content/uploads/2019/10/Whence-Consumer-Loyalty.pdf.

Assim, a Lealdade implica compromisso, e ndo apenas um comportamento repetitivo
(Assael, 1995). A lealdade do cliente é vista como sendo a for¢a da relac@o entre a atitude
relativa de um individuo e o seu comportamento de compra repetida (Dick & Basu, 1994).

A lealdade pode ser observada mediante a sua perspetiva comportamental, que segundo
Singh & Sirdeshmukh (2000) se refere a um estado de fidelidade, onde o conjunto de
comportamentos aponta na dire¢cdo da construgdo e manutencdo de relacionamentos e na
perspetiva do produto, definindo-se como o comprometimento com a recompra (Ryan et al.,
1999).

Devido ao servicescape os consumidores acabam por estar propensos a intengfes de
lealdade (Harris & Ezeh, 2008), assim como a percecdo das dimensdes do servicescape

podem aumentar a lealdade com a empresa (Altschwager et al., 2011).

E assim primordial para uma empresa a adocdo de estratégias de diferenciacio
relativamente aos seus concorrentes, numa tentativa de estabelecer uma base de
consumidores leais (Baker et al., 1988; Brady & Cronin, 2001; Gilbert & Veloutsou, 2006),
pois séo estes que sdo extremamente valiosos para as empresas, gue estdo mais propensos

a voltar e a usufruir dos mesmos servigos (Bolton & Drew, 1992).

O cliente leal pode ser definido como o que volta sempre a organizacao por ocasido de
novas transacgfes ou aquisicdes, por estar satisfeito com o produto ou servico. (Bicalho, 2002;
Reichheld & Sasser, 1990). E caracterizado pelo seu comportamento de compra; por repetir
as suas compras regularmente; por recomendar a empresa, 0sS seus produtos e servicos aos

demais; por ser imune a pressao exercida pela concorréncia; por tolerar eventuais falhas no
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atendimento que recebe em funcdo do relacionamento estabelecido por um servico

habitualmente bom.

Isto é, clientes de longo prazo compram mais, tomam menos tempo da empresa, sdo
Mmenos sensiveis ao preco e trazem novos clientes, além de ndo possuirem custo de aquisicdo
(Teixeira, 2007).

De acordo com Reichheld & Sasser (1990) a lealdade do cliente pode produzir um

aumento do lucro de 25% a 85%.

Em suma, é possivel afirmar que a satisfacdo do cliente influencia os seus niveis de
lealdade, que por sua vez, afeta a rentabilidade do negdcio, pois a intencao de voltar ou de
recompra, encontra-se associada a estas duas questdes (Heskett et al., 2007; Oh, 1999;
Reichheld & Sasser, 1990; Schneider & Bowen, 1999; Storbacka et al., 1994; Zeithaml et al.,
1990).

16



17

P&gina intencionalmente deixada em branco



Capitulo 2

Caracterizacao dos estabelecimentos hoteleiros em estudo

Neste capitulo, é feita uma breve caracterizacdo das entidades selecionadas, mais
precisamente, de dois hotéis de gestdo independente, sem ligacdo a nenhuma cadeia
hoteleira, relativamente ao seu carater de sol e mar e ambiente de servico proporcionado aos
seus clientes, de forma a perceber como € trabalhado o servicescape nos diversos

estabelecimentos.

2.1. Hotel Neptuno ***1

O Hotel Neptuno é uma unidade hoteleira classificada em trés estrelas, situada na
Regidao de Turismo do Oeste, junto a cidade piscatéria de Peniche e a Reserva Natural das

Berlengas.

E composta por 38 unidades de alojamento com 42 camas fixas e funciona em regime
BB (Bed & Breakfast), ou seja, em regime de alojamento e pequeno-almogo. Situa-se a cerca
de 45 minutos da cidade de Lisboa, a 20 minutos da histérica Vila de Obidos e a 500 metros

da Praia da Consolacao.

Apresenta toda uma envolvente tranquila e familiar que tem como objetivo fundir um
ambiente desportivo ligado ao surf e outros desportos nauticos, a um ambiente mais rural e

de campo.

Desta forma, disponibiliza além das unidades de alojamento do tipo “Quarto” e
“Estudio”, a possibilidade de estada em “Bungalows”, para que o cliente possa ter uma

experiéncia mais intimista e ligada a natureza.

Exteriormente, o Hotel Neptuno dispde de um grande jardim com piscina e jacuzzi, e
um local dedicado as bicicletas que poderao ser utilizadas, de forma gratuita, por qualquer
cliente. Ainda na sua area exterior, é possivel usufruir do espac¢o publico para churrascos,

ideal para dias ensolarados.

1 Os dados foram adquiridos através do website do (Hotel Neptuno, n.d.).
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Qualquer hospede podera fruir de estacionamento gratuito. Ao aproveitar da piscina,

o héspede conta ainda com toalhas de piscina disponibilizadas pelo proprio hotel.

Quanto as unidades de alojamento, tem disponivel quartos (Duplos, Twin e Triplos),
bungalows e estudios com uma decoracdo moderna, e todos bem equipados com casa de

banho privativa, televisdo por satélite, cofre e minibar.

Os quartos do rés-do-chdo, os estudios e os bungalows apresentam um espaco
exterior com cadeiras e mesas onde se podera fumar, sendo que dentro de cada unidade de
alojamento, tal ndo é permitido. Alguns dos quartos ja se encontram equipados com berco e
preparados para pessoas com mobilidade reduzida, para além de ser possivel colocar uma

cama-extra, se necessario.

O pequeno-almogo, é servido diariamente e podera ser considerado de tipo
“Continental” sendo prestado na sala de refeicdes em modo buffet. Os clientes poderdo ainda

aproveitar de momentos de lazer na acolhedora lounge que apresenta mesa de bilhar.
Por todo o hotel é possivel aceder a internet através de Wi-Fi gratuito.

Por fim, refiro que € um hotel que se preocupa em proporcionar uma experiéncia tnica
e de acordo com as expectativas do cliente, e dessa forma, os proprios colaboradores falam

entre trés e quatro linguas (inglés, espanhol, francés e portugués).

2.2. Hotel Agua D’Alma***2

O Hotel Agua D’Alma situa-se na Foz do Arelho, uma pequena freguesia, que faz parte
do municipio de Caldas da Rainha.

A agua, como é possivel perceber pela denominacgéo do préprio hotel, € um elemento
gue lhe esta intrinsecamente ligado, sendo que esta ligacdo provém da sua localizacgéo,
proxima da Lagoa de Obidos e do Oceano Atlantico, e das caracteristicas arquitetonicas do

edificio onde a 4gua se assume como um elemento central.

Por outro lado, € da alma que se obtém algumas ideias de leveza, tranquilidade e paz,

conceitos preponderantes que tém passado pelas trés geracdes da familia que gere o hotel.

2 Os dados foram recolhidos a partir do website do Agua D’Alma Hotel (n.d.).
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A sua historia remonta a década de 60, quando foi fundado por Nazaré Piedade
Figueiredo com o nome de “Pensao Nazaré” e ampliado pelo seu filho, Artur Filipe Figueiredo
Domingues e a sua esposa Maria Alice Mondim Domingues. Na década de 80 deram-lhe o

nome de “Residencial Penedo Furado” e posteriormente “Hotel Penedo Furado”.

Atualmente, ja na terceira geracao, conta com instalacdes completamente renovadas,
pela médo de Ana Paula Mondim Domingues, apesar de continuar a transportar um conjunto

de valores herdados da primeira geracdo da familia.

O Agua D’Alma Hotel, oferece conforto e bem-estar, num ambiente familiar, ideal para
quem procura tranquilidade nas férias ou nas estadias de trabalho. No hotel os hospedes
podem relaxar com uma bebida no bar, que conta com um terraco com esplanada onde se
pode observar a Lagoa de Obidos. O bar do hotel contou com a intervencéo do arquiteto
Gongcalo Duarte Pacheco, dando-lhe um carater confortavel e preenchido com luz natural.

As tarifas aplicadas no empreendimento hoteleiro, variam de acordo com a época e
incluem pequeno-almoco buffet, de tipo continental.

Quanto as unidades de alojamento, o hotel conta com 28 quartos, podendo eles variar
a sua tipologia entre Quartos Superiores, com vista privilegiada para a Lagoa de Obidos,
Quartos Standard, ou Quartos Familiares, aqueles que tal como o proprio nhome indica, sdo

ideais para viagens em familia.

Por fim, o Agua D’Alma Hotel esta também associado a rede Bikotel, reunindo todas

as condi¢cOes para acolher os amantes de ciclismo.
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Capitulo 3

Metodologia de Investigacao

Neste capitulo, é abordado o processo da investigacdo levada a cabo e de que forma

7

foi conduzida, tendo sempre como base a seguinte pergunta de partida: ““Podera o
Servicescape influenciar a satisfacdo ou deleite de um héspede, originando a recompra de
estadia num hotel de Sol e Mar?” e de forma a dar resposta aos seguintes objetivos: verificar
se 0 servicescape podera contribuir para a satisfacdo ou deleite do héspede, durante a sua
estadia num hotel de sol e mar; perceber se existe ligacdo entre o servicescape e a recompra
de estadia num hotel de sol e mar; e compreender se a satisfacdo ou deleite por parte do

héspede podera originar lealdade relativamente ao estabelecimento.

Comega-se por se relacionar os conceitos abordados anteriormente na revisao de

literatura, com a finalidade do estudo e respetivos objetivos do mesmo.

Aqui sdo também explanados os métodos e as ferramentas utilizados para a recolha
de dados e de que forma sdo analisadas as informac6es obtidas com os 199 questionarios
respondidos, por parte dos héspedes dos dois hotéis em estudo, com aplicacdo entre janeiro
e julho de 2023.

3.1. Contexto, finalidade e objetivos da investigacao

No tépico da reviséo de literatura, foi apresentado todo o contexto da investigacéo, que
tem como tema geral, 0 servicescape e a importancia do ambiente de servi¢o, neste caso, em

hotéis de sol e mar.

O servicescape tem sido uma ferramenta cada vez mais utilizada pelos gestores dos
mais diversos servigos, incluindo a hotelaria, como forma de proporcionar uma experiéncia
diferenciada da concorréncia e que cause, ao cliente, satisfacdo ou mesmo deleite, ou seja,

que ultrapasse as suas expectativas.

Por sua vez, a satisfacdo, causada por esse mesmo ambiente de servico, podera dar
origem a clientes leais, que se identifiquem e defendam a marca ou servico, em detrimento

de outra da concorréncia.

Esta lealdade por sua vez, causa intengcdes comportamentais, de recompra e dessa

forma, permite as empresas hoteleiras manter a sua rentabilidade.
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Foi com base nestas premissas que surgiu o interesse de abordar e investigar esta
temadtica, e principalmente no que toca a Hotéis de Sol e Mar, pois estes, além do seu servico
base, de alojamento, tém como objetivo prestar uma experiéncia diretamente relacionada com
o0 ambiente de servico, através de diversas componentes, sejam elas tangiveis ou intangiveis.
Ou seja, estes hotéis focam a sua oferta na criacdo de um ambiente de servico que permita
aos clientes disfrutar de uma experiéncia ligada a praia e atividades nauticas, proporcionada

pelo ambiente fisico e pelo ambiente social.

Nesse sentido, foi proposto um Objetivo Geral, que € o de perceber se 0 ambiente de
servico podera ou ndo influenciar a satisfagdo ou deleite de um hdspede, originando a
recompra de estadia num hotel de sol e mar, ao qual alguns objetivos mais especificos
pretendem dar coesdo.

Os Objetivos Especificos sao: verificar se o servicescape podera contribuir para a
satisfacao ou deleite do héspede, durante a sua estadia num hotel de sol e mar; perceber se
existe ligacdo entre o servicescape e a recompra de estadia num hotel de sol e mar;
compreender se a satisfacdo ou deleite por parte do héspede podera originar lealdade

relativamente ao estabelecimento.

Com este estudo pretende-se assim comprovar algumas hipéteses levantadas, apés
o estudo de diversos documentos, e que abordam diversas questdes relacionadas com o

servicescape.
As hipéteses a investigar sao as seguintes:

H1- O servicescape influencia diretamente a satisfagdo do hospede. (Bitner, 1992; Hightower,
2013; Le Bel, 2005; Parasuraman et al., 1985)

H2- O servicescape origina o deleite do hospede. (Keiningham et al., 1999)
H3- A satisfacé@o gera intengBes de recompra. (Le Bel, 2005)
H4- O deleite deriva em intengbes de recompra. (Kumar & lyer, 2001)

H5- A recompra leva o cliente a estabelecer uma relacéo de lealdade com o hotel. (M. Carneiro
et al., 2019; K.-C. Chang, 2016; Dedeoglu & Kugukergin, 2015; Hanks & Line, 2018)

De seguida, é apresentado na figura 2, o modelo de hipéteses elaborado.
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Figura 2

Modelo de Hipoéteses
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Nota: A figura apresentada demonstra como foi concebida a ideia das hip6teses a testar, verificando como os
ambientes de influéncia, poderédo resultar na Satisfagdo ou Deleite do hdspede, e se se podera traduzir em
intengBes de recompra e respetiva lealdade. As hipoéteses estéo designadas de “H1”, “H2”, “H3”, “H4” e “H5" e
encontram-se discriminadas neste subtopico “Contexto, finalidade e objetivos da investigacdo”. Em “A influéncia
do servicescape na satisfacdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar ” de
Antunes, N., 2023 (autoria propria).

3.2. Opcbdes metodologicas

Como forma de alcancar os objetivos propostos e testar as hipéteses colocadas, foi
realizado um estudo de caso multiplo. Trata-se de um estudo de caso mdltiplo pois envolve a
investigacdo de duas unidades hoteleiras e procura compreender, apdés comparacdo de

resultados, uma melhor interpretacdo e compreenséo do estudo.

Segundo Yin (2005), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um método abrangente, com a légica do planeamento, de recolha e de andlise
de dados.

Para Yin (1994), os estudos de caso adequam-se a questdes de pesquisa sobre o

“‘como” e o “porqué”, quando o investigador tem pouco controlo sobre os eventos estudados

e quando analisa fenémenos atuais.

Bruney, Herman e Schoutheete (in Duarte & Barroso, 2006, p. 216) definem estudo de
caso como “analise intensiva, empreendida numa unica ou em algumas organizagoes reais.”
Para eles, o estudo de caso relne, tanto quanto possivel, informa¢cdes numerosas e

detalhadas para apreender a totalidade de uma situagéo.
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Dentro da pesquisa de estudo de caso, os investigadores podem recolher e integrar
dados quantitativos de pesquisa, o que facilita o alcance de uma compreenséo holistica do
fendmeno que esta a ser estudado. No estudo de caso, os dados dessas multiplas fontes sdo
entdo convergidos no processo de analise, em vez de serem tratados individualmente. Cada

fonte de dados € uma peca do “quebra-cabeca” (Baxter & Jack, 2008).

Portanto, os estudos de caso ndo procuram a generaliza¢do dos seus resultados, mas

sim a compreensao e interpretacdo mais profunda dos fatos e fendmenos especificos.

No estudo de caso multiplo sdo realizados diversos estudos (Ventura, 2007), neste
caso, mais precisamente, o estudo de duas entidades. Ou seja, acredita-se que mais casos
fornecem mais situagcdes comparativas de analise, contribuindo assim, para incrementar a

confiabilidade nos dados recolhidos (C. Carneiro, 2018).
A escolha de mais de um caso, permite a possibilidade de realizar comparacdes.

Segundo Ventura (2007), o investigador devera ter o cuidado de perceber aquilo que

€ comum a todos e particular em cada um deles, ao mesmo tempo.

Desta forma, o estudo de caso mudltiplo deve apresentar, além de resultados

individuais, os resultados cruzados entre os varios estudos (Yin, 2005).

Por fim, e em conformidade com Yin (2005), o estudo de casos multiplo contribui para
um estudo com maior veracidade, pois como referem (Gémez et al., 1997) permite contestar

e contrastar as respostas obtidas de forma parcial com cada caso que se analisa.

Assim sendo, se as conclusdes forem idénticas a partir dos diversos casos, neste

estudo em particular, duas entidades, elas acabam por ser alvo de generalizacéo.

3.3. Fases de implementacdo da metodologia

Ao aplicar a metodologia de estudo de caso, o investigador segue um processo com

diversas fases.

O processo levado a cabo neste estudo, teve como base as etapas de um estudo de

caso de Gil (2002), as quais foram adicionadas altera¢gBes consideradas pertinentes.

Na figura 3, € apresentado 0 esquema correspondente as diversas fases.
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Figura 3

Processo de Investigagdo
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Nota: A figura apresentada ilustra o processo pelo qual o investigador passa aquando da sua investigacdo. Em
“Como elaborar projetos de pesquisa” de Gil, A., 2002, (42 edicdo). Atlas.

Apos a definicdo do tema a estudar, de se definirem os objetivos geral e especificos e
de se levantar algumas hipoéteses, foi realizada uma pesquisa relativamente as entidades

hoteleiras a selecionar para a realizacdo do estudo.

Esta sele¢éo teve como base algumas caracteristicas especificas como:

e Ser um empreendimento turistico de Sol e Mar;

e Localizar-se nas areas costeiras da zona turistica do Oeste;
¢ Enquadrar-se na categoria de Hotel;

o Deter uma classificacdo de trés estrelas;

e Ser de gestdo independente, sem qualquer ligacdo a uma cadeia hoteleira.

ApO6s uma extensiva procura, foram encontradas algumas entidades que se enquadravam
perfeitamente, e dessa forma tentou-se estabelecer protocolo de trabalho com as mesmas.
De todas, apenas o Hotel Neptuno, o Hotel Agua D’Alma e uma terceira entidade
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demonstraram disponibilidade em participar no estudo. Apos alguns meses de recolha de

dados, a meio do estudo, a terceira entidade decidiu desistir de fazer parte do mesmo.

Esta deciséo por parte da 32 entidade acabou por condicionar um pouco a quantidade

de questionarios recolhidos para o estudo.

3.4. Meétodos e Técnicas de Investigacédo

Para levar a cabo esta investigacdo, foi considerado pertinente utilizar métodos
quantitativos e métodos qualitativos, de forma a aprofundar os dados recolhidos.

Neste subtdpico, sdo explanados os métodos selecionados e 0s instrumentos a
aplicar, demonstrando em que consistem e como séo vistos e interpretados pelos mais

diversos autores.

3.4.1. Abordagem Qualitativa

Segundo Bogdan & Biklen (1994), a abordagem qualitativa requer que o0s
investigadores desenvolvam empatia com os participantes no estudo e que facam esforcos

centralizados para compreender varios pontos de vista.

O objetivo ndo é o juizo de valor, mas compreender o ponto de vista dos sujeitos e

determinar como e com que critério eles o julgam.

Assim sendo, podemos dizer que a abordagem qualitativa trabalha os dados a procura
de um significado mais profundo, tendo como base a perce¢do do fenémeno dentro do seu

contexto.

Ao eleger a pesquisa qualitativa e envolvendo a obtencéo de dados descritivos, é dada

maior relevancia ao processo comparativamente ao produto.

Segundo Bogdan & Biklen (1994), Tuckman (2012) e Quivy & Campenhoudt (2003),
existem trés grandes grupos de métodos de recolha de dados que se podem utilizar como
fontes de informacéo nas investigacdes qualitativas: observacéo direta e/ou indireta, inquérito,
o qual pode ser oral (entrevista) ou escrito (questionério) e anélise de documentos. De acordo
com Bogdan & Biklen (1994), a investigacdo qualitativa concentra-se na compreensdo dos

problemas, investigando o que esta “por detras” de determinados comportamentos, atitudes
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ou convic¢des, sendo que ndo é tida qualquer preocupacdo com a dimensédo da amostra nem
com a generalizacdo de resultados e ndo se coloca o problema da validade e da fiabilidade

dos instrumentos.

Aquando do método qualitativo, toda a investigacdo é baseada numa orientacdo
tedrica. A recolha de informacéo, orientada pelo quadro teérico de referéncia, revela a
necessidade de ajustar e especificar, tornando-o um guia de observacéo do real mais eficaz
e preciso (Almeida & Pinto, 1973).

3.4.2. Abordagem guantitativa

Segundo Richardson (1999), a pesquisa quantitativa é caracterizada pela utilizacdo da
guantificacéo, tanto nas modalidades de recolha de informagdes como no tratamento das

mesmas por meio de técnicas estatisticas.

Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa procura a validacdo das hipéteses
mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande namero
de casos representativos, recomendando um curso final da acéo, ou seja, quantifica os dados

e generaliza os resultados da amostra para 0s interessados.

3.4.3. Pesquisa qualitativa-guantitativa

Alguns autores tém argumentado sobre a inconveniéncia de definir limites entre os
estudos ditos qualitativos e quantitativos nas pesquisas, defendendo que deve ser afastada a
ideia de que apenas o que é mensuravel teria validade cientifica. Nesse sentido, nas ciéncias
sociais, “a tradicdo quantitativa condenava a pesquisa qualitativa como sendo impressionista,
nado objetiva e nao cientifica [...] ja que ndo permite mensuragdes, supostamente objetivas
[...]” (Moreira, 2003, p.43-46).

A perspetiva positivista “aprecia numeros [...] pretende tomar a medida exata dos
fendmenos humanos e do que os explica”, na busca da objetividade e da validade dos saberes

construidos (Laville & Siman, 2008).

De acordo com DEMO (1986, p.7), “a ciéncia prefere o tratamento quantitativo porque
€ mais apto aos aperfeicoamentos formais: a quantidade pode ser testada, verificada,
experimentada, medida [...]". Contrariamente, os adversarios da perspetiva positivista e
quantitativa “propdem respeitar mais o real” (Laville & Siman, 2008, p.43) e abrem caminho
para a pesquisa qualitativa que procura prescindir, total ou quase totalmente, das abordagens

matematicas no tratamento dos dados, trabalhando com a compreensdo das motivagoes,
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percecbes, valores e interpretacbes das pessoas, além de procurar obter novos

conhecimentos.

Para Moreira (2003), a diferenca entre a pesquisa quantitativa e a qualitativa € mais
do que a simples escolha de estratégias de pesquisa e procedimentos de recolha de dados,

representando posi¢cdes epistemoldgicas contrarias.

Por fim, autores como Pardal & Lopes (1995), indicam a abordagem qualitativa e a
abordagem quantitativa como dois possiveis polos conceptuais, numa visao ndo de oposicao,
mas antes de complementaridade. Inicialmente, a atitude assumida era a de antagonismo
entre as duas abordagens, hoje, defendendo-se que nenhum ponto de vista anula o outro, a

questdo da oposicao entre os dois métodos deixa de fazer sentido.

3.4.4. Instrumentos de recolha de dados

No processo de recolha de dados, existem diferentes técnicas que podem ser
utilizadas, destacando-se a inquiricdo, a observagéo direta e a pesquisa documental. Neste
trabalho foi aplicada a técnica de inquiricdo tendo sido desenvolvido como instrumento um
questionario®, que foi aplicado.

Uma vez que o presente estudo se foca no desenvolvimento do instrumento do

guestionario, é feita uma breve explicacdo de seguida.

Questionario

O questionario é definido como sendo um instrumento de investigagdo constituido por
um conjunto de questbes apresentadas por escrito aos inquiridos, sem adaptacdes nem
explicacdes, e que tem como objetivo o conhecimento de opinifes, interesses, expectativas,

situagdes vividas, entre outros (Quivy & Campenhoudt, 1998).

De acordo com Bervian & Cervo (2002), o questionario refere-se a forma de obter
respostas as questdes através de uma férmula que o préprio informante preenche. Pode

conter perguntas abertas e/ou fechadas.

3 Ver apéndice 1 e apéndice 2 para enunciado do questionério aplicado.
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As perguntas abertas possibilitam respostas mais ricas e variadas e as fechadas maior

facilidade na tabulacao e analise dos dados.

Segundo Ghiglione & Matalon (1997), o inquérito por questionario permite descrever

as opinides e os comportamentos a investigar, a partir dos dados individuais obtidos.

Ainda segundo estes autores, a elaboracao do questionario deve revestir-se de alguns
cuidados, homeadamente: a necessidade de se saber, com exatiddo, 0 que se procura
investigar; a importancia de se diversificar o tipo de questdes; e a garantia de que as mesmas
sejam perfeitamente claras, sem qualquer ambiguidade, e que tenham o mesmo significado

para todos os inquiridos.

Recorrer a questionarios possui vantagens (Pardal & Lopes, 1995; Quivy &
Campenhoudt, 1998), destacando-se o facto de permitir alcancar um maior nidmero de
pessoas, ser mais econdémico, permitir a padronizacdo de questdes, possibilitando uma
interpretacdo mais uniforme, o que facilita a comparacao das respostas, além de assegurar o

anonimato ao interrogado.

No entanto, o questionario possui algumas desvantagens (Pardal & Lopes, 1995),
como o anonimato que impossibilita que a sinceridade das respostas obtidas seja assegurada,
o facto de os interrogados poderem interpretar as perguntas a sua prépria maneira, o
incbmodo que podera causar a algumas pessoas, tendo em conta os possiveis temas a
abordar, e o facto de existir uma imposi¢éo das respostas que séo ja predeterminadas (Laville

& Siman , 2008; Malhotra, 2001).

Sendo um instrumento padronizado, quer ao nivel das questées formuladas quer ao
nivel da ordem pela qual as mesmas aparecem, torna-se necessario que todos os inquiridos
tenham acesso ao questiondrio de forma semelhante, com a intencdo de permitir a

comparacéo de respostas.

Uma vez que o presente estudo se foca em perceber qual a importancia do
servicescape no que toca a satisfacdo e deleite, originando atos de recompra em hotéis de
sol e mar, a metodologia utilizada para a obtencao de resultados consiste numa abordagem

mista (quantitativa-qualitativa).

O questionario*, é de elaboracéo propria, e teve como base gquestionarios elaborados

por alguns autores e informacdes relevantes por eles apresentadas, sendo eles Neves (2012),

4Ver apéndice 1 e apéndice 2 para enunciado do questionario.
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D"Horta (2018) e Schuster et al. (2016). Algumas perguntas foram adaptadas de forma a dar
resposta ao que se pretende apurar com o estudo, como foi o caso das questbes da “1” a “14”
e a “16” que foram adaptadas de (Neves, 2012) e as restantes que foram elaboradas tendo
como base as respostas obtidas e analisadas nos estudos de D"Horta (2018) e Schuster et

al. (2016)., permitindo criar perguntas que originassem respostas com fins idénticos.

Achou-se necessdéria a criacao de perguntas onde as respostas tivessem como base
a escala de Likert de 5 pontos para dar ao investigador uma maior percecao dos niveis em
gue a opinido do inquirido se enquadra. A escolha de uma escala de 5 pontos, em detrimento
de uma de 7 pontos, deve-se ao facto de se tentar tornar a questdo o mais prética e facil de
interpretar possivel, pois quanto mais pontos apresentar mais confusa e dificil se tornara para

o0 inquirido, ao responder ao questionario.

Encontram-se apresentados no Apéndice 1 e 2, um exemplar em portugués e outro
em inglés, dos questionarios aplicados no Hotel Agua D’alma, de forma a iliustrar as diversas
questdes anteriormente mencionadas. Creio importante referir que 0s questionarios aplicados
nas duas entidades sao exatamente iguais, sendo que o Unico fator que altera é a localizacdo

geografica (Caldas da Rainha ou Peniche).

Dessa forma, a construcdo do questionario teve sempre em atencdo os temas
abordados na revisao de literatura e encontra-se em concordancia com o objetivo geral da
investigacdo (Marconi & Lakatos, 2010). Além disso, foi construido de forma a que as
guestdes estivessem bem concebidas e que ndo gerassem interpretagdes imprecisas por
parte dos inquiridos, para que nao conduzissem a respostas dubias e com conclusdes

diferentes da verdade (Marconi & Lakatos, 2010).

Para se cumprir 0 objetivo de recolher a informac¢do o mais fielmente possivel, torna-
se necessario testar e validar um questionario antes da sua administracao (Bell, 1997; Pardal
& Lopes, 1995).

A fim de obter tal validagéo, uma primeira verséo do instrumento de recolha de dados,
foi analisada por duas docentes do Ensino Superior, testada em seis elementos do universo
dos respondentes, mais precisamente, a trés héspedes de cada Hotel em estudo, e alterada

em funcéo das sugestbes recolhidas e dificuldades detetadas no seu preenchimento.

ApOs a sua validacdo, os questionarios foram aplicados, num periodo de sete meses,
mais precisamente entre janeiro e julho de 2023, pelos diversos rececionistas de cada hotel
aquando a realizacao do check-out dos seus héspedes, ou seja, apos finalizar a experiéncia

da estadia.
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3.5. Definicao da Amostra

No presente estudo aplicaram-se técnicas probabilisticas aleatérias sendo o universo
da amostra constituido por todos os consumidores dos dois hotéis participantes deste estudo.

Apds a concecdo do questiondrio e respetiva validacdo, ndo conseguindo prever qual
seria a dimensdo do universo subjacente a este estudo, foi necessério, descobrir qual o
tamanho de amostra ideal para representar o universo. Dessa forma, tendo por compromisso
estar-se perante um universo de dimensao desconhecida (Bartlett et al., 2001), optou-se por
determinar a dimensdo minima da amostra. Para tal, o calculo da dimensao da amostra teve

por base a seguinte férmula estatistica:

(Zl_%)z-p- q

n E2

Em que:
n= Dimensdo da amostra;

p= Valor estimado da proporgédo dos individuos que tém atributo (tendo em conta que a
populacdo é desconhecida, considerou-se o pior cenario possivel, garantindo assim que a

amostra é grande o suficiente: 50%);
g= Valor estimado da proporc¢éo dos individuos que ndo tém o atributo, ou seja 1- p (50%);

z._a = Valor critico da normal padréo (1,96, correspondente ao grau de confianga escolhido
2

1

de 95%);

E= Amplitude maxima de erro (7,1%).

Apés a realizagdo dos devidos calculos desta férmula, com o0s pressupostos supra
indicados, verificou-se que o tamanho minimo de uma amostra, estatisticamente significativa
e representativa do universo dos consumidores dos hotéis em estudo seria de 190 individuos,

no total, ou seja, 95 questionarios por hotel.

Assim, no contexto descrito foram recolhidas — 199 - respostas completas,
ultrapassando o valor minimo, sendo que 105 das respostas foram adquiridas no Hotel

Neptuno, e as restantes 94, no Hotel Agua D’Alma.
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Capitulo 4

Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, sdo apresentados, analisados e discutidos os resultados obtidos

através da aplicacdo do questionario.

Em primeiro lugar, sdo explicados os procedimentos levados a cabo para a realizacéo

da analise estatistica.

De seguida, faz-se uma breve caracterizacdo das amostras e o respetivo Teste das

Hipoteses.

Para finalizar, é feita uma sintese do estudo e quais as principais conclusdes e até

limitagBes que surgiram com a realizagdo do mesmo.

4.1. Procedimento de analise de dados

Neste topico, é apresentado o procedimento que foi levado a cabo com o intuito de
fazer uma andlise estatistica dos dados recolhidos com o questionario, entre 0os meses de
janeiro e julho de 2023. Foram recolhidos 199 questionarios, sendo que 94 deles foram obtidos

no Hotel Agua D’Alma e 105 no Hotel Neptuno.

Apos a recolha de todos 0s questionarios, comecgou-se por se construir um banco de
dados, comummente designado por BD, no programa IMB SPSS Statistics versao 28.0.0.0
(190).

Depois de todos os dados agregados no programa, seguiu-se uma sequéncia de
andlise mediante os pontos presentes no questionario, sendo que em primeiro lugar se
analisaram os “Dados Sociodemograficos e Habitos”, de forma a proceder a caracterizagao
das amostras; de seguida, a sua “Opiniao relativamente ao ambiente de servi¢o” e qual podera
ser o seu “Comportamento futuro” para se verificar se as respostas dos inquiridos iam de
encontro as afirmacdes apresentadas pelos varios autores no estado da arte; e por fim,
analisaram-se alguns pontos relacionados com a “Satisfacao e Deleite”, considerados cruciais

no desenvolvimento desta dissertacao.

Os dados relacionados com “Dados sociodemograficos e Habitos”, “Opiniao

relativamente ao ambiente de servigo” e “Comportamento futuro”, foram analisados através
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de tabelas de frequéncias com respetivas frequéncias e percentagens associadas. Quanto
aos restantes dados, da categoria “Satisfacdo e Deleite”, decidiu-se que também era
importante verificar a existéncia de relacBes estatisticamente significativas entre as variaveis
do Servicescape e estes dois conceitos. Para tal, recorreu-se ao Teste de Qui-Quadrado que
tem como principio basico comparar as frequéncias observadas (O) com as esperadas (E),
avaliando se as diferencas entre elas podem ser decorrentes do acaso. Aqui teve-se o cuidado
de verificar se o P-value era maior ou menor que o nivel de significAncia, sendo que se p-
value > a, ndo se rejeita HO (isto €, a relagdo entre as varidveis € estatisticamente
significativa), se por outro lado, o p-value < q, rejeita-se HO em favor de H1 (ha relagcéo

estatisticamente significativa entre as variaveis) (Moreno & Morcillo, 2020).

4.2. Caracterizagao das Amostras

Numa primeira parte, o questionario® aborda os Dados Sociodemogréaficos e Habitos

dos respetivos inquiridos, como poderemos verificar nas Tabelas 2, 3, 4 e 5.

Tabela 2

Tabela de frequéncias relativa ao género dos inquiridos.

Género
Farcentagem Farcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Feminino 104 523 52,5 52,5
Masculino 93 46,7 47.0 89,5
Outro 1 5 # 100,0
Total 198 895 100,0
Omisso  Sistema 1 1+
Total 199 100,0

Nota: A tabela de frequéncias apresentada evidéncia o género dos inquiridos. Em “A influéncia do servicescape
na satisfagao, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023
(autoria prépria).

Quanto ao Género, é possivel constatar que a maioria dos inquiridos sdo do género

Feminino, apresentando 52,5% das respostas obtidas.

5> Ver apéndice 1 e apéndice 2 para enunciado do questionario.
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Relativamente a questdo das Habilitacbes Literarias, € possivel constatar que a

maioria dos respondentes detém o 12°ano, com 40,9%, como € apresentado na Tabela 3.

Tabela 3

Tabela de frequéncias relativa as Habilitacdes literarias dos Inquiridos

Habilitagoes literarias

Porcentagem Paorcentagem
FI'EI]LJ@HI.‘IJ Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Primario ou 3 15 1,6 1,6
inferior
8° ano 10 5.0 52 6,7
12®ano 79 39,7 409 477
Licenciatura 61 30,7 N6 79,3
Mestrado 34 17,1 17,6 96,9
Doutoramento & 25 26 89,5
Outro 1 5 5 100,0
Total 193 97.0 100,0
Omisso  Nao aplicavel 5 25
Sistema 1 5
Total 6 3,0
Total 199 100,0

Nota: A tabela de frequéncias apresentada indica o nivel de habilitacdes literarias dos inquiridos. Em “A influéncia
do servicescape na satisfagédo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de
Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Seguem-se com 31,6%, os inquiridos licenciados e mestres, com 17,6%.

Assim sendo, subentende-se que uma grande maioria dos turistas que reservam no
Hotel Neptuno e no Hotel Agua D’Alma, possuem niveis de escolaridade elevados, ao nivel

do secundario e ensino superior.

Analisando os inquiridos pela sua idade, e analisando a Tabela 4, é possivel constatar
que a maioria se encontra na faixa etaria “Adultos” (31 aos 60 anos), apresentando uma

percentagem de 58,8% do universo.
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Tabela 4

Tabela de frequéncias relativa a idade dos inquiridos.

Idade

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Adultos 117 58,8 58,8 58,8
Criangas e Adolesce 1 55 55 64,3
Jovens Adultos 48 241 241 88,4
Seniores 23 1.6 1.6 100,0

Total 198 100,0 100,0

Nota: A tabela de frequéncias apresentada mostra as diferentes faixas etarias em que se inserem os inquiridos.
Em “A influéncia do servicescape na satisfacé@o, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de
Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Seguem-se os “Jovens Adultos” (18 aos 30 anos), permitindo verificar que a maioria

dos inquiridos tem entre 18 e 60 anos, ao juntar estas duas faixas etarias dominantes.

Quando questionados acerca do habito de visitar hotéis de sol e mar, uma elevada
maioria, de cerca de 72%, respondeu que nunca tinham visitado um hotel deste tipo, o que
podera ser positivo para estes hotéis caso a experiéncia com 0s mesmos va de encontro as
expectativas do hoéspede ao nivel da sua satisfagdo ou deleite. Isto é, maior parte dos
inquiridos criou a sua primeira impressdo nestes dois hotéis, algo extremamente crucial no
gue toca a experienciagdo de servigos. Estes dados encontram-se descritos na Tabela 5,

apresentada de seguida.
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Tabela 5

Tabela de frequéncias relativa a questédo "Ja alguma vez visitou um hotel de Sol e Mar?”

Visitou hotel de sol e mar antes

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido N&o 140 70,4 72,2 72,2
Sim 54 271 278 1000
Total 194 87,5 100,0
Omisso 0 2 1,0
Na 3 1,5
Total 5 25
Total 199 100,0

Nota: A tabela de frequéncias apresentada consta os dados relativos ao habito de visita, dos inquiridos, aos hotéis
de Sol e Mar. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos
de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Considerou-se importante verificar também qual a opinido dos hdspedes relativamente
ao ambiente de servico, e mais precisamente quais dos seus atributos influenciam a escolha

de um hotel.

Para realizar uma analise mais pormenorizada, foram tidas em conta as Dimensdes
do Servicescape, segundo Bitner (1992), documento de onde foram recolhidos trés dos

respetivos atributos de cada dimenséo.
As dimensdes e respetivos atributos séo os seguintes:

e Condicbes ambientais: Temperatura, Odor e MUsica;
e Espaco e Funcionalidades: Design Interior, Arquitetura Exterior e Mobilia;
e Sinais, Simbolos e Artefactos Pessoais: Artefactos Pessoais, Sinalizacao e

Decoracéao.

Ao analisar o Grafico 1 verifica-se que os hotéis em estudo apresentam valores
extremamente positivos relativamente a todas as dimensdes do servicescape, em que mais
de metade dos inquiridos, considera que 0s servi¢cos se encontram num nivel 5, da escala de
Likert, traduzido em “Concordo Totalmente”, quanto as afirmacbes apresentadas e que se

encontram descritas no Apéndice 1.
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Gréfico 1

Gréfico de frequéncias das respostas obtidas as questdes sobre a opinido acerca dos diversos atributos (Escala
de Likert: 1- Desacordo Total; 5- Acordo Total).

1 2 3 4 5
Disposi¢do do Balcao 4 0 0 19 170
Sinalizacao (Localizagao) 4 1 3 31 154
Sinalizagdo (Servicos) 4 1 3 34 149
Cores atrativas 4 0 7 31 150
Musica de fundo 3 0 1 31 137
Arquitetura do espaco 4 1 4 29 154
Sanitdrios comuns (Limpeza) 3 0 10 11 145
Zgnas de restauragdo 5 0 0 16 158
(Limpeza)
Entradas e saidas (Limpeza) 5 0 0 13 161
Limpeza Geral 5 0 0 15 159

Nota: O gréfico de frequéncias apresentado, comummente conhecido por Heat Map, consta os dados relativos a
opinido dos inquiridos quanto aos diversos atributos. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e
recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Apds a analise dos respetivos atributos, verifica-se que aquele que que mais influencia
0 héspede na hora de escolher um hotel é 0 da “Simpatia dos Colaboradores”, contando com
168 respostas positivas, 84%. Segue-se o “Design Interior”, com 103 respostas “Sim”, em 199

inquiridos e logo abaixo a “Decorag¢do” com 87 inquiridos, como nos indica a Tabela 6.

Tabela 6

Tabela referente a influéncia dos atributos na escolha de um hotel, no geral.

Sim N3o
Ne % N2 %
Temperatura 88 44% 111 55,5%
Odor 73 36,5% 126 63%
Musica 37 18,5% 162 81%
Simpatia dos Colaboradores 168 84% 31 15,5%
Prontid3o de Resposta 84 42% 115 57,5%
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Aparéncia dos

Colaboradores >4 27% 145 72,5%
Design Interior 103 51,5% 96 48%

Arquitetura Exterior 47 23,5% 152 76%

Mobilia 36 18% 163 81,5%
Artefactos Pessoais 20 10% 179 89,5%
Sinalizagdo 32 16% 167 83,5%
Decoragao 87 43,5% 112 56%

Nota: A tabela apresentada, demonstra os dados relativos a opinido dos inquiridos quanto a influéncia dos atributos
na escolha de um hotel, de forma geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfagdo, deleite e recompra em
Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Por outro lado, o atributo que menos impacto tem na selecdo e escolha de um hotel
sao os “Artefactos Pessoais”, sendo que 179 respondentes afirmaram que néo influenciava a
sua escolha. Temos ainda a “Sinalizacéo” e a “Mobilia” com 167 e 163 respostas negativas,

respetivamente.

De forma a perceber se os atributos destacados anteriormente sdo exatamente 0s
mesmos em ambos os hotéis, realizou-se uma analise mais pormenorizada. Esta analise
consiste na comparacao de percentagens, uma vez que o niumero de inquiridos difere entre

hotéis. Estes dados séo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7

Tabela referente a influéncia dos atributos na escolha de um hotel, por hotel.

Hotel Agua D’Alma Hotel Neptuno

Sim Ndo Sim Ndo
Temperatura 52,1% 47,9% 61% 39%
Odor 43,6% 56,4% 30,5% 69,5%
Musica 16% 84% 21% 79%
Simpatia dos Colaboradores 83% 17% 85,7% 14,3%
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Prontiddao de Resposta 40,4% 59,6% 43,8% 56,2%

Aparéncia dos

Colaborad 26,6% 73,4% 27,6% 72,4%
olaboradores

Design Interior 48,9% 51,1% 54,3% 45,7%

Arquitetura Exterior 13,8% 86,2% 32,4% 67,6%

Mobilia 18,1% 81,9% 18,1% 81,9%

Artefactos Pessoais 11,7% 88,3% 8,6% 91,4%

Sinalizacao 14,9% 85,1% 17,1% 82,9%

Decoragao 26,6% 73,4% 59% 41%

Nota: A tabela apresentada, demonstra os dados relativos a opinido dos inquiridos quanto a influéncia dos atributos
na escolha de um hotel, por hotel em estudo. Em “A influéncia do servicescape na satisfacé@o, deleite e recompra
em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Quando analisados os dados por hotel, relativamente aos atributos que influenciam a
escolha de um estabelecimento hoteleiro, é possivel verificar que apesar de no geral o “Design
Interior” influenciar a escolha de forma significativa, no Hotel Agua D’Alma, mais de metade
dos inquiridos responderam que nédo influenciava assim tanto, com cerca de 51% das

respostas.

Outra diferenca, esta relacionada com o atributo da “Decorag¢éo”, em que no geral,
praticamente nao influencia na escolha do héspede, mas quando analisado separadamente,
podemaos verificar que os hdspedes do Hotel Neptuno consideram que é um ponto crucial na

hora da sua escolha, apresentando um valor de 59%.

Por fim, nesta analise, acredito ser importante referir os atributos que apresentam uma
maior diferenca entre valores, como € o caso da “Temperatura” e do “Odor”, em que de um
hotel para o outro, demonstram uma diferenca de cerca de 10% de respostas, quer positivas
guer negativas; a “Arquitetura Exterior”’, com uma diferenca de cerca de 20%; e por ultimo, a

“Decoracdo”, com uma enorme diferenca de aproximadamente 30%.
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Numa terceira parte do questionario, os inquiridos foram questionados relativamente
ao seu comportamento futuro, e se o servicescape (ambiente de servico) poderia influenciar

esse mesmo comportamento, em que os resultados se encontram apresentados na Tabela 8.

Tabela 8

Tabela de frequéncias relativa a vontade de regressar ao hotel, no geral.

Vontade de regressar futuramente

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido N&o 4 20 20 20
Sim 193 97.0 98,0 1000
Total 197 99,0 100,0
Omisso Na 2 1.0
Total 199 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a vontade de regressar futuramente ao hotel, ou seja, de
recomprar uma estadia no hotel em questéo, no geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfacdo, deleite e
recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Quando questionados acerca da sua vontade, de voltar futuramente ao hotel, conforme
frequéncias na Tabela 9, 98% dos inquiridos respondeu que “Sim”, ou seja, quase todos
demonstraram vontade em voltar a usufruir dos servicos dos hotéis. De forma a tentar
perceber se o ambiente de servigo era uma das principais razbes para tal, foi elaborada uma

guestao de forma a tentar perceber a relacdo entre ambas as variaveis.
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Tabela 9

Tabela de frequéncias relativa a vontade de regressar ao hotel, por hotel.

Vontade de regressar futuramente

Porcentagem Porcentagem

Hotel Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Agua D'Alma  Valido Nao 1 11 11 11
Sim 91 96,8 9849 100,0
Total 92 979 100,0
Omisso Na 2 21
Total 94 100,0
Neéptumao Valido Nao 3 29 29 29
Sim 102 971 971 100,0
Total 105 100,0 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a vontade de regressar futuramente ao hotel, ou seja, de
recomprar uma estadia no hotel em questéo, por hotel em estudo. Em “A influéncia do servicescape na satisfagao,
deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Ao fazer-se uma comparacgédo entre os dois hotéis para perceber se existiram grandes
discrepancias, foi possivel verificar que ao nivel da vontade do cliente em regressar

futuramente, ambos os hotéis obtiveram, uma percentagem acima dos 97%.

Além disso e mais uma vez, cerca de 96% dos inquiridos, ou seja, novamente quase
todos, referem que para eles, o ambiente de servigo, ou seja, 0 servicescape, é uma das
razdes para quererem voltar futuramente, influenciando a sua estadia, como evidencia a
Tabela 10.
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Tabela 10

Tabela de frequéncias relativa a opinido acerca do ambiente de servigo ser uma razao para
voltar, no geral.

Ambiente de servigo razao de voltar

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 7 3ah 36 36
Sim 186 935 96,4 100,0
Total 193 97,0 100,0
Omisso Na 6 30
Total 199 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a opinido acerca do ambiente de servico ser uma razao
para voltar, no geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de
casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Individualmente, e ao analisar-se a Tabela 11, € possivel verificar que tanto o Hotel
Neptuno como o Hotel Agua D’Alma, demonstram que o ambiente de servico é uma das
razbes para o0s seus hoéspedes voltarem futuramente, valores acima dos 95%, um valor
bastante consideravel.
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Tabela 11

Tabela de frequéncias relativa a opinido acerca do ambiente de servigo ser uma raz&o para voltar, por hotel.

Ambiente de servigo razdo de voltar

Porcentagem

Porcentagem

Hotel Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Agua D'Alma  Valido Nédo 4 43 43 43
Sim a8 936 a57 100,0
Total a2 97,8 100,0
Omisso MNa 2 21
Total 94 100,0
MNeéptumo Valido Nao 3 2.9 30 30
Sim ag 93,3 97,0 100,0
Total 101 96,2 100,0
Omisso Na 4 38
Total 105 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a opinido acerca do ambiente de servico ser uma razao
para voltar, por hotel. Em “A influéncia do servicescape na satisfacdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de
casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Apés as respostas apuradas, também se sentiu a necessidade de saber se os

hdspedes ao terem a intengdo de voltar futuramente, se se sentiam leais ao hotel onde ficaram

hospedados. Como é possivel constatar através da Tabela 12, 77,4% dos inquiridos

consideram-se leais.
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Tabela 12

Tabela de frequéncias relativa a lealdade dos héspedes, no geral.

Se é Leal ao Hotel

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 44 221 226 226
Sim 151 759 774 100,0
Total 195 98,0 100,0
Omisso Na 4 2,0
Total 199 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a lealdade dos hospedes, no geral. Em “A influéncia do
servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes,
N., 2023 (autoria propria).

Apesar da lealdade poder assumir diversas formas, como abordado anteriormente no
Capitulo 1, tentou-se verificar se futuramente escolheriam a marca/hotel onde estiveram
hospedados em detrimento de outra marca/hotel, focando na Lealdade Afetiva, que advém de
uma experiéncia satisfatéria.

Dessa forma, e em conformidade com a Tabela 13, verifica-se que existe uma
diferenca de cerca de 10% entre os dois hotéis, em que o Hotel Neptuno, com cerca de 82%
de respostas positivas, deixa transparecer que os seus héspedes sdo mais leais que os do
Hotel Agua D’Alma com cerca de 72%.
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Tabela 13

Tabela de frequéncias relativa a lealdade dos héspedes, por hotel.

Se é Leal ao Hotel

Porcentagem

Porcentagem

Hotel Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Agua D'AIma  Valido MNao 25 26,6 27,8 27,8
Sim 65 691 72,2 100,0
Total a0 95,7 100,0
Omisso Na 4 43
Total 94 100,0
MNéptumo Valido MNao 19 18,1 18,1 18,1
Sim BB 81,9 81,9 100,0
Total 105 100,0 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a lealdade dos héspedes, por hotel. Em “A influéncia do
servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes,

N., 2023 (autoria propria).

Ao analisar a Tabela 14, constatou-se que do total de inquiridos, 93,3% afirmaram que

escolheriam o hotel em que estiveram hospedados em detrimento de outro, demonstrando

aqui uma consideravel lealdade afetiva, gerada através de um satisfatério ambiente de

servigo.

Tabela 14

Tabela de frequéncias relativa a questao "...escolhera este hotel em detrimento de outro...?", no geral.

Se escolheria este em detrimento de outro

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 13 6,5 6,7 6,7
Sim 181 91,0 933 1000
Total 194 97,5 100,0
Omisso Na 5 25
Total 199 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a questado “...

escolhera este hotel em detrimento de

outro...?”, no geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfacdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de
casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).
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Por fim, e relativamente a escolha do hotel em estudo, em detrimento de outro, ambos
os hotéis demonstram valores acima dos 93%, com valores praticamente equiparados, como

revelam os dados apresentados na Tabela 15.

Tabela 15

Tabela de frequéncias relativa a questao "...escolhera este hotel em detrimento de outro...?", por hotel.

Se escolheria este em detrimento de outro

Porcentagem Porcentagem

Hotel Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Agua D'&lma  Valido Nio 6 6.4 65 6.5
Sim 86 915 935 100,0
Total 92 9749 100,0
Omisso Na 2 21
Total a4 100,0
Meptumo Valido Nao 7 6,7 6,9 6,9
Sim a5 905 931 100,0
Total 102 971 100,0
Omisso Na 2] 29
Total 105 100,0

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos a questdo “... escolhera este hotel em detrimento de
outro...?”, por hotel. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de

casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Uma vez que o presente documento também se foca na Satisfacdo ou Deleite de um
héspede aguando da sua estadia num hotel, considerou-se crucial perguntar a cada inquirido
gual o nivel de satisfacdo que sentiu na sua experiéncia com o hotel. Os resultados foram os

seguintes, conforme apresentados na Tabela 16:
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Tabela 16

Tabela referente aos niveis de satisfagdo por departamento do hotel, no geral. (Escala de Likert: 1- Desacordo
Total; 5- Acordo Total).

Nivel de Satisfacao
Insatisfagao Indiferente Satisfagdo Deleite
(1) (2) (3) (4)
Comidas e
) 0 3 133 60
Bebidas
Recegdo 1 2 125 69
Limpeza 1 2 125 69

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos aos niveis de satisfacdo por departamento do hotel, em
geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfagdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis
de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Ao fazer-se uma andlise geral, pode perceber-se que uma grande maioria dos
inquiridos se encontra satisfeita com os servi¢os dos dois hotéis, como podemos observar na
Tabela 16.

Ao analisar-se 0s hotéis separadamente, valores apresentados na Tabela 17,
podemos confirmar que a maior parte dos héspedes se sentiu satisfeito relativamente a todos
0s servicos, tanto num hotel como no outro. De qualquer das formas, o Hotel Agua D’Alma
destacou-se ao nivel da “Satisfacdo” quando comparado com o Hotel Neptuno, em todos os
servigos. Por outro lado, o Hotel Neptuno demonstra niveis de “Deleite” ligeiramente mais

elevados que o Hotel Agua D’Alma.
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Tabela 17

Tabela referente aos niveis de satisfacdo por departamento do hotel, por hotel. (Escala de Likert: 1- Desacordo
Total; 5- Acordo Total).

Nivel de Satisfacao
Insatisfacao Indiferente Satisfacdo Deleite
(1) (2) (3) (4)
Hotel
Agua 0% 3,3% 73,6% 23,1%
Comidas e D’Alma
Bebidas
Hotel
0% 0% 62,9% 37,1%
Neptuno
Hotel
Agua 1,1% 0% 66% 33%
Rececao D’Alma
Hotel
0% 1,9% 61,2% 36,9%
Neptuno
Hotel
Agua 1,1% 0% 67,4% 31,5%
Limpeza D’Alma
Hotel
0% 1,9% 60% 38,1%
Neptuno

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos aos niveis de satisfacdo por departamento do hotel, por
hotel. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis

de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Por fim, quando inquiridos acerca dos atributos do ambiente de servico que
influenciaram a sua estadia e respetiva satisfacdo ou deleite, as respostas foram as seguintes,

conforme apresentadas na Tabela 18:
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Tabela 18

Tabela referente aos atributos que influenciaram os niveis de satisfagdo, no geral.

Sim N3o
Ne % Ne %

Temperatura 113 56,8% 86 43,2%
Odor 80 40,2% 119 59,8%
Musica 92 46,2% 107 53,8%
Simpatia dos Colaboradores 165 82,9% 34 17,1%
Prontiddo de Resposta 140 70,4% 59 29,6%
Aparéncia dos

Colaboradores 87 43,7% 112 >6,3%
Design Interior 124 62,3% 75 37,7%
Arquitetura Exterior 92 46,2% 107 53,8%
Mobilia 90 45,2% 109 54,8%
Artefactos Pessoais 69 34,7% 130 65,3%
Sinalizagdo 78 39,2% 121 60,8%
Decoragao 116 58,3% 83 41,7%

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos aos atributos que influenciaram os niveis de satisfagdo, no
geral. Em “A influéncia do servicescape na satisfagdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis
de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

Através da tabela, pode constatar-se que, os atributos da “Temperatura”, “Simpatia

dos Colaboradores”, “Prontiddo de Resposta”, “Design Interior” e “Decoracdo” foram aqueles

gue tiveram uma maior influencia na satisfagdo ou deleite dos hospedes.

Quando analisados separadamente, os resultados dos hotéis foram o0s seguintes,

conforme se verifica na tabela 19:
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Tabela 19

Tabela referente aos atributos que influenciaram os niveis de satisfagéo, por hotel.

Hotel Agua D’Alma Hotel Neptuno

Sim Nao Sim Nao
Temperatura 52,1% 47,9% 61% 39%
Odor 45,7% 54,3% 35,2% 64,8%
Musica 55,3% 44,7% 38,1% 61,9%
Simpatia dos Colaboradores 81,9% 18,1% 83,8% 16,2%
Prontiddo de Resposta 66% 34% 74,3% 25,7%
Aparéncia dos
Colaboradores 40,4% 59,6% 46,7% 53,3%
Design Interior 54,3% 45,7% 69,5% 30,5%
Arquitetura Exterior 30,9% 69,1% 60% 40%
Mobilia 39,4% 60,6% 50,5% 49,5%
Artefactos Pessoais 27,7% 72,3% 41% 59%
Sinalizagao 35,1% 64,9% 42,9% 57,1%
Decoragao 52,1% 47,9% 63,8% 36,2%

Nota: A tabela apresentada, consta os dados relativos aos atributos que influenciaram os niveis de satisfacéo, por
hotel. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis
de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria propria).

A analise permitiu verificar que relativamente ao atributo que influenciou de forma mais
significativa a satisfacdo e o deleite do servico nos hotéis, foi a “MUsica” que apesar de
influenciar de uma forma elevada a escolha, no Hotel Agua D’Alma, com 55,3% das respostas
afirmativas, no Hotel Neptuno, influenciou os niveis de satisfacdo de uma forma um pouco

mais residual.

Outra diferenca, esté relacionada com os atributos da “Arquitetura Exterior” e “Mobilia”,
em que no geral, influenciaram a satisfacao ou deleite do hospede de uma forma muito pouco
significativa, mas quando analisados separadamente, podemos verificar que os héspedes do

Hotel Neptuno consideram que foram fatores chave na sua experiéncia, apresentando valores
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de 60% e 50,5%, respetivamente. Ou seja, verificamos que no Hotel Neptuno houve uma

maior % de héspedes a dar importancia a estes fatores do que no Hotel Agua D’Alma.

Por fim e relativamente as restantes diferencas verificadas, apesar de estas ndo serem
tao significativas como as apresentadas anteriormente, podemos constatar que os atributos
“Temperatura”, “Odor”, “Prontiddo de Resposta” e “Decoracdo”, apresentam uma diferenca de

cerca de 10% das respostas e o “Design Interior” e os “Artefactos Pessoais”, um valor de 15%.

4.3. Teste das Hipoteses

Neste subtbépico apresentam-se os testes realizados as hipoteses colocadas, sendo
gue primeiramente sdo mencionados os resultados do Teste de Qui-Quadrado efetuado para

cada um dos departamentos, e numa segunda parte, verifica-se, com base nos dados obtidos

através dos questionarios, se as hipéteses “H1”, “H2”, “H3”, “H4” e “H5” se comprovam ou

nao.
As hipbteses mencionadas sao as seguintes:

H1- O servicescape influencia diretamente a satisfacdo do hospede. (Bitner, 1992;
Hightower, 2013; Le Bel, 2005; Parasuraman et al., 1985)

H2- O servicescape origina o deleite do hospede. (Keiningham et al., 1999)
H3- A satisfacé@o gera intengBes de recompra. (Le Bel, 2005)
H4- O deleite deriva em intengBes de recompra. (Kumar & lyer, 2001)

H5- A recompra leva o cliente a estabelecer uma relacdo de lealdade com o hotel. (M.
Carneiro et al., 2019; K.-C. Chang, 2016; Dedeoglu & Kugukergin, 2015; Hanks & Line,
2018)

4.3.1. Teste de Qui-Quadrado: Resultados

De forma a verificar se existe uma relacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis, foi realizada uma analise através do Teste de Qui-Quadrado.

Desta forma, considera-se HO como hipotese nula, em que se considera ndo existir
relacdo entre duas variaveis, e H1 como hipétese alternativa, em que se considera existir

relagdo entre as variaveis.
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Esta andlise foi feita para cada um dos departamentos do hotel de forma

individualizada.

Comidas e Bebidas

Ao analisar-se o departamento das comidas e bebidas, através da Tabela 20, e tendo
em conta o P-value de cada atributo, é possivel verificar que a “Temperatura” estabelece uma
relacdo estatisticamente relevante com a Satisfacdo ou com o Deleite, quando se tem em

conta um nivel de significancia (a) de 1%.

Tabela 20

Tabela de cruzamento de dados referente aos resultados do Teste de Qui-Quadrado para o departamento de
comidas e bebidas.

P-value o= 1% (0,010) | a=5% (0,050) | a=10% (0,10)
Temperatura 0,008 v N4 v
Odor 0,383 X X X
Musica 0,210 X X X
Simpatia dos Colaboradores 0,099 X X v
Prontidao de Resposta 0,189 X X X
Aparéncia dos Colaboradores 0,263 X X X
Design Interior 0,123 X X X
Arquitetura Exterior 0,171 X X X
Mobilia 0,299 X X X
Artefactos Pessoais 0,249 X X X
Sinalizagdo 0,392 X X X
Decoragao 0,418 X X X

Nota: A tabela apresentada, mostra os resultados relativos a realizagcao do Teste de Qui-Quadrado para os dados
referentes ao departamento de comidas e bebidas. Nesta tabela cruzaram-se as variaveis dos atributos do
servicescape com o nivel de satisfacdo do departamento de comidas e bebidas. Em “A influéncia do servicescape
na satisfagao, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023
(autoria prépria).
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Quanto ao atributo da “Simpatia dos colaboradores”, apenas apresenta relacéo,

quando tido em conta um nivel de significancia de 10%.

Estes atributos podem influenciar o servico de comidas e bebidas na medida em que
se a temperatura dos alimentos servidos, a propria temperatura da sala e a rela¢ao e contacto
com os colaboradores forem ou ndo adequadas, levardo a que a satisfacéo ou deleite sejam

ou néo atingidos.

Relativamente aos restantes atributos, ndo temos motivos para rejeitar a hipétese HO,

ou seja, ndo hé relagédo, estatisticamente significativa, com os niveis de satisfacao.

Rececéao

Quanto ao departamento de rececdo, além de demonstrar exatamente a mesma
relacdo com a “Temperatura” e “Simpatia dos colaboradores”, como no departamento de
comidas e bebidas, existem mais alguns atributos onde se verifica uma relagédo
estatisticamente significativa, como a “Aparéncia dos colaboradores”, a “Arquitetura Exterior”,

“Mobilia” e “Artefactos Pessoais”, como se pode constatar através da Tabela 21.

Tabela 21

Tabela de cruzamento de dados referente aos resultados do Teste de Qui-Quadrado para o departamento de
rececao.

P-value a= 1% (0,010) | a=5% (0,050) | a=10% (0,10)
Temperatura 0,004 v v N4
Odor 0,193 X X X
Musica 0,230 X X X
Simpatia dos Colaboradores 0,099 X X v
Prontidao de Resposta 0,454 X X X
Aparéncia dos Colaboradores 0,041 X v N4
Design Interior 0,124 X X X
Arquitetura Exterior 0,005 v N4 v
Mobilia 0,044 X v v
Artefactos Pessoais 0,017 v v v
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Sinalizagdo 0,157 X X X

Decoragdo 0,247 X X X

Nota: A tabela apresentada, mostra os resultados relativos a realiza¢éo do Teste de Qui-Quadrado para os dados
referentes ao departamento de rececdo. Nesta tabela cruzaram-se as variaveis dos atributos do servicescape com
o nivel de satisfacdo do departamento de rececdo. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e
recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Relativamente a “Aparéncia dos Colaboradores” e a “Mobilia” podemos verificar que
existe uma relagéo estatisticamente significativa se considerarmos um a de 5%. Ja quando
se fala em “Arquitetura Exterior” e “Artefactos Pessoais”, verifica-se que existe relagéo

estatisticamente significativa se considerarmos um a de 1%.

Estes atributos podem influenciar o servico de rececdo pois € aqui que se criam as
primeiras impressdes acerca do servico, ou seja, se a arquitetura exterior agrada e vai de
encontro as expectativas; a aparéncia dos colaboradores, que poderdo dar sinais de
profissionalismo; a mobilia em termos de disposicdo e qualidade, pode gerar sentimentos de
satisfacdo ou deleite; e os artefactos pessoais, indicam familiaridade e muitas das vezes
proximidade dos colaboradores com o local de trabalho, o que algumas pessoas valorizam.

Relativamente aos restantes atributos ndo mencionados, os dados analisados nao
apresentam qualquer tipo de relacdo estatisticamente significativa com os niveis de

satisfacéo.

Limpeza

Ao analisar-se a Tabela 22, verificou-se que os dados obtidos foram exatamente
iguais aos do departamento da recec¢do, embora com alguns acréscimos.

Tabela 22

Tabela de cruzamento de dados referente aos resultados do Teste de Qui-Quadrado para o departamento de
limpeza.

P-value o= 1% (0,010) | a=5% (0,050) | a=10% (0,10)
Temperatura <0,001 v v v
Odor 0,085 X X v
Mdsica 0,164 X X X
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Simpatia dos Colaboradores 0,099 X X v
Prontiddo de Resposta 0,195 X X X
Aparéncia dos Colaboradores 0,002 v N4 v
Design Interior 0,126 X X X
Arquitetura Exterior 0,022 X N4 v
Mobilia 0,003 v v v
Artefactos Pessoais 0,006 v v v
Sinalizagdo 0,127 X X X
Decoragdo 0,030 X v v

Nota: A tabela apresentada, mostra os resultados relativos a realizacéo do Teste de Qui-Quadrado para os dados
referentes ao departamento de limpeza. Nesta tabela cruzaram-se as variaveis dos atributos do servicescape com
o nivel de satisfacdo do departamento de limpeza. Em “A influéncia do servicescape na satisfacéo, deleite e
recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Dessa forma, destaca-se a diferenca em relagédo ao atributo do “Odor”, se se tiver em
conta um a de 10%, e ao atributo “Decoragéo”, que considerando a de 5% se verifica uma

relacdo estatisticamente significativa destas duas variaveis com os niveis de satisfacao.

4.3.2. Teste das Hipdteses “H1”, “H2", “H3”, “H4” e “H5”

Apoés a analise de resultados, foi possivel verificar se as hipéteses colocadas pela

autora se comprovam ou ndo mediante os resultados apurados nos questionarios.
Como mencionado anteriormente, as hipoteses sao as seguintes:

H1- O servicescape influencia diretamente a satisfacdo do hdspede. (Bitner, 1992; Hightower,
2013; Le Bel, 2005; Parasuraman et al., 1985)

H2- O servicescape origina o deleite do hospede. (Keiningham et al., 1999)
H3- A satisfacdo gera intencdes de recompra. (Le Bel, 2005)

H4- O deleite deriva em intengbes de recompra. (Kumar & lyer, 2001)
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H5- A recompra leva o cliente a estabelecer uma relagéo de lealdade com o hotel. (M. Carneiro
et al., 2019; K.-C. Chang, 2016; Dedeoglu & Kucgukergin, 2015; Hanks & Line, 2018)

As hipoteses mencionadas foram testadas e ilustradas através das Figura 4,

apresentada de seguida.

Figura 4

Figura referente as hipoteses testadas e respetivos resultados
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Nota: A figura apresentada demonstra as hipéteses testadas, e se foram ou nédo confirmadas, através da utilizacéo
de icons como complemento a ilustragcdo. Em “A influéncia do servicescape na satisfagdo, deleite e recompra em
Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar ” de Antunes, N., 2023 (autoria prépria).

Desta forma, e apds verificar os dados obtidos, foi possivel verificar que “H1” e “H2”
se verificam, ou seja, que o servicescape e as suas diferentes componentes influenciam os
niveis de satisfacéo dos hospedes, quer seja de uma forma significativa ou residual, como se
pbde verificar através ndo s6 das Tabelas de Frequéncias como também do Teste de Qui-

Quadrado.

Quanto a “H3”, foi possivel constatar que 198 dos inquiridos, em 199, tém intengdes
de voltar ao hotel onde estiveram hospedados, mais precisamente de recomprar uma estadia
nesse mesmo empreendimento hoteleiro. Além disso, entende-se que em média cerca de 126

dos inquiridos ficou satisfeito com a sua experiéncia no hotel, com os diversos servigcos
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oferecidos, e dessa forma, pelo menos 126 dos 198 inquiridos irdo querer voltar, o que é mais

de metade dos respondentes.

Por outro lado, a hipétese “H4” suscita duvidas, na medida em que em média, apenas
66 dos inquiridos ficaram deleitados, demonstrando um valor pouco significativo, ndo nos

indicando se influencia ou ndo a questéo de voltar.

Para calcular a média dos valores apresentados, foram tidos em conta os valores de
satisfacdo dos trés departamentos mencionados, tanto para o resultado da média da
Satisfagdo como do Deleite.

A férmula de célculo utilizada encontra-se ilustrada na Figura 5:

Figura 5

Férmula de céalculo da média
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Nota: A figura apresentada ilustra a férmula de calculo utilizada para encontrar a média relativa a satisfagdo geral
dos hotéis, ou seja, da satisfagcdo dos diversos servicos em conjunto. Em “A influéncia do servicescape na
satisfacdo, deleite e recompra em Hotelaria: Estudo de casos de Hotéis de Sol e Mar ” de Antunes, N., 2023
(autoria prépria).

Por fim, a hipotese “H5” pode considerar-se confirmada, na medida em que dos 198
inquiridos que pretendem voltar a usufruir do servigco, 196 (dos 199 inquiridos) consideram-se
leais aos hotéis em estudo e 195 escolheriam o hotel onde ficaram hospedados em detrimento
de outro, salientando aqui uma preferéncia pela marca em relagdo a outra, sinénimo de

lealdade.
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Conclusao

Apébs analisados os dados, tanto de forma geral como de forma comparativa entre as
duas entidades, é possivel concluir que, além das caracteristicas de selecdo das entidades
em estudo serem iguais, também muitos dos resultados demonstraram ser praticamente

iguais ou idénticos.

Tendo em conta a pergunta de partida: “Podera o Servicescape influenciar a satisfagéo
ou deleite de um héspede, originando a recompra de estadia num hotel de Sol e Mar?” e de
forma a verificar se foram alcancados os objetivos geral, de perceber se o0 ambiente de servico
poderia ou ndo influenciar a satisfagéo ou deleite de um héspede, originando a recompra de
estadia num hotel de sol e mar, e objetivos especificos, sendo eles verificar se o servicescape
podera contribuir para a satisfacdo ou deleite do héspede, durante a sua estadia num hotel
de sol e mar; perceber se existe ligacdo entre o servicescape e a recompra de estadia num
hotel de sol e mar; e compreender se a satisfacdo ou deleite por parte do héspede podera
originar lealdade relativamente ao estabelecimento, comecou-se por concluir que quanto ao
habito de visita a hotéis de sol e mar, os inquiridos dos dois hotéis referiram que “Nao”, ou
seja, que nunca antes tinham visitado um hotel com este tema, resposta que podera advir da
verdade ou muitas das vezes porque ndo sabem o que significa o conceito “Hotel de Sol e
Mar”.

Depois de se verificar quais os habitos dos inquiridos, considerou-se necessario expor
0 respondente a afirmacdes bastante objetivas relacionadas com o servicescape, 0 que
demonstrou resultados extremamente positivos, sendo que numa escala de Likertde 1 a5, a

maior parte das respostas incidiram em “5- Concordo Totalmente”.

De seguida, decidiu-se afunilar um pouco a questdo do servicescape, mediante a
menc¢ao aos seus diversos atributos e a forma como estes influenciam o héspede aquando da
sua escolha de um hotel. Para tal, verificou-se que os atributos da “Simpatia dos
Colaboradores”, “Design Interior’ e “Decoragao”, influenciam de uma forma preponderante,
quando analisados os casos no geral. Por outro lado, se analisados individualmente, apenas
a “Simpatia dos Colaboradores” influencia de forma significativa os dois hotéis, sendo que o
“Design Interior” e a “Decoragao” apenas apresentam um grande peso nos hdspedes

respondentes do Hotel Neptuno.

Uma vez que a questdo da recompra, ou seja, do hdspede voltar a usufruir do servico
foi também considerado um fator importante na investigacdo, tentou-se perceber se os

inquiridos tinham ou n&o interesse em voltar aos hotéis onde estiveram. Dessa forma,
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verificou-se que tanto no geral como individualmente, cerca de 97% dos respondentes, mais
precisamente 193 em 199, pretendem voltar futuramente ao hotel. Mais importante do que
saber se os héspedes iriam voltar, foi também tentar perceber se o ambiente de servigo era
uma dessas razoes, e a verdade é que tanto no geral como individualmente, os valores

rondaram os 96%.

Em termos de Lealdade, termo que se encontra muitas vezes associado a recompra,
foi possivel verificar que apesar dos hospedes afirmarem escolher o hotel onde estiveram
hospedados em detrimento de outro, com niveis a rondar os 91% de respostas afirmativas,
quando inquiridos diretamente acerca da sua lealdade, apenas cerca de 78% se consideram
leais a marca/entidade. Isto muitas das vezes podera acontecer apenas pelo vocabulo
“Lealdade”, que podera ser dificil para um héspede perceber se 0 é ou ndo, uma vez que

existem diversos tipos de lealdade, como abordado anteriormente.

Ao nivel da satisfacao, os dados obtidos também foram bastante positivos, na medida
em que a maioria dos inquiridos, no geral, se sentiram satisfeitos com o0s servicos
experienciados. Quando analisados os servicos e os hotéis separadamente, foi possivel
apurar, que o hotel Agua D’Aima se destacou ao nivel da Satisfacdo, e o Hotel Neptuno

sobressaiu ao nivel do Deleite.

Finalmente, e o cerne de todo este estudo, foi a necessidade de verificar, dentro do
servicescape, quais os atributos que mais influenciaram os niveis de satisfacdo, na opinido
dos hoéspedes. Desta forma, constatou-se que atributos como “Temperatura”, “Simpatia dos
Colaboradores”, “Prontiddo de Resposta”, “Design Interior” e “Decoragao”, foram aqueles que
mais influenciaram os dois hotéis no geral. Quando efetuada uma analise individual, verificou-
se que a “Musica” também influenciava de forma significativa os hospedes do Hotel Agua

D’Alma, e que a “Arquitetura Exterior” e a “Mobilia”, os hdspedes do Hotel Neptuno.

Por fim, decidiu-se verificar através da utilizacéo do Teste de Qui-Quadrado se existia
uma relagdo estatisticamente significativa entre as varidveis referentes aos atributos e aos
diversos servicos oferecidos pelos hotéis e se as hipGteses colocadas poderiam ser
confirmadas ou ndo. Concluiu-se que ao nivel das Comidas e Bebidas, se destaca a
“Temperatura” e a “Simpatia dos Colaboradores”. Ao nivel da Rececao, além destes dois
atributos, também a “Aparéncia dos Colaboradores”, a “Arquitetura Exterior”, a “Mobilia”, e os
“Artefactos Pessoais” evidenciaram uma relacao estatisticamente significativa. Por fim, ao
nivel do departamento da Limpeza, além de se destacar em todos os atributos mencionados
no departamento da Rececao, destacam-se ainda o “Odor” e a “Decoragéo”. Além disso, ao
nivel das hipéteses, a 1, 2, 3 e 5 foram testadas e verificada a sua veracidade. Por outro lado,

a 4 ndo apresenta dados que permitam verificar se se confirma ou néo.
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LimitagcOes da investigacdo e sugestdes para futuras investigacoes

Era de calcular que a escrita de um documento como este, fosse algo extremamente
trabalhoso e em certos momentos desafiador, o que definitivamente se tornou verdade
quando se foi para o campo recolher todos os dados necessarios a sua elaboragéo.

BN

As limitacBes a realizacdo do estudo passaram por dificuldades em estabelecer
protocolos com os diversos hotéis pois, inicialmente, a ideia principal seria a de estudar hotéis
histéricos, no municipio de Obidos, o que acabou por ndo se concretizar por falta de empatia

e vontade de colaborar em investigacfes académicas.

Esta situacdo levou a uma mudanca de publico-alvo, mas a dificuldade no
estabelecimento de protocolos ndo se alterou. Quando finalmente trés entidades decidiram
fazer parte do estudo, passados dois meses do periodo de recolha de dados, uma das

entidades desiste, sem qualquer tipo de justificagéo.

Paralelamente a estas situagfes, o facto de existir pouca informagédo e estudos
dedicados a area do servicescape e ao conceito do Deleite na area da hotelaria, dificultou a
redacado de algumas partes desta dissertacéo.

Podera mencionar-se ainda o facto de se ter comecado a recolha de inquéritos em
Epoca Baixa, em que a afluéncia das pessoas, em ambos os hotéis, era relativamente baixa,
mas também o facto das pessoas ainda demonstrarem alguma resisténcia no que toca a
participacdo em estudos ou mesmo em apenas preencher algo em que seja preciso dedicar

algum tempo e atencao.

Por fim, e apesar de todas as dificuldades sentidas, foi gratificante desenvolver esta
dissertacdo que podera vir a ser um excelente ponto de partida para investigacdes futuras, na
medida em que seria interessante a realizagdo de um estudo com as mesmas bases, mas em
que a tematica do hotel se alterasse, de forma a perceber se a propria tematica influencia ou
ndo, por exemplo, hotéis de luxo, hotéis histéricos, entre outros. Além disso, creio que
averiguar, a partir da opinido dos colaboradores de Hotelaria, se o servicescape é algo

encenado por uma entidade ou ndo, seria também extremamente curioso.
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Apéndices

Apéndice 1- Questionario de Satisfacdo em Portugués

A influéncia do servicescape na satisfagdo, deleite ¢ recompra em Hotelaria - Estudo de casos de Hotéis
de Sol e Mar

Data: ! !

E N* Questionario;

f.”fzrﬁﬁ'"“" Hotel:

Este questionario € realizado com o intuito de apoiar a investigagio
de uma dissertagio de Mestrado em Gestio e Direcio Hoteleira pela Escola Superior de
Turismo e Tecnologia do Mar do Politécnico de Leiria. A proposta consiste no estudo da
influéncia do servicescape (ambiente de servigo) em hotéis de Sol e Mar, sendo um deles

aquele onde esta hospedado!

Trata-se de um questionario completamente andnimo, em que os seus dados serdo

apenas utilizados para construir a base de dados de apoio ao estudo.

O preenchimento do questiondrio leva no maximo 5 minutos. Obrigada pela

participagio!
Dados Sociodemogrificos e Habitos
1- Género:
Masculino [J
Feminino [
Outro O

2- Habilitagies Literarias:
Ensino Primario ou Inferior
Ensino Basico (9%ano)
Ensino Secundirio (1 2°ano)
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Oodo0ooOooo

Outro (Indique qual)
3- ldade
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A influéncia do servicescape na satisfacio, deleite ¢ recompra em Hotelaria - Estudo de casos de Hotéls

de Sol e Mar

4- Ja alguma vez visiton um Hotel de Sol e Mar, anteriormente?
Sim []
Nio [
Opinido relativamente ao ambiente de servigo

Indigue a sua opiniio relativamente is dimensides do ambiente de servico. Numa
escala de Likert, onde “1* se refere a “Discordo Totalmente™ e 5" a “Concordo
Totalmente™, selecione a resposta mais conveniente. Caso niio saiba responder, por

favor, selecione a opeio “Nio Aplicavel™.

1 z 3 | 5 Mo
Dizcordao Discords Nio concorde Concordn Concords aplicivel
totalmenie parcialmente mem discord e parcinlmente totalmente

5- A disposigio do balcio da
receciio fax com que scja

facil dirigir-me 30 mesmo.

- A sinalizacio neste hotel
ajoda-me a saber para
onde me  desloco  (we
quarte, bar ¢ area de

pequeng-almogo.. . ).

7- A sinalizacio neste hotel
di-me indicagies claras de
onde o5 servigos estio

localizados.

8 As instalagics estio
pintadas i COres

atrativas.

9- A musica de fondoe da
receciio ¢ agradavel.

l- A arguitetura do espago
confere-lhe  um  cariter

atrativo.

11- As imstalagies mantém os

sanitarios comuns limpos.
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A influéncia do servicescape na satisfagfio, deleite e recompra em Hotelaria - Estudo de casos de Hotéis

de Sol e Mar

12- As instalaghes mantém as
zonas de  restanracio

limpas.

13- As instalagies mantém as

entradas e as saidas limpas.

14- Em geral, o hotel ¢ mantido

limpao.

15- Indigue 4 dos seguintes atributos que considera mais importantes aguando

da sua estadia num hotel:

Sinalizacio [0 Arquitetura exterior [ Temperatura |

Artefactos Pessoais [ Design Interior [l Odor L]

Decoracio Ll Mobilia L] Muisica U

Simpatia dos []  Prontidio de resposta [] Aparéncia dos O

colaboradores colaboradores
Comportamento future

16- Tem vontade de regressar futuramente ao Hotel? (Caso responda
negativamente, por favor, avance para a questio 18)
Sim [
Nao [

17- () ambiente de servico proporcionado, é uma das razdes para essa intencio
de regresso?
Sim []
Nao [
18- Considera que é leal a este Hotel?
Sim []
Nao [
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A influéncia do servicescape na satisfacio, deleite & recompra em Hotelana - Estudo de casos de Hotéls

de Sol e Mar

19- Se tiver de voltar a Caldas da Rainha, escolhera este Hotel em detrimento de

outro estabelecimento hoteleiro?
Sim [
Nio [

Satisfacio ou Deleite

20- Por favor, selecione o nivel de satisfacio relativamente aos servigos do hotel.

Insatisfacio Indiferente Satisfaciio Deleite

(Superacio da

expectativa)
Comidas e
Bebidas
Receciio
Housekeeping
{Limpeza)

21- O nivel anteriomente selecionado foi influenciado por algum dos seguintes

atributos?

Sim MNin

Temperatura

Odor

Musica

Simpatia dos colaboradores

Prontidiio de resposta

Aparéncia dos colaboradores

Design Interior

Arguitetura Exterior

Mobilia

Artefactos pessoais

Sinalizagio

Decoracio
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Apéndice 2- Questionério de Satisfacdo em Inglés

The influence of servicescape on satisfaction, delight and repurchase in Hospitality - Case study of Hotels

of Sun and Sea
Date: ! !
E Questionnaire Mumber:
POLITECNICD Hotel:

e LEIRIA

[Ein ] L8 1)
o0 TURISE ¢
TEDMDI DGR oo MAF:

This questionnaire is carried out in order to support the investigation of a Master's
thesis in Hotel Management and Direction by the Superior School of Tourism and Sea
Technology of the Polytechnic of Leiria. The proposal consists in the study of the
influence of servicescape (service environment) in Sun and Sea hotels, and one of them

15 the one where you are staying!

This i1s a completely anonymous questionnaire, where your data will only be used

to build the study support database.

Completing the questionnaire takes a maximum of 5 minutes. Thank you for

participating!

Sociodemographic Data and Habits

1. Gender:
Male O
Female O
Other O
2, Educational Qualifications:

Primary or Lower Education
Basic Education (9th grade)
Secondary Education (12th grade)
Degree

Masters

Doctorate

Other (Indicate which)

ooooodn
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The influence of servicescape on satisfaction, delight and repurchase in Hospitality - Case study of Hotels

of Sun and Sea

3 Age

4, Have you ever visited a Sun and Sea Hotel before?
Yes [
No [

Opinion on the service environment

Please indicate your opinion of the service environment. On a Likert scale, where
"1" refers to "Totally Disagree” and "5" to "Totally Agree”, select the most
convenient answer. If you are unresponsive, please select the "Not Applicable™

option.

1 1 3 1 5
1 tostally 1 partizlly I don't agree or I partially 1 totally

disagree dsngree disagree ngree mgree

Not
applicnble

The arrangement of the
reception desk makes it

casy to find it.

The signage in this hotel
helps me know where [ am
poing (we, room, bar and

breakfast area...).

The signage at this hotel
gives me clear indications
of where the services are

lowated.

The facilities are painted in

attractive colors,

The background music of

the reception is nice.

10.

The architecture of the
space gives it an attractive

character.

11.

The facilitics keep the

common toilets clean.
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11, The facilities keep the
catering zones clean.
13. The facilities keep  the
entrances and exits clean.
14. In general, the hotel is kept

clean.
15.  Please indicate 4 of the following attributes that you consider most important
when staying in a hotel:
Signage O Exterior architecture [] Temperature ]
Personal artifacts 00 Interior design O Smell Ol
Decoration O Music ] Fumiture (]
Sympathy of [J Response readiness L] Appearance of the O
employees employees
Future behavior
16. You want to return to the Hotel in the future? (If you respond negatively,
please proceed to gquestion 18)
Yes [
No [J
17.  Is the service environment provided, one of the reasons for this intention of
return?
Yes [
No [
18.  Dw vou think you are loyal to this hotel?

Yes [
No [
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19. If you have to return to Caldas da Rainha, will vou choose this Hotel over

another one?
Yes [J
Mo O

Satisfaction or Delight

20. Please select the level of satisfaction regarding the hotel's service.

Dissatisfaction | Indifferent Satisfaction Delight

{Overcoming
expectations)
Food and
Beverage
Reception
Housekeeping
(Cleaning)

21. Was the level before selected influenced by any of the following attributes?

Yes Mo

Temperature

Smell

Music

Sympathy of employees

Response readiness

Appearance of employees

Interior design

Exterior architecture

Furniture

Personal artifacts

Signage

Decoration
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