Capitulo 3 — Enquadramento tedrico

3.1 — Marketing Relacional

Berry e Parasuraman, citados por Brito (2014), referem que o marketing
relacional tem por objetivo atrair, desenvolver e manter relagbes com os clientes.
Segundo Reis (2014), o mundo apresenta grande volatilidade e o consumidor mudou as
suas experiéncias, desejos e expetativas. Mas, existe quem diga que nem sempre foi

desta forma.

De acordo com Kotler et al (2010), o marketing evoluiu seguindo trés fases, as
que sdo chamadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Em gestdo, entre os anos 40 e 50 do
século XX, o foco do marketing era o produto, com o objetivo de servir um mercado de
massas e aumentar a escala para chegar a um mercado de massas a precos baixos. O
conceito atingia sobretudo o que Borden, citado por Kotler et al (2010), cunhou de
Marketing Mix, nos anos 50, tendo depois sido apelidado por McCarty como Marketing
dos «Quatro P», ou seja, produto, preco, comunicacgéo e distribuicdo. No Marketing 1.0,
com a atividade empresarial em retoma, gerir estes 4 componentes eram as diretivas
taticas utilizadas e administradas.

Com o surgimento da era da comunicacdo e 0 aumento da exigéncia do cliente, o
surgimento da estratégia surge nos anos 70, tendo uma evolucéo que, segundo Kotler et
al (2010), nos anos 80 e 90 ainda deteve mais incidéncia, o0 aparecimento em cena do
Marketing 2.0 foi evidente. O foco no cliente passa a ter mais preponderancia. O
marketing moderno entra em jogo, embora de forma agregada ao paradigma precedente,
ou seja, ao desenvolvimento dos «4 P». Surge o marketing relacional baseado na
segmentacdo, target e posicionamento segundo as necessidades, expetativas e desejos do
cliente. Com a imposicdo da globalizacdo, o consumidor, bem informado, difere nas
suas preferéncias e o marketer tem de segmentar o mercado desenvolvendo um produto

Ou Servico superior.

Murphy, citado por Amine, Chakor & Alaoui (2012) menciona que a literatura

europeia ja se preocupava com o desenvolvimento das relacBes sociais e relacionais,
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desde 1950 e 1960, em contradicdo com um paradigma classico americano dos «4 P».
Existem assim algumas matérias que sdo controversas e mesmo contraditdrias, nas
abordagens que se fazem entre a literatura europeia e americana, na percecdo do
desenvolvimento do marketing. Apesar de debates, controvérsias e discussdes entre
investigadores Amine et al (2012) referem que Berry é o primeiro autor a utilizar o

termo marketing relacional na literatura, em 1983.

Neste momento, Kotler et al (2010) evidencia o surgimento do Marketing 3.0,
salientando que as empresas que ndo se adaptam a esta forma de estar no mercado saem,
para dar lugar a empresas que prestam servi¢cos ou desenvolvem produtos mais capazes
e competitivos. Neste novo paradigma, apesar de a agregacdo continuar a ser uma
realidade, é acrescentado valor de outra ordem. O consumidor passa a ser visto pelo
marketer como um todo e este tenta «vestir a sua pele», 0s seres humanos sdo Vistos
como um todo, mente, coragdo e espirito. Para além disso, 0 marketing comega também
a ter no seu amago preocupac0es de justica social, economica e ambiental.

Segundo Kotler et al (2010), comeca a haver situacbes de mudanca de
mentalidades na sociedade. Como exemplo, huma sondagem efetuada, em que 50% de
recém-detentores de um MBA, estavam dispostos a sofrer um corte no salario para
trabalhar numa empresa socialmente responsavel.

Missdo, visdo, valores e tornar o mundo num melhor planeta habitavel sdo
objetivos de pessoas que aspiram a trazer para a sociedade contributos positivos. O
Marketing 3.0 incide, desta forma, ndo s6 na realizacdo material, funcional e emocional
como também na realizacdo de um espirito humano, que aspira resolver problemas dos
outros, apercebendo-se de uma consciéncia ética e moral mais elevada. Os clientes
passam assim também para o lugar de colaboradores, uma vez que eles sdo elementos
chave no processo de ajuda de criacdo dos produtos ou servicos, numa perspetiva de

resposta as suas aspiracoes.

Esta visdo 3.0, sustentada como escolha da presente dissertacdo, como
paradigma cientifico, deve-se ao facto de também ela estar a migrar para o chamado
Marketing Territorial ou de destinos. Neste caso também a visdo, missao, valores e
identidade de um territdrio sdo pilares basilares para que se possam transformar recursos

em produtos.
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Como refere Correia (2014), neste caso concreto, existem especificidades
préprias, que fazem com que uma das tarefas mais importantes numa organizagéo, que
tenha a seu cargo o marketing de um territério, seja a sensibilizacdo de todos os agentes
em torno dessa missao, visdo e valores. Os turistas, por norma, situam-se de fora, ndo
tém voz na matéria em termos de decisdo, 0s agentes precisam também de os incluir,
pois nos tempos que correm, a cocriacdo € um processo chave na venda de experiéncias,
estas sdo o principal catalisador do turismo numa perspetiva de sustentabilidade do
préprio destino.

A potencial imagem e atratividade de um territorio passa pela comunicacao e
sensibilizagdo dos agentes territoriais na mudanga de comportamentos, mas sé se
identifica com algo quem de algo pode colher beneficios. Desta forma, a envolvéncia e
cooperacdo depende, segundo Correia (2014), da inteligéncia institucional de alinhar os
agentes e a comunidade com a visao territorial, sem, no entanto, pér em causa a sua
singularidade e autenticidade.

Para Segaddes (2014) a sociedade portuguesa € detentora de uma diversidade
cultural, patrimonial e paisagistica Unica no mundo, mas a consciencializagdo do
potencial turistico nacional e local, passa por apostar nos aspetos diferenciadores de
cada regido assentes na inovacao.

N&o basta desta forma deter os melhores recursos, se ndo sdo aproveitados,
transformados e canalizados para gerar produtos sustentados e potenciadores de
desenvolvimento e crescimento econémico. Os turistas tém, desta forma, também um
papel importante para colaborar com o territdrio, ditar como criadores dos servi¢cos o
que pode ser melhorado, embora sempre numa fronteira de autonomia cultural local,

para preservar valores de singularidade e autenticidade.

3.2 - 0O Modelo SERVQUAL

Quando Zeithaml et al (1990) comecaram a sua investigacdo pesquisando
literatura que os ajuda-se a criar um método para medir a qualidade dos servigos,
depararam-se com o facto de encontrar, na grande maioria dos casos, bibliografia
relacionada com principios e praticas mensuraveis concretas, Unicas e exclusivas para
bens tangiveis. Como se referiu anteriormente, os servicos ao serem intangiveis,

inseparaveis, heterogéneos e pereciveis deixavam nos investigadores uma dificuldade
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acrescida para lidar. A qualidade dos servicos iria ser mais complexa e dificil de avaliar
do que a qualidade dos bens tangiveis.

Da revisdo de literatura efetuada por Zeithaml et al (1990), um ndmero
importante de questdes continuavam sem resposta na altura: Como é que um cliente
podia avaliar exatamente a qualidade de um servi¢co? Os clientes fariam uma avaliacdo
global ou uma avaliacdo mais especifica da qualidade dos servigos? Quais as multiplas
facetas ou dimensdes que avaliam os servigos? As dimensdes variam consoante 0S
servicos ou consoante os diferentes segmentos de clientes? As expetativas dos clientes
teriam um papel principal na avaliagdo dos servicos, que fatores medir e qual a
influéncia das expetativas? Para responder a estas perguntas sdo efetuadas questdes de
fundo exploratérias por entrevista a doze clientes, trés por cada quatro dos seguintes
setores de servico: banca de retalho, servico de cartdes de crédito, medidores
imobiliarios e reparacdo e manutencdo de produtos ou bens (Zeithaml et al, 1990).

A partir das similaridades positivas e negativas encontradas nas respostas as
questdes delineadas, pode-se verificar na Figura 2 que Zeithaml et al (1990) chegam a
dimensdes de qualidade de um servigo e mais do que isso conseguem também verificar
que existem fatores chave determinantes que separam a qualidade esperada

(expetativas) da qualidade real percecionada do servico (percecdes reais).
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Figura 2 — A percecgéo da qualidade do servico pelo consumidor
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Fonte: Zeithaml et al. (1990; pag. 23)

Apos a construcdo de um esquema concetual de qualidade de servico, 0s autores
passaram para a construcdo e desenvolvimento de um instrumento de medida da
qualidade percebida pelos clientes, de acordo com as dimensdes e os fatores chave
encontrados.

Entretanto e apds as varias perguntas efetuadas na andlise exploratéria por
entrevista aos diferentes grupos, Zeithaml et al (1990), depois da realizacdo de varias
analises estatisticas, verificam que existem correlagcdes consideraveis nas denominadas
dez dimensdes base do modelo. Através da visualizagdo do Quadro 3 compara-se 0S
relacionamentos efetuados que permitiram aos investigadores fazer um filtro das dez
dimensdes originais para apenas cinco. Nas extensdes passaram assim a existir apenas a
tangibilidade, fiabilidade, disponibilidade, confianca e empatia. Nestas cinco dimensdes
incorporam-se assim as respostas as perguntas originalmente questionadas que o0s

autores encontraram.
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Quadro 3 — Dimens6es do SERVQUAL
Tangibilidade | Fiabilidade | Rapidez | Seguranca | Empatia

Tangibilidade

Fiabilidade

Rapidez

Competéncia
Cortesia
Credibilidade

Seguranga

Acessibilidade
Comunicacéo

Conhecimento
do consumidor

Fonte: Zeithaml et al. (1990; pag. 25)

Do filtro efetuado por Zeithaml et al (1990) resultam assim, como se pode
verificar no Quadro 4, as cinco dimensGes consolidadas da escala SERVQUAL,
obtendo-se desta forma os seguintes requisitos:
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Quadro 4 — Cinco dimensdes consolidadas do SERVQUAL

Dimensdo

Carateristicas

Tangiveis

aparéncia das instalacGes fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais de
comunicagdo. S&o as evidéncias fisicas
envolvidas no servigo. Envolvem ainda a
condicdo do ambiente (limpeza e organizacéo)
e a conduta de outros clientes que estejam
utilizando o servico (por exemplo, o barulho).

Fiabilidade

capacidade de executar o servigo prometido
com confianga, precisdo e consisténcia.
Significa um servigo cumprido no curto prazo,
sem modificagbes nem erros, portanto um
servigo que honra as suas promessas.

Disponibilidade

disposicédo, boa vontade e prontiddo em ajudar
0s consumidores e em prestar-lhes servico
rapido. Se ocorrer uma falha num servigo, a
capacidade de recupera-la rapidamente e com
profissionalismo pode criar muitas percegdes
positivas de qualidade.

Confianca

conhecimento  necessarios para assegurar
servico, cortesia e educacdo dos funcionarios
e suas habilidades em inspirar crédito e
confianga. Inclui as seguintes carateristicas:
competéncia para realizar o servico, cortesia,
respeito, honestidade, comunicacdo -efetiva
com o cliente e seguranga ou auséncia de
perigo.

Empatia

interesse, cuidado, preocupacdo e atencdo
individualizada gque a organizacdo presta ao
seu cliente. Inclui as seguintes carateristicas:
acessibilidade, sensibilidade e esforco para
atender as suas necessidades.

Fonte: Lopes (2009)

A adaptacdo ao modelo SERVQUAL, que seguidamente se apresenta, foi e

continua a ser utilizada em varios servigos, a ferramenta ou a sua adaptacdo representa

assim um importante suporte na ajuda de gestores no que respeita aos seus processos de

tomada de decisodes.

O instrumento ou ferramenta SERVQUAL baseia-se num questionario que mede

expetativas e perceces reais dos clientes, acerca de determinado servico de uma

empresa. Mas concretamente, qual é entdo o objetivo concreto de mensurabilidade do
SERVQUAL? Segundo Lindon et al (2013), o modelo SERVQUAL, na Figura 3,

permite medir a satisfacdo dos clientes numa empresa de servicos.

35




Figura 3 — Modelo SERVQUAL de Qualidade de Servico
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Este modelo permite identificar, como se apresenta no Quadro 5, quatro
situacbes em que se verifica contentamento/descontentamento dos clientes perante a
empresa ou entidade que lhe presta os servigos. Estas condi¢es tém base nos Gaps que
se verificam através da interpretacdo da Figura 3, apresentada anteriormente.

Quadro 5 — Gaps do modelo SERVQUAL de qualidade de servico

Situagéo Definicéo

Gap 1 Conhecimentos das expetativas e necessidades dos clientes.

Gap 2 Normas que regulem as prestacdes dos servigos, como por exemplo:
tempos de espera, prazos de entrega, rapidez na execucdo dos
Servigos.

Gap 3 Conformidade/desconformidade entre o servigco prestado e as
normas existentes, por deficiéncia dos meios ou do pessoal.

Gap 4 Diferencas/Semelhancas entre o servico prestado e a promessa de
comunicagéo.

Gap 5 Satisfacdo/insatisfacdo de um consumidor face ao servigo esperado,
pode resultar de qualquer um dos gap anteriormente referidos ou de
varios deles.

Fonte: Lindon et al (2013)

Analisar e examinar as discrepancias (positivas ou negativas) entre as
expetativas e percecdes reais dos fatores do modelo sdo desta forma o ponto de partida
para que a mensurabilidade possa perspetivar solucbes para melhorar os padrbes de
qualidade em atributos que ndo vao ao encontro aos standards exigidos, no que respeita
as necessidades, expetativas e desejos dos clientes. Estas comparacGes permitem tirar
ilacbes com base a remodelacBes e restruturacbes ao nivel dos servicos prestados
(Bedia e Fernandez, 2000; Akama e Kieti, 2002; Bedia e Fernandez, 2005; Moreno e
Coromoto, 2007; Barros, 2008; Blesic, Dzigurski, Stamenkoviq e Bradic, 2009;
Munhurrun, Bhiwajee e Naidoo , 2010; Rojas e Gutiérrez, 2011; Tsang et al, 2012).

De referir que este tipo de discrepancia, entre as diversas dimensfes, se
encontra ele préprio sujeito a processos de mudanca, reforcando a importancia das
expetativas que os clientes tém do servico ao nivel da qualidade esperada. Em primeiro
lugar sabe-se que nada € permanente, para segundo plano pode-se
referir que a prépria ciéncia, em si mesma, € um processo continuo de construcoes e
desconstrucfes. Numa investigacdo efetuada com o modelo SERVQUAL (Gilbert e

Wong, 2002) pode-se verificar este tipo de evidéncia, numa altura em que a meio da
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recolha de informagdo, se deu o atentado terrorista de 11 de Setembro as torres gémeas
de Nova lorque. A dimensdo seguranca adaptada diretamente ao estudo, apds o atentado
comeca a ditar outras regras na mente dos clientes da companhia aérea de Hong Kong.
Os autores concluem que a seguranca passa a ser vista como a principal preocupagéo do
ponto de vista dos clientes como ndo se tinha visto até esse catastréfico dia.

Pode-se desta forma referir, que mais uma vez, existe uma ponte entre o0 que o
modelo procura e a nova ou continua viragem do marketing movido por valores. “Os
marketers tém de identificar os desejos e anseios dos consumidores para serem capazes
de chegar as suas mentes, aos seus coragdes e espiritos” (Kotler et al., 2010, pag. 52).

O SERVQUAL surge, como anteriormente verificado, numa perspetiva de
ferramenta adaptada a mudanca de variaveis, atributos e dimensées. O préprio processo
da investigacdo deixa desta forma uma abertura aos novos trabalhos, estudos e
investigacdes, que possam surgir nos diferentes dominios, ndo sendo mais do que uma
continuidade do que foi feito até entdo, bem como uma esperanca do que possa ser

constante em vias de desenvolvimento.

No seguimento da evolugdo e inovacdo do marketing nos ultimos tempos,
sabendo que Evora é um dos 15 bens inscritos na lista do Patriménio Mundial da
Unesco em Portugal, a investigacdo pode providenciar novas perspetivas, uma vez que a
mensurabilidade do peso de tamanha responsabilidade pode ser determinada.

Conhecer o segmento de mercado reposicionando o relacionamento entre a
comunidade local e os visitantes depende do conhecimento que se afere ndo s, acerca
do perfil do turista, mas também da forma como ele classifica a experiéncia oferecida,
pois a diferenciacdo e inovacao sob forma de superar as expetativas do cliente mesmo

antes de o receber identifica-se com as novas estratégias de marketing emergentes.

Na razdo dos ultimos argumentos expostos e no que as novas perspetivas da
investigacdo diz respeito, pode-se referir que também no chamado marketing de cidades
“ Os territorios ndo devem pretender ser tudo, mas revelarem-se especialistas em alguns
dominios de atuacdo. Deste modo, a mensagem/promessa associada a marca territorial
devera ser clara e diferenciadora.” (Corte-Real et al,, 2014, pag. 221). Desta forma a
missao, valores e visao territorial devera ser integrada para ndo gerar dissonancia entre

todos os agentes e os visitantes, turistas e populacéo local.
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A imagem, dificuldades, eficiéncia e eficacia de servicos, potencialidades entre
outros fatores da experiéncia sdo horizontes que se pretende alargar para que 0s Servigos
de forma holistica, mas integrada, possam caminhar no sentido de responder as
necessidades, desejos e expetativas dos visitantes e turistas. Sem deixar de ter em mente
que, no chamado marketing 3.0, satisfazer emocionalmente o consumidor e conseguir

superar as expetativas que o mesmo adiava é o principal objetivo.

3.2.1 - A Qualidade no servico de turismo

Quando se fala de servigos existe um facto comprovado que merece ser realcado
e que se pode facilmente tomar em linha de conta, tal motivo é muito importante para
que se possa saber do que trata do ponto de vista tedrico esta investigagdao: “O carater
intangivel dos servicos ndo permite que aquele seja apreciado facilmente pelo
comprador, pois ndo tem uma componente fisica, material, que permita observacéo e

analise prévia.” (Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Levi & Dionisio, 2013, p. 558)

Daniel e Berinyuy (2010) referem que as diferencas ao nivel dos servigos se
baseiam nas carateristicas determinantes dos mesmos, estas incluem a intangibilidade, a
heterogeneidade, a inseparabilidade e a perecibilidade. Logo existe aqui uma juncao
resultante do dominio destes fatores quando se trata de proceder a uma avaliacdo de
servicos, a qualidade técnica e funcional dos mesmos. Daniel e Berinyuy (2010)
expdem que a interacdo e estratégia de comunicacgéo entre o servico e o consumidor sdo
muito importantes quando se pretende apurar de facto quais as verdadeiras necessidades

e desejos do cliente, ou seja, 0 que o consumidor verdadeiramente quer.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) referem que 0s servi¢os apresentam uma
desvantagem clara em relacdo aos bens fisicos, no que respeita a avaliacdo da sua
qualidade. Para além desta evidéncia sabe-se também que, para além do proprio servico
intangivel, o fator mensurabilidade vai surtir efeito no préprio processo de servir,

tornando a complexidade do processo de avaliagdo ainda maior.

A nocdo de servico ndo pode dissociar-se das suas carateristicas intrinsecas. No

Quadro 6 sintetiza-se 0s aspetos relevantes relacionados com a definicdo das
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carateristicas que compdem um servico, ficando-se assim com um entendimento mais

concreto do conceito multidimensional de servico.

Quadro 6 — Carateristicas dos servicos

Carateristica do servico Conceito

Os servigcos sdo desempenhos e ndo objetos,
o eles ndo podem ser vistos, provados, ouvidos,
Intangibilidade tocados ou cheirados. Esta carateristica
dificulta o cliente em avaliar a qualidade e o
resultado do servigo.

Os servigos envolvem simultaneamente a
producdo e o consumo. Existe interacdo entre
o fornecedor e o cliente. O produtor e o
Inseparabilidade vendedor sdo a mesma entidade, fazendo com
que a producdo e o marketing sejam altamente
interativos. Este facto faz com que tanto o
cliente como o fornecedor possam afetar o
resultado final.

Os servicos sdo altamente variaveis, na
medida em que dependem de quem os executa
e de quando e onde sdo executados. A
. qualidade e esséncia dos mesmos podem
Heterogeneidade variar, de produtor para produtor, de
consumidor para consumidor, de dia para dia,
dificultando a previsibilidade dos resultados e
a manutencdo de uma qualidade uniforme em
termos de oferta.

Os servigos ndo podem ser guardados, o que
o dificulta a utilizacdo da capacidade produtiva
Perecibilidade de um sistema, uma vez que O Servico
produzido e ndo solicitado é perdido para
sempre.

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (1990) e Kotler (2010)

Fazendo a ponte para 0 caso concreto do turismo enquanto servico, Pestana
(2013) menciona que o cliente do maior grupo portugués de hotelaria sera sempre
recebido com atencdo, amizade e cortesia. Os colaboradores sdo assim treinados para
antecipar os seus desejos, e resolver os seus problemas, respondendo com simpatia e
confianca. Conforto, competéncia, disponibilidade e prontiddo fazem também parte do
Iéxico do dia-a-dia de todos os colaboradores do grupo, por forma a proporcionar a cada
um dos clientes estadias inesqueciveis nas suas unidades. A assinatura «A memorable
moment» é a promessa feita e esta intimamente ligada a missdo do grupo, sendo

interiorizada em cada um dos colaboradores.
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Ter em linha de conta as diversas varidveis em termos dimensionais de cultura,
singularidade, raizes, valores, identidade, personalidade, lingua, histdria, pessoas,
lugares, gastronomia e outros aspetos holisticos que comp&em uma experiéncia turistica

é o desafio.

A qualidade é um fator determinante ao nivel dos servi¢os, no caso dos
stakeholders que trabalham no turismo ou relacionados com o0 mesmo, esta evidéncia
torna-se ainda maior, pois Kotler, citado por Barros (2008, p.35), define que, como se
viu anteriormente “um servigo ¢ intangivel, inseparavel, variavel e perecivel”. Assim
determina-se que, no caso concreto do turismo, pode-se referir que qualquer falha
especifica num determinado ponto pode comprometer a experiéncia numa perspetiva de
avaliagéo geral.

Drucker, citado por Marques (2014, p.42), refere que “O que nao pode ser
medido ndo pode ser gerido”. Para que essa gestao medida se possa efetuar, no dominio
de ndo comprometer a experiéncia, todos os players do setor tém de estar alinhados em
termos de definicdo estratégica, pois todos os dias assiste-se a uma revolucdo nos
clientes, consumidores, a bruscas alteracdes nos mercados, nas tendéncias, nos desejos,
nos habitos de consumo, nas expetativas, na comunicagao, e outros eventos de opinido e
de massas. As repercussdes para 0s prestadores de servicos publicos e privados sdo
desta forma muito importantes. Mudanca, adaptacdo e modernizacdo constante, sdo

desta forma fundamentais, para conseguir minimamente acompanhar estes movimentos.

O desenvolvimento do destino turistico deve de ser perspetivado e projetado de
acordo com a preparacdo do préprio local para receber os turistas, ou seja, devem ser 0s
destinos a prepararem-se para receber os turistas. Contudo, as regides ndo devem correr
0s riscos de perder a sua autenticidade e raizes culturais Unicas e especificas, 0
envolvimento e canalizacdo de beneficios para as populacdes locais, € tambem
importante, para que as mesmas tenham a no¢do do quanto é importante haver

envolvimento e uma correta hospitalidade e cultura de servico aos seus visitantes.

O marketing do século XXI, denominado 3.0 por Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2010), ao acrescentar o marketing do espirito humano até ao marketing emocional, vai

assim ao encontro dos desejos, preocupacOes e esperancas dos clientes, que nunca
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devem ser negligenciados. Existe, assim, uma coeréncia entre 0 que 0 modelo
SERVQUAL procura aferir e 0 denominado marketing 3.0. Sobretudo porque a procura
de entendimento da discrepancia entre as expetativas e percecdes reais dos clientes, no

dominio de varias dimensdes e atributos, sdo uma finalidade base do modelo.

Pode-se assim entender que, apesar de a sua criagéo ter sido efetuada numa altura
menos recente, ndo permitiu que se deixassem de efetivar estudos e investigacbes com o
mesmo, no dominio do turismo, em periodos menos recentes mas também em tempos
atuais (e.g. Rojas e Gutiérrez, 2011; Tsang, Lee, Wong e Chong, 2012; Meillani, Lemy
e Bernarto, 2013; Wust e Menezes, 2013).

3.2.2 - Criticas a escala SERVQUAL

Qualquer tipo de modelo ndo esta isento de criticas, pois jamais podera haver
modelos perfeitos, 0 SERVQUAL ndo é uma excecdo. A ferramenta que se aplica ao
centro historico de Evora sofre reprimendas tedricas ou concetuais € reparos

relacionados com aspetos operativos.

3.2.2.1 — Dimensodes e variaveis

Numa primeira fase, respeitante aos aspetos tedricos, 0 modelo é acusado de ter
demasiadas dimensdes e variaveis, Zuerra e Corcuera (2001) e Daniel e Berinyuy
(2010) consideram que a qualidade esperada é desnecessaria para a avaliacdo. Outro dos
problemas que sdo apontados ao modelo é que as dimensdes ndo sdo universais, a
concentracdo do processo no servico e nao no resultado é também um dos pontos fracos
que sdo apontados ao arquétipo.

A resposta que se entende ter para estes factos numa primeira fase é que o
processo de respostas do questionado é bastante simples, ou seja, as perguntas fechadas
e com possibilidade métrica de escolha solucionam a dimensdo das variaveis. No caso
especifico em estudo, o facto de o questionario ficar com o turista ou visitante, facilita
também a que 0 mesmo possa, Nno gozo da sua disponibilidade e vontade, responder ao
questionario.

A qualidade esperada torna-se essencial, pois determina o gap, através deste

intervalo pode-se ter em linha de conta prioridades para o cliente, quando o critério de
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tomada de decisdo a nivel orcamental se pde, por exemplo. Também existe uma
perspetiva que se impde neste aspeto, nada € permanente e estad-se em constante
mudanca, no enfoque dado ao fator seguranca (Gilbert e Wong, 2002), apds o atentado
as torres gémeas, temos um exemplo de as expetativas serem cruciais. Pois é, através
das mesmas, que se pode trabalhar no que respeita a garantia de acalmar viajantes.
Prova-se, desta forma, uma diferente dindmica consoante a evolucdo dos tempos e 0s
acontecimentos do momento.

As dimensfes, a0 ndo serem universais, deixam em aberto as adaptacdes do
modelo aos parametros que se considera essencial. Para além disso, existe sempre, ao
longo dos tempos e no caso de novas aplicacdes, dimensGes e variaveis que se podem
tornar obsoletas cairem, fazendo emergir novas extensGes adequadas aos Servicos
oferecidos.

A condicionante de o paradigma se focar no servigo acaba por responder a
chave do modelo em relacdo a fatores complexos, ou seja, sO através deste tipo de
modelos se pode medir o abstrato e o complexo. No caso de servigos prestados ao
turista, onde a intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade sdo partes inerentes
aos processos, julga-se ndo encontrar outra forma de tornar tangivel o que é considerado

intangivel.

3.2.2.2 — Instrumento e escala

No que respeita a aspetos operacionais as criticas que se consideram mais
pertinentes sdo a utilizacdo da escala de Likert de 7 pontos. As duas administracdes do
instrumento e o fato da possivel confusdo que origina duplicar perguntas para
expetativas e percecdes reais sdo também focos que suscitam controveérsia a ser debatida
(Zuerra e Corcuera, 2001; Daniel e Berinyuy, 2010). O objetivo no ponto de vista
critico sera sempre aprofundar explicacfes que levaram a este tipo de decis6es, como
ponte para a analise de resultados empiricos nas investigacoes.

Em relacdo a utilizacdo da escala, a explicacdo rege-se pelo facto de o perfil de
turista e visitante da cidade de Evora na procura e conhecimento do patrimdnio
construido e monumental ser exigente, viajado, culto e conhecedor de outros locais
similares a uma cidade patriménio mundial como Evora, estes sitios proporcionam o

mesmo tipo de experiéncia ou um padrdo superior ao nivel da qualidade. Considera-se
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desta forma que, ao alargar a escala, d& também ao mesmo uma possibilidade de apurar
com maior sensibilidade a qualidade dos servicos e experiéncias que Ihe sdo concedidas.

Quanto a duplicacdo e confusdo da aplicacdo dos dois instrumentos de medida,
sem davida que é pertinente, mas também neste caso e aplicado a um publico-alvo
especifico, o processo tende a estar facilitado, pois a compreensdo do que se pede é
mais facilmente assimilada. Também em relacdo a efeitos de mensurabilidade ndo se
pode esquecer, que neste caso garante-se resultados de satisfagdo, qualidade de servigo e
importancia atribuida as dimens@es e variaveis em estudo para analisar (Daniel et al,
2010).

Como foi referido anteriormente € impossivel encontrar um modelo perfeito,
tem-se consciéncia desta evidéncia mas a percecdo da qualidade de um servico é a
forma de poder fazer a diminuicdo de discrepancia entre as expetativas e percegdes reais
dos consumidores, em suma o0 SERVQUAL tem um potencial de aplicagdes imenso,
pode ajudar organizacOes a definir e redefinir a qualidade dos seus servigcos. Chama
também a atencdo dos gestores para responder a pontos que através da sensibilidade
poderiam estar falsamente percecionados, para além disso é tambéem uma forma de

resolver empiricamente a resolucao de problemas de gestdo (Zeithaml et al, 1988).

Augustyn e Seakhoa-King (2004) numa critica a0 modelo SERVQUAL referem
que a escala pode ndo ser adequada para medir servicos de lazer, turismo e
hospitalidade. E pertinente também, mas termos como lazer, turismo e hospitalidade séo
demasiado complexos e abrangentes, podem deter uma quantidade inimera de servigos
incluidos. Foi precisamente o facto pelo qual se procedeu a um aproveitamento
concetual do modelo, mudando e adaptando as questdes de contetdo, pois existe uma
especificidade em cada caso concreto que se pretende aferir.

Segundo Zeithaml et al. (1988) a escala SERVQUAL pode ser modificada e
adaptada a determinadas carateristicas concretas de uma investigacdo. Augustyn e
Seakhoa-King (2004) referem que ndo existem consensos se de facto o SERVQUAL
pode ou ndo servir para avaliar lazer, turismo e hospitalidade. Conclui-se desta forma
que quanto mais concreto e objetivo for o estudo, mais facil se torna a escolha dos
atributos. Apesar de poder ser sempre questionada a escolha dos atributos, ou a falta
deles, para determinada matéria, lazer, turismo e hospitalidade sdo termos demasiado

genéricos e abrangentes para efetuar juizos de valor em relacéo a validade da escala.
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Na investigacdo efetuada esse tema nem se pde, uma vez que a avaliagcdo pauta-
se por ter uma direcdo mais objetiva e especifica, mas como ja referido anteriormente

pode ser sempre discutivel a escolha dos atributos para outras investigac6es similares.

3.3 — Estudos cientificos do SERVQUAL aplicados ao turismo

Quando Zeithaml et al (1990) comegaram a sua investigacdo pesquisando
literatura que os ajuda-se a criar um método para medir a qualidade dos servicos,
depararam-se com o facto de encontrar, na grande maioria dos casos, bibliografia
relacionada com principios e praticas mensuraveis concretas, Unicas e exclusivas para
bens tangiveis. Os servicos ao serem intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e
pereciveis deixavam nos investigadores uma dificuldade acrescida para lidar, a
qualidade dos servicos iria ser mais complexa e dificil de avaliar do que a qualidade dos
bens tangiveis. Zeithaml et al (1990) conseguem desenvolver esse modelo, que serviu
de exemplo no seguimento e orientacdo de varias investigacoes apresentadas de seguida.

Entre as principais fontes estudadas foram varios os resultados e conclusdes,
em que as investigacdes permitiram fazer com que se pudessem tracar pontes para um
futuro mais razoavel e responsavel, contribuindo assim para uma melhor e mais célere
resposta a necessidades, desejos e expetativas de turistas. Pelo que, seguidamente

apresenta-se alguns estudos cientificos no @mbito da tematica em estudo.

Bedia e Fernandez (2000) definiram a mensurabilidade das dimensdes da
qualidade de servicos na hotelaria. A diferenca entre as expetativas e percecdes reais
dos clientes permitiu aos autores verificar a possivel existéncia (ou ndo) de uma
superioridade ou exceléncia nos servigos prestados, nomeadamente atraves do
entendimento de servicos intangiveis postos a disposicdo do consumidor. O objetivo
tracado pelos autores foi a verificagdo das diferencas entre as dimensbes ao nivel da
qualidade esperada e percebida nas variaveis escolhidas pelos mesmos. Com a escala
SERVQUAL incluida no processo metodologico, uma escala de medida de Likert de 7
pontos, e 0 pressuposto de os questionarios serem aplicados a clientes com mais de 18
anos, 0s autores perceberam, através de analises estatisticas descritivas, que seria
necessaria uma melhor assisténcia relacionada com aspetos funcionais e de afetividade e
tratamento por parte dos colaboradores das unidades hoteleiras da regido autbnoma de

Camtabria, Colémbia.

45



Biné, Martinez, Miquel e Andreu (2001), na aplicacdo de um estudo com o
objetivo de analisar a possivel validacdo da adaptacdo da escala SERVQUAL a agéncias
de viagens, aplicaram questionarios a 400 turistas que usufruiram de servigos prestados
por este tipo de operadores. O resultado, através de uma aplicacdo da analise fatorial
seguida de uma validacdo de consisténcia interna da escala, permite concluir que a
escala SERVQUAL apresentou uma elevada consisténcia e fiabilidade interna de
medigé&o.

No parque tematico de vida selvagem Tsavo no Quénia, Akama e Kieti (2002)
investigaram a razdo de possiveis causas de uma performance deficitaria. O objetivo
focou-se no exame das discrepancias entre as expetativas e percecdes reais da qualidade
do servico no parque. Apos a aplicacdo de 200 questionarios estruturados, os autores
escolneram a escala SERVQUAL para determinar os niveis de satisfacdo dos
respondentes. A nivel de resultados concluiu-se que o acompanhamento técnico dos
colaboradores, bem como os precos cobrados pelo parque seriam os principais atributos
a melhorar. Outra questdo que os autores tiveram em linha de conta, principalmente
derivado ao possivel decréscimo de clientes, foi o fator da seguranca, que modificou

tendéncias apos o atentado ao World Trade Center, em 2001.

Gilbert e Wong (2002), com o intuito de poder responder a estratégias de
segmentacdo de mercado por grupos étnicos e nacionalidades, bem como diferentes
motivacOes de visita, centraram-se no objetivo de diagnosticar a diferenca entre as
expetativas e a qualidade dos servicos aéreos de Hong Kong. Utilizaram como
metodologia a escala SERVQUAL, o0 que permitiu aos autores entender como uma
ocorréncia grave pode mudar as prioridades do consumidor em relacdo aos servigos
prestados. O facto principal foi este estudo ocorrer em cima dos acontecimentos que

marcaram o atentado terrorista de 11 de Setembro em Nova lorque.

Fernandez e Bedia (2005), com o objetivo de avaliar a qualidade dos servigos
na hotelaria na regido autonoma de Cantabria no norte de Espanha, adotaram na
metodologia, uma adaptacdo da escala SERVQUAL. Com 22 variaveis aplicadas para
questionar clientes, com idades superiores a 18 anos, em hotéis de diferentes categorias

e em diferentes zonas da regido, os autores avaliaram as diferencas entre percecdes reais
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e qualidade esperada dos clientes. Concluiram que as Unicas unidades cuja categoria
excedeu as expetativas dos seus clientes foram as unidades de 1 estrela. Os resultados
demonstraram também que a aplicagdo SERVQUAL é um instrumento vélido para a
mensurabilidade da qualidade nesta tipologia de servicos.

No municipio de Libertador na Venezuela, Moreno e Coromoto (2007), com o
objetivo de analisar a qualidade dos servigos prestados pelos hotéis, utilizaram um
modelo de medicdo da qualidade do servico baseado na escala SERVQUAL. Foi desta
forma efetuada uma recolha de dados no momento de entrada e saida do hotel. A
finalidade foi recolher as suas expetativas e percec¢oes, respetivamente. Ao comparar as
expetativas com as percecdes reais, 0s hdspedes na sua maioria consideraram o servico
superior ou igual ao esperado. A excecdo foram os hotéis de 2 estrelas, no que respeita
as variaveis associadas a confiabilidade e os hotéis de 4 estrelas em que os clientes
exigiram uma maior rapidez e agilidade dos seus colaboradores. Nos hotéis de 1 estrela,
a confianga nos empregados, o uso de novas tecnologias e a melhoria dos tempos de
resposta foram fatores considerados que também devem ser melhorados, segundo o0s
resultados do estudo. A recomendacédo que ficou nas conclusdes para os hoteis de menor
dimensdo foi que os mesmos deviam melhorar comportamento, expressées corporais,
empatia, conhecimentos e atitudes para resolver problemas dos clientes, transmitindo

assim uma maior confianca e seguranga ao hospede.

Ahipasaoglou e Korkmaz (2008), com o objetivo de analisar se a participacédo
numa prova de vinho, antes do turista visitar ou poder adquirir alguns dos servigos de
enoturismo da adega tinha ou ndo impacto na diferenca entre a qualidade esperada e
percebida do cliente, utilizaram a escala SERVQUAL como ferramenta de marketing
para os produtores de vinho. O questiondrio que mediu as dimensdes tangiveis,
fiabilidade, disponibilidade, confianca e empatia, juntamente com os testes de hipoteses
realizados pelos autores, permitiram chegar a conclusdo que ndo existe qualquer
diferenca entre as classificacbes que 0s turistas deram aos servicos, independentemente

de terem participado na prova de vinhos (ou ndo).

Barros (2008), com um inquérito realizado a 627 turistas e com o objetivo de
determinar o grau de satisfacdo com base no perfil dos turistas para estabelecer os

fatores que influenciam a imagem do destino Cabo Verde e a qualidade do servico
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prestado, analisou a relacdo entre a qualidade do servigo, a satisfagdo e a imagem de
fidelizacdo, para tentar compreender melhor o comportamento dos turistas que visitam
Cabo Verde. Utilizando uma adaptacdo da escala SERVQUAL no processo
metodoldgico, o autor pretendeu, assim, avaliar o hiato da diferenca entre o servico
esperado e percebido. Nos resultados sobressairam os seguintes factos: 81% dos
inquiridos visitaram o destino pela primeira vez, 50% permaneceram entre 4 a 7 dias e
33% gastaram entre 1500 e 3750 euros. Percebeu-se também que Cabo Verde detém no
preco, condicdes naturais, atracdes e recreacdo os fatores que influenciam a imagem de
Cabo Verde.

A relacdo qualidade-preco, atendimento-hospedagem, acessibilidades, servigos
de apoio ao turismo e a viagem até ao destino sao igualmente os fatores que determinam
a qualidade do servico prestado. O atendimento e hospedagem foram considerados os
principais fatores de qualidade, que levam a satisfacdo dos turistas, sendo as condi¢oes
naturais o principal fator quando se fala de imagem. De referir que o turista Francés foi

0 que se mostrou menos satisfeito e com menos probabilidade de voltar.

Frias, Rodriguez e Castafieda (2008) pretenderam entender o impacto da
internet como competidor direto das agéncias de viagens no desenvolvimento e
processo de formacao de uma imagem para o destino escolhido pelos turistas. Na regido
da Andaluzia, Frias, Rodriguez e Castafieda (2008) aplicaram um questionario
estruturado para turistas com mais de 18 anos, delimitando como objetivo avaliar a
imagem de um destino turistico antes de visitado pelos futuros clientes.

Os testes de hipdteses aplicados a cerca de 592 turistas de diferentes
nacionalidades ditaram que a internet pode causar confusdo e stress nos consumidores.
Logo a conclusdo € que a imagem do destino é pior quando os turistas usam a internet,
mostrando que as agéncias de viagens continuam a ter o seu papel relevante no que
respeita ao comportamento dos consumidores. De referir que a psicologia social, o
marketing, a sociologia, a economia, entre outras disciplinas continuam a explorar o
entendimento do comportamento do consumidor, aspeto importante no que respeita a

sua tomada de decisao.

Numa nova investigacdo direcionada para a gestdo hoteleira, Blesic,
Ivkovdzigurski, Stankov, Stamenkovix e Bradic (2009) procuraram, como objetivo

principal, avaliar a diferenca entre as expetativas e as percecdes reais dos clientes que
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usam os servi¢cos de spa, em hotéis de 3 estrelas, situados na Sérvia. A adaptacdo da
escala SERVQUAL como modelo metodoldgico consistiu na inclusdo de 24 atributos
para comparar a qualidade esperada e percebida dos clientes. Como resultados e
conclusdes, 0s autores perceberam que os clientes saem maioritariamente satisfeitos,
exceto no que respeita ao fator empatia. Os colaboradores ficaram entdo a perceber que

tinham de melhorar no que a esta dimensdo dizia respeito.

Num estudo adaptado ao servico publico de Mauritania, Munhurrun et al
(2010) examinaram objetivamente a qualidade da gestdo de servico publico de
Mauritania. Com questionarios que respeitaram na integra as dimensdes tangiveis,
fiabilidade, disponibilidade, confianca e empatia da escala SERVQUAL. Com uma
escala de Likert de 5 pontos, 0s autores compararam expetativas e percecdes reais dos
atributos no que respeita ao cumprimento do servico publico. Os resultados
demonstraram que a fiabilidade e a responsabilidade foram as dimensdes em maior
evidéncia, no que respeita a0 melhoramento da resposta na reducdo da diferenca que
existe entre 0 que se avaliou nas expetativas e nas percecdes reais da populacdo da

Mauritania.

Pinto (2010), num estudo sobre a determinacdo da imagem de Lisboa como
destino turistico, efetuou uma analise das percecdes do turista a chegada e partida do
mesmo. De referir que o principal objetivo do estudo foi identificar os atributos ou
dimensdes que mais afetaram a satisfacdo do turista relativamente a Lisboa, como
destino turistico. O autor estudou também a percecao entre a satisfacédo e a lealdade.

Através de um processo de amostragem ndo probabilistica, devido aos
questionarios terem sido apenas aplicados em hotéis de 4 estrelas, com um total de 104
questionarios validos, em que se utilizou para resposta uma escala de Likert de 7 pontos,
a metodologia utilizada foi também o modelo SERVQUAL.

No que respeita a resultados e conclusdes em todas as variaveis, o desempenho
do destino superou as expetativas. Constatou-se que 87% dos inquiridos tinham um
curso superior e que 76 % visitaram Lisboa por motivo de férias. As variaveis em que as
diferencas foram maiores foram a ‘boa vida noturna’, ‘boa variedade de monumentos’ e
‘preco dos transportes acessivel’. Apds a realizacdo de uma regressdo linear multipla e
de uma analise de clusters foram denominados 3 grupos ‘os incondicionais (boa

3

seguranca e boa variedade de museus) ’, © os simpdaticos (acolhimento, hospitalidade,
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simpatia e bom servico de informacdo turistica) ’ e ‘os culturais (atragdes historicas e

eventos culturais)’, de salientar que deste grupo s6 dois ndo tinham ensino superior.

Marcovic e Raspor (2010), com o objetivo de examinar a percecdo da
qualidade dos servicos hoteleiros na Croacia, aplicaram um questiondrio com as
expetativas e percegdes reais para os clientes formarem as suas opinides, acerca dos
varios atributos na industria hoteleira Croata.

A metodologia incidiu sobre respostas a um questionario estruturado acerca das
varias carateristicas de analise dos respondentes e também nas diferentes opinides
mensuraveis pelas respostas comparando a qualidade esperada e percebida dos mesmos,
sendo 0 SERVQUAL o modelo de escala utilizado. Os hotéis escolhidos sdo de 2, 3 e 4
estrelas na zona de Opatija Riviera, na Croécia.

Os principais problemas das unidades, segundo as respostas dos respondentes,
apresentaram-se sobretudo ao nivel das respostas em tempo real, nas facilidades que os
hotéis forneciam sobretudo ao nivel da flexibilidade dos horarios dos servicos e na
fiabilidade que os clientes esperavam ao nivel dos servigos prestados pelas unidades

hoteleiras.

Rojas e Gutiérrez (2011), numa aplicacdo para estudar a satisfacdo dos clientes
em hotéis de 5 estrelas na zona metropolitana de Guadalajara, analisaram o0s niveis de
satisfacdo e percecdo utilizando o modelo SERVQUAL.

O objetivo incidiu sobre as dimensdes e atributos da escala aos clientes das
unidades hoteleiras investigadas. Com cerca de 350 questionarios, mas apenas 286
validados, os autores utilizaram, baseados numa escala de Likert de 5 pontos, analises
multivariadas para efetuar o seu estudo empirico.

As conclusdes e respetivos resultados revelaram que fatores como o boca-a-
boca, necessidades do consumidor e experiéncias passadas interferem com a avaliacdo
do hotel. As areas de servico detetaram o que necessitava de uma maior atencéo, sendo
que os elementos materiais seriam, segundo os questionados, 0 que precisava de uma

maior intervencdo derivado a observacao das suas classificacbes mais baixas.

Baht (2012) apresentou a adaptacdo do modelo SERVQUAL para realizacdo de
uma investigacdo efetuada a Kashmir Valley, na india, com o objetivo de identificar as

forcas e fraquezas, através das expetativas e percec¢des reais, que os turistas identificam

50



a um estado Indiano, que, para aléem da sua paisagem natural, se demarcou no passado
como um importante centro do hinduismo e budismo.

Foi recolhida uma amostra de 320 individuos, incluidos numa adaptagdo ao
modelo SERVQUAL, a mensuracao dos itens ou variaveis foi efetuada com base numa
escala de Likert de 5 pontos.

O estudo revelou que, dentro dos pressupostos tangibilidade, fiabilidade,
disponibilidade, confianga e empatia, ndo houve alteracbes em relagdo ao modelo
original SERVQUAL, uma vez que s os itens quantificaveis foram adaptados. Provou-
se que o destino ndo esta convenientemente preparado em quase todos 0s itens. Através
da andlise fatorial comprovou-se também que, principalmente, a dimensdo cultura de
servico de disponibilidade e empatia para com o cliente séo realidades evidentes, que
deixam a desejar em relacdo as expetativas que o turista leva através de outras

experiéncias vividas.

Num estudo adaptado com o modelo SERVQUAL a Disneyland de Hong
Kong, Tsang et al (2012) avaliam as diferengas entre a qualidade percebida e a
qualidade esperada dentro do parque. O objetivo dos autores foi verificar quais sdo as
dimensdes ou atributos que poderiam melhorar a qualidade do servigo, gerando uma
melhor resposta aos seus visitantes.

Metodologicamente, através de um questionario estruturado e da escala
SERVQUAL, os autores investigaram de forma a adotar uma transformacao
quantitativa de dados especificos, que seriam de dificil analise objetiva sem o processo
de transmutacao.

Depois da analise, resultados e conclusdes, os clientes estavam satisfeitos com
a aparéncia fisica, atmosfera e facilidades encontradas. No entanto, o servico deixou a
desejar no que respeita aos niveis de cortesia, ajuda e apoio, atendimento, dominio de
idiomas e aparéncia dos colaboradores. Os utilizadores denotaram também fragilidades
no parque, no gue respeita a sinalizacdo e empregados em zonas de servicos, onde a

informacao e o apoio sdo fundamentais.
Canny e Hidayat (2012) elaboraram uma investigacdo para perceber as

intencdes e comportamentos dos turistas que visitaram o Templo Borobudur, na

Indonésia, que consta na lista da UNESCO como patriménio mundial.
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Os objetivos deste estudo foram ditados por dois testes de hipdteses que
pretenderam apurar se as 5 dimensdes base da escala padrdo SERVQUAL tém alguma
influéncia na satisfagdo do turista, e se a satisfacdo do turista tem influéncia no que véo
ser 0s comportamentos ou intengées do mesmo.

A metodologia, para além de se ter baseado no modelo SERVQUAL, teve
também a andlise estatistica de regressdo linear multipla como fundamental no que
respeitou ao cumprimento dos objetivos da investigacao.

A conclusédo e resultados apurados pelos autores revelaram o SERVQUAL
como um modelo e escala de sucesso para o apuramento da satisfagdo dos turistas, bem
como um instrumento de avaliacdo eficaz, do ponto de vista da gestdo, para entender as
percecOes e expetativas dos turistas, que visitam locais denominados patrimdnio
mundial pela UNESCO. Mais, a satisfagdo dos turistas, segundo Canny e Hidayat
(2012), é uma das mais importantes formas de prognéstico nas inten¢bes, uma vez que
tem uma importancia extrema para entender como o0s turistas valorizam as suas

experiéncias e futuros comportamentos e intencdes.

Meilani et al (2013), numa investigacdo ao parque Dunia Dufan, em Jakarta,
avaliaram as percecOes da qualidade do servico ao nivel das motivacOes, satisfacdo e
lealdade, como fatores de atracdo turistica. O objetivo foi a investigacdo da percecéo do
turista local jovem no que respeita as dimensdes mencionadas, como forma de elei¢cao
para escolher o Dunia Dufan como atracao turistica.

No que respeita a metodologia, o estudo focou-se numa populacdo jovem entre
0s 15 e os 30 anos, que tivesse no minimo uma viagem feita, pelo menos, uma viagem
ao Dufan, nos ultimos 3 anos. A mesma foi baseada numa adaptacdo ao modelo
SERVQUAL e com uma escala de Likert de 5 pontos.

Nos resultados finais, a investigacdo defendeu, de acordo com os testes de
hipdteses, que os colaboradores ddo o melhor aos visitantes em termos de serem
corretos, servirem bem, falarem corretamente e mostrarem-se sempre disponiveis a

ajudar.
Numa investigacdo sobre a percecdo do cliente no que respeita ao atendimento

num hotel denominado por S, Wust e Meneses (2013), com o objetivo de identificar

qual a percecdo do cliente quanto a qualidade do hotel e da sua rececdo, mensuraram a
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qualidade do servico com uma adaptacdo da escala SERVQUAL, baseada em 5
dimensdes.

Wust e Meneses (2013) utilizaram uma pesquisa exploratdria qualitativa e
quantitativa para que fosse possivel descrever o processo de atendimento, bem como
identificar a percecdo dos clientes e propor melhorias no atendimento do hotel.

Percebeu-se que o hotel ndo esta a satisfazer o cliente no ponto de vista da
exceléncia no atendimento. De salientar que uma boa gestdo da interagdo entre a linha
da frente e o cliente melhora experiéncias para ambos, levando a divulgacdo da marca e
podendo obter melhor lucro. De referir que verificou-se uma limitagdo: o numero de

respondentes foi de apenas 34.

Gong (2015), numa investigagdo desenvolvida em 36 hostels, reforgou a ideia
do foco nas carateristicas Unicas dos servigcos, ou seja, na consciéncia que a
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade estabelecem um
desafio para um constante aperfeicoamento na mensuragdo dos padrbes de qualidade
dos servicos.

Com o objetivo de reconhecer a diferenca entre as expetativas e as percecoes
reais, através do uso da metodologia baseada nos parametros do modelo SERVQUAL,
foi recolhida uma amostra de 732 respondentes. A regressao linear multipla demonstrou
que os clientes dos hostels ficaram satisfeitos de uma forma geral e de acordo com as

variaveis base sustentadas no modelo original de Zeithaml et al (1990).

Uma das mais importantes conclusbes das investigacOes, baseadas na escala
SERVQUAL, é que o sucesso da qualidade dos servicos, em termos de dimensdes e
atributos de percecéo e expetativas, € definido pelos clientes e ndo pelos colaboradores e
respetivos servigos, como conclusdo uma boa percecdo dos servicos gera uma maior

motivacao e satisfacdo dos colaboradores.

A mudanca de rumo no marketing implica uma forma delineada movida por
valores onde a comunicacdo horizontal e respetiva honestidade, originalidade e
autenticidade sdo tracos fundamentais. Neste aspeto, Kotler et al. (2010) defende que os
gestores de marketing tém de identificar os desejos e anseios dos consumidores para
serem capazes de chegar as suas mentes, coracfes e espiritos; com a exposicdo e a

imprescindivel presenca no digital, quem ndo é sério e transparente para 0 seu segmento
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de mercado sai de cena e da lugar a outros; existem profissionais com MBA que trocam
mais-valias financeiras para trabalharem em empresas com misséo, viséo e valores em
prol de causas tais como a protecdo da biodiversidade, o combate & pobreza, o
desenvolvimento das comunidades e cultura locais.

O desenvolvimento da sustentabilidade das novas geracOes, entre outros

desafios, coloca o ser humano numa perspetiva de consciéncia mais alargada.

De seguida e de uma forma mais detalhada far-se-4 a apresentacdo teorica e
metodoldgica do modelo a investigacdo concreta.
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