European Journal of Applied Business Management, IWTHM Special Issue, 2020, pp. 42-54. E'JABM Vansgemant
ISSN 2183-5594

Research Paper

Compreendendo a qualidade do servico em contextos especificos do
enoturismo: um estudo exploratério

Understanding service quality in specific contexts of wine tourism: an

exploratory study
Submitted in October 25,, 2019
Accepted in December 4, 2019
Evaluated by a double blind review system

CARLA IGREJA!
TIAGO SILVA?
BRUNO SOUSA3

RESUMO

Objetivo: Compreender a importancia e aplicabilidade do modelo SERVQUAL no
contexto da gestdo hoteleira de vinhos em Portugal. Em particular, uma unidade hoteleira
especifica sera analisada no segmento de turismo de vinho em Portugal, enquanto a
intencdo € analisar o grau de afetividade dos turistas em relacdo a essas unidades de
alojamento.

Desenho/Metodologia/Abordagem: Os questionarios serdo aplicados aos consumidores
do Hotel Torre de Gomariz Wine e SPA em Portugal (norte de Portugal). Os questionarios
serdo aplicados em portugués, inglés e espanhol. Metodologia de natureza quantitativa,
para posterior tratamento estatistico e analise de correlagbes entre variaveis de
relacionamento e avaliacdo da qualidade do servico.

Originalidade: O presente estudo relaciona a avaliacdo da qualidade do servi¢o (em
estabelecimentos hoteleiros) com variaveis de marketing relacional e sua importancia
para a lealdade dos consumidores de enoturismo.

Resultados: A afetividade do turista na unidade hoteleira deve contribuir para os
resultados da avaliacdo da qualidade (percebida) e, consequentemente, da lealdade dos
consumidores do enoturismo em Portugal. O modelo SERVQUAL é composto de cinco
dimens0es: tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empatia.

ImplicagBes praticas: Numa perspetiva interdisciplinar, o estudo proposto apresentara
insumos para marketing (ou seja, comportamento do consumidor) e para turismo (ou seja,
administracdo de hotéis). O modelo conceitual apresenta uma relagdo direta entre
avaliacdo da qualidade e afetividade para o consumidor do enoturismo.

Limitacbes: Esta é uma pesquisa preliminar de natureza exploradora e em
desenvolvimento. Etapas futuras produzirdo novos resultados e testardo empiricamente
varias hipoteses.
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SERVQUAL,; Hospitalidade.
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ABSTRACT

Purpose: To understand the importance and applicability of the SERVQUAL model in
the context of wine hotel management in Portugal. In particular, a specific hotel unit will
be analyzed in the winetourism segment in Portugal, while the intention is to analyze the
degree of affectivity of the tourists in relation to these accommodation units.

Design/Methodology/Approach: Questionnaires will be applied to consumers of Torre
de Gomariz Wine and SPA Hotel in Portugal (northern Portugal). The questionnaires will
be applied in Portuguese, English and Spanish. Methodology of quantitative nature, for
later statistical treatment and analysis of correlations between relationship variables and
evaluation of service quality.

Originality/Value: The present study relates the evaluation of service quality (in hotel
settings) with relational marketing variables and their importance for the loyalty of wine
tourism consumers.

Findings: The affectivity of the tourist in the hotel unit should contribute to the results of
the evaluation of (perceived) quality and, consequently, the loyalty of the consumers of
wine tourism in Portugal. The SERVQUAL model is made up of five dimensions:
tangibility, reliability, responsiveness, security and empathy.

Implications: In an interdisciplinary perspective, the proposed study will present inputs
for marketing (i.e. consumer behavior) and for tourism (i.e., hotel management). The
conceptual model presents a direct relationship between quality assessment and
affectivity towards the wine tourism consumer.

Limitations: This is a preliminary research with an exploitative and developing nature.
Future steps will yield new results and empirically test several hypothesis.

Keywords: Consumer Behaviour; Service Quality; Wine Tourism; SERVQUAL,;
Hospitality.

1. Introducéo

O turismo e, atualmente, o setor da sociedade que apresenta maior crescimento em todo
o0 mundo. Associada a deslocacdo de pessoas por razoes de 4cio, trabalho ou salde, a
atividade turistica apresenta-se envolvida numa complexa malha de relagdes, obrigando
a constantes mudancas no modus operandus das organizagdes (Macedo & Sousa, 2019).
As sociedades desenvolvidas, impulsionadas pela mais recente tecnologia, alem de
promover a movimentacdo de pessoas e a procura de produtos/servigos turisticos,
potencia novos desafios e maiores exigéncias (Schluter & Var, 1988; Yuksel, Yuksel &
Bilim, 2010; Altinay, Saner, Bahcelerli & Altinay, 2016). Nas ultimas décadas, o turismo
tem evidenciado um crescimento continuo e tem-se mostrado um setor com forte
preponderéncia para o PIB e para a empregabilidade dos paises (Sousa & Simdes, 2018).
O turismo é considerado um fator-chave para o desenvolvimento socioecondémico. A
contribuicdo do turismo para o bem-estar econémico depende da qualidade e das receitas
da oferta turistica (UNWTO, 2015). Estamos perante uma atividade multifacetada e
geograficamente complexa, onde regularmente surgem novos (e distintos) tipos e
segmentos turisticos (Ferreira et al., 2018). Em paralelo, a inddstria hoteleira carateriza-
se pela elevada concorréncia, assim, a qualidade de servico se tem revelado um dos
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elementos fulcrais para obter uma vantagem competitiva sustentavel no mercado. A
qualidade é considerada a capacidade de atender as necessidades declaradas e implicitas
assim como as exigéncias dos clientes. Desempenha um papel fundamental na industria
do turismo e é crucial para garantir que o turista volte a0 mesmo destino (Saumi &
Zolkepli, 2017) ou a unidade hoteleira em analise. A qualidade percebida nos servicos é
avaliada pela diferenca entre o desempenho do servico e a expetativa do servigo. Quando
0 desempenho do servico excede as expetativas dos clientes, a qualidade percebida
aumenta; se o desempenho do servigo for abaixo das expetativas, os clientes consideram
a qualidade baixa (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). No presente trabalho,
pretende-se compreender a importancia e aplicabilidade do modelo SERVQUAL no
contexto da hotelaria em Portugal. Em especifico, serdo analisadas quatro unidades de
alojamento no segmento do enoturismo em Portugal, sendo que simultaneamente se
pretende analisar o grau de afetividade dos turistas relativamente a essas unidades de
alojamento. No final da investigacdo, os estudos permitirdo concluir qual o papel da
afetividade (por parte dos turistas) na avaliacdo da qualidade de um servico de
enoturismo, tendo por base as unidades de alojamento analisadas. Numa perspetiva
interdisciplinar, o estudo proposto apresentara inputs para o marketing (i.e.
comportamento do consumidor) e para o turismo (i.e. gestdo de alojamentos). No final da
investigacdo serdo apresentadas algumas limitacdes e delineadas proximas linhas de
investigacdo para futuros trabalhos.

2. Segmentagao no turismo: wine tourism

O turismo de nichos tem vindo a afirmar-se nas Ultimas décadas e esta fortemente
associado a teoria do marketing de nichos (Sousa, Malheiro & Veloso, 2019). Nesse
sentido, e a titulo exemplificativo, o enoturismo (i.e. wine tourism) tem sido recentemente
considerado uma atividade de lazer, numa variante turistica fomentado por individuos
para 0s quais o interesse pelo vinho é um fator determinante na sua decisdo de viajar e
tomada de decisdo. Assim, tem-se verificado, nesta atividade, um notdrio crescimento por
ser um segmento onde os turistas tém maior despesa e, por consequéncia, merecedora de
uma maior atencdo por parte de empresarios, politicos e académicos (Getz & Brown,
2006). Contudo, conjugar o interesse de varios stakeholders ndo é tarefa facil, tornando-
se num processo deveras complexo (quer para a gestao de destinos como para o marketing
operacional), implicando maior experiéncia, conhecimento, investimento e parcerias
(OMT, 2014). De acordo com Sousa, Malheiro e Veloso (2019), o turismo € um bom
exemplo, assumindo-se como uma atividade multifacetada e geograficamente complexa,
sendo que cada vez mais o turismo origina novos (e diferentes) segmentos de mercado
com interesses individuais distintos (Sousa & Simdes, 2010). Estes segmentos séo
caracterizados pelas motivacdes que os fazem viajar e, por sua vez, pela diferenciacdo da
oferta existente. De acordo com Robinson e Novelli (2005) o turismo de nichos surge nas
ultimas décadas e esta fortemente associado a teoria do marketing de nichos. Por outro
lado Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que marketing de nichos tem estado connosco desde
algum tempo, o que é novo é o aumento da diversidade de mercados, e as tecnologias
avangadas, que permitem novas abordagens de comercializagdo e a deterioragdo das
grandes empresas e das suas abordagens tradicionais de marketing. Marketing focado,
marketing concentrado e micromarketing sao outros termos usados como sinénimos para
marketing de nicho. Embora eles apresentem caracteristicas similares, diferem em certa
medida (Dalgic & Leeuw, 1994).
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Segundo Getz (2000), o enoturismo € considerado como novo produto turistico
englobando trés componentes que estédo relacionadas entre si: turismo baseado na atragéo
de uma regido vinicola e dos seus produtos; forma de marketing e o desenvolvimento de
um destino ou regiéo; e a oportunidade de marketing e das vendas diretas pelos produtores
de vinho, acabando por ser um turismo rural ligado ao vinho e vinha. Para Costa (2003),
0 tema enoturismo tem um papel marcante no desenvolvimento e na formacéo de emprego
nas regides mais carentes. Nos anos 50, o turismo tem uma maior concentra¢do por
diferentes destaques econdémicos, sociais, culturais e ambientais. Através do econdémico,
as variaveis influenciam e condicionam o turismo. O turismo influencia as relacGes
sociais paraa mudanga cultural, por isso, a sociologia analisa os aspetos culturais e sociais
com os impactos do turismo nas comunidades (Costa & Kastenholz, 2009). De acordo
com Costa e Kastenholz (2009), o enoturismo é uma area forte e com um grande
crescimento. Getz e Brown (2006), consideram que 0s ecoturistas tém por base as suas
preferéncias e comportamentos. Para alguns autores, um dos problemas esta relacionado
com as caves e adegas, ndo fazem recolhas, tratamento e analise de dados, onde permitem
classificar os varios segmentos de mercado, de forma a prestar bom servi¢co e vender
produtos indicados. De acordo com Getz (2000), as rotas de vinho tém uma base de dados
sobre os visitantes/clientes, que acaba por criar uma proximidade do feedback conforme
a preservacdo da autenticidade de cada regido no decorrer da divulgacdo no artesanato,
no patrimonio paisagistico, arquitetonico, museoldgico e gastronomia, dinamizando as
regides determinadas e combatendo a desertificacéo.

3. Modelo SERVQUAL na hotelaria

O modelo SERVQUAL é um instrumento aplicado para medir a qualidade percebida
pelos clientes nos servigos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985), incluindo o turismo
e as unidades de alojamento (Sathya & Sabyasachi, 2015). O modelo SERVQUAL ¢
composto por cinco dimensdes, a saber: a tangibilidade, a fiabilidade, a capacidade de
resposta, a seguranca e a empatia. Este modelo é constituido por um formato de
expetativas e percecdes de declaragcfes das cinco dimensdes de qualidade de servigo. Se
necessario, este formato de questdes pode ser adaptado ou completado para se adequar a
investigagdo especifica (Buttle, 1995). Vérias investigacbes aplicam o modelo
SERVQUAL para avaliar a qualidade do servico. A titulo exemplificativo, o0s
investigadores Sathya e Sabyasachi (2015) aplicaram-no na avaliacdo da qualidade do
servico no setor turismo. Este estudo revelou que a dimensdo tangibilidade é a mais
importante para avaliar a qualidade dos servigcos oferecidos, seguida da dimenséo
fiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia (Sathya & Sabyasachi, 2015). A
dimensdo fiabilidade foi também considerada importante na qualidade do servi¢o na
hotelaria (Saumi & Zolkepli, 2017). Os investigadores adaptaram o modelo e adicionaram
itens. A segunda parte do questionario foi projetada para perceber o perfil demogréafico e
incluiu: o pais de residéncia, idade, género, objetivo da visita, duracdo da estadia no hotel,
habilitacOes literarias e a categoria hoteleira. Os questionarios foram administrados no
verdo pelos colaboradores, durante a estadia dos hdspedes. Os investigadores
acrescentaram que poderiam ser obtidas outras percecdes de qualidade de servico se a
recolha dos dados tivesse ocorrido noutras épocas do ano (Markovi & Raspor, 2010). As
expectativas dos hospedes em relacéo a qualidade do servico foram elevadas (Markovi &
Raspor, 2010). O modelo introduzido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
SERVQUAL, permite medir o nivel satisfacdo dos clientes. A satisfacdo € obtida pela
razdo entre as percecoes e as expetativas das cinco dimensbes do modelo SERVQUAL.
No contexto do turismo, a dimensdo tangibilidade refere-se as instalacdes fisicas e a
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aparéncia. A fiabilidade relaciona-se com a capacidade de executar servicos de modo
correto, preciso e confidvel. A capacidade de resposta refere-se a vontade de agir para
ajudar os turistas, bem como a disposicdo para fornecer servico solicitado e de modo
imediato. A dimens&o seguranca refere-se a garantias de confianca. A dimenséo empatia
esta relacionada com as preocupacdes dadas individualmente (Elvira & Renji, 2016; Renji
2015; Mushtag, 2012). E um dos modelos mais reconhecidos e frequentemente aplicado
em Varios setores para ajudar a entender o servico prestado e a melhoria continua no setor
de servicos, especialmente o do turismo. Também é usado em outros servigos para
entender a qualidade oferecida e para que as estratégias possam ser planeadas para
melhorar a qualidade de servico (Crompton & MacKay, 1988). Este modelo também
permite comparar a satisfacdo real (percecionada, depois de obter um determinado
servico) e a satisfacdo desejavel (Norlida, Redzuan, Kalsom & Tamat, 2011). O modelo
é composto por uma parte de questdes de percec¢des do turista (P) e outra parte de questdes
de expetativas do turista (E). Se o valor de P-E <0 da uma indicacdo de que os turistas
ndo atingem o nivel de satisfacdo desejado, a qualidade do servico prestado é
insatisfatoria; se o valor de P-E=0, indica que os turistas atingiram os niveis de satisfacdo
esperados e reconhecem que o servico prestado € de alta qualidade; se o valor de P-E> 0,
indica que os turistas atingiram satisfacdo servico que excede o que eles esperam (Mohd
& Zaidi, 2010). Para conseguir criar um destino selecionado pelos turistas, é fulcral
conseguir atender as necessidades e satisfagdo dos turistas (Saumi & Zolkepli, 2017). Nos
servicos de hotelaria varios investigadores estudaram os atributos valorizados pelos
hospedes do hotel e acrescentaram que séo destacados 0s seguintes atributos: a seguranca,
a empatia e competéncia dos colaboradores, a localizacdo conveniente, o custo e as
instalagdes fisicas (Saumi & Zolkepli, 2017).

Os resultados da investigacdo desenvolvida por Saumi e Zolkepli (2017) mostraram que
o0s turistas estdo satisfeitos com a qualidade do servico e possuem um bom nivel de
satisfacdo. Na analise de resultados é importante identificar os itens criticos de qualidade
de servico que precisam ser melhorados, de modo a alcancar um nivel de satisfacdo e
sustentabilidade do sector do turismo (Saumi & Zolkepli, 2017). Neste estudo foi ainda
identificado que precisam fornecer especialmente atencdo no fornecimento de
equipamentos modernos, servicos rapidos, boa prestacdo de servi¢os, compreender as
necessidades especificas dos turistas, informac@es disponibilizadas e também a prestacado
do servi¢co como prometido (Saumi & Zolkepli, 2017). O marketing de relacionamento
pode ser definido como o modo utilizado pela empresa para atrair, manter e desenvolver
servicos para reforcar as relagdes com os clientes (Berry, 1995). Na literatura, sdo
considerados trés tipos de estratégias de marketing relacional: os incentivos financeiros,
os beneficios sociais e a tecnologia. Os incentivos financeiros estdo relacionados com a
vantagem preco; os lagos sociais envolvem a personalizagcdo e a customizagdo do
relacionamento, permitem desenvolver lacos de amizade e carinho; a tecnologia permite
direcionar servicos de acordo com as necessidades dos clientes, oferecendo aos mesmos
beneficios de valor acrescentado e criar e reforcar os lacos com os clientes (Berry, 1995;
Groonros, 1994). As estratégias de marketing de relacionamento podem ser utilizadas de
um modo combinado para incentivar o cliente a permanecer na empresa, aumentando o
grau de relacionamento dos clientes (Berry, 2002). A lacuna, ou o “gap” € calculada para
cada questdo do modelo e para cada dimensdo do mesmo, sendo que 0s estudos destas
lacunas permitem as seguintes analises: identificacdo das dimensbes em que as
expectativas sdo excedidas e as que ficam aquém; analise da qualidade do servigo ao
longo do tempo para avaliar o impacto que as iniciativas de qualidade podem ter;
comparar a qualidade do servico entre fornecedores concorrentes; analise de diferentes
dimensGes do servigo e a importancia para os clientes (Jones & Shandiz, 2015). Segundo
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(Parasuraman et al.,, 1985), o modelo de qualidade de servico SERVQUAL ¢
caracterizado por vérias lacunas (gaps) de qualidade, que séo representadas na seguinte
imagem:

Figura 1 — GAPS do modelo SERVQUAL
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Fonte: Parasuraman et al. (1985).

Gap 1: O gerente interpreta as expectativas dos clientes de forma diferente dos mesmos
(Parasuraman et al., 1985).

Gap 2: As especificagdes de qualidade de servico ndo coincidem com percecfes da
qualidade de expetativas da geréncia (Parasuraman et al., 1985).

Gap 3: Diferenca entre as especificacfes de qualidade do servi¢co prometido e o servigo
executado (Parasuraman et al., 1985).

Gap 4: Promessas feitas pela comunicacdo do mercado as atividades que ndo sdo
atendidas pelo servico entregue pela organizacdo (Parasuraman et al., 1985).

Gap 5: Diferenca entre as expectativas do que as empresas devem fornecer numa
determinada industria e as percecdes de como um determinado provedor de servicos
executa 0 mesmo (Parasuraman et al., 1985).

Segundo a World Tourism Organization (2018, p.22), “a qualidade de um destino
turistico é o resultado de um processo que implica a satisfagdo de todas as necessidades
de produtos e servigos turisticos, requisitos e expectativas do consumidor a um prego
aceitavel, em conformidade com condi¢fes contratuais mutuamente aceites e os fatores
subjacentes implicitos, como a seguranca, higiene, acessibilidade, comunicacao,
infraestrutura e servicos publicos. Envolve também aspetos de ética, transparéncia e
respeito ao meio ambiente humano, natural e cultural.”.
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Grobelna & Marciszewska (2013), defendem que a natureza dos servicos hoteleiros pode
ser descrita por operacfes continuas e é caracterizada por uma elevada interagéo entre os
recursos humanos do hotel e os clientes. As experiéncias hoteleiras também séo descritas
como sistemas dindmicos e complexos, com servigos nos quais os clientes interagem uns
com os outros, logo, todos os aspetos de contato entre o hotel e os clientes devem ser uma
fonte de experiéncias turisticas positivas e agradaveis (Grobelna & Marciszewska, 2013).
Os padrdes de servico podem variar significativamente, mas altos padrdes de servico no
setor hoteleiro resultam em niveis mais elevados de satisfacdo do hdspede (Yang & Cai,
2016).

Tradicionalmente, o melhor indicador da qualidade e da variedade de servi¢os de um hotel
é sua categoria de estrelas, sendo que as classificacdes por estrelas e os pregos dos hotéis
oferecem aos hdspedes um ponto de referéncia para avaliar a qualidade do servigo do
mesmo (Mohsin, Rodrigues, & Brochado, 2019). E esperado que um hotel de 5 estrelas
oferega servigos aprimorados, enquanto, por exemplo, um hotel de 4 estrelas apenas
oferece 0s servicos essenciais (Mohsin et al., 2019). No entanto, este sistema de
classificacdo de hotéis perdeu atualmente alguma da sua influéncia, uma vez que muitos
turistas confiam mais nos comentarios e nas criticas de outros clientes com base em
experiéncias anteriores (Leung, Law, van Hoof, & Buhalis, 2013). Mesmo assim, Mohsin
et al. (2019), defende que as avaliacBes por estrelas continuam a ser um aspeto
importantissimo para os turistas que procuram alojamento em hotéis, enquanto as
avaliacdes on-line fornecem mais informac@es relacionadas com padrbes de qualidade.
Os hotéis sdo geralmente classificados numa escala de 1 a 5 estrelas, onde 1 estrela
representa um nivel extremamente basico de prestacdo de servico e 5 estrelas representam
um servigo de maior luxo (Ariffin & Maghzi, 2012). Em Portugal, a classificagdo de
hotéis baseada em estrelas € atribuida pelo Turismo de Portugal, 2018, que aplica a
legislagdo portuguesa (Mohsin et al., 2019). A experiéncia, ou 0 momento em que 0
cliente experimenta o servigo é o "momento da verdade™, que tal como explica o conceito,
sublinha fortemente a singularidade e a importancia de cada encontro entre o cliente e 0
provedor de servicos, podendo entdo ser considerado um bloco de construcdo para a
satisfagdo do cliente e qualidade de servigo (Sarpong, 2018).

No ramo hoteleiro, as seguintes ocasides sdo consideradas como "momentos de verdade™:
quando alguém faz uma reserva de um quarto; quando alguém chega ao hotel e faz o
check-in com as malas; quando alguém entra e recolhe a chave; quando alguém é recebido
na rececdo; quando alguém é cumprimentado no hotel e mais tarde em outro destino
(Sarpong, 2018). Existem bons "momentos da verdade" e maus "momentos da verdade",
sendo que o bom “momento da verdade" pode ser visto como um momento magico,
enguanto 0s maus muitas vezes sdo vistos como momentos de miséria (Sarpong, 2018).
Um cliente tendo um momento de miséria, (Ou Seja, atrasos nos Voos e consequentemente
uma chegada tardia ao hotel) poderéa sentir-se mais que bem-vindo no hotel, em que uma
boa rececdo podera mudar o humor do cliente e melhorar bastante a sua experiéncia
(Sarpong, 2018). Estas sdo as oportunidades que as organizacbes hoteleiras devem
aproveitar para mostrarem a sua qualidade de servico, podendo contribuir fortemente para
a construcdo da fidelizacdo de clientes a longo prazo e a total satisfagdo dos mesmos
(Sarpong, 2018).Najafi, Saati, & Tavana (2015) e Liu, Law, Rong, Li, & Hall (2013)
defendem que as expectativas de qualidade de servigo de um hotel diferem de cultura para
cultura, e alguns fatores pessoais como: a nacionalidade; o género; a idade; o nivel
educacional; o salario; a nacionalidade e 0 motivo de estadia afetam a expectativa do
cliente nos servicos da industria hoteleira. Ariffin & Maghzi (2012), referem que as
expectativas também variam dependendo do historico do cliente. Clientes com diferentes
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atributos poderdo ter diferentes expectativas, embora, € de salientar que clientes
semelhantes podem ndo compartilhar as mesmas expectativas (Liu et al., 2013).

Malik, Akhtar, Razig, & Ahmad (2018), defendem que na inddstria hoteleira, uma boa
qualidade de servico € influenciada por varios fatores, mas os principais determinantes da
boa qualidade de servico sdo a limpeza, a seguranca e a manutencdo dos quartos e uma
atitude cortés por parte dos colaboradores do hotel. O nivel da qualidade do servico pode
variar com a categoria do produto, como por exemplo, os quartos tém diferentes precos
para determinadas instalagcbes, sendo que, os clientes terdo diferentes percecOes e
expectativas das instalacdes que serdo oferecidas pelo hotel para o preco que desejam.
Chu (2014), defende que existem quatro fatores-chave que contribuem para uma
experiéncia de um hotel de luxo, nomeadamente o estilo, o conforto, a qualidade do
servigo e os “mimos”.

Na sua metodologia, Rhee & Yang (2015), concluem que as expetativas dos hdspedes de
hotéis de classificacdo alta focam a limpeza como o atributo mais importante, seguido,
sem grande diferenca, pelo servi¢co. Segundo o autor anterior, os atributos seguintes com
maior importancia séo a qualidade do sono e a aparéncia dos quartos. Wu & Ko (2013),
referem que tem havido muito debate sobre a qualidade de servico na hotelaria quando o
método de avaliacdo de qualidade utilizado ¢ o modelo SERVQUAL, pois apesar do
modelo SERVQUAL poder ajudar a identificar aspetos importantes na qualidade
percebida dos servicos, o modelo sozinho poder4d ndo avaliar adequadamente o
desempenho do servi¢o de um hotel.

Najafi et al. (2015), refere que devido as continuas preocupacfes sobre a utilizacdo do
SERVQUAL na industria hoteleira, foi necessario efetuar um estudo intensivo em nove
hotéis de cinco estrelas em Teerd, Irdo, para investigar as dimensdes da qualidade de
servico na hotelaria, do ponto de vista do cliente. Os autores desenvolverem assim,
através deste estudo, uma adaptacdo ao modelo SERVQUAL original de Parasuraman,
Zeithaml e Berry. Para avaliar a qualidade de servico na hotelaria utilizaram as seguintes
dimensdes: "tangiveis", "resolucdo de problemas", "“fornecimento de servigos", "empatia"
e "seguranca"”, cuja validade e confiabilidade da escala foi verificada (Najafi, Saati,
Bighami, & Abdi, 2013). Segundo o estudo realizado por Najafi et al. (2015), que teve
por base duzentos e dez hdspedes dos nove hotéis. Os resultados evidenciam que as
expetativas dos hospedes ndo foram atendidas pelos servigos do hotel e que as dimensdes
com menores diferencas (relacdo: expetativas e perce¢des) foram: seguranca, resolucdo
de problemas, aspetos tangiveis, fornecimento de servicos e empatia (Najafi et al., 2015).
A seguranca e a resolucdo de problemas revelam-se fatores criticos de sucesso na
qualidade dos servicos do hotel em estudo (Najafi et al., 2015).

4. Modelo conceptual proposto e contexto de estudo

O modelo proposto e adaptado a partir do contributo de Bigné, Sanchez e Sanchez (2001),
expde a relacdo entre diferentes dimensdes, tendo por base um conjunto de hipoteses. Os
autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no comportamento
do consumidor do enoturismo, estabelecendo, assim, cinco variaveis: imagem, qualidade,
satisfacdo, retorno e recomendacéo do destino turistico. O modelo apresentado consiste
em avaliar o impacto: (1) da qualidade percebida, da imagem do destino e da satisfacdo
na compra por parte dos turistas; (2) da imagem, da satisfacdo, da compra e da qualidade
percebida nas inten¢bes comportamentais do turista (retorno e recomendagéo) e (3) da
intencdo de retornar na recomendacdo do destino turistico. N&o obstante, este estudo
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pretende estudar o papel da imagem durante todo o processo de compra do cliente. Em
contextos especificos de marketing, como disso seja exemplo o marketing territorial, ha
ainda bastante caminho a percorrer no estudo das relagdes causais entre a imagem e as
inten¢Ges comportamentais por parte do consumidor (Sousa, Malheiro & Veloso, 2019).
No presente estudo sugere-se um modelo tedrico derivado da literatura apresentada. A
componente empirica exploratoria do trabalho permitiu ajustar o modelo ao contexto do
enoturismo, sendo que os préximos passos implicam testar empiricamente (i.e.,
administragdo de inquéritos por questionario e tratamento estatistico dos dados) o modelo
conceptual proposto junto dos consumidores turisticos do segmento wine tourism hotels.

Figura 2 — Modelo conceptual proposto em contextos de Wine Tourism Hotels.

Intencdes
Comportamentais

HS

Fonte: Adaptado de Bigné et al. (2001).

O Torre de Gomariz Wine & Spa Hotel é uma unidade classificada com 5 estrelas que
integra parte do patriménio e histdria da regido de Braga. Localiza se em Cervaes, Vila
Verde, e insere-se num espaco rural com cerca de 15 hectares. Ao nivel de tipologia, o
hotel poderé ser considerado um hotel rural, um hotel de charme, um hotel de luxo e um
hotel vinico, sendo que o ultimo justifica se pela vinha presente no territorio do hotel. A
construcdo do Torre de Gomariz Wine & Spa Hotel, passou pela requalificacdo e
aproveitamento dos edificios historicos da propriedade, nomeadamente: Torre Medieval
do séc. XV; Solar de Gomariz do séc. XVII e Capela do séc. XVIII. Todos estes edificios
encontravam-se bastante deteriorados sendo que foi necessaria uma recuperacdo
detalhada dos mesmos de forma a criar um efeito deslumbrante & vista de todos. O hotel
é qualificado como uma unidade de recuperacao de patrimoénio cultural, sendo de salientar
que a estrutura do hotel, sendo Unica na regido, é considerada um ponto de diferenciacao
perante as restantes unidades hoteleiras da regido do Minho.

No més de julho de 2017, estavam ativos 1 758 estabelecimentos hoteleiros, incluindo
hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, Quintas da Madeira, apartamentos e aldeamentos
turisticos, representando um aumento global de 5,3% face a julho de 2016, acima do
crescimento de 4,9% verificado no ano anterior (Estatistica, 2018). Relativamente a
capacidade oferecida, a hotelaria concentrou 30,1% do total de estabelecimentos e 77,7%
da capacidade de camas no contexto da globalidade do alojamento turistico (Estatistica,
2018). Em todas as regides houveram um aumento no nimero da sua oferta hoteleira,
com destaque para a AM Lisboa (+8,6%), Alentejo e RA Acores (+6,9% em ambas) e,
mais especificamente na hotelaria, destacaram-se 0s aumentos de numero de
estabelecimentos nas Quintas da Madeira (+25,0%), sendo ainda de referir o incremento
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de unidades nos hotéis e aldeamentos turisticos (+5,8% em ambos) (Estatistica, 2018). O
Algarve foi a regido com maior oferta de estabelecimentos hoteleiros (22,2% do total),
seguindo-se o Norte (quota de 20,6%) Centro (19,7%) e AM Lisboa (17,2%) e,
relativamente a tipologia, entre os estabelecimentos hoteleiros em funcionamento
destacaram-se, como sempre, os hotéis (74,5% do total), sendo ainda de referir os
apartamentos turisticos (11,5%) e os hotéis-apartamentos (8,2%) (Estatistica, 2018). Em
julho de 2017, a hotelaria apresentava uma oferta de 137,1 mil quartos e 313,0 mil camas
(+3,6% e +3,5%, respetivamente, face a igual més de 2016), sendo de salientar que todas
as regides registaram aumento do niumero de camas disponiveis na hotelaria, com a RA
Acores e 0 Alentejo a destacarem-se (+6,2% e +5,7%, respetivamente) (Estatistica, 2018).

Como € possivel verificar nos seguintes graficos, a Estatistica (2018), refere que o
Algarve concentrou 36,8% da capacidade (camas) de alojamento nacional, seguindo-se a
AM Lisboa (20,2%), o Norte (13,2%) e o Centro (12,7%). No setor da hospitalidade, os
hotéis disponibilizaram 67,4% da capacidade de alojamento total, os hotéis-apartamentos
14,0% e os apartamentos turisticos 11,1%. Nos hotéis, as categorias de 4 e 3 estrelas
representaram 45,3% e 24,6%, respetivamente, do total de capacidade-camas da
tipologia, enquanto que nos hotéis-apartamentos as unidades de 4 estrelas detiveram uma
quota de 73,4% (Estatistica, 2018). Este estudo possui o carater descritivo de natureza
guantitativa e teve por base um inquérito entregue pessoalmente e enviado por email,
realizado com a utilizacdo de um questionario com questdes objetivas. Para a recolha e
analise dos dados considerou-se os clientes do Hotel Torre Gomariz Wine & Spa. Foi
realizado um pré-teste a 15 individuos, recolhidos por conveniéncia. Os questionarios
foram aprovados por apresentarem as carateristicas adequadas para a investigacdo e,
também, por ndo ter sido diagnosticado nenhum erro na sua formatacdo nem na
interpretacdo. Os questionarios foram também aprovados pela direcdo do hotel em estudo.
Os clientes foram convidados a participar do estudo e ndo houve obrigatoriedade de
adesdo a atividade. Foi aplicado um questionario com base na escala SERVQUAL, que
avalia as expetativas e percec¢des referentes a qualidade de servigos.

6. Conclusoes

O turismo é atualmente o setor da sociedade que apresenta maior crescimento em todo o
mundo. Associada a deslocacdo de pessoas por razdes de 6cio, trabalho ou salde, a
atividade turistica apresenta-se envolvida numa complexa malha de rela¢des, obrigando
a constantes mudancas no modo de funcionamento das organizacdes e dos proprios
territérios. E notorio que cada vez mais o turismo se assume como uma atividade
multifacetada e geograficamente complexa, onde frequentemente surgem (novos e
diferentes) interesses individuais distintos, numa clara l6gica de segmentacdo do turismo
(originando por vezes nichos de mercado). O turismo € uma atividade de compreende
diversas motivacdes. No presente manuscrito comegou-se por abordar a temaética do
turismo de nichos e interesses individuais distintos. Disso € exemplo o enoturismo, que
nos Ultimos anos tem ganho terreno e se tem afirmado como um dos segmentos de
mercado que tem merecido a atencdo por parte de investidores, empresarios e dos proprios
académicos. Pretendeu-se com o presente estudo compreender a importancia e
aplicabilidade do modelo SERVQUAL no contexto da gestdo hoteleira em Portugal. Em
particular, o contributo dos relacionamentos interpessoais (entre os prestadores de
servicos e os hospedes), nos servigos hoteleiros do segmento de enoturismo em Portugal.
De acordo com a anélise dos resultados do estudo exploratdério ao Hotel Torre Gomariz
Wine & Spa concluiu-se que existem diferencgas entre as percegdes e as expetativas dos
hospedes do hotel. Face ao exposto, 0 presente manuscrito procurou compreender um
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primeiro contributo tedrico (de natureza exploratoria) com forte destaque para o
enoturismo e a gestdo hoteleira. Em especifico, é proposto um modelo conceptual a testar
empiricamente no futuro. Numa ldgica exploratdria, 0 presente manuscrito procura
apresentar alguns insights para que futuramente se consiga estabelecer relacdes de
causalidade entre as variaveis de estudo aqui apresentadas. Em nosso entendimento, trata-
se de um instrumento de auxilio a todos aqueles que direta ou indiretamente trabalham a
gestdo e o marketing hoteleiro, nomeadamente em segmentos especificos de turismo
(como disso seja exemplo o wine tourism). Numa perspetiva interdisciplinar, o presente
estudo apresenta contributos para o turismo, marketing e desenvolvimento local. Estudos
futuros deverdo, contudo, permitir testar empiricamente o modelo conceptual que aqui é
apresentado (administracdo de inquéritos por questionario a visitantes do enoturismo e
posterior tratamento de dados mediante recurso aos modelos de equagdes estruturais com
o software AMOS), recorrendo também a metodologia do focus group numa tentativa de
analisar e compreender o ponto de vista de diferentes stakeholders.
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