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Resumo

O desenvolvimento das redes sociais influenciou de sobremaneira o turismo nos

últimos anos. Contudo, podemos afirmar que a maioria das estruturas de turismo usam

redes sociais sobretudo nas áreas de marketing, gestão, comunicação e distribuição de

produtos. Contudo, as redes sociais são consideradas recursos raros de uma marca

sempre que transmitem experiências emocionais simbólicas, representam a

compatibilidade de valores culturais e de informações e contribuem para a estratégia

de sucesso da marca.

O presente estudo baseia-se na análise de comentários de unidades hoteleiras de 4 e 5

estrelas na categoria familiar inseridas no contexto de pequenas ilhas Africanas.

Através de uma análise de sentimentos, procurámos entendero nível de satisfação dos

clientes nas referidas unidades hoteleiras deste destino turístico. O entendimento dos

segmentos que estão mais identificados com o produto oferecido, permitirá

desenvolver esforços comunicacionais dirigidos especificamente a este público-alvo.

Para atingir o objetivo proposto, foram recolhidos 2983 comentários publicados na

rede social TripAdvisor pelos clientes de hotéis de 4 e 5 estrelas na categoria familiar

dos hotéis de Cabo Verde. Os dados recolhidos foram analisados através da técnica

Text Mining (TM) especificamente através de uma análise de sentimentos, para aferir

o sentimento demonstrado pelos utilizadores destes estabelecimentos hoteleiros.

Resultados confirmam que a nacionalidade, a data de estadiae o perfil do viajante

afetam a satisfação do consumidor.

Palavras-Chave:análise de sentimentos, hotel, Pequenas ilhas africanas; text

mining; turismo; TripAdvisor.



Abstract

The development of social networks has dramatically influenced tourism in recent

years. Nonetheless, we can say that most tourism structuresuse social networks,

especially in the areas of marketing, management, communication, and product

distribution. However, Social networks are considered essential resources of a brand

whenever they transmit symbolic emotional experiences, represent the compatibility

of cultural values and information, and contribute to its successful strategy.

The present study is based on the analysis of comments from 4-and 5-star hotel units

in the family category inserted in the context of small African islands. We tried to

understand the level of customer satisfaction in the referred hotels in this tourist

destination through the scale of sentiments. Understanding the most identified

segments with the product offered, will allow the development of communication

efforts explicitly directed to this target audience.

To achieve the proposed objective, 2983 comments were collected from the social

network TripAdvisor. The collected data were analyzed using the Text Mining (TM)

technique, specifically through a scale of sentiments, to assess the satisfaction shown

by the users of these hotel establishments.

Results confirmed that nationality, date of stay and traveler's profile affect consumer

satisfaction.

Key words: hotel, Sentiment analysis, Small African islands, text mining, tourism,

TripAdvisor.
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Contextualização

O Turismo, elemento importante para o desenvolvimento socioeconómico de um país,

envolve várias componentes, desde praias à hospedagem (Castillo et al., 2019).

De acordo com a Organização Mundial do Turismo (OMT) o turismo é um dos

motores do crescimento económico, representando 10% do PIBmundial e 30% das

exportações a nível global. No ano de 2015, o turismo ficou emterceiro lugar como

categoria mundial de exportação (UNWTO, 2016).

A OMT (2016) afirma que o setor turístico é vital para os países menos desenvolvidos

e, devido à sua natureza, as pessoas que trabalham neste setor geram laços com outros

setores económicos, posicionando-o como um valioso colaborador das estratégias de

progresso nacional.

Neste sentido, o turismo tem sido uma aposta para pequenos países insulares

agregarem e concorrerem na economia mundial. As ilhas possuem distinções e

particularidades em relação aos territórios continentais, nomeadamente, a sua pequena

dimensão, a distância das ilhas de outras áreas, ou as suas características diferenciadas

de biodiversidade e de recursos naturais, e a sua riqueza de costumes, tradições e

culturas singulares (Coccossis, 2001).

Cabo Verde, São Tomé e Príncipe, Comores, Maurícias e Seychelles são pequenos

arquipélagos insulares, espalhados pelos oceanos Índico eAtlântico, inseridos na

categoria de ilhas pequenas africanas (Madeira, 2015; Surroop & Raghoo, 2018).

O turismo tem sido uma das áreas com muita importância a nívelmundial (Da Rosa &

Silva, 2017) e, principalmente para as ilhas pequenas africanas, o setor tem

desenvolvido bastante principalmente no que tange a criação de emprego (CCITPCV,

2020; Kassean & Gassita, 2013; Kothari & Wilkinson, 2013). Aposição

geoestratégica, a relativa estabilidade económica, política e social, a segurança e o bom

clima diferenciam Cabo Verde, Maurícias e Seychelles da maioria dos países africanos

e favorecem o investimento na área hoteleira e noutras cadeias de valor relacionados



com o turismo (MFCV, 2018; Surroop & Raghoo, 2018). Porém, a má governação e a

corrupção, constituem serio problema para alguns países africanos, nomedamente as

ilhas Comores que tem sido classificado entre os países maispobres do mundo devido

estes fenómenos (Poupko, 2017).

Por outro lado, existem algumas ameaças ao turismo em ilhas pequenas como Cabo

Verde, São Tomé e Princípe e Seychelles, como exemplo, a pouca capacidade

competitiva com outros países como destino turístico. Os países estão concentrados no

sol e na praia como único produto turístico quando pode utilizar outros fatores como

a cultura, a música, a gastronomia. Outro fator influenciador são os preços, geralmente

mais elevados comparativamente a outros destinos, devido ao facto de serem pequenos

países insulares que tem de importar quase tudo e que tem custos acrescidos nas suas

cadeias de distribuição interna (Kothari & Wilkinson, 2013; Loureiro & Sarmento

Ferreira, 2015; MFCV, 2018).

Nos últimos tempos tem aumentado de forma significativa a competição entre turistas

de ilhas de destinos idênticos como Seychelles e Maldivas. As Ilhas Maurícias têm

adotado estratégias de marketing ligado a marca Maurícia e nos luxuosos hotéis e

resorts e suas possibilidades de entretenimento, como clube de golfe, cassinos, pesca

em alto mar e os pontos de turismo da ilha. A população local está envolvida nos

benefícios futuros do país se tornar num grande destino turístico (Kassean & Gassita,

2013). Em 2017, Seychelles teve um grande crescimento económico, o maior da

África, com o Produto Interno Bruto (PIB) per capita atingindo US $ 15.012. O PIB

cresce 2,7% ao ano. No entanto, o sector do turismo tem sido influenciado de forma

negativa pela carência de pessoal qualificado e motivado (Robinson, 2019).

Seychelles possui deficiências no desenvolvimento do turismo e problema da

desigualdade. Porém, segundo FMI o setor privado precisa nortear o crescimento do

turismo, da mesma forma a diversificação geográfica de mercados, voos diretos para

a China e Europa. Embora esteja associado a contextos pequenos, marginais e

desfavorecidos, o país aposta no alcance da sua finalidade.O turismo é um setor

fundamental para o desenvolvimento das Seychelles, por isso uma diminuição na

receita do turismo acareta consequências graves associados a políticas de



instabilidade; e aumento da criminalidade, incluindo conflitos por recursos terrestres

e marinhos (Giampiccoli et al., 2020).

As Maurícias apostam o seu desenvolvimento económico nos setores de açúcar,

turismo e vestuário, enquanto que, as Seychelles optam peloturismo e pesca. Existe

desigualdades económicas no país, contudo o nível do PIB percapita consolidado é

idêntico aos de países de renda média, o que lhes permitiu desenvolver sistemas de

bem-estar, posicionando-se no patamar alto de índice de desenvolvimento humano.

Embora ambos países apresentaram ganhos de desenvolvimento significativa, eles

continuam extremamente dependente da importação e mercados de exportação. Como

Maurícias, as ilhas Seychelles possuem uma distribuição altamente desigual de renda

e riqueza. o rápido desenvolvimento do turismo gerou uma grande receita para as ilhas

Seychelles. O país adotou o turismo como motor para o crescimento económico e tem

trabalhado na diversificação do alicerce turística com o objetivo de incluir a Rússia,

Norte da Europa e China na sua rota. Por outro lado, o setor de turismo é lesado devido

às condições gerais das instalações em Seychelles, que embora estejam melhorando,

ainda é um pouco pobre mas os custos são maior que dos concorrentes no Oceano

Índico (Kothari & Wilkinson, 2013).

O Índice de Desenvolvimento Humano é uma medida para comparar a qualidade de

vida entre os países que leva em consideração os aspetos económicos e sociais (UNDP,

2020). Relativamente a competitividade econômica, o Relatório de Competitividade

Global 20152016 classificou as Maurícias em primeiro lugar na África Subsaariana

e 46º globalmente, enquanto Seychelles foi classificado em8º (97º globalmente), Cabo

Verde 12º (112º globalmente) na região africana (Surroop & Raghoo, 2018).

No ano de 2015, Maurícias também foi considerado o melhor país africano em

estabilidade política e bom governação através do Índice Ibrahim de Governação

Africana (IIAG), Cabo Verde ficou em 3º lugar, Seychelles 4º, São Tomé e Príncipe

11º e Comores 26º. De acordo com esses indicadores as Maurícias e as Seychelles têm

maior estabilidade política, oportunidades econômicas sustentáveis e Índices de

Desenvolvimento Humano (IDH) com 0,777 e 0,772, respectivamente (Surroop &

Raghoo, 2018).



Com o passar dos anos, no período de 2018 a 2019, as ilhas Maurícias continua a ser

o líder regional na região Subsaariana África, com uma pontuação global de 64,3 e

posição de 52º no ranking. Apesar de melhoria do seu desempenho em 0,6 pontos,

desceu três lugares no raking porque houve outros países comevolução mais rápida

da economia. Para o mesmo período de tempo, Seychelles melhorou a sua posição e

Cabo Verde manteve a mesma posição no ranking mundial de competitividade

económica, com 76º e 112º respetivamente (Schwab & World Economic Forum-

WEF, 2019).

São Tomé e Príncipe, é um pequeno arquipélago com forte potencial turístico e sérias

restrições sociais, ambientais e económicas que limitam seu desenvolvimento. O país

possui recursos naturais, paisagem única, plantações de cacau e café, paz e segurança

que são ativos importantes para o desenvolvimento da economia. Por outro lado,

possui alguns pontos fracos competitivos, como infraestrutura, falta de técnico

qualificado para turismo, falta de inter-relação entre organizações e fraca comunicação

de marketing externa. Outrossim, estes pontos fracos influenciam na capacidade do

destino de atrair e satisfazer potenciais turistas, afetando também a sua

competitividade. Graças à sua floresta densa e exuberante,dos atrativos naturais, o

país tem potencial para desenvolver o ecoturismo. o país ainda é pouco conhecido e o

turismo está na sua fase inicial (Loureiro & Sarmento Ferreira, 2015; Ramkissoon,

2015).

As ilhas pequenas da África beneficiaram do aumento de turistas, devido ao acréscimo

de procura pelos autênticos encantos turísticos de patrimônio cultural e natural.

Algumas ilhas insulares africanas, como Maurícias, Madagascar e Seychelles

desempenham a função de portas de entrada para seus bens culturais e naturais, fatores

fundamentais do marketing de destino (Ramkissoon, 2015).

Com o advento da Internet, as redes sociais tornaram-se um aliado do setor do Turismo

visto que o utilizador se tem disponibilizado, cada vez mais, a partilhar as suas

experiências através destas plataformas. Esta partilha deinformação é igualmente

relevante para os utilizadores, pois permite auxiliar na tomada de decisão

relativamente ao destino turístico (Shah & Jha, 2018) devido à grande variedade de



informações credíveis, principalmente pelo elo de relacionamento entre as pessoas e

entre estas e as empresas (Nave et al., 2018).

Os utilizadores partilham as experiências vividas e partilham entre si, através de

comentários positivos ou negativos. Esta partilha de informação entre utilizadores é

relevante para as empresas do ramo turístico, pois é, através destas, que os clientes

demonstram o seu grau de satisfação pelo serviço prestado, que acabam por influenciar

o número de reservas atuais e futuras (Nave et al., 2018).

Aproximadamente 80% dos profissionais de marketing admitem que a presença nas

redes sociais impulsiona o crescimento da receita e a retenção de clientes. Portanto, as

empresas do setor turístico, podem beneficiar com a sua presença nas redes sociais

(Grewal et al., 2019).

Relevância do tema

Com o mercado dos destinos turísticos de ilhas pequenas cadavez mais competitivo,

as empresas do ramo hoteleiro têm o desafio de proporcionar experiências

extraordinárias aos visitantes (Murray et al., 2016). A título de exemplo, durante o

período entre 1990 a 2000, a Malásia teve um crescimento de 131% nas chegadas

internacionais de turistas. No ano de 2000, em particular, recebeu cerca de 1.809.760

turistas (UNWTO, 2002).

Em 2013, os Pequenos Estados Insulares em Desenvolvimento (PEID) receberam 41

milhões de turistas internacionais, um acréscimo substancial quando comparado com

o ano de 2000, que foi 28 milhões (UNWTO, 2014). Os países Africanos, sobretudo,

os chamados pequenos Países insulares, têm recebido muitosturistas. Entre 2011 e

2014 as receitas com exportação do turismo, contribuíram significativamente para a

riqueza nacional destes Países, sendo: São Tomé e Príncipe (89%), Comores (41%),

Seychelles (36%) e Maurício (30%) (United Nations, 2017). Do mesmo modo, África

é um dos destinos com maior potencial de crescimento na área do turismo (European

Comission, 2016).

Estudos mostram que a variável quantitativa ou económica (salário, número de filhos)

é o elemento chave na escolha do destino turístico, no entanto, as variáveis qualitativas



(experiências anteriores, promoções de marketing, proximidade, diversidade e

qualidade dos produtos e serviços turísticos, o impacto do clima, entre outros) têm

funcionado como um fator influenciador relevante na escolha dos destinos turísticos

(Castillo et al., 2019; Morales et al., 2018). A qualidade dos produtos turísticos é uma

das motivações para viajar, no entanto, as variáveis qualitativas auxiliam no aumento

do grau de satisfação dos turistas (Morales et al., 2018).

Muitos utilizadores utilizam a rede social TripAdvisor para dar a sua opinião sobre o

serviço prestado por uma entidade hoteleira, influenciando a forma como é observada

por outros clientes, mas sobretudo a gestão desses hotéis. Como tal, os gestores das

cadeias de hotéis têm aproveitado esse feedback ir de encontro às expetativas do

consumidor, antecipando-as. Por isso, torna-se essencialpara o setor turístico

compreender e analisar as experiências transmitidas através das redes sociais

(Nezakati et al., 2015). Através da partilha destas experiências torna-se possível

impulsionar a lealdade e confiança dos seus clientes (Huertas et al., 2015),

alavancando o seu negócio e para a indústria em geral e, simultaneamente, trazendo

benefícios económicos para a região (Zeng & Gerritsen, 2014).

Problema de investigação

Os Pequenos Estados Insulares são classificados em monoinsulares ou arquipelágicos,

sendo os segundos mais comuns. O turismo em espaço insular Africano é caracterizado

por estar numa fase inicial, incipiente, carecendo dum planeamento adequado e de uma

definição criteriosa de segmentos prioritários (Loloum etal., 2010).

Há vários anos que o turismo tem desempenhado uma função importante no

crescimento das pequenas ilhas (Sharpley & Ussi, 2014). É atualmente um dos veios

de desenvolvimento da economia de muitos pequenos estados insulares (Pratt, 2015).

A título de exemplo, a análise feita pela OMT ao produto interno bruto (PIB) de Cabo

Verde concluiu que por influência direta do turismo, entre 2000 e 2010, o PIB do país

obteve crescimento superior a 200%, ultrapassando a média do PIB dos PEID

(105,8%) (UNWTO, 2015). Com o desenvolvimento do setor turístico, o ramo

hoteleiro ganhou muita relevância.



Porém, existem vazios, sobretudo no que diz respeito ao nível de satisfação dos

turistas, que devem ser identificadas e trabalhadas (Lopes, 2008). A satisfação dos

turistas é fundamental, uma vez que representa o bem-estar do visitante. Um turista

satisfeito tende a gastar mais dinheiro, a anunciar positivamente o local e a revisitar o

destino (Bernini & Cagnone, 2014; Guo et al., 2017; San Martín et al., 2019).

Objetivos da investigação

Face à importância que o turismo tem para o desenvolvimento das pequenas ilhas

Africanas, propomos desenvolver um estudo que vise entender a satisfação dos

clientes de hotéis deste tipo especifico de turismo. Assim,o objetivo deste estudo passa

por entender a perceção dos consumidores relativamente ao nível de satisfação dos

clientes de hotéis de 4 e 5 estrelas na categoria familiar de pequenas ilhas Africanas.

Para atingir este objetivo, recolhemos os comentários de clientes de todos os hotéis

que preenchem os referidos critérios da rede social TripAdvisor durante o período de

junho de 2006 a fevereiro de 2020. Neste contexto, dentro daquilo que é o nosso

conhecimento, não existe na literatura nenhum estudo que procure identificar a

satisfação dos consumidores de hotéis na referida classe.

Os dados recolhidos serão analisados através da técnica de TM, mais concretamente

através de uma Análise de Sentimentos (AS) para obter a polaridade de sentimento de

cada comentário e uma análise bivariada para confirmar as hipóteses levantadas.

Através deste trabalho de investigação, será possível entender a perceção dos clientes

em relação às experiências vivenciadas nos hotéis 4 e 5 estrelas da categoria Familiar

das pequenas ilhas Africanas e acrescentar informações relevantes para a literatura

científica e para os profissionais de marketing e gestão do setor hoteleiro. Com o

conhecimento revelado por este estudo, os gestores e responsáveis de marketing

poderão melhorar os serviços prestados nos hotéis e direcionar as atividades /

campanhas de marketing de acordo com as diferentes características dos clientes.

Simultaneamente, permitirá auxiliar os gestores a tirar vantagem estratégica sobre a

concorrência, através de uma análise cuidada das expetativas dos turistas, assim como,

descobrir os sentimentos gerados em várias circunstâncias, de modo a entender a

perspetiva do consumidor relativamente ao produto hoteleiro oferecido.



Dada a importância do assunto, o objetivo desta dissertaçãopassa por responder à

seguinte pergunta de investigação: Qual o nível de satisfação dos clientes dos hotéis

de 4 e 5 estrelas de categoria familiar das pequenas Ilhas Africanas?



2.1 Impacto do Turismo em África

O setor do turismo tem assumido uma importância crescente numa economia

globalizada produzindo efeitos económicos positivos nos países de destino (Nave et

al., 2018) através da criação de empregos, estimulando a economia e as exportações

(WTTC and JLL, 2020).

Muitos países apostam no setor turístico com o objetivo de despertar o crescimento

económico porque se trata de uma atividade que tem revelado grande potencial. A

indústria turística tem um papel muito importante na economia global (Lo et al., 2011),

tendo-se registado, nos últimos dez anos, um crescimento significativo do turismo quer

em economias avançadas quer em economias emergentes (Lu et al., 2019).

Os países do continente Africano têm demonstrado uma apostaevidente para a

preferência do setor turístico como pilar do seu crescimento económico (United

Nations, 2017). África tem como público alvo os turistas internacionais,

principalmente da Europa e da América do Norte.

Em 2014, a África obteve 55,7 milhões de chegadas de turistasinternacionais,

representando 4,9% do turismo de entrada a nível global (UNWTO, 2015). No período

entre 2005 e 2015 o continente registou um crescimento de 6,2% relativamente à saída

de turistas Africanos para outros continentes (United Nations, 2017).

De acordo com o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (2016),só em África,

estima-se que 11,7 milhões de empregos possam surgir no setor do turismo entre 2016

e 2030 (United Nations, 2017). Apesar da crise financeira que se instalou no mundo

entre 2009 e 2010, a chegada dos turistas internacionais à África Subsariana teve um

acréscimo de 8%. Durante este período esta região transformou-se no segundo melhor

destino turístico do mundo, logo a seguir à região Ásia-Pacífico (Christie et al., 2014).

Para além de ser responsável pela criação de vários postos detrabalho, o setor engloba

uma variedade enorme de indústrias, nomeadamente hotéis, restauração, transportes e



atrações para turistas, agrega pessoas que viajam em negócios ou em lazer, sejam

nacionais ou estrangeiros (WTTC and JLL, 2020).

Durante o período de 2011 a 2014, o turismo teve grande contribuição no PIB real de

alguns países Africanos, onde podemos destacar a Seychelles com 61,5%, Cabo Verde

com 43,4% e Maurícias com 26,7%. Inclusive, para o mesmo período, o turismo gerou

em média mais de 21 milhões de empregos, isto é, cerca de 7,1% de todos os empregos

na África (United Nations, 2017). O turismo tem um elevado número de agentes

económicos, onde se destacam os investimentos em grandes cadeias de hotéis (Castillo

et al., 2019). Estas cadeias têm crescido ao longo dos últimos anos, apostando

fortemente na diversificação dos destinos e na segmentaçãodos seus clientes,

tornando-se no eixo fundamental do setor de viagens e turismo (Da Rosa & Silva,

2017).

A cadeia do setor turístico é composta por produtos, serviços e empresas envolvidos

na atividade turística, tais como, sol, praia, turismo rural, hotéis, restaurantes, etc.

Assim como faz parte da oferta do destino turístico as infraestruturas, acolhimento e

cultura, acessibilidades e equipamentos (Nave et al., 2018).

Com fortes ligações ao setor agroalimentar e às indústrias criativas, o turismo cria

maior possibilidade de aumentar a empregabilidade de mulheres e jovens e contribui

para o empreendedorismo em diversas áreas e setores de bens eserviços (UNWTO,

2016).

Graças à beleza e atrações únicas, África tem desenvolvido novos modelos do turismo,

promovendo diferentes tipos de turismo, tipos de procuras distintas e diferentes

valorizações de recursos (Loloum et al., 2010).

Porém, existem várias atividades desenvolvidas nos paísesdo continente africano que

ajudam a impulsionar o turismo e geram empregos. Uma delas é oartesanato. Na

Etiópia, o setor de artesanato detém a maior parte das despesas turísticas (United

Nations, 2017). Outro exemplo é a promoção de culturas na África como forma de

aumentar a oferta de vários produtos e experiências relacionados com esta área. Os

festivais de música nos países como Cabo Verde, Mali e Senegal, assim como as visitas

a locais de património cultural, na Gâmbia e o berço da humanidade na África do Sul,



são alguns exemplos de atividades culturais que geram procura no setor turístico

(United Nations, 2017).

Para além do crescimento e desenvolvimento contínuo, o turismo tem-se alargado a

novos destinos (UNWTO, 2016), desempenhando um importantepapel na preservação

das culturas locais, na proteção de monumentos e na promoçãode atrações que

promovem o património material e imaterial de comunidades pouco conhecidas

(WTTC and JLL, 2020).

O turismo tenta compreender as expetativas dos turistas e procura ajudá-los a alcançar,

ou mesmo superar, essas mesmas expetativas durante cada estadia. Uma das principais

preocupações da indústria do turismo é entender o que torna uma experiência

memorável para um turista e se as expetativas iniciais são materializadas durante essa

experiência (Nave et al., 2018).

2.2 Turismo de ilhas pequenas Africanas

No final da década de 60 do século passado, muitos países menos desenvolvidos

(PMDs) adotaram estratégias de turismo internacional comoforma de fazer crescer as

suas economias (Hampton & Jeyacheya, 2015). O aumento do emprego no setor do

turismo, o crescimento da exportação de serviços e de outrosprodutos primários,

permitiram um maior contributo do turismo no produto interno bruto (PIB) e um

acréscimo nas receitas do Estado (Hampton & Jeyacheya, 2015). O clima e as

caraterísticas geográficas das ilhas com corais, recifes,praias e dunas de areia, aliadas

à beleza das paisagens, ao exotismo da cultura e ao seu mar de águas mornas, claras e

atraentes são importantes fatores de atração de turistas e proporcionam um crescimento

sustentável do setor turismo (Kurniawan et al., 2016). Porém, o poder de cada estado

e a essência da sua boa governação são, cada vez mais, condições essenciais para o

crescimento dos PEID (Sharpley & Ussi, 2014).

Segundo os dados geográficos, fazem parte das pequenas ilhas Africanas Cabo Verde,

Comores, Madagáscar, Maurícias, Reunião, Seychelles e SãoTomé e Príncipe. De

acordo com o fluxo de turistas europeus para estes países, osfranceses têm como



destino as Ilhas Maurícias e Madagáscar e os Ingleses as ilhas de Cabo Verde (Christie

et al., 2014).

O crescimento do turismo das pequenas ilhas é condicionado devido às suas

vulnerabilidades, às suas caraterísticas de dependência do exterior, à sua localização

remota, aos seus recursos limitados, aos altos custos de transporte e à sua maior

suscetibilidade a desastres naturais (Kurniawan et al., 2016; Pratt, 2015). Outra

limitação é o fracasso dos governos para potenciar as oportunidades demonstradas pelo

turismo para o crescimento socioeconómico do país (Sharpley & Ussi, 2014). Para

além do crescimento económico, o turismo foi responsável por ampliar a

consciencialização das pessoas para a proteção do meio ambiente, principalmente a

área de conservação marítima (Kurniawan et al., 2016).

O desenvolvimento do turismo proporciona rendimentos em divisas, gera empregos,

intensifica a indústria do turismo e, logo, incentiva o crescimento económico do país

(Mateu-Sbert et al., 2013). Faz parte deste desenvolvimento a hospedagem, os meios

de telecomunicação e de transportes, a eletrificação das vilas e aldeias, a melhoria das

redes viárias e a melhoria das infraestruturas de transportes, em especial aeroportos e

portos marítimos (Roudi et al., 2019).

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, a densidade populacional das ilhas

pequenas é baixa, no entanto, o país que apresenta o valor mais elevado é as Maurícias

com 622 pessoas por Km2. Relativamente à chegada dos turistas internacionais, as

Maurícias apresentam um valor superior relativamente às outras pequenas ilhas

africanas.



País Área (sq

KM)

População

(000) 1999

Densidade

Populacional

(px/sq KM)

Chegadas

Internacionais

(000) 1999

Chegadas

Internacionais

(000) 2000

Cabo Verde 4033 418 104 NA 74

Comores 2170 676 312 24 NA

Maurícias 1850 1150 622 578 656

Reunião 2502 691 276 394 NA

São tomé e

Principe

1001 144 144 NA NA

Seychelles 455 77 169 125 130

As ilhas Maurícias stão entre os destinos mundiais no topo das preferências e têm

hotéis que rivalizam com os melhores do mundo (Fauzel et al.,2017). Com uma

pequena população de aproximadamente um milhão de habitantes, durante o ano de

2008 o número de turistas que recebeu aproxima-se deste número população,

representando uma taxa de 30% de turistas que repetem o destino (Christie et al.,

2014). É considerada uma das economias mais ricas de África (Fauzel et al., 2017)

Dos Países insulares, São Tomé e Príncipe é considerado o segundo mais pequeno do

Mundo, seguido das Seychelles (Loloum et al., 2010). O arquipélago tem registado um

considerável desenvolvimento no setor do turismo e, de acordo com as estatísticas, em

2000 e 2008, recebeu 2153 e 7028 de turistas respetivamente (Loloum et al., 2010).

Ramkissoon (2015) afirma que as experiências positivas quesatisfaçam os turistas,

são fatores que influenciam de modo determinante a intençãofutura do turista em

regressar ao local visitado ou em recomendá-lo a familiarese amigos. A satisfação do

turista proporciona o crescimento de laços afetivos aos ambientes culturais e naturais

vivenciados, aumentando a probabilidade de, em escolhas futuras, voltar a optar como

destino turístico a mesma ou outras pequenas ilhas. Este aspeto é particularmente

relevante para o caso dos PEID.



2.3 Redes Sociais

A comunicação digital tem-se tornado um dos principais meios para as empresas

interagirem com os seus potenciais clientes. Por isso, uma comunicação de marketing

em tempo real é fundamental para melhorar a eficácia da comunicação (Borah et al.,

2020).

Cada vez mais a comunicação online e a informação digital, serve como meio de

interação entre pessoas e empresas, sendo um espaço de criação e de partilha de

experiências e de troca de conhecimentos e ideias, interagindo-se em grupos e redes

virtuais (Zeng & Gerritsen, 2014), abrangendo websites de redes sociais, websites de

avaliação do consumidor, websites de sociedades de conteúdo e fóruns de

comunicação que eliminam a distância física e alargam a diversidade de opiniões e de

sentimentos (Zeng & Gerritsen, 2014).

Atualmente, os consumidores estão mais exigentes e mais predispostos a exporem as

suas experiências através das redes sociais (Grewal et al.,2019). O avanço tecnológico

e a disponibilidade dos turistas em partilhar as suas experiências através das redes

sociais, possibilitam aos gestores hoteleiros metodologias para recolher e analisar

informação e traçarem estratégias mais alinhadas com as necessidades e as expetativas

dos seus potenciais clientes (Nave et al., 2018).

Vários são os benefícios da presença ativa das empresas nas plataformas digitais,

incentivando os seus utilizadores a fazer comentários positivos às suas empresas

(Borah et al., 2020) e a levar os utilizadores das redes sociais a partilhar diferentes

experiências e opiniões positivas dos seus produtos e serviços (Y. Li & Xie, 2020).

Comparativamente aos outros meios de comunicação tradicional, as redes sociais

apresentam a grande vantagem dos seus conteúdos em texto, voz e vídeos serem

produzidos pelos próprios clientes ou utilizadores (Sheth, 2020). Por outro lado, as

redes sociais também apresentam algumas desvantagens comoa não confiabilidade de

algumas fontes de partilha de conhecimento online, a existência de fontes não credíveis

e, consequentemente, a partilha de fontes pouco fidedignasou que distorcem as

mensagens ou criam barreiras à comunicação .



As redes sociais são um importante veículo de transmissão deinformações sobre

produtos e serviços que estão disponíveis a todos (Gao et al., 2018). Devido à sua

facilidade de interação, as redes sociais fazem com que as empresas sejam

reconhecidas por um grande leque de utilizadores. Os utilizadores partilham entre si

experiências e avaliam empresas através das redes sociais.

A generalização de dispositivos móveis com acesso à internet conduziu a um

crescimento exponencial das redes sociais (Sheth, 2020) e arápidas e permanentes

alterações das suas capacidades e tipos de conteúdos disponibilizados e partilhados,

potenciando rápidas mudanças de opiniões, de hábitos e de comportamentos dos seus

utilizadores (Y. Li & Xie, 2020).

Várias empresas têm adotado as redes sociais como meio de divulgação e

comercialização das suas marcas (Gao et al., 2018). A grandemaioria dos

comerciantes, perto de 80%, admitem que a interação do consumidor com seus

produtos nas redes sociais faz aumentar os seus rendimentose facilitam a retenção de

clientes (Grewal et al., 2019).

As redes sociais proporcionam uma plataforma em que existe uma identificação entre

emissores e recetores da mensagem e possibilitam que os utilizadores troquem entre si

sinais de identidade virtual (Grewal et al., 2019). Este facto permite que os

profissionais de marketing comuniquem de forma direta e simultânea, com custos mais

reduzidos e com maior eficiência, com os vários segmentos dos seus potenciais

clientes (Y. Li & Xie, 2020).

Muitos países investem continuamente na infraestrutura das TIC para proporcionar

acesso à rede aos seus habitantes, diminuindo a distância deseparação entre pessoas

em qualquer parte do mundo (Sheth, 2020). Por esta razão, aproximadamente 3,5 mil

milhões de pessoas estão conectados através das redes sociais como WeChat,

Facebook, WhatsApp, Google, Instagram, YouTube e LinkedIn(Sheth, 2020).

Os utilizadores, através da partilha de informações nas redes sociais auxiliam as

empresas chamando a atenção de outros utilizadores dentro efora das redes sociais das

empresas (Sheth, 2020). Todavia, os indivíduos e marcas podem construir relações



através de relações existentes anteriormente nas redes sociais pelas ofertas

proporcionadas pelas marcas (Gao et al., 2018).

2.4 Redes sociais e o turismo

Atualmente o mercado de viagens e turismo, com ênfase na hotelaria, estão a investir

em instrumentos digitais para orientar e dinamizar as suas estratégias de marketing,

aproveitando a sua força, o seu custo mais acessível, a sua capacidade de diferenciar a

mensagem em função dos gostos e interesses de cada potencialconsumidor e a sua

instantânea projeção global .

Ultimamente, as redes sociais têm vindo a desempenhar uma função importante para

o marketing e a promoção do turismo no setor de viagens. Porém, também modificou

a forma de interação entre as pessoas, consoante os seus interesses (Nezakati et al.,

2015).

As redes sociais têm desempenhado um papel crucial no crescimento do turismo,

principalmente na procura de informações, na ajuda à tomadade decisões, na

promoção do turismo e na dinamização da sua interação com os consumidores (Zeng

& Gerritsen, 2014). Por essa razão, aproveitar as redes sociais para comercializar

produtos turísticos é parte integrante e fundamental de qualquer estratégia de

marketing (Zeng & Gerritsen, 2014).

As redes sociais alteraram a forma das pessoas planearem as suas viagens, diminuindo

a incerteza e aumentando a troca de informações entre os utilizadores da comunidade

virtual de viagens (Zeng & Gerritsen, 2014). Segundo Berthon, Pitt, Plangger, &

Shapiro (2012), alguns sites como o TripAdvisor, Trivago e Booking são importantes

para o setor turístico. Grande parte dos turistas pesquisamnestas plataformasonline

para consultar as opiniões dos outros turistas, conhecer relatos das experiências

vivenciadas como forma de os ajudar na procura do destino e doalojamento que

corresponda às suas expetativas e apresente a melhor relação custo-qualidade (Nave et

al., 2018).

O turismo serve-se de diversos canais e meios de comunicaçãosocial para apresentar,

divulgar e comercializar os seus produtos e serviços como oswebsites de redes sociais



ou websites corporativos. Um dos objetivos primordiais da utilização da Internet pelos

gestores que trabalham no setor turístico, mais concretamente no ramo hoteleiro, é o

de atingir o público-alvo e potenciar a angariação de mais clientes (Castillo et al.,

2019).

A evolução das redes sociais influenciou a hotelaria e o turismo na propagação de

vários produtos relacionados com viagens para partilhar e especializar a troca de

experiências sobre viagens. De igual modo, essa evolução influenciou o

comportamento dos utilizadores no que concerne à informação e planeamento de

viagens (Ayeh et al., 2013).

Min et al.(2015) demonstrou que a área de hospedagem é suscetível a impactos

negativos dos comentários online uma vez que grande parte dereservas é feito online.

O utilizador expõe as suas experiências sobre o destino turístico, a hospedagem e as

atividades realizadas durante a estadia através de publicidade boca-a-boca eletrónica

(Ren et al., 2015), efetuando reportagens e partilhando publicações nas redes sociais,

fazendo com que destinos fascinantes que correspondam às suas expetativas se

repercutam positivamente nos sentimentos e nas apreciações positivas que influenciam

e atraem novos potenciais clientes . Porém, um

comentário ou experiência negativa pode originar um impacto maior do que um

comentário positivo na tomada de decisão e são vistos como mais úteis (Min et al.,

2015).

Para a decisão da compra online é muito importante a procura de informação para

tomada de decisão. A comunicação boca-a-boca eletrónica trouxe enormes alterações

para as pessoas e principalmente para os consumidores (Baber et al., 2016). Por isso,

o boca-a-boca eletrónico tornou-se uma fonte de conhecimentos para indivíduos que

procuram esclarecimentos sobre um produto turísticoonline(Wu & Lin, 2017).

Alguns websites de referências, como o TripAdvisor, são consultados pelos turistas

para procurar informações sobre destinos, alojamentos, restaurantes e principalmente

para ler sobre as experiências e avaliações dos turistas (Nezakati et al., 2015). Em 2016

cerca de 86% dos consumidores foram influenciadas por estasopiniões (Nave et al.,

2018).



Fonte de informação crítica e acessível, as redes sociais, podem ser utilizadas antes,

durante e após a viagem. Antes da viagem, os utilizadores recorrem às redes sociais

como motor de pesquisa dos destinos, dos meios de transporte, acomodações e

atividades de lazer disponíveis no destino. Durante a viagem, as redes sociais são

utilizadas para a partilha das experiências de viagem através de publicação de fotos e

vídeos. Na fase pós-viagem, os utilizadores para além de partilharem experiências,

fazem recomendações e expressam o nível de satisfação ou de insatisfação sobre a

viagem através de críticas, comentários, fotos, vídeos ou áudios .

As avaliações feitas pelos turistas são muito importantes cooperando para a edificação

da marca de destinos turísticos (Zeng & Gerritsen, 2014). Reconhece-se também que

estas avaliações são vantajosas para os utilizadores determinarem o destino da próxima

viagem, o local de alojamento e as atividades a realizar no destino (Ayeh et al., 2013).

As experiências dos turistas servem como sugestões para pessoas que procuram

destinos turísticos. No entanto, para os profissionais de marketing, servem de base para

recolher informação e alicerçarem estratégias de desenvolvimento de produtos e

serviços que correspondam às expetativas dos consumidores(Nave et al., 2018). As

críticas positivas revelam a satisfação dos consumidores com a experiência, por outro

lado, as críticas negativas ostentam insatisfação (Xu & Li,2016).

Com o avanço tecnológico, as grandes empresas internacionais desenvolveram as suas

aplicações ewebsitesparticulares, onde partilham e divulgam os seus produtos e

serviços, ou seja, onde desenvolvem grande parte das suas ações de marketing e

conseguem dirigir mensagens distintas para os diferentes públicos-alvo que pretendem

atingir. De certa forma, algumas empresas conseguiram descobrir nas redes sociais

formas de aumentar laços com seus clientes e potenciais consumidores. Os utilizadores

(Gao et al., 2018).

2.5 Os fatores que afetam a satisfação do consumidor no setorhoteleiro

A satisfação pode ser definida como uma ponderação entre os conhecimentos

adquiridos pelos consumidores e as suas expetativas. Por conseguinte, a satisfação do



consumidor é importante para o aumento da procura de um hotele, consequentemente,

o aumento da performance financeira (Xu & Li, 2016).

São vários os fatores que influenciam a satisfação dos consumidor, tais como, as

expetativas e os interesses dos viajantes, as qualidades dohotel, a cultura do viajante,

as diferenças entre destinos, os serviços adicionados nos pacotes, países e regiões,

serviço prestado, características sociodemográficas do visitante, conforto da cama, a

limpeza, a dimensão da sala, o estado das instalações, a localização e acessibilidade, a

qualidade de comida e das bebidas (Radojevic et al., 2017; Xu& Li, 2016). Além

disso, a localização é uma peculiaridade predominante do produto para hotéis (S. K.

Lee, 2015) e a perceção de segurança e proteção são de extremarelevância para os

viajantes e para o setor do turismo (Woosnam et al., 2015).

Os marketeersdas empresas do setor hoteleiro aliam esforços para responder às

expetativas dos consumidores de forma a proporcionar o melhor serviço possível.

Porém, a opinião dos consumidores torna-se um fator importante, pois influencia a

procura(Akincilar & Dagdeviren, 2014). Portanto, as empresas da indústria hoteleira

recolhem e analisam informações sobre a qualidade do serviço através dos comentários

dos seus clientes nas redes sociais com o objetivo de entender o que satisfaz ou não o

seu público-alvo (Akincilar & Dagdeviren, 2014; Torres et al., 2014).

As informações partilhadas pelos consumidores nas redes sociais são classificadas

como mais confiáveis e credíveis do que as facultadas pelas empresas que fornecem

produtos e serviços, pois os consumidores são mais francos (Arekar et al., 2018). As

opiniões dos utilizadores são importantes, pelo que 84% dasavaliações de viagens

referiram que as avaliações feitas online influíram significativamente na decisão de

compra dos consumidores (Nave et al., 2018). Com isto, pode-se afirmar que as

experiências positivas são um fator chave para a reação dos utilizadores/consumidores

que partilham nas redes sociais seus pontos de vistas (Hu et al., 2019).

A insegurança, as expetativas não atendidas e a qualidade doserviço são alguns dos

fatores que levam à insatisfação do cliente, a qual pode ser afetada por emoções como

a raiva e o arrependimento (Min et al., 2015).



Segundo Huang & Wang (2014) quando os consumidores estão em grupo retratam

maior insatisfação do que quando estão sozinhos. Ou seja, a estadia em grupos

transforma-se num elemento fundamental na experiência de consumo (Huang &

Wang, 2014).

2.6 TripAdvisor

TripAdvisor é um website de viagens, fundado nos Estados Unidos de América no ano

de 2000, cujo objetivo é o de fornecer informações sobre cadeias do setor turístico e

opiniões dos turistas relacionadas com as suas experiências passadas (TripAdvisor,

2017). Trata-se de uma plataforma que ajuda os turistas a planearem as suas viagens

(H. A. Lee et al., 2011) e um dos pioneiros a dar ênfase aos utilizadores através da

partilha de experiências e avaliações (reviews) sobre a qualidade da hospitalidade e

interesse das atrações turísticas (Yixiu Yu, Xu Li, 2017).

O TripAdvisor contém informações sobre todos os comentários feitos, sobre as

avaliações de restaurantes, sobre o local visitado ou a atividade realizada e dá a

possibilidade ao utilizador para avaliar e comentar as suasdiferentes experiências

(Amaral et al., 2014). Relacionada aos comentários está a classificação em bolas, feito

pelos utilizadores, numa escala de 1 a 5. Uma bola revela uma experiência terrível e

cinco significa uma excelente experiência (Valdivia et al., 2017).

O TripAdvisor tornou-se numa rede social em 2018, e para alémda função de rating,

possibilita os utilizadores seguir amigos, especialistasem viagens, marcas e

publicações, com objetivo de os ajudar no planeamento de viagens (Presstur, 2018).



3.1 Enquadramento

O presente trabalho evidencia o sector hoteleiro de 4 e 5 estrelas na categoria familiar

inserido no contexto de pequenas ilhas Africanas, através da escala de sentimentos,

tendo como objetivo entender o nível de satisfação dos clientes habituais deste tipo de

hotéis.

Deste modo, foram analisados os comentários da rede social TripAdvisor de 13

estabelecimentos hoteleiros de 5 ilhas de Cabo Verde.

Considerando o objetivo do estudo, iremos analisar o grau desatisfação dos clientes

da nossa amostra, em função de:

nacionalidade

género

data de estadia (trimestre)

ser muito viajado (n.º de comentários)

A satisfação do consumidor consiste na paridade existente entre expetativas dos

consumidores e o seu know-how após a aquisição do produto ou serviço (Kwong &

Candinegara, 2014). A satisfação do consumidor pode ser interpretada através de

reações positivas dos consumidores para com a empresa que lhes prestou serviço,

como por exemplo: passagem de palav

intenções positivas e lealdade (Bodet et al., 2017).

3.2 Formulação das hipóteses

De maneira a testar a verificação da correlação entre as variáveis correspondentes

através da formulação de hipóteses, foram levantadas 4 hipóteses:

As empresas tem trabalhado no sentido de aumentar o seu rendimento através da

ampliação para os mercados internacionais, porém, o diferencial e a perceção do

consumidor tornou-se fundamental (Morgeson et al., 2015).Os profissionais, para



além de estudar as perceções dos consumidores sobre as ofertas de produtos e serviços

em diferentes mercados, têm feito estudos sobre as semelhanças e as diferenças dos

países, em relação à cultura, língua, maneiras e condutas dos consumidores (Morgeson

et al., 2015).

Morgeson et al. (2011), no estudo sobre os determinantes da variação da satisfação do

cliente entre países concluiu que a nacionalidade constitui um fator determinante no

nível de satisfação e que este varia de cultura para cultura.Consequentemente:

Hipótese 1 - O grau de satisfação apresenta diferenças em função da

nacionalidade.

O consumidor de produtos e serviços relacionados com o setorturístico escolhem

destinos que estimulará sentimentos positivos e consequentemente desviam dos

destinos que sejam capazes de proporcionar sentimentos negativos (Li & Yang, 2015).

As caraterísticas demográficas têm ganho cada vez mais enfase nos estudos sobre

questões relacionadas com a satisfação dos visitantes. Contudo, a identidade de género

desempenha um papel significativo na satisfação do consumidor (Omar et al., 2016).

Na mesma linha de raciocínio, estudos comprovam que o envolvimento dos

funcionários aumentam com o aumento de satisfação com a vida. Porém, sobre a

relação entre empregado, empenho e satisfação professional, os resultados mostram

que não há indícios estatisticamente significativo que existe diferenças entre a

satisfação profissional e o género (Vorina et al., 2017).

Mohammed (2016) no seu estudo que investiga a influência do boca-a-boca eletrónico

na confiança no destino e na intenção de viagem concluiu que ogénero não modera a

relação entre boca-a-boca eletrónico e a intenção de viajar, ou seja, terá sempre

impacto na intenção de viajar, independentemente do género(Mohammed Abubakar,

2016). Porém, os seus impactos na conexão com a satisfação doturista são pouco

nítidos (Li & Yang, 2015; Yoo et al., 2017). Assim:

Hipótese 2 - O grau de satisfação não apresenta diferenças em função do

género.



Aultman-Hall et al. (2015), sustentaram que existe um aumento nas viagens do 5º ao

12º mês, ou seja, no segundo e terceiro semestre, sobretudo no período de 1 de julho a

30 de setembro (Thrane, 2016). Contudo, as férias prolongadas são gozadas no período

de verão (Turrión-Prats & Duro, 2018), sobretudo no mês de julho (Grigolon et al.,

2014).

Quanto ao período de inverno, que decorre de Dezembro a Março, trata-se da época

com menos feriados, mas, devido às festividades do Natal, aspessoas gostam mais de

viajar neste período do ano e aproveitam para tirar férias intermédias (Grigolon et al.,

2014).

Os meses com maior procura são aqueles em que o clima é mais atrativo. Apesar disso,

os turistas nem sempre estão satisfeitos nesses meses (Eva MSmith, 2015; Khorsand

et al., 2020). Entretanto, estudos provaram que a sazonalidade interfere na satisfação

dos turistas sendo que as férias de verão resultam em maioresíndices de satisfação

(Kozak & Rimmington, 2000). Concluímos assim, que o períododo ano tem influência

na satisfação dos clientes. Nesse sentido:

Hipótese 3- O grau de satisfação apresenta diferenças em função do trimestre

do ano

Um indivíduo que tenha feito 20 ou mais comentários no TripAdvisor é considerado

um utilizador experiente na avaliação de experiências (Egresi, 2017). Assim sendo, o

feedbackdos utilizadores é considerado mais realista quando é feitopor aqueles que

comentam com maior frequência (Hernández-Méndez et al., 2015; Khorsand et al.,

2020) visto que o cliente pode comparar a experiência vividacom experiências

passadas (Fang et al., 2016). Dessa forma:

Hipótese 4 - O grau de satisfação está correlacionado com o número de

experiências partilhadas



3.3 Modelo conceptual

O modelo conceptual que pretende responder às perguntas de pesquisa, é apresentado

na Figura 1. Neste modelo estão representadas as 4 hipótesesdiscutidas.



Esta seção descreve o conjunto de dados, seguido pelos processos que foram utilizados

para responder à pergunta de pesquisa inserida na introdução.

4.1 População

Para avaliar o nível de satisfação dos clientes, considerou-se como população de

estudo os comentários dos clientes que ficaram hospedados em hotéis de 4 ou 5 estrelas

de categoria familiar, localizados em pequenas ilhas Africanas. Pequenos estados são

descritos como sendo pequenos em área territorial e população (Commonwealth

Secretariat/World Bank, 2000; Sharpley & Ussi, 2014). A Organização das Nações

Unidas (ONU), define pequenos estados insulares como sendosuperfícies insulares,

com governo, população de até 1,5 milhão de habitantes e um território de até 5.000

quilómetros quadrados (Madeira, 2015; Meneses et al., 2012; Super interessante,

1997). Conforme os dados fornecidos pela plataforma da TripAdvisor, em hotéis com

as características identificadas, a População é 19.092 comentários, espalhadas pelas

ilhas de Cabo Verde, Comores, Maurícias, Reunião, Seychelles e São Tomé e Príncipe.

4.2 Amostra

Cabo Verde é um arquipélago que se enquadra nas pequenas ilhas Africanas visto que

é um pequeno estado insular, com uma área de 4033 Km2, constituído por 10 ilhas

sendo 9 habitadas e com uma população de aproximadamente 500000 habitantes.

(Christie et al., 2014).

No ano de 2002, a rede social TripAdvisor criou o prémio Travelers Choice Awards

cuja avaliação é feita através de uma análise de todas as avaliações e opiniões deixadas

premeia as categorias de serviço, qualidade e satisfação docliente e

são selecionados hotéis, acomodações, destinos, atrações, marcas e produtos

(TripAdvisor, 2020b). Desde então, Cabo Verde esteve em destaque três vezes. Em

2015, a ilha de Boa Vista ocupou o quinto lugar, o Sal em sétimoe São Vicente no

décimo lugar (Sapolifestyle, 2020). Mais recentemente, em2020, a ilha do Sal ocupou



o segundo lugar na categoria de 10 melhores praias de África,através da praia de Santa

Maria (TripAdvisor, 2020a). Estes prémios justificam a nossa opção pelos hotéis de 4

e 5 estrelas da categoria familiar das pequenas ilhas africanas. Assim, a nossa amostra

é composta pelos comentários dos clientes dos referidos hotéis, de acordo com os

seguintes critérios:

hotéis de 4 ou 5 estrelas de categoria familiar localizados em Cabo Verde

estadia ocorrida entre Junho de 2006 e Fevereiro de 2020, e

deixaram comentário no TripAdvisor

Os hotéis com mais comentários recolhidos no TripAdvisor são o Hilton Cabo verde

Sal resort na ilha do Sal e os hotéis Oásis Praiamar e Pestana Trópico na ilha de

Santiago, com 23%, 15,3% e 14% respetivamente. Das 5 ilhas (Santo Antão, São

Vicente, Sal, Santiago e Fogo), com 35,2% a ilha de Santiago tem maior percentagem

de comentários recolhidos e a ilha do Fogo com 3% foi a que menos comentários

recolhemos no TripAdvisor. Na ilha de Santo Antão, o hotel com mais comentários

recolhidos no TripAdvisor é o Sant Antão-Art Resort, representando 7,5%. Na ilha de

São Vicente foi Foya Branca Resort Hotel com 9,1%. Na ilha do Sal, com 23%, o

Hilton Cabo Verde Sal resort foi o hotel com mais comentáriosrecolhidos. Na ilha de

Santiago o hotel com mais comentários no TripAdvisor foi o Hotel Oásis Praiamar,

com 15,3% do total, conforme elucida a Tabela 2.



Hotel Frequência Percentagem

Casa Branca Eco Chic 62 2,1

Foya Branca Resort Hotel 270 9,1

Hilton Cabo Verde Sal Resort 685 23

Hotel Dunas de Sal 149 5

Hotel Oásis Praiamar 455 15,3

Hotel Oásis Porto Grande 266 8,9

Hotel Tiduca 66 2,2

Hotel Vip Praia 176 5,9

Hotel Xaguate 89 3

Mindel Hotel 67 2,2

Pestana Trópico 418 14

Prassa 3 Boutique Hotel 56 1,9

Santantao Art Resort 224 7,5

Total 2983 100

4.3 Recolha de dados

Os dados foram recolhidos manualmente da plataforma TripAdvisor durante o período

compreendido entre 23 de janeiro de 2020 e 04 de abril de 2020.Um total de 2.983

comentários foram recolhidos. Cada observação da amostra (comentário no

TripAdvisor) consistiu em recolher as seguintes variáveis(Tabela 3):

Variáveis Descrição

Data da estadia Data da estadia (mês e ano)

Nº de contributos N.º de comentários no TripAdvisor (em qualquer categoria)

Nacionalidade País de residência do turista

Hotel Identificação do hotel

Género

Comentário

M/F

Comentário (texto)



O total de comentários que serviram de base para este trabalho consistiu em 2983

opiniões recolhidas de 13 hotéis de 5 ilhas de Cabo Verde (Tabela 4). Sendo que, o

primeiro comentário feito no TripAdvisor sobre os hotéis que fazem parte da nossa

amostra foi em Junho de 2006.

Ilha Hotel

Santo Antão
Santantao Art Resort

Hotel Tiduca

São Vicente

Hotel Oásis Porto Grande

Mindel Hotel

Casa Branca Eco Chic

Foya Branca Resort Hotel

Prassa 3 Boutique Hotel

Sal
Hilton cabo verde Sal resort

Hotel Dunas de Sal

Santiago

Hotel Oásis Praiamar

Pestana Trópico

Hotel Vip Praia

Fogo Hotel Xaguate

4.4 Análise de dados

Após a recolha dos dados, estes foram analisados através de uma escala de

sentimentos, com o objetivo de analisar a polaridade do sentimento, e de modo a

confirmar as hipóteses desenvolvidas, uma análise estatística.

Os comentários recolhidos foram analisados no R Statistical software, usando o

sentimentr, que permite realizar a análise de sentimentos. Para a análise

estatística, utilizámos o IBM Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

Atualmente, o TM é muito utilizado pelos investigadores como técnica para

identificação e extração de comunicações de texto livre. O TM serve para estruturar



circunstâncias e posteriormente inseri-las numa base de dados exclusiva de apoio à

gestão para ajudar as empresas a traçar estratégias que vão de encontro às expetativas

dos clientes (Rita et al., 2020).

As apreciações feitas às empresas pelos utilizadores são muito importantes para os

gestores da área de marketing que as utilizam para traçarem estratégias que satisfaçam

as necessidades dos consumidores (Nave et al., 2018). Uma vez que as apreciações dos

utilizadores, em forma de texto, não são estruturadas, é preciso uma abordagem

semiautomática, como o TM, para as organizar de forma a auxiliar os investigadores

na descoberta de padrões que permitam aferir e comparar organizações (Meyer et al.,

2014).

sentimentos através de uma escala de sentimentos.

A AS é uma classe de técnicas de TM para determinar as informações subjetivas de

um texto (W. Li et al., 2016). Da mesma maneira, AS pode ser definida como conjunto

de experiências cujo objetivo é o de encontrar similaridades nas mensagens textuais e

que tem como objetivo discernir opiniões positivas e negativas, emoções e avaliações

(Jongeling et al., 2017).

Devido à sua importância, foram efetuados vários estudos usando a AS. Calheiros et

al. (2020) aplicaram a AS para qualificar um determinado problema de hospitalidade.

Alvarez et al. (2015) também aplicaram a AS e demonstraram que os fatores não

racionais exercem uma função na formação e na atividade de movimentos sociais

online, com impacto na sua potencial propagação viral.

A AS tem sido utilizada em diferentes setores, como técnica de análise de textos não

estruturado, de modo a obter informação que possa ser útil nagestão de estratégias de

negócios e de marketing.

Na presente pesquisa, aplicámos uma escala que determina o nível de satisfação do

cliente usada por Rita et al. (2020). Quanto mais positivos forem, maior a satisfação.

Quanto mais negativos forem, maior a insatisfação. Pretende-se, dessa forma,

acrescentar evidência sobre o modo como a informação partilhada pelos clientes na



rede social TripAdvisor pode influenciar a gestão e o marketing do setor turístico,

izadores nas

plataformas digitais na identificação de fragilidades organizacionais, na definição de

planos de melhoria e no alinhamento de iniciativas de gestãocom estratégias de

marketing.

A análise textual serviu exclusivamente para transformar um texto numa variável

quantitativa (sentiment score). Posteriormente, iremos discretizar essa variável, numa

variável ordinal com 7 valores. Por fim, iremos testar hipóteses de correlação

(independência) dessa variável com outra (género, nacionalidade, número de

comentários, trimestre) através de testes do chi-quadradoe de tabelas de contingência.



Nesta seção são exibidos os resultados atingidos para o procedimento de TM.

Inicialmente, fez-se a análise da frequência das variáveisselecionados para recolha de

dados a fim de examinar as vastas informações obtidas.

5.1 Análise Descritiva dos Dados

A recolha de informação permitiu um total de 2983 comentários. Para a análise dos

dados foram utilizadas a análise descritiva e a análise bivariada.

Da análise descritiva foi executada uma análise univariadaexibindo um conjunto de

tabelas e figuras que possibilitam uma melhor perceção dos dados. A análise bivariada

permitiu a realização de testes de hipóteses e calcular medidas de correlação.

Analisando o ano em que os turistas estiveram nos hotéis, verifica-se um contínuo

aumento anual de comentários destes, com exceção do ano de 2014 em que houve uma

ligeira diminuição (Figura 2). Nota-se um incremento de turistas no período de 2017

e 2018, em que este número cresceu 4,8%. Entre 2017 a 2019 houve maior aderência

dos turistas para partilhar as suas experiências vivenciadas nos hotéis.









Data da estadia

TotalPrimeiro trimestre Segundo trimestre
Terceiro
trimestre

Nacionlidade Alemanha 66 33 74 173

Bélgica 49 20 29 98

Espanha 26 46 52 124

E.U.A 39 44 28 111

França 204 98 130 432

Outros 384 334 371 1089

Países baixos 72 25 60 157

Portugal 106 127 127 360

Reino Unido 135 40 121 296

Suíça 48 29 66 143

Total 1129 796 1058 2983

5.2 Análise de Sentimentos

De maneira a compreender o sentimento dos clientes das entidades hoteleiras de 4 e 5

estrelas da categoria familiar das pequenas Ilhas Africanas, começamos por analisar

os termos mais frequentes utilizados por estes clientes. NaFigura 6 está representada

a wordcloud com as 10 palavras mais frequentes, onde o tamanho das palavras

corresponde à frequência de cada termo.

Na amostra em análise, os comentários predominantes estão,na sua maioria,

relacionados com área da hospedagem e turismo, realçando osdiferentes serviços

prestados aos consumidores de hotéis da categoria familiarnas ilhas Africanas. Porém,

podemos ver as palavras que são relevantes e indicam os aspetos que são mais

destacados nos comentários pelos utilizadores, tais como "comida", "quarto",

amigável funcionários", "piscina pequeno-almoço restaurante", "praias",

"bar". Os resultados apresentados indicam que os hóspedes de hotéis de ilhas africanas

dão mais relevância ao quarto, funcionários, piscina, pequeno almoço e praias, quando

manifestam a sua opinião sobre a experiência passada.



Relativamente à análise de satisfaçãos (Figura 7), conclui-se que os valores variam

entre -0,9052 e 2,5809, isto significa que a linguagem positiva é mais extremista que

a negativa. Ou seja, as pessoas que comentam, em casos de satisfação, expressam-na

utilizando termos muito mais fortes, ao contrário daquelasque ficam insatisfeitas, que

satisfação (Bridges & Vásquez, 2018).

A avaliação positiva representa maior frequência que a avaliação negativa. Existe uma

variabilidade muito alta entre as opiniões dos utilizadores, ou seja, não existe um

consenso total sobre a perceção dos utilizadores relativamente à qualidade dos hotéis

de 4 e 5 estrelas de pequenas ilhas Africanas, pois, apesar determos a maioria dos

utilizadores apresentar sentimento positivo, existe uma quantidade considerável de

utilizadores que apresentaram sentimento contrário, negativo.



A variável satisfação foi calculada usando escalas com sistemas de classificaçãoLikert

de sete pontos, variando de 1 para muito insatisfeito a 7 paramuito satisfeito.

Adequamos as medidas reais validadas a partir de estudos anteriores para as potenciais

variáveis neste estudo (Tabela 7).

Satisfação Condição Valores

Muito insatisfeito X < a a = -0,6

Pouco insatisfeito X [a, b [ b = -0,3

Insatisfeito X [b, c[ c = -0,01

Neutro X [c, e[ d = 0

Pouco satisfeito X [e, f [ e = 0,01

Satisfeito X [f, g [ f = 0,3

Muito satisfeito X >g g = 0,6

Para a determinação dos pontos (a, b, c, d, e, f, g) foi utilizada a escala de sentimentos

do trabalho realizado por Rita, et al. (2020), descrito na Tabela 8.



Positivo Negativo

Neutro 0 0

Frágil 0,01 a 0,29 -0,01 a -0,29

Regular 0,30 a 0,59 -0,30 a -0,59

Sólido > 0,60 - > 0,60

Da análise verificou-se que 90% (2685 comentários) dos comentários positivos (é o

resultado das 3 escalas positivas) e 8,3% (248 comentários)negativos (soma das 3

escalas negativas).

Os resultados positivos não são surpreendentes e estão em linha com estudos anteriores

(Zervas et al., 2018) no trabalho que desenvolveram sobre asavaliações concebidas

pelos utilizadores das plataformas da Airbnb e do TripAdvisor, concluíram que as

avaliações são muito mais positivas em percentual do que negativas.

Da análise dos dados obtidos e através da representação da Figura 8 surge o resultado

dos utilizadores por satisfação. Mais de 90% dos utilizadores demonstraram

sentimento positivo quanto à experiência que vivenciaram nos hotéis, o que é bastante

satisfatório. Apenas uma pequena parte dos utilizadores, aproximadamente 8%,

demonstraram sentimento negativo. Destaca-se com 39,1% a percentagem de

utilizadores que apresentaram sentimento regular positivo e logo de seguida, com

37,3% dos utilizadores demonstraram sentimento frágil positivo. Pelos dados obtidos

verifica-se também que 0,1% dos utilizadores tem sentimento sólido negativo e 7,64%

demonstraram um sentimento frágil negativo das suas experiências. Os sentimentos

neutros em relação à perceção dos utilizadores relativamente à qualidade dos hotéis de

4 e 5 estrelas de pequenas ilhas Africanas foram de 1,68%, o que é muito favorável,

porém poucas pessoas sentiram "nada" em relação à sua experiência no alojamento

hoteleiro.



Através destes resultados reforça a ideia de que a maioria dos turistas tiveram um

índice de satisfação positivo em relação às experiências vivenciadas nos hotéis.

Segundo os dados fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatística de Cabo Verde

(INECV), da análise ao inquérito aplicado, determinou-se que 94,2% dos turistas

demonstraram satisfeitos com os serviços de alojamento (INECV, 2019), próximo ao

valor encontrado de 90%.

Através gráficos de caixa, mais concretamente do boxplot (Hintze & Nelson, 1998),

satisfação amos as seguintes

conclusões (figura 9) :

O centro da distribuição indicado pela linha da mediana, é de0,3134 (tabela

9).

A dispersão que é apresentada pela amplitude do gráfico, através da diferença

entre valor máximo e mínimo é 3,48614.

Quanto a distribuição dos dados é negativamente assimétrica, pois, a mediana

está mais próxima do Q3.

Pelo menos 75% dos utilizadores apresentam valores de satisfação abaixo de 1

e todos os utilizadores apresentaram valores de satisfaçãomenor de 3.



Mínimo -0,9052

Máximo 2,58094

Média 0,332064

Mediana (Q2) 0,313382

Q1 0,480928

Q3 0,163461



5.3 Independência da satisfação relativamente a diversos fatores

Uma vez que a variável satisfação foi convertida numa variável ordinal (com 7

valores), podemos, através do teste do chi-quadrado, testar a associação ou não entre

as variáveis categóricas em estudo (Durko & Petrick, 2016; Tavitiyaman et al., 2020).

Nos testes de hipóteses que se seguem, iremos considerar:

Hipótese nula: Hnul a satisfação e a variável X são independentes

Hipótese alternativa: Halt a satisfação e a variável X são dependentes (estão

correlacionados)

Sendo a variável X a nacionalidade, ou o género, ou o trimestre, ou ser viajado.

Considerando um nível de significância de 5% para os testes de hipóteses que se

seguem, iremos rejeitar cada Hnul se e só se p-value < .05 .

5.3.1 Teste de independência entre satisfação e o país

Podemos constatar que os utilizadores de nacionalidade

maior satisfação, logo de seguida os franceses com 14,58% (Figura 10).



Para averiguarmos a independência entre a satisfação e o país, recorremos ao teste de

independência do chi-quadrado:

Uma vez que (54) = 198,479 e p-value = 0,000 (Tabela 10) devemos rejeitara

hipótese nula de que a satisfação e o país são independentes.Aceitamos portanto a

hipótese alternativa e concluímos que existem associaçõesentre cada País em termos

de pontuação da satisfação.

Value Df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 198,479 54 0,000

A Figura 10 apresenta a distribuição da variável satisfaçãopor nacionalidade. Pode-se

verificar que alguns Países, nomeadamente Portugal, França e outros têm o sentimento

médio mais alto, enquanto a Bélgica e os E.U.A têm o mais baixo, embora com o

menor número de comentários partilhados no site da TripAdvisor.

H1 é então aceite, ou seja, o teste de chi-quadrado de independência mostrou que há

associação entre a nacionalidade do utilizador em termos dasatisfação transmitido por

meio dos comentários. Bodet et al., (2017) no seu estudo paraidentificar a influência

do país de residência do consumidor na contribuição dos atributos de serviço de hotel

para a satisfação do consumidor, e concluiu que são influenciados pelo país de

residência e variam entre os hotéis.

5.3.2 Teste de independência entre satisfação e o género

Observando o gráfico de barras da distribuição por género davariável satisfação não

é claro se exista dependência entre as duas variáveis (figura 11).



Para averiguarmos a independência entre a satisfação e o género, recorremos ao teste

de independência do chi-quadrado:

Uma vez que (12) = 14,477 e p-value = 0,271 (tabela 11) devemos aceitar a hipótese

nula de que a satisfação e o género são independentes (não correlacionados).

Esta conclusão está em concordância com a pesquisa de Li & Yang (2015) para

verificar se o fator demográfico do género pode levar a diferenças nas relações entre

imagem do destino, satisfação do visitante e intenções comportamentais. Afirmaram

que o género do visitante não afeta esses relacionamentos. Portanto, este estudo não

encontrou nenhuma evidência estatisticamente significativa de que existe diferença na

satisfação com as experiências entre homens e mulheres.

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,477 12 0,271



5.3.3 Teste de independência entre satisfação e o trimestre

Relativamente à análise da satisfação por trimestre do ano,constata-se que os

utilizadores que estiveram nos hotéis durante o primeiro trimestre apresentaram maior

nível de satisfação conforme espelha a Figura 12.

Para averiguarmos a independência entre a satisfação e o trimestre, recorremos ao teste

de independência do chi-quadrado:

Uma vez que (12) = 24,929 e p-value = 0,015 (Tabela 12) devemos rejeitar a

hipótese nula de que a satisfação e o trimestre são independentes, concluindo assim

que a satisfação depende do trimestre do ano

Value Df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,929 12 0,015



5.3.4 Teste de independência entre satisfação e o perfil do viajante

Para definir a variável perfil do viajante definimos quatroclasses de intervalos para a

variável número de comentários (tabela 13):

Perfil do viajante Condição Valores

Ocasional X < a a = 5

Regular X [a, b [ b = 25

Frequente X [b, c[ c = 89

Muito frequente X [c, d] d = 14300

Os pontos (a, b, c, d) foram definidos a partir dos quartis dosdados, bem como o

mínimo e o máximo dos valores.

Através do gráfico de barras da distribuição por perfil do viajante da variável satisfação

não é claro se exista dependência entre as duas variáveis (figura 13).



Para averiguarmos a independência entre satisfação e o perfil do viajante, recorremos

ao teste de independência do chi-quadrado:

Uma vez que (18) = 127,011 e p-value = 0,000 (tabela 14) devemos rejeitara

hipótese nula de que a satisfação e o perfil do viajante são independentes, concluindo

assim que a satisfação depende do perfil do viajante.

Value Df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 127,011 18 0,000



Com este trabalho foi possível alcançar várias conclusões relativamente ao turismo das

pequenas ilhas africanas, sob várias perspetivas, principalmente no que concerne à

satisfação. Foi possível constatar que, muitos países emergentes ou em vias de

desenvolvimento têm crescido economicamente graças à aposta no turismo e que, em

muitos casos, o setor do turismo constitui um pilar fundamental da sua economia,

como são os casos de Cabo Verde e Ilhas Maurícias (Loloum et al., 2010).

O objetivo do trabalho procurou entender a perceção dos consumidores relativamente

ao nível de satisfação dos clientes de hotéis de 4 e 5 estrelasna categoria familiar de

pequenas ilhas Africanas. Porém, para facilitar a segmentação e promoção, pode-se

determinar a performance de um destino pelo meio de perceçãodos turistas, através

das particularidades da experiência.

As pequenas ilhas Africanas têm tido muita procura dos turistas de várias

nacionalidades, e uma das razões passa pelas pela promoção do destino através das

redes sociais, e pela boca-a-boca eletrónico (Coccossis, 2001; Loloum et al., 2010;

Zeng & Gerritsen, 2014).

Os destinos e hotéis são divulgados pelos consumidores através das redes sociais com

muita frequência apresentam um grande potencial como meio de distribuição e estudo

para efeitos de comunicação de marketing, por isso, este meio de comunicação e

marketing, deve ser explorado com maior frequência (Zeng & Gerritsen, 2014). Assim

sendo, torna-se crucial que os gestores turísticos explorem os motivos que levam a

insatisfação dos turistas, de forma a desenvolver estratégias adequadas para satisfazê-

los.

De um modo geral, da análise dos dados pode se tirar as seguintes ilações:

Para o panorama atual, os consumidores mais satisfeitos sãoos vindos dos

países da Europa, mais concretamente, de França, Portugal eReino Unido, nos

períodos do primeiro e terceiro trimestre, dos hotéis Hilton Cabo Verde Sal

resort, Hotel Oásis Praiamar e Pestana Trópico, sob o ponto de vista do género

há predominância do masculino.



A maioria dos utilizadores são do género masculino, representando 44,05%, e

cerca de 40,488% desse universo demonstraram sentimento satisfeito, bem

como 36,99% demonstraram sentimento pouco satisfeito.

Quanto aos utilizadores do género feminino, cerca de 879, também apresenta

maioritariamente um sentimento positivo, e da mesma forma que o género

masculino, 40,8% afirmaram um sentimento satisfeito enquanto que, 37,01%

demonstraram sentimento pouco satisfeito.

Para ambos os géneros são poucos os utilizadores que demonstraram

sentimento negativos, rondando os 8,3%. Porém, no tocante ao género, não

existem desigualdades relevantes entre o nível de satisfação, embora os turistas

do género masculino tenham apresentado ligeiramente maiores níveis de

satisfação.

Quanto à data de estadia, nos 3 trimestres o sentimento predominante é o

satisfeito com percentagens superiores e logo em seguida o sentimento pouco

satisfeito.

Podemos afirmar que a maioria, ou quase todas as nacionalidades consideradas

no estudo, apresentaram valores positivos superiores a 80%, comprovando o

que foi dito no decorrer da análise, de que o índice de satisfação dos turistas de

forma geral, é positivo. Segundo os comentários dos utilizadores relativamente

ao nível de satisfação, podemos constatar que 1,4% ficou indiferente à

experiência, ou seja, não ficaram satisfeito nem insatisfeito e 39,1% ficou

satisfeito. Com valores quase insignificantes, 0,6% e 0,1%dos utilizadores

tiveram avaliações negativas, de insatisfeito e muito insatisfeito

respetivamente.

O objetivo do nosso estudo foi alcançado e concluímos que dasquatro variáveis em

estudo, apenas o género não afeta a satisfação do consumidordas pequenas ilhas

Africanas (tabela 15). Entretanto, constata-se que quantomaior a satisfação do

consumidor, maior a possibilidade de recomendar o destino aos amigos, aos

internautas e aos familiares (Guo et al., 2017; Omar et al., 2016; Reyes-Menendez et

al., 2019).



Na tabela 15 apresenta-se o resumo do resultado das hipóteses

Hipóteses Resultado

Hipótese 1 - O grau de satisfação apresenta diferenças em função da nacionalidade Aceite

Hipótese 2 - O grau de satisfação não apresenta diferenças emfunção do género Aceite

Hipótese 3 - O grau de satisfação apresenta diferenças em função do trimestre do ano Aceite

Hipótese 4 - O grau de satisfação está correlacionado com o ser viajado Aceite

Com este estudo, pretendemos dar a conhecer as variáveis commaior impacto na

satisfação do cliente, proporcionar orientação para os intervenientes no setor de

hoteleiro, possibilitando-lhes criar estratégias de diferenciação no mercado, e para

investigadores que podem usar o conhecimento criado através deste estudo como

referência imediata para conduzir futuros estudos.

6.1 Contribuições teóricas e para a prática

Embora exista um aumento considerável do número de turistasa nível global, existe

um número limitado de estudos que analisaram a satisfação dos clientes com hotéis

nas pequenas ilhas Africanas. Com este estudo, pretendemospreencher uma parte

dessa lacuna.

Portanto, este trabalho de investigação pretende, por um lado, fornecer informações

relevantes para a literatura científica, realçando que a satisfação do cliente é

influenciada pela nacionalidade, pelo período do ano e pelas experiências passadas e,

por outro lado, fornecer informações relevantes aos gestores de marketing de hotéis da

categoria analisada referente às pequenas ilhas Africanas.

Com o conhecimento revelado por este estudo, os gestores e responsáveis de marketing

poderão melhorar os serviços prestados nos hotéis e direcionar as atividades /

campanhas de marketing de acordo com o perfil identificado no estudo (nacionalidade,

data de estadia, perfil do viajante). Simultaneamente, permitirá auxiliar os gestores a

tirar vantagem estratégica sobre a concorrência, através de uma análise cuidada das



expetativas dos turistas, assim como, descobrir os sentimentos gerados em várias

circunstâncias, de modo a entender a perspetiva do consumidor relativamente ao

produto hoteleiro oferecido.

6.2 Limitações e recomendações para investigação futura

Como é habitual em trabalhos de investigação, existiram algumas limitações no

desenvolvimento deste projeto de dissertação e, a partir deste, surgiram oportunidades

para desenvolver futuras investigações. Uma das limitações é o facto de que os

resultados são específicos para as Ilhas de Cabo Verde. Por isso, seria interessante

alargar o estudo a outras pequenas ilhas Africanas de modo a alcançar uma perceção

mais concreta da satisfação dos clientes de hotéis de 4 e 5 estrelas da categoria

familiares neste destino específico de turismo.

Relativamente à análise de dados, importa referir que a análise de sentimentos utilizada

não deteta sarcasmo ou ironias na leitura dos comentários.

Este estudo concentrou-se apenas nos comentários recolhidos no website da

TripAdvisor. Nesse sentido, seria promissor, em futuras investigações recolher

comentários noutroswebsitesde viagem, como o Trivago ou booking.com, e aplicar

um inquérito diretamente aos clientes para cruzar e complementar com as descobertas

deste trabalho.

Seria interessante adicionar outras variáveis socioeconómicas a este estudo de modo a

que o conhecimento acerca deste cliente em particular fossemais rico. Assim, o

processo de segmentação poderá ser mais eficiente.

Por fim, cruzar os resultados obtidos das pequenas Ilhas Africanas com outros destinos

semelhantes ou com outras categorias de hotéis, permitiriafazer uma análise de

comparação entre destinos com aspetos em comum e entender assuas diferenças ao

nível de satisfação.
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Género
Total

F M N/a

Hotéis

Casa Branca Eco Chic 14 31 17 62

Foya Branca Resort Hotel 125 143 2 270

Hilton Cabo Verde Sal Resort 198 263 224 685

Hotel Dunas de Sal 45 51 53 149

Hotel Oásis Praiamar 120 200 135 455

Hotel Oásis Porto Grande 67 95 104 266

Hotel Tiduca 19 26 21 66

Hotel Vip Praia 56 77 43 176

Hotel Xaguate 38 51 0 89

Mindel Hotel 27 39 1 67

Pestana Trópico 91 230 97 418

Prassa 3 Boutique Hotel 12 24 20 56

Santantao Art Resort 67 84 73 224

Total 879 1314 790 2983

Perfil do viajante

TotalOcasional Regular Frequente Muito Frequente

Satisfação

Muito insatisfeito 1 1 0 1 3

Insatisfeito 9 3 1 4 17

Pouco insatisfeito 71 66 41 50 228

Neutro 16 15 9 9 49

Pouco satisfeito 192 275 312 335 1114

Satisfeito 313 290 293 272 1168

Muito satisfeito 165 102 68 69 404

Total 767 752 724 740 2983



Satisfação

Total
Muito

insatisfeito Insatisfeito
Pouco

insatisfeito Neutro
Pouco

satisfeito Satisfeito
Muito

satisfeito

Hotéis

Casa Branca
Eco Chic

0 0 5 1 22 24 10 62

Foya Branca
Resort Hotel

0 1 27 2 137 79 24 270

Hilton Cabo
Verde Sal
Resort

0 5 46 18 247 278 91 685

Hotel Dunas
de Sal

0 1 8 1 58 62 19 149

Hotel Oásis
Praiamar

0 3 39 4 147 180 82 455

Hotel Oásis
Porto Grande

0 2 20 5 80 118 41 266

Hotel Tiduca 0 0 3 2 26 28 7 66

Hotel ViP
Praia

0 1 12 3 49 87 24 176

Hotel
Xaguate

1 0 18 3 39 19 9 89

Mindel Hotel 0 1 11 1 30 19 5 67

Pestana
Trópico

1 3 16 7 151 170 70 418

Prassa 3
Boutique
Hotel

0 0 5 0 17 25 9 56

SantoAntao
Art Resort

1 0 18 2 111 79 13 224

Total 3 17 228 49 1114 1168 404 2983

Data da estadia

TotalPrimeiro trimestre Segundo trimestre Terceiro trimestre

Satisfação

Muito insatisfeito 0 1 2 3

Insatisfeito 5 4 8 17

Pouco insatisfeito 84 62 82 228

Neutro 17 12 20 49

Pouco satisfeito 454 249 411 1114

Satisfeito 436 344 388 1168

Muito satisfeito 133 124 147 404

Total 1129 796 1058 2983



Género

TotalF M N/a

Satisfação

Muito insatisfeito 2 1 0 3

Insatisfeito 6 5 6 17

Pouco insatisfeito 69 87 72 228

Neutro 9 21 19 49

Pouco satisfeito 334 487 293 1114

Satisfeito 343 532 293 1168

Muito satisfeito 116 181 107 404

Total 879 1314 790 2983

Frequência Percentagem
Muito insatisfeito 3 0,1

Insatisfeito 17 0,6

Pouco insatisfeito 228 7,6

Neutro 49 1,6

Pouco satisfeito 1114 37,3

Satisfeito 1168 39,2

Muito satisfeito 404 13,5

Total 2983 100,0

Frequência Percentagem
F 879 29,5

M 1314 44,0

N/a 790 26,5

Total 2983 100,0



Nacionalidade Total

Alema
nha

Bélg
ica

Espa
nha E.U.A

Fran
ça

Outro
s

Países
baixo

s
Portu
gal

Reino
Unido

Suíç
a

Satisfeito

Muito
insatisf
eito

0 0 0 0 2 0 0 0 0 1 3

Insatisf
eito

0 1 0 0 4 9 0 2 1 0 17

Pouco
insatisf
eito

16 12 7 11 46 78 9 18 20 11 228

Neutro 8 3 0 3 4 12 2 2 12 3 49

Pouco
satisfeit
o

84 30 48 45 151 360 79 94 161 62 1114

Satisfei
to

48 43 54 45 170 453 55 164 89 47 1168

Muito
satisfeit
o

17 9 15 7 55 177 12 80 13 19 404

Total 173 98 124 111 432 1089 157 360 296 143 2983

Frequência Percentagem
Ocasional 767 25,7

Regular 752 25,2

Frequente 724 24,3

Muito Frequente 740 24,8

Total 2983 100,0



Frequência Percentagem
África 123 4,1

América 192 6,4

Ásia 38 1,3

Europa 2070 69,4

N/a 558 18,7

Oceânia 2 0,1

Total 2983 100,0

Frequência Percentagem
2006 7 0,2

2007 14 0,5

2008 13 0,4

2009 20 0,7

2010 28 0,9

2011 35 1,2

2012 122 4,1

2013 182 6,1

2014 175 5,9

2015 255 8,5

2016 360 12,1

2017 467 15,7

2018 612 20,5

2019 623 20,9

2020 70 2,3

Total 2983 100,0


