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Resumo

O desenvolvimento das redes sociais influenciou de solmeingao turismo nos
altimos anos. Contudo, podemos afirmar que a maioria dagests de turismo usam
redes sociais sobretudo nas areas de marketing, gestamicagéo e distribuicdo de
produtos. Contudo, as redes sociais sao consideradasosaaros de uma marca
sempre que transmitem experiéncias emocionais simbglicegresentam a
compatibilidade de valores culturais e de informacdes ¢riboiem para a estratégia

de sucesso da marca.

O presente estudo baseia-se na analise de comentarioglddemhoteleiras de 4 e 5
estrelas na categoria familiar inseridas no contexto deigreas ilhas Africanas.

Através de uma andlise de sentimentos, procuramos entendez! de satisfagdo dos
clientes nas referidas unidades hoteleiras deste destiistito. O entendimento dos
segmentos que estdo mais identificados com o produto aere@ermitira

desenvolver esforcos comunicacionais dirigidos esperifente a este publico-alvo.

Para atingir o objetivo proposto, foram recolhidos 2983 ewota@rios publicados na
rede social TripAdvisor pelos clientes de hotéis de 4 e ®lestina categoria familiar
dos hotéis de Cabo Verde. Os dados recolhidos foram anadisscthvés da técnica
Text Mining (TM) especificamente através de uma andliseedéraentos, para aferir
0 sentimento demonstrado pelos utilizadores destes éstabentos hoteleiros.

Resultados confirmam que a nacionalidade, a data de estadiarfil do viajante

afetam a satisfagcdo do consumidor.

Palavras-Chave:analise de sentimentos, hotel, Pequenas ilhas africanas; t

mining; turismo; TripAdvisor.



Abstract

The development of social networks has dramatically imfaeel tourism in recent
years. Nonetheless, we can say that most tourism struchseesocial networks,
especially in the areas of marketing, management, commuon; and product
distribution. However, Social networks are considereeei$sl resources of a brand
whenever they transmit symbolic emotional experiencgwesent the compatibility

of cultural values and information, and contribute to itecassful strategy.

The present study is based on the analysis of comments framd45-star hotel units
in the family category inserted in the context of small Adcislands. We tried to
understand the level of customer satisfaction in the refehotels in this tourist
destination through the scale of sentiments. Understgntle most identified
segments with the product offered, will allow the developimef communication
efforts explicitly directed to this target audience.

To achieve the proposed objective, 2983 comments werectellérom the social
network TripAdvisor. The collected data were analyzed gishe Text Mining (TM)
technique, specifically through a scale of sentimentssgess the satisfaction shown
by the users of these hotel establishments.

Results confirmed that nationality, date of stay and teweprofile affect consumer

satisfaction.

Key words: hotel, Sentiment analysis, Small African islands, textingn tourism,

TripAdvisor.
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Capitulo I — Introducao
Contextualizacao

O Turismo, elemento importante para o desenvolvimentmsoondmico de um pais,

envolve varias componentes, desde praias a hospedagetitig@asl., 2019).

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) o tusistnum dos
motores do crescimento econdmico, representando 10% donBilial e 30% das
exportacdes a nivel global. No ano de 2015, o turismo ficouezoeiro lugar como

categoria mundial de exportagcao (UNWTO, 2016).

A OMT (2016) afirma que o setor turistico é vital para os pafsenos desenvolvidos
e, devido a sua natureza, as pessoas que trabalham nestgesaho lacos com outros
setores econdmicos, posicionando-o como um valioso cadbodas estratégias de

progresso nacional.

Neste sentido, o turismo tem sido uma aposta para pequerisssp@msulares
agregarem e concorrerem na economia mundial. As ilhas @asglistingdes e
particularidades em relacdo aos territérios continemaisieadamente, a sua pequena
dimensao, a distancia das ilhas de outras areas, ou as saetedaticas diferenciadas
de biodiversidade e de recursos naturais, e a sua riquezastlenes, tradicdes e
culturas singulares (Coccossis, 2001).

Cabo Verde, Sdo Tomé e Principe, Comores, Mauricias e S&gkéo pequenos
arquipélagos insulares, espalhados pelos oceanos Inditimtico, inseridos na
categoria de ilhas pequenas africanas (Madeira, 2015 &u& Raghoo, 2018).

O turismo tem sido uma das areas com muita importancia amivedlial (Da Rosa &
Silva, 2017) e, principalmente para as ilhas pequenasaafig; o setor tem
desenvolvido bastante principalmente no que tange a ordg@mprego (CCITPCV,
2020; Kassean & Gassita, 2013; Kothari & Wilkinson, 2013). plsicéo
geoestratégica, a relativa estabilidade economicajqaoditsocial, a seguranca e o bom
clima diferenciam Cabo Verde, Mauricias e Seychelles damaaios paises africanos

e favorecem o investimento na area hoteleira e noutrasasadeivalor relacionados
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com o turismo (MFCV, 2018; Surroop & Raghoo, 2018). Porémaayovernacao e a
corrupgdo, constituem serio problema para alguns paisearads, nomedamente as
ilhas Comores que tem sido classificado entre os paisegolaies do mundo devido

estes fenomenos (Poupko, 2017).

Por outro lado, existem algumas ameacas ao turismo em idtageepas como Cabo
Verde, Sdo Tomé e Principe e Seychelles, como exemplo, aapoamgacidade
competitiva com outros paises como destino turistico. @epa&stao concentrados no
sol e na praia como unico produto turistico quando podezatibbutros fatores como
a cultura, a musica, a gastronomia. Outro fator influerariaéo os precos, geralmente
mais elevados comparativamente a outros destinos, devidct® de serem pequenos
paises insulares que tem de importar quase tudo e que tems egséscidos nas suas
cadeias de distribuicdo interna (Kothari & Wilkinson, 2018ureiro & Sarmento
Ferreira, 2015; MFCV, 2018).

Nos ultimos tempos tem aumentado de forma significativangpaticdo entre turistas
de ilhas de destinos idénticos como Seychelles e Maldivaslhas Mauricias tém
adotado estratégias de marketing ligado a marca Mauricias duxuosos hotéis e
resorts e suas possibilidades de entretenimento, come dkilgolfe, cassinos, pesca
em alto mar e os pontos de turismo da ilha. A populacédo lod¢al essvolvida nos
beneficios futuros do pais se tornar num grande destirgiituri (Kassean & Gassita,
2013). Em 2017, Seychelles teve um grande crescimento eton00 maior da
Africa, com o Produto Interno Bruto (PIB) per capita atirapriJS $ 15.012. O PIB
cresce 2,7% ao ano. No entanto, o sector do turismo tem didemciado de forma

negativa pela caréncia de pessoal qualificado e motivadibifRon, 2019).

Seychelles possui deficiéncias no desenvolvimento dcsmari e problema da
desigualdade. Porém, segundo FMI o setor privado precigaana crescimento do
turismo, da mesma forma a diversificacdo geografica deades; voos diretos para
a China e Europa. Embora esteja associado a contextos psguearginais e
desfavorecidos, o0 pais aposta no alcance da sua finali@ati&rismo é um setor
fundamental para o desenvolvimento das Seychelles, poruisg diminuicdo na

receita do turismo acareta consequéncias graves associadpoliticas de



instabilidade; e aumento da criminalidade, incluindo btw¥ por recursos terrestres

e marinhos (Giampiccoli et al., 2020).

As Mauricias apostam o seu desenvolvimento econdmico rtosesede acucar,
turismo e vestuario, enquanto que, as Seychelles optantyp&mo e pesca. Existe
desigualdades econémicas no pais, contudo o nivel do PIBapéa consolidado é
idéntico aos de paises de renda média, o que lhes permitmd#ger sistemas de
bem-estar, posicionando-se no patamar alto de indice @ma#gimento humano.
Embora ambos paises apresentaram ganhos de desenvotvisigmficativa, eles
continuam extremamente dependente da importacéo e merda@xportagcédo. Como
Mauricias, as ilhas Seychelles possuem uma distribui¢dmahte desigual de renda
e riqueza. o rapido desenvolvimento do turismo gerou unadgreeceita para as ilhas
Seychelles. O pais adotou o turismo como motor para o crestineconomico e tem
trabalhado na diversificacdo do alicerce turistica comjetio de incluir a Russia,
Norte da Europa e China na suarota. Por outro lado, o setarideb é lesado devido
as condicOes gerais das instalacbes em Seychelles, quezeedbejam melhorando,
ainda é um pouco pobre mas 0s custos sdo maior que dos conesm® Oceano
indico (Kothari & Wilkinson, 2013).

O indice de Desenvolvimento Humano é uma medida para compayaalidade de
vida entre os paises que leva em consideracao os aspetosecosie sociais (UNDP,
2020). Relativamente a competitividade econémica, o Beétatle Competitividade
Global 20152016 classificou as Mauricias em primeiro lugar na AfrichSariana
e 46° globalmente, enquanto Seychelles foi classificad8’d8i7° globalmente), Cabo

Verde 12° (112° globalmente) na regido africana (Surroo@ghRo, 2018).

No ano de 2015, Mauricias também foi considerado o melh@ @fiicano em
estabilidade politica e bom governacéo através do indichiim de Governagdo
Africana (IIAG), Cabo Verde ficou em 3° lugar, Seychelles3&0 Tomé e Principe
11° e Comores 26°. De acordo com esses indicadores as Mawias Seychelles tém
maior estabilidade politica, oportunidades econdmicasestaveis e indices de
Desenvolvimento Humano (IDH) com 0,777 e 0,772, respettarde (Surroop &
Raghoo, 2018).



Com o passar dos anos, no periodo de 2018 a 2019, as ilhaxcMawdntinua a ser
o lider regional na regido Subsaariana Africa, com uma @q#din global de 64,3 e
posicdo de 52° no ranking. Apesar de melhoria do seu desémgen 0,6 pontos,
desceu trés lugares no raking porque houve outros paises\waotao mais rapida
da economia. Para o mesmo periodo de tempo, Seychellesrmebigua posicéo e
Cabo Verde manteve a mesma posicado no ranking mundial deetibimgade
econdmica, com 76° e 112° respetivamente (Schwab & Worladtoe Forum-
WEF, 2019).

Sédo Tomé e Principe, € um pequeno arquipélago com forteqaltéuristico e sérias
restricdes sociais, ambientais e econdmicas que limitandesenvolvimento. O pais
POSSuUi recursos naturais, paisagem unica, plantacoesade eaxafé, paz e seguranca
que sdo ativos importantes para o desenvolvimento da ecan®wor outro lado,
possui alguns pontos fracos competitivos, como infraestuy falta de técnico
qualificado para turismo, falta de inter-relacao entrenrzacdes e fraca comunicagéo
de marketing externa. Outrossim, estes pontos fracoseiméiam na capacidade do
destino de atrair e satisfazer potenciais turistas, aletatambém a sua
competitividade. Gracas a sua floresta densa e exubed¥eatrativos naturais, o
pais tem potencial para desenvolver o ecoturismo. o paia &pouco conhecido e o
turismo estd na sua fase inicial (Loureiro & Sarmento Fexyél015; Ramkissoon,
2015).

As ilhas pequenas da Africa beneficiaram do aumento deaaridevido ao acréscimo
de procura pelos auténticos encantos turisticos de patiaméultural e natural.

Algumas ilhas insulares africanas, como Mauricias, Maslzayae Seychelles
desempenham a funcéo de portas de entrada para seus berssalhaturais, fatores

fundamentais do marketing de destino (Ramkissoon, 2015).

Com o advento da Internet, as redes sociais tornaram-seaao db setor do Turismo
visto que o utilizador se tem disponibilizado, cada vez maigartilhar as suas
experiéncias através destas plataformas. Esta partiliafalenacdo é igualmente
relevante para os utilizadores, pois permite auxiliar nenaa de decisédo

relativamente ao destino turistico (Shah & Jha, 2018) adesigrande variedade de



informacgdes crediveis, principalmente pelo elo de refaioento entre as pessoas e
entre estas e as empresas (Nave et al., 2018).

Os utilizadores partilham as experiéncias vividas e il entre si, através de
comentarios positivos ou negativos. Esta partilha de inégéo entre utilizadores é
relevante para as empresas do ramo turistico, pois €, std@atas, que os clientes
demonstram o seu grau de satisfacao pelo servico prestaglacgbam por influenciar

0 numero de reservas atuais e futuras (Nave et al., 2018).

Aproximadamente 80% dos profissionais de marketing asdmgee a presencga nas
redes sociais impulsiona o crescimento da receita e a Beielg;clientes. Portanto, as
empresas do setor turistico, podem beneficiar com a suanp@sas redes sociais
(Grewal et al., 2019).

Relevancia do tema

Com o mercado dos destinos turisticos de ilhas pequenaseadhaais competitivo,
as empresas do ramo hoteleiro tém o desafio de proporcioxperiéncias
extraordinarias aos visitantes (Murray et al., 2016). Alditde exemplo, durante o
periodo entre 1990 a 2000, a Malasia teve um crescimento B has chegadas
internacionais de turistas. No ano de 2000, em particidagheu cerca de 1.809.760
turistas (UNWTO, 2002).

Em 2013, os Pequenos Estados Insulares em Desenvolvinkalio)(receberam 41
milhdes de turistas internacionais, um acréscimo subsiaqeando comparado com
0 ano de 2000, que foi 28 milhdes (UNWTO, 2014). Os paises@ios, sobretudo,
os chamados pequenos Paises insulares, tém recebido touistss. Entre 2011 e
2014 as receitas com exportagdo do turismo, contribuirgmfigiativamente para a
riqueza nacional destes Paises, sendo: Sdo Tomé e Prid@dd¢, (Comores (41%),
Seychelles (36%) e Mauricio (30%) (United Nations, 2017 nlesmo modo, Africa
€ um dos destinos com maior potencial de crescimento na aresisimo (European
Comission, 2016).

Estudos mostram que a variavel quantitativa ou econématar{g, numero de filhos)

€ o elemento chave na escolha do destino turistico, no entawariaveis qualitativas
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(experiéncias anteriores, promoc¢des de marketing, pidache, diversidade e
qualidade dos produtos e servigos turisticos, o impactoid@mgcentre outros) tém
funcionado como um fator influenciador relevante na escdibs destinos turisticos
(Castillo et al., 2019; Morales et al., 2018). A qualidads doodutos turisticos € uma
das motivacdes para viajar, no entanto, as variaveis gtiadis auxiliam no aumento

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

Muitos utilizadores utilizam a rede social TripAdvisor g@alar a sua opinido sobre o
servico prestado por uma entidade hoteleira, influencanirma como € observada
por outros clientes, mas sobretudo a gestéo desses havém® 1al, os gestores das
cadeias de hotéis tém aproveitado esse feedback ir de em@mexpetativas do
consumidor, antecipando-as. Por isso, torna-se essepaial 0 setor turistico

compreender e analisar as experiéncias transmitidaséatrdas redes sociais
(Nezakati et al.,, 2015). Através da partilha destas expeiasd torna-se possivel
impulsionar a lealdade e confianca dos seus clientes (&kiezt al., 2015),

alavancando o seu negécio e para a industria em geral e taiteainente, trazendo

beneficios econdmicos para a regiao (Zeng & Gerritsen,)2014

Problema de investigacao

Os Pequenos Estados Insulares séo classificados em maaoéssou arquipelagicos,
sendo os segundos mais comuns. O turismo em espaco insutanisfé caracterizado
por estar numa fase inicial, incipiente, carecendo dungalarento adequado e de uma
definicdo criteriosa de segmentos prioritarios (Lolouralgt2010).

Ha varios anos que o turismo tem desempenhado uma funcaortamigo no
crescimento das pequenas ilhas (Sharpley & Ussi, 2014 udinaénte um dos veios
de desenvolvimento da economia de muitos pequenos estemlvares (Pratt, 2015).
A titulo de exemplo, a analise feita pela OMT ao produto medsruto (P1B) de Cabo
Verde concluiu que por influéncia direta do turismo, enG@®e 2010, o PIB do pais
obteve crescimento superior a 200%, ultrapassando a médiBIBl dos PEID
(105,8%) (UNWTO, 2015). Com o desenvolvimento do setorstiod, o ramo

hoteleiro ganhou muita relevancia.



Porém, existem vazios, sobretudo no que diz respeito ad déveatisfacdo dos
turistas, que devem ser identificadas e trabalhadas (L.Q0€8). A satisfacdo dos
turistas € fundamental, uma vez que representa o bem-estasithnte. Um turista
satisfeito tende a gastar mais dinheiro, a anunciar pasi@nte o local e a revisitar o
destino (Bernini & Cagnone, 2014; Guo et al., 2017; San Maatial., 2019).

Objetivos da investigacéo

Face a importancia que o turismo tem para o desenvolvimeaggdquenas ilhas
Africanas, propomos desenvolver um estudo que vise entemdsmtisfacdo dos
clientes de hotéis deste tipo especifico de turismo. Assivhjetivo deste estudo passa
por entender a perce¢do dos consumidores relativamenti/eode satisfacdo dos
clientes de hotéis de 4 e 5 estrelas na categoria familiaegegmas ilhas Africanas.
Para atingir este objetivo, recolhemos os comentariosidetes de todos os hotéis
que preenchem os referidos critérios da rede social Trigddwdurante o periodo de
junho de 2006 a fevereiro de 2020. Neste contexto, dentraildaque é o nosso
conhecimento, ndo existe na literatura nenhum estudo qoeuna identificar a

satisfacado dos consumidores de hotéis na referida classe.

Os dados recolhidos serdo analisados através da técnidd,dadis concretamente
através de uma Analise de Sentimentos (AS) para obter dgeadarde sentimento de
cada comentario e uma analise bivariada para confirmar @ddsies levantadas.
Atraveés deste trabalho de investigacao, sera possiveiderta percecdo dos clientes
em relacdo as experiéncias vivenciadas nos hotéis 4 e fesieecategoria Familiar
das pequenas ilhas Africanas e acrescentar informac@sngds para a literatura
cientifica e para os profissionais de marketing e gestaoetir fioteleiro. Com o
conhecimento revelado por este estudo, os gestores e sé&sem de marketing
poderdo melhorar os servicos prestados nos hotéis e diegcas atividades /
campanhas de marketing de acordo com as diferentes césticter dos clientes.
Simultaneamente, permitird auxiliar os gestores a tiratagem estratégica sobre a
concorréncia, através de uma analise cuidada das expstdbsg turistas, assim como,
descobrir os sentimentos gerados em varias circunstarmgasodo a entender a
perspetiva do consumidor relativamente ao produto hovetdéerecido.



Dada a importancia do assunto, o objetivo desta disserfgas&a por responder a
seguinte pergunta de investigacao: Qual o nivel de saisfdgs clientes dos hotéis

de 4 e 5 estrelas de categoria familiar das pequenas llhasaAds?



Capitulo I1 -Enquadramento e Revisao Bibliografica
2.1 Impacto do Turismo em Africa

O setor do turismo tem assumido uma importancia crescentea neconomia
globalizada produzindo efeitos econdmicos positivos radsgs de destino (Nave et
al., 2018) atraves da criacdo de empregos, estimulandon@m®d® e as exportacdes
(WTTC and JLL, 2020).

Muitos paises apostam no setor turistico com o objetivo dpeadtar 0 crescimento
econdmico porque se trata de uma atividade que tem revelatoey potencial. A
industria turistica tem um papel muito importante na ecaaghobal (Lo et al., 2011),
tendo-se registado, nos ultimos dez anos, um crescimegmidicativo do turismo quer

em economias avancadas quer em economias emergentes (L.2@19).

Os paises do continente Africano tém demonstrado uma apeglante para a
preferéncia do setor turistico como pilar do seu crescime&tbnomico (United
Nations, 2017). Africa tem como publico alvo os turistas einticionais,

principalmente da Europa e da América do Norte.

Em 2014, a Africa obteve 55,7 milhdes de chegadas de turistasnacionais,
representando 4,9% do turismo de entrada a nivel global (DQY2015). No periodo
entre 2005 e 2015 o continente registou um crescimento ée@2tivamente a saida

de turistas Africanos para outros continentes (Uniteddxati2017).

De acordo com o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (20k6em Africa,
estima-se que 11,7 milhdes de empregos possam surgir maledtoismo entre 2016
e 2030 (United Nations, 2017). Apesar da crise financeiesglinstalou no mundo
entre 2009 e 2010, a chegada dos turistas internacionaisca Subsariana teve um
acréscimo de 8%. Durante este periodo esta regido trarmfesmno segundo melhor
destino turistico do mundo, logo a seguir a regido AsiafadiChristie et al., 2014).

Para além de ser responsavel pela criacdo de varios podtabdko, o setor engloba

uma variedade enorme de industrias, nomeadamente hesiemracao, transportes e



atracOes para turistas, agrega pessoas que viajam em oe@dcem lazer, sejam
nacionais ou estrangeiros (WTTC and JLL, 2020).

Durante o periodo de 2011 a 2014, o turismo teve grande baig#io no PIB real de
alguns paises Africanos, onde podemos destacar a Segatmiet1,5%, Cabo Verde
com 43,4% e Mauricias com 26,7%. Inclusive, para 0 mesmogero turismo gerou
em média mais de 21 milh6es de empregos, isto €, cerca de &,id¥at os empregos
na Africa (United Nations, 2017). O turismo tem um elevadoatp de agentes
econdmicos, onde se destacam os investimentos em grarnlgéssode hotéis (Castillo
et al., 2019). Estas cadeias tém crescido ao longo dos @ltmmos, apostando
fortemente na diversificagdo dos destinos e na segmentagdoseus clientes,
tornando-se no eixo fundamental do setor de viagens e twir{ffra Rosa & Silva,
2017).

A cadeia do setor turistico € composta por produtos, senagempresas envolvidos
na atividade turistica, tais como, sol, praia, turismo Irunatéis, restaurantes, etc.
Assim como faz parte da oferta do destino turistico as iefratiras, acolhimento e

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

Com fortes ligagbes ao setor agroalimentar e as inddstriaves, o turismo cria
maior possibilidade de aumentar a empregabilidade de magleejovens e contribui
para o empreendedorismo em diversas areas e setores de smnges (UNWTO,

2016).

Gracas a beleza e atrac¢fes Unicas, Africa tem desenvoleidismodelos do turismo,
promovendo diferentes tipos de turismo, tipos de procuisSnths e diferentes

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

Porém, existem varias atividades desenvolvidas nos padosaantinente africano que
ajudam a impulsionar o turismo e geram empregos. Uma delaartesanato. Na
Etidpia, o setor de artesanato detém a maior parte das despassticas (United
Nations, 2017). Outro exemplo é a promoc&o de culturas niagdflomo forma de
aumentar a oferta de varios produtos e experiéncias rakdis com esta area. Os
festivais de musica nos paises como Cabo Verde, Mali e Skeasgien como as visitas
a locais de patrimonio cultural, na GAmbia e o bergo da hutadeina Africa do Sul,
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sdo alguns exemplos de atividades culturais que geram naraxu setor turistico
(United Nations, 2017).

Para além do crescimento e desenvolvimento continuo, @mariem-se alargado a
novos destinos (UNWTO, 2016), desempenhando um imponpapie na preservacao
das culturas locais, na protecdo de monumentos e na pronus;adracdes que
promovem o patrimonio material e imaterial de comunidadescp conhecidas
(WTTC and JLL, 2020).

O turismo tenta compreender as expetativas dos turistacenarajuda-los a alcancar,
OU mesmo superar, essas mesmas expetativas durante eala €ha das principais
preocupacfes da industria do turismo é entender o que tan@ axperiéncia
memoravel para um turista e se as expetativas iniciais séariaizadas durante essa

experiéncia (Nave et al., 2018).

2.2 Turismo de ilhas pequenas Africanas

No final da década de 60 do século passado, muitos paisessrdesenvolvidos
(PMDs) adotaram estratégias de turismo internacional domaea de fazer crescer as
suas economias (Hampton & Jeyacheya, 2015). O aumento deg@mpo setor do
turismo, o crescimento da exportacdo de servicos e de optomkitos primarios,
permitiram um maior contributo do turismo no produto inteforuto (PIB) e um
acréscimo nas receitas do Estado (Hampton & Jeyacheya).2018lima e as
carateristicas geograficas das ilhas com corais, regife®s e dunas de areia, aliadas
a beleza das paisagens, ao exotismo da cultura e ao seu ngarasdendornas, claras e
atraentes sao importantes fatores de atracao de turistagargonam um crescimento
sustentavel do setor turismo (Kurniawan et al., 2016).ipeépoder de cada estado
e a esséncia da sua boa governagao sdo, cada vez mais, esreligénciais para o
crescimento dos PEID (Sharpley & Ussi, 2014).

Segundo os dados geograficos, fazem parte das pequersaafilltanas Cabo Verde,
Comores, Madagascar, Mauricias, Reunido, Seychelles §&aé e Principe. De

acordo com o fluxo de turistas europeus para estes paiségnagses tém como
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destino as llhas Mauricias e Madagascar e os Ingleses asl@él@abo Verde (Christie
et al., 2014).

7

O crescimento do turismo das pequenas ilhas é condicionad@a as suas
vulnerabilidades, as suas carateristicas de dependéneigtetior, a sua localizacao
remota, aos seus recursos limitados, aos altos custos rigparée e a sua maior
suscetibilidade a desastres naturais (Kurniawan et al6;2Bratt, 2015). Outra
limitacao é o fracasso dos governos para potenciar as oypaetties demonstradas pelo
turismo para o crescimento socioecondémico do pais (Slya&Mssi, 2014). Para
além do crescimento econémico, o turismo foi responsavel g@opliar a
consciencializagdo das pessoas para a protecdo do meierdentprincipalmente a

area de conservacao maritima (Kurniawan et al., 2016).

O desenvolvimento do turismo proporciona rendimentos efisab, gera empregos,

intensifica a industria do turismo e, logo, incentiva o ci@&nto econémico do pais

(Mateu-Sbert et al., 2013). Faz parte deste desenvolvoreehbspedagem, os meios
de telecomunicacéo e de transportes, a eletrificacéo @asevaldeias, a melhoria das
redes viarias e a melhoria das infraestruturas de traresp@in especial aeroportos e
portos maritimos (Roudi et al., 2019).

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, a densidadegopal das ilhas
pequenas € baixa, no entanto, o pais que apresenta o vasaelmaido é as Mauricias
com 622 pessoas por KmRelativamente a chegada dos turistas internacionais, as
Mauricias apresentam um valor superior relativamente asaypequenas ilhas

africanas.
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Pais Area (sq Populacdo Densidade Chegadas Chegadas

KM) (000) 1999  Populacional Internacionais Internacionais
(px/sgq KM) (000) 1999 (000) 2000

Cabo Verde 4033 418 104 NA 74
Comores 2170 676 312 24 NA
Mauricias 1850 1150 622 578 656
Reunido 2502 691 276 394 NA

Séo tomé e 1001 144 144 NA NA

Principe

Seychelles 455 77 169 125 130

Tabela 1 - Chegada de turistas internacionais a pequenos paises insulares da Africa, adaptado do United Nations
(population data), WTO 2002

As ilhas Mauriciagstao entre os destinos mundiais no topo das preferéncian e té
hotéis que rivalizam com os melhores do mundo (Fauzel e2@l7). Com uma
pequena populacdo de aproximadamente um milhdo de hasitahirante o ano de
2008 o numero de turistas que recebeu aproxima-se desteram(populacéo,
representando uma taxa de 30% de turistas que repetem pnadg&hristie et al.,

2014). E considerada uma das economias mais ricas de Afidceél et al., 2017)

Dos Paises insulares, Sdo Tomeé e Principe é consideradarmsegais pequeno do
Mundo, seguido das Seychelles (Loloum et al., 2010). O pédago tem registado um
consideravel desenvolvimento no setor do turismo e, delacmm as estatisticas, em
2000 e 2008, recebeu 2153 e 7028 de turistas respetivanetbder et al., 2010).

Ramkissoon (2015) afirma que as experiéncias positivasgtisfacam os turistas,
séo fatores que influenciam de modo determinante a intefutéica do turista em

regressar ao local visitado ou em recomenda-lo a famil@aeesigos. A satisfacdo do
turista proporciona o crescimento de lacos afetivos aoseant@s culturais e naturais
vivenciados, aumentando a probabilidade de, em escolhaagyvoltar a optar como
destino turistico a mesma ou outras pequenas ilhas. Est¢oaSparticularmente

relevante para o caso dos PEID.
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2.3 Redes Sociais

A comunicacédo digital tem-se tornado um dos principais m@ara as empresas
interagirem com 0s seus potenciais clientes. Por isso, omamicacao de marketing
em tempo real € fundamental para melhorar a eficacia da doag#o (Borah et al.,
2020).

Cada vez mais a comunicacdo online e a informacao digitale s®omo meio de
interacdo entre pessoas e empresas, sendo um espaco de eride partilha de
experiéncias e de troca de conhecimentos e ideias, imel@ge em grupos e redes
virtuais (Zeng & Gerritsen, 2014), abrangendo websitesedegs sociais, websites de
avaliagdo do consumidor, websites de sociedades de contetdéruns de
comunicacao que eliminam a distancia fisica e alargam agidlsgle de opinides e de

sentimentos (Zeng & Gerritsen, 2014).

Atualmente, os consumidores estdo mais exigentes e maispostos a exporem as
suas experiéncias atraves das redes sociais (Grewal2iH),. O avanco tecnoldgico
e a disponibilidade dos turistas em partilhar as suas expmas atraves das redes
sociais, possibilitam aos gestores hoteleiros metodadogara recolher e analisar
informacéao e tragarem estratégias mais alinhadas com essigades e as expetativas

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

Varios sédo os beneficios da presenca ativa das empresadateformas digitais,
incentivando os seus utilizadores a fazer comentariogiposias suas empresas
(Borah et al., 2020) e a levar os utilizadores das redesisaxipartilhar diferentes

experiéncias e opinides positivas dos seus produtos e€ssiii. Li & Xie, 2020).

Comparativamente aos outros meios de comunicacao tradicias redes sociais
apresentam a grande vantagem dos seus conteludos em texte,wdeos serem
produzidos pelos préprios clientes ou utilizadores (Sh2®20). Por outro lado, as
redes sociais também apresentam algumas desvantagena camoonfiabilidade de
algumas fontes de partilha de conhecimento online, a existéle fontes nao crediveis
e, consequentemente, a partilha de fontes pouco fidedigmague distorcem as

mensagens ou criam barreiras a comunicalyéladenovi¢ & Krajina, 2020).
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As redes sociais sdo um importante veiculo de transmissaofatenacfes sobre
produtos e servicos que estdo disponiveis a todos (Gao, @04B). Devido a sua
facilidade de interacdo, as redes sociais fazem com que Fses®ms Sejam
reconhecidas por um grande leque de utilizadores. Osaddizs partilham entre si

experiéncias e avaliam empresas atraves das redes sociais.

A generalizacdo de dispositivos méveis com acesso a imtemeduziu a um
crescimento exponencial das redes sociais (Sheth, 2020a@das e permanentes
alteracOes das suas capacidades e tipos de conteudosilliggaatos e partilhados,
potenciando rapidas mudancas de opinides, de habitos emgmaamentos dos seus
utilizadores (Y. Li & Xie, 2020).

Véarias empresas tém adotado as redes sociais como meio d@ag@o e
comercializacdo das suas marcas (Gao et al.,, 2018). A gramaleria dos
comerciantes, perto de 80%, admitem que a interagcdo do roahsucom seus
produtos nas redes sociais faz aumentar os seus rendineciaimbtam a retencao de

clientes (Grewal et al., 2019).

As redes sociais proporcionam uma plataforma em que exisdadentificacao entre
emissores e recetores da mensagem e possibilitam queizaddrkes troquem entre si
sinais de identidade virtual (Grewal et al., 2019). Estetofagermite que os
profissionais de marketing comuniquem de forma direta eléémea, com custos mais
reduzidos e com maior eficiéncia, com os varios segmentsssdas potenciais
clientes (Y. Li & Xie, 2020).

Muitos paises investem continuamente na infraestrutusaltia para proporcionar
acesso a rede aos seus habitantes, diminuindo a distansgpd&acao entre pessoas
em qualquer parte do mundo (Sheth, 2020). Por esta razaxjmadamente 3,5 mil
milhdes de pessoas estdo conectados através das redes soom \WeChat,
Facebook, WhatsApp, Google, Instagram, YouTube e Linkgslheth, 2020).

Os utilizadores, através da partilha de informacdes nassredciais auxiliam as
empresas chamando a atencao de outros utilizadores déotecdas redes sociais das

empresas (Sheth, 2020). Todavia, os individuos e marcasrpadnstruir relagées
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através de relagbes existentes anteriormente nas redésisspelas ofertas
proporcionadas pelas marcas (Gao et al., 2018).

2.4 Redes sociais e o turismo

Atualmente o mercado de viagens e turismo, com énfase niahatestao a investir
em instrumentos digitais para orientar e dinamizar as ssiagtégias de marketing,
aproveitando a sua forga, 0 seu custo mais acessivel, apacidade de diferenciar a
mensagem em funcdo dos gostos e interesses de cada potensiamidor e a sua

instantanea projecao glob@lsakli et al., 2017).

Ultimamente, as redes sociais tém vindo a desempenhar urgadumportante para
o marketing e a promocéao do turismo no setor de viagens. Rtaéméem modificou
a forma de interac&o entre as pessoas, consoante os seassese(Nezakati et al.,
2015).

As redes sociais tém desempenhado um papel crucial no roesso do turismo,
principalmente na procura de informacdes, na ajuda a tondadaecisbes, na
promocao do turismo e na dinamizacao da sua interacdo coonesraidores (Zeng
& Gerritsen, 2014). Por essa razao, aproveitar as redeaisquara comercializar
produtos turisticos é parte integrante e fundamental degueia estratégia de

marketing (Zeng & Gerritsen, 2014).

As redes sociais alteraram a forma das pessoas planeareasasagyens, diminuindo
a incerteza e aumentando a troca de informacdes entreiaadites da comunidade
virtual de viagens (Zeng & Gerritsen, 2014). Segundo BertiRitt, Plangger, &
Shapiro (2012), alguns sites como o TripAdvisor, Trivagoo®lBng sao importantes
para o setor turistico. Grande parte dos turistas pesquisatas plataformasnline
para consultar as opinides dos outros turistas, conhetapgsedas experiéncias
vivenciadas como forma de os ajudar na procura do destino aajmmento que
corresponda as suas expetativas e apresente a melhoorala¢d-qualidade (Nave et
al., 2018).

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

divulgar e comercializar os seus produtos e servigcos com@bsites de redes sociais
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ou websites corporativos. Um dos objetivos primordiaistdeac&o da Internet pelos
gestores que trabalham no setor turistico, mais concretame ramo hoteleiro, é o
de atingir o publico-alvo e potenciar a angariacdo de mastels (Castillo et al.,
2019).

A evolucédo das redes sociais influenciou a hotelaria e grwina propagacao de
varios produtos relacionados com viagens para partilhaspeatalizar a troca de
experiéncias sobre viagens. De igual modo, essa evolugcfoenniou o

comportamento dos utilizadores no que concerne a inforonacilaneamento de

viagens (Ayeh et al., 2013).

Min et al.(2015) demonstrou que a area de hospedagem ¢ ises@timpactos
negativos dos comentarios online uma vez que grande paréselevas € feito online.
O utilizador expde as suas experiéncias sobre o destirgtitaria hospedagem e as
atividades realizadas durante a estadia através de planleciboca-a-boca eletrénica
(Ren et al., 2015), efetuando reportagens e partilhandiicagbes nas redes sociais,
fazendo com que destinos fascinantes que correspondamaasegpetativas se
repercutam positivamente nos sentimentos e nas apresipgdigivas que influenciam
e atraem novos potenciais client€Kiralova & Pavliceka, 2015). Porém, um
comentario ou experiéncia negativa pode originar um ingoachior do que um
comentario positivo na tomada de decisdo e sdo vistos conwuteas (Min et al.,
2015).

Para a decisdo da compra online € muito importante a proamfarmacéo para
tomada de decisdo. A comunicacdo boca-a-boca eletropiceetienormes alteracdes
para as pessoas e principalmente para os consumidores @abe 2016). Por isso,
0 boca-a-boca eletrénico tornou-se uma fonte de conhetim@ara individuos que

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

Alguns websites de referéncias, como o TripAdvisor, sdsulbados pelos turistas
para procurar informacgdes sobre destinos, alojamentstsurantes e principalmente
para ler sobre as experiéncias e avaliacdes dos turistaakdleet al., 2015). Em 2016
cerca de 86% dos consumidores foram influenciadas por egiai$es (Nave et al.,
2018).

17



Fonte de informacé&o critica e acessivel, as redes soctlsnpser utilizadas antes,
durante e apds a viagem. Antes da viagem, os utilizadoresreee as redes sociais
como motor de pesquisa dos destinos, dos meios de transpodmodacdes e

atividades de lazer disponiveis no destino. Durante a ma@es redes sociais sdo
utilizadas para a partilha das experiéncias de viageméstrde publicacdo de fotos e
videos. Na fase po6s-viagem, os utilizadores para além dihpeem experiéncias,

fazem recomendacdes e expressam o nivel de satisfacdo osatisfacdo sobre a

viagem atraveés de criticas, comentérios, fotos, videosidiws(Usakl: et al., 2017).

As avaliacgOes feitas pelos turistas sdo muito importarteperando para a edificacédo
da marca de destinos turisticos (Zeng & Gerritsen, 2014yoReece-se também que
estas avaliacdes sdo vantajosas para os utilizadoresdeezm o destino da proxima

viagem, o local de alojamento e as atividades a realizar siindg(Ayeh et al., 2013).

As experiéncias dos turistas servem como sugestdes pasaagegue procuram
destinos turisticos. No entanto, para os profissionaisat&eting, servem de base para
recolher informacdo e alicercarem estratégias de desemasito de produtos e
servigos que correspondam as expetativas dos consumidaes et al., 2018). As
criticas positivas revelam a satisfagdo dos consumidoasacexperiéncia, por outro

lado, as criticas negativas ostentam insatisfacdo (Xu &Q16).

Com o avanco tecnoldgico, as grandes empresas internacitesenvolveram as suas
aplicacOes ewebsitesparticulares, onde partilham e divulgam os seus produtos e
servigcos, ou seja, onde desenvolvem grande parte das sbes d& marketing e
conseguem dirigir mensagens distintas para os difereatggps-alvo que pretendem
atingir. De certa forma, algumas empresas conseguiranololsaas redes sociais
formas de aumentar lagos com seus clientes e potenciasro@wes. Os utilizadores
aparecem como influenciadores nas redes sociais e produzem agdes como “comentar”,

29 C¢

“gostar”, “compartilhar” ou “encaminhar” (Gao et al., 2018).

2.5 Os fatores que afetam a satisfagdo do consumidor no setooteleiro

A satisfacdo pode ser definida como uma ponderagcdo entreomisecimentos

adquiridos pelos consumidores e as suas expetativas. Regguinte, a satisfacdo do
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consumidor é importante para o0 aumento da procura de umehatehsequentemente,

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

Sao vaérios os fatores que influenciam a satisfacdo dos wodsy tais como, as
expetativas e os interesses dos viajantes, as qualidadegedpa cultura do viajante,
as diferencas entre destinos, os servicos adicionadosaunges, paises e regides,
servico prestado, caracteristicas sociodemograficassitante, conforto da cama, a
limpeza, a dimenséo da sala, o estado das instalacdes|iadoéa e acessibilidade, a
qualidade de comida e das bebidas (Radojevic et al., 201& Kij 2016). Além
disso, a localizacdo é uma peculiaridade predominanteattufiy para hotéis (S. K.
Lee, 2015) e a percecao de seguranca e protecao sdo de esetewdacia para 0s

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

Os marketeersdas empresas do setor hoteleiro aliam esforgos para respésd
expetativas dos consumidores de forma a proporcionar oamelrvico possivel.
Porém, a opinido dos consumidores torna-se um fator imuertpois influencia a
procura(Akincilar & Dagdeviren, 2014). Portanto, as emspseda industria hoteleira
recolhem e analisam informacgdes sobre a qualidade do satvayés dos comentarios
dos seus clientes nas redes sociais com o objetivo de entegde satisfaz ou ndo o
seu publico-alvo (Akincilar & Dagdeviren, 2014; Torres kf 2014).

As informacdes partilhadas pelos consumidores nas re@esissao classificadas
como mais confiaveis e crediveis do que as facultadas pelpsesas que fornecem
produtos e servicos, pois 0s consumidores sao mais fraAceka( et al., 2018). As

opinides dos utilizadores séo importantes, pelo que 84%adalsacdes de viagens
referiram que as avalia¢des feitas online influiram sigaiivamente na deciséo de
compra dos consumidores (Nave et al., 2018). Com isto, pedafirmar que as

experiéncias positivas sdo um fator chave para a reacadilimsdores/consumidores

que partilham nas redes sociais seus pontos de vistas (Huz0%0).

A inseguranca, as expetativas ndo atendidas e a qualidasEndgo séo alguns dos
fatores que levam a insatisfacédo do cliente, a qual poddetada por emoc¢des como

araiva e o arrependimento (Min et al., 2015).
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Segundo Huang & Wang (2014) quando os consumidores estaouwgra etratam
maior insatisfacdo do que quando estdo sozinhos. Ou sefgtadiae em grupos
transforma-se num elemento fundamental na experiénciaodsumo (Huang &
Wang, 2014).

2.6 TripAdvisor

TripAdvisor é um website de viagens, fundado nos Estadodddrde América no ano
de 2000, cujo objetivo é o de fornecer informacdes sobrei@ade setor turistico e
opinides dos turistas relacionadas com as suas expes@oassadas (TripAdvisor,
2017). Trata-se de uma plataforma que ajuda os turistasiagrlem as suas viagens
(H. A. Lee et al., 2011) e um dos pioneiros a dar énfase adszadtdres através da
partilha de experiéncias e avaliacbesviews sobre a qualidade da hospitalidade e

interesse das atracdes turisticas (Yixiu Yu, Xu Li, 2017).

O TripAdvisor contém informacdes sobre todos os comerdéigitos, sobre as
avaliacdes de restaurantes, sobre o local visitado ou aladi realizada e da a
possibilidade ao utilizador para avaliar e comentar as difasentes experiéncias
(Amaral et al., 2014). Relacionada aos comentarios estsaifitacdo em bolas, feito
pelos utilizadores, numa escala de 1 a 5. Uma bola revela ypsiéncia terrivel e

cinco significa uma excelente experiéncia (Valdivia et2017).

O TripAdvisor tornou-se numa rede social em 2018, e para difmncado de rating,
possibilita os utilizadores seguir amigos, especialistas viagens, marcas e

publicacbes, com objetivo de os ajudar no planeamento densa(Presstur, 2018).
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Capitulo I1I — Hipoteses de Pesquisa e Modelo Conceptual
3.1 Enquadramento

O presente trabalho evidencia o sector hoteleiro de 4 e &@l&stia categoria familiar
inserido no contexto de pequenas ilhas Africanas, atraaéssdala de sentimentos,
tendo como objetivo entender o nivel de satisfacdo dosteBdrabituais deste tipo de

hotéis.

Deste modo, foram analisados os comentarios da rede sagAdVisor de 13

estabelecimentos hoteleiros de 5 ilhas de Cabo Verde.

Considerando o objetivo do estudo, iremos analisar o graatigfacdo dos clientes

da nossa amostra, em funcéo de:

. nacionalidade

. género

. data de estadia (trimestre)

. ser muito viajado (n.° de comentarios)

A satisfacdo do consumidor consiste na paridade existarite expetativas dos
consumidores e o seu know-how apdés a aquisi¢cdo do produteraigs (Kwong &
Candinegara, 2014). A satisfacdo do consumidor pode setpietada atraves de
reacdes positivas dos consumidores para com a empresaapipristou servico,
como por exemplo: passagem de padavboca a boca” positivo, repeti¢do da compra,

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

3.2Formulacéo das hipoteses

De maneira a testar a verificacdo da correlacdo entre adve#sicorrespondentes

através da formulacdo de hipoteses, foram levantadas tebgsd

As empresas tem trabalhado no sentido de aumentar o seunsaridi através da
ampliacdo para os mercados internacionais, porém, o ddetee a percecdo do

consumidor tornou-se fundamental (Morgeson et al., 20@S)profissionais, para
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além de estudar as perce¢des dos consumidores sobre as déeprodutos e servicos
em diferentes mercados, tém feito estudos sobre as sermpathanas diferencas dos
paises, em relacdo a cultura, lingua, maneiras e condigasdsumidores (Morgeson
et al., 2015).

Morgeson et al. (2011), no estudo sobre os determinantegrda&o da satisfacdo do
cliente entre paises concluiu que a nacionalidade constiitfator determinante no

nivel de satisfacdo e que este varia de cultura para cutorssequentemente:

. Hipotese 1 - O grau de satisfacdo apresenta diferencas em fungdo da
nacionalidade.

O consumidor de produtos e servicos relacionados com o weistico escolhem
destinos que estimulara sentimentos positivos e constgfuente desviam dos
destinos que sejam capazes de proporcionar sentimentatvosgLi & Yang, 2015).
As carateristicas demograficas tém ganho cada vez maiseents estudos sobre
questdes relacionadas com a satisfagédo dos visitantetudooa identidade de género

desempenha um papel significativo na satisfacdo do codsurf®mar et al., 2016).

Na mesma linha de raciocinio, estudos comprovam que o emaito dos
funcionarios aumentam com o aumento de satisfacdo com a Raém, sobre a
relacdo entre empregado, empenho e satisfacdo profdssienmasultados mostram
que ndo ha indicios estatisticamente significativo quetexdiferencas entre a
satisfacdo profissional e o género (Vorina et al., 2017).

Mohammed (2016) no seu estudo que investiga a influénciada-h-boca eletrénico
na confianga no destino e na intencdo de viagem concluiu géaero ndo modera a
relacdo entre boca-a-boca eletrénico e a intencdo de viajaseja, terd sempre
impacto na intencéo de viajar, independentemente do gékedoammed Abubakar,

2016). Porém, os seus impactos na conexdo com a satisfag@oista sdo pouco

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

. Hipotese 2 -O grau de satisfacdo néo apresenta diferencas em funcédo do

género.
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Aultman-Hall et al. (2015), sustentaram que existe um atoneas viagens do 5° ao
12° més, ou seja, no segundo e terceiro semestre, sobretydoiado de 1 de julho a
30 de setembro (Thrane, 2016). Contudo, as férias prolasgsib gozadas no periodo
de verao (Turrién-Prats & Duro, 2018), sobretudo no més tm j(Grigolon et al.,
2014).

Quanto ao periodo de inverno, que decorre de Dezembro a Maat@-se da época
com menos feriados, mas, devido as festividades do Natpésa®as gostam mais de
viajar neste periodo do ano e aproveitam para tirar fériasnrédias (Grigolon et al.,
2014).

Os meses com maior procura sdo agueles em que o clima é rafiigatpesar disso,
0s turistas nem sempre estéo satisfeitos nesses meses (&wveiih] 2015; Khorsand
et al., 2020). Entretanto, estudos provaram que a sazadalidterfere na satisfacdo
dos turistas sendo que as férias de verao resultam em médiess de satisfacao
(Kozak & Rimmington, 2000). Concluimos assim, que o peridalano tem influéncia

na satisfacéo dos clientes. Nesse sentido:

e Hipotese 3- O grau de satisfacdo apresenta diferencas em funcéo destren

do ano

Um individuo que tenha feito 20 ou mais comentarios no Tripgdar € considerado
um utilizador experiente na avaliacdo de experiénciasedtg?017). Assim sendo, o
feedbackdos utilizadores é considerado mais realista quando égeit@aqueles que
comentam com maior frequéncia (Hernandez-Méndez et dl5;20horsand et al.,
2020) visto que o cliente pode comparar a experiéncia viciola experiéncias

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

. Hipotese 4 - O grau de satisfacdo estd correlacionado com o numero de

experiéncias partilhadas
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3.3Modelo conceptual

O modelo conceptual que pretende responder as perguntasaigisa, € apresentado
na Figura 1. Neste modelo estéo representadas as 4 hipdissgidas.

Nacionalidade

Data estadia
(trimestre)

Experiéncia
do utilizador

Figura 1 - Modelo conceptual que descreve as relagées entre a satisfagdo com a nacionalidade, género, trimestre
e numero de comentdrios
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Capitulo IV — Metodologia

Esta secdo descreve o conjunto de dados, seguido pelosgwecgie foram utilizados

para responder a pergunta de pesquisa inserida na inteaduca

4.1 Populacgéo

Para avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes, consieerotomo populacdo de
estudo os comentarios dos clientes que ficaram hospediadustéis de 4 ou 5 estrelas
de categoria familiar, localizados em pequenas ilhas &fias. Pequenos estados sédo
descritos como sendo pequenos em area territorial e p@uulgommonwealth
Secretariat/World Bank, 2000; Sharpley & Ussi, 2014). A &rgacédo das Nacoes
Unidas (ONU), define pequenos estados insulares como serpdoficies insulares,
com governo, populacéo de até 1,5 milhdo de habitantes eruidrie de até 5.000
quildmetros quadrados (Madeira, 2015; Meneses et al., ;2B@@er interessante,
1997). Conforme os dados fornecidos pela plataforma da@vijzor, em hotéis com
as caracteristicas identificadas, a Populacdo é 19.092rtanos, espalhadas pelas

ilhas de Cabo Verde, Comores, Mauricias, Reunido, Segsheebao Tomeé e Principe.

4.2 Amostra

Cabo Verde € um arquipélago que se enquadra nas pequesasfiiicanas visto que
é um pequeno estado insular, com uma area de 4033 &onstituido por 10 ilhas
sendo 9 habitadas e com uma populacéo de aproximadamen@®G0tabitantes.
(Christie et al., 2014).

No ano de 2002, a rede social TripAdvisor criou o prémio TliergeChoice Awards
cuja avaliacao é feita através de uma analise de todas &scées e opinides deixadas
pelos viajantes na plataforma. Todos os anos o Travelers Choice Awards, “o melhor
dos melhores”, premeia as categorias de servi¢o, qualidade e satisfacéledte e
sdo selecionados hotéis, acomodacdes, destinos, atragiz@sas e produtos
(TripAdvisor, 2020b). Desde entdo, Cabo Verde esteve ertaqgies trés vezes. Em
2015, a ilha de Boa Vista ocupou o quinto lugar, o Sal em sé¢irfSdo Vicente no
décimo lugar (Sapolifestyle, 2020). Mais recentemente2@29, a ilha do Sal ocupou
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o segundo lugar na categoria de 10 melhores praias de Adtieaés da praia de Santa
Maria (TripAdvisor, 2020a). Estes prémios justificam aseepcao pelos hotéis de 4
e 5 estrelas da categoria familiar das pequenas ilhasrdiscAssim, a nossa amostra
€ composta pelos comentéarios dos clientes dos referid@ésshole acordo com 0s

seguintes critérios:

. hotéis de 4 ou 5 estrelas de categoria familiar localizado€abo Verde
. estadia ocorrida entre Junho de 2006 e Fevereiro de 2020, e
. deixaram comentério no TripAdvisor

Os hotéis com mais comentarios recolhidos no TripAdvisorcsBlilton Cabo verde

Sal resort na ilha do Sal e os hotéis Oasis Praiamar e Pestap&d na ilha de

Santiago, com 23%, 15,3% e 14% respetivamente. Das 5 ilfegd3\ntdo, Sao
Vicente, Sal, Santiago e Fogo), com 35,2% a ilha de Santeagoraior percentagem
de comentarios recolhidos e a ilha do Fogo com 3% foi a que sneomentarios

recolhemos no TripAdvisor. Na ilha de Santo Antdo, o hoteh e¢pais comentarios
recolhidos no TripAdvisor € o Sant Antao-Art Resort, repregando 7,5%. Na ilha de
Séo Vicente foi Foya Branca Resort Hotel com 9,1%. Na ilha alp @m 23%, o

Hilton Cabo Verde Sal resort foi o hotel com mais comentaeoslhidos. Na ilha de
Santiago o hotel com mais comentérios no TripAdvisor foi daH®4asis Praiamar,
com 15,3% do total, conforme elucida a Tabela 2.
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Hotel Frequéncia Percentagem

Casa Branca Eco Chic 62 2,1
Foya Branca Resort Hotel 270 9,1
Hilton Cabo Verde Sal Reso 685 23
Hotel Dunas de Sal 149 5
Hotel Oésis Praiamar 455 15,3
Hotel Oasis Porto Grande 266 8,9
Hotel Tiduca 66 2,2
Hotel Vip Praia 176 59
Hotel Xaguate 89 3
Mindel Hotel 67 2,2
Pestana Trépico 418 14
Prassa 3 Boutique Hotel 56 1,9
Santantao Art Resort 224 7,5
Total 2983 100

Tabela 2 - Frequéncia da varidvel Hotéis

4.3 Recolha de dados

Os dados foram recolhidos manualmente da plataforma TvigAddurante o periodo
compreendido entre 23 de janeiro de 2020 e 04 de abril de 2080otal de 2.983
comentarios foram recolhidos. Cada observacdo da amostrme(tario no
TripAdvisor) consistiu em recolher as seguintes variageabela 3):

Variaveis Descrigdo

Data da estadia Data da estadia (més e ano)

N° de contributos N.° de comentarios no TripAdvisor (em quet categoria)
Nacionalidade Pais de residéncia do turista

Hotel Identificacé@o do hotel

Género M/F

Comentario Comentario (texto)

Tabela 3 - Varidveis selecionados para recolha de dados
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O total de comentarios que serviram de base para este tabafisistiu em 2983
opinides recolhidas de 13 hotéis de 5 ilhas de Cabo Verdee(d@a). Sendo que, o
primeiro comentario feito no TripAdvisor sobre os hotéi® dazem parte da nossa

amostra foi em Junho de 2006.

Ilha Hotel Categoria
. v’ Santantao Art Resort 4 estrelas

Santo Antao ]
v Hotel Tiduca 4 estrelas
v Hotel O4sis Porto Grande 4 estrelas
v" Mindel Hotel 4 estrelas
Sao Vicente v Casa Branca Eco Chic 4 estrelas
v Foya Branca Resort Hotel 4 estrelas
v Prassa 3 Boutique Hotel 4 estrelas
¥' Hilton cabo verde Sal resort 5 estrelas
Sal v Hotel Dunas de Sal 4 estrelas
v Hotel Odsis Praiamar 4 estrelas
Santiago v Pestana Trépico 4 estrelas
v" Hotel Vip Praia 4 estrelas
Fogo v" Hotel Xaguate 4 estrelas

Tabela 4 - Hotéis 4 e 5* da categoria familiar de Cabo Verde

4.4 Analise de dados

Apés a recolha dos dados, estes foram analisados atravésndeescala de
sentimentos, com o0 objetivo de analisar a polaridade dansento, e de modo a

confirmar as hipoteses desenvolvidas, uma andlise disiatis

Os comentarios recolhidos foram analisados no R Statitmfware, usando o
package “sentimentf, que permite realizar a analise de sentimentos. Para asanali

estatistica, utilizamos o IBM Statistical Package for 8b8ciences (SPSS).

7

Atualmente, o TM é muito utilizado pelos investigadores oomécnica para

identificacdo e extracdo de comunicacdes de texto livreMOs&rve para estruturar
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circunstancias e posteriormente inseri-las numa base des dclusiva de apoio a
gestdo para ajudar as empresas a tracar estratégias que edoottro as expetativas
dos clientes (Rita et al., 2020).

As apreciacdes feitas as empresas pelos utilizadores s importantes para 0s
gestores da area de marketing que as utilizam para tracateatégias que satisfacam
as necessidades dos consumidores (Nave et al., 2018). Wmgaeas apreciacdes dos
utilizadores, em forma de texto, ndo sdo estruturadas, @spreima abordagem
semiautomatica, como o T\para as organizar de forma a auxiliar os investigadores
na descoberta de padrbes que permitam aferir e comparanzagaes (Meyer et al.,
2014).

Na andlise por TM, iremos usar o pacote “sentimentr” que analisara a polaridade dos

sentimentos através de uma escala de sentimentos.

A AS é uma classe de técnicas de TM para determinar as infGeaaubjetivas de
um texto (W. Li et al., 2016). Da mesma maneira, AS pode sé@nidafcomo conjunto
de experiéncias cujo objetivo é o de encontrar similarida@ds mensagens textuais e
gue tem como objetivo discernir opinides positivas e nggatiemocdes e avaliagcdes
(Jongeling et al., 2017).

Devido a sua importancia, foram efetuados varios estudarsdasa AS. Calheiros et
al. (2020) aplicaram a AS para qualificar um determinadbleroa de hospitalidade.
Alvarez et al. (2015) também aplicaram a AS e demonstraragnogufatores nao
racionais exercem uma funcdo na formacéo e na atividade d@enemtos sociais

online, com impacto na sua potencial propagacéao viral.

A AS tem sido utilizada em diferentes setores, como técrecandlise de textos ndo
estruturado, de modo a obter informacgéo que possa ser @éstao de estratégias de

negoécios e de marketing.

Na presente pesquisa, aplicamos uma escala que determiual @@ satisfacado do
cliente usada por Rita et al. (2020). Quanto mais positigosn, maior a satisfacao.
Quanto mais negativos forem, maior a insatisfacdo. Pretead dessa forma,

acrescentar evidéncia sobre o modo como a informacaohgatilpelos clientes na
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rede social TripAdvisor pode influenciar a gestdo e o margetio setor turistico,

realgando a importancia do “feedback” dado pelos clientes e utilizadores nas

plataformas digitais na identificacdo de fragilidadesaoigacionais, na definicdo de
planos de melhoria e no alinhamento de iniciativas de gestéo estratégias de
marketing.

A andlise textual serviu exclusivamente para transfornmartexto numa variavel

guantitativa (sentiment score). Posteriormente, irensxgetizar essa variavel, numa
variavel ordinal com 7 valores. Por fim, iremos testar hegés de correlacdo
(independéncia) dessa variavel com outra (género, ndicdada, numero de

comentarios, trimestre) através de testes do chi-quadrdddabelas de contingéncia.
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Capitulo V — Discussao de Resultados

Nesta secdo sédo exibidos os resultados atingidos para edmmento de TM.
Inicialmente, fez-se a analise da frequéncia das varigedesionados para recolha de

dados a fim de examinar as vastas informagdes obtidas.

5.1 Analise Descritiva dos Dados

A recolha de informacao permitiu um total de 2983 comensafara a analise dos
dados foram utilizadas a andlise descritiva e a analiseibia

Da andlise descritiva foi executada uma andlise univagxdando um conjunto de
tabelas e figuras que possibilitam uma melhor percecaoatbzsd A andlise bivariada
permitiu a realizacao de testes de hip6teses e calculadasde correlagao.
Analisando 0 ano em que os turistas estiveram nos hotéigicaese um continuo
aumento anual de comentarios destes, com excec¢ao do anb4erA@ue houve uma
ligeira diminuig&o (Figura 2). Nota-se um incremento déstas no periodo de 2017
e 2018, em que este numero cresceu 4,8%. Entre 2017 a 2016 imaior aderéncia
dos turistas para partilhar as suas experiéncias vivesiaok hotéis.

Ano da estadia

Ko = 200 6 A2
Comena de Dy = 2500

H=Z=03

LA

400

Im

200 00 =1 ] 220 2005

ano da estadia

Figura 2 — Frequéncia do varidvel ano da estadia
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Na Figura 3 apresenta-se a caracterizacdo por género dos turistas que partilharam
informacdes sobre a hospedagem e estadia nos hotéis, concluindo-se que a maioria sdo
do género masculino (44%). Assinale-se que 26,5% dos visitantes, ndo forneceram

informacdo que permitisse esta caracterizagao.

=F =M =N/a

Figura 3 - Frequéncia do variavel género

Relativamente a variavel nacionalidade, apresentada na Tabela 5, conclui-se que num
total de 2983 turistas, os paises que contribuiram com mais comentarios foram Franca
(14,5%), Portugal (12,1%), Reino Unido (9,9%), e outros (36,4%), ou seja,

maioritariamente paises do continente europeu, conforme ilustra a Figura 4.
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Paises Frequéncia Percentagem

Alemanha 173 5,8
Bélgica 98 33
Espanha 124 4,2
Estados Unidos da América 111 3,7
Franca 432 14,5
Paises Baixos 157 5,3
Portugal 360 12,1
Reino Unido 296 9,9
Suiga 143 4,8
Outros 1089 36,4
Total 2983 100

Tabela 5 - Frequéncia da varidvel Nacionalidade

01%4,1% 6,4%

3%

= Africa = América = Asia = Europa = N/a = Oceania

Figura 4 - Frequéncia do variavel continente

Relativamente a data da estadia (Figura 5), podemos afirmar que o segundo trimestre

¢ 0 que contribui com menos comentarios dos turistas e o primeiro trimestre com mais.
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Figura 5 - Grdfico da variavel data da estadia

Através da tabela de contingéncia entre as variaveis nacionalidade e data da estadia,
constatamos que de segundo para o terceiro trimestre houve um ligeiro aumento de
comentarios de utilizadores da Alemanha em 2,84% ¢ do Reino Unido em 6,41%.
Contudo, podemos afirmar que houve a mesma quantidade de portugueses a partilhar
as suas experiéncias na plataforma da TripAdvisor .

Com excecdo dos “outros”, os franceses sdo aqueles que mais partilharam as suas
experiéncias nas pequenas Ilhas Africanas no primeiro e terceiro trimestres. No
segundo, sdo os portugueses. Anualmente, os franceses sdo aqueles que mais
comentarios partilharam no TripAdvisor sobre as pequenas Ilhas Africanas.

O primeiro e o terceiro trimestre sdo os que contribuiram com mais comentarios

(Tabela 6).
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Data da estadia
Terceiro
Primeiro trimestre  Sgundo trimestre trimestre Total

Nacionlidadg Alemanha 66 33 74 173

Bélgica 49 20 29 94

Espanha 26 46 52 124

E.U.A 39 44 28 111

Franca 204 98 13d 43%

Outros 384 334 371 108

Paises baixos 72 25 60 157

Portugal 106 127 127 36

Reino Unido 135 40 121 29

Suica 48 29 66 143
Total 1129 794 105%3 298

Tabela 6 — Tabela de contingéncia entre nacionalidade e Data de estadia em trimestre

5.2 Anéalise de Sentimentos

De maneira a compreender o sentimento dos clientes das@esithoteleiras de 4 e 5

estrelas da categoria familiar das pequenas llhas Afrsastanecamos por analisar

os termos mais frequentes utilizados por estes clientefidiaa 6 esta representada

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

corresponde a frequéncia de cada termo.

Na amostra em analise, 0s comentarios predominantes esagua maioria,

relacionados com area da hospedagem e turismo, realcandifecentes servicos

prestados aos consumidores de hotéis da categoria fanaalhas Africanas. Porém,

podemos ver as palavras que sdo relevantes e indicam o®fspet sdo0 mais

destacados nos comentarios pelos utilizadores, tais caromida”, "quarto”,

“amigavet, "funcionarios”, "piscing “pequeno-almo¢y "restaurante", "praias”,

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

dao mais relevancia ao quarto, funcionarios, piscina, @@galmoco e praias, quando

manifestam a sua opinido sobre a experiéncia passada.
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Figura 6 - Nuvem das 10 palavras mais frequentes

Relativamente a analise de satisfacdos (Figura 7), ceselgue os valores variam
entre -0,9052 e 2,5809, isto significa que a linguagem pasit mais extremista que
a negativa. Ou seja, as pessoas que comentam, em casos@edatiexpressam-na
utilizando termos muito mais fortes, ao contrario daquelssficam insatisfeitas, que
normalmente utilizam termos mais “brandos”, para exprimirem o seu grau de

satisfacao (Bridges & Vasquez, 2018).

A avaliacao positiva representa maior frequéncia que @@éa negativa. Existe uma
variabilidade muito alta entre as opinides dos utilizadpm seja, ndo existe um
consenso total sobre a percecado dos utilizadores relaiviena qualidade dos hotéis
de 4 e 5 estrelas de pequenas ilhas Africanas, pois, apesamuas a maioria dos

utilizadores apresentar sentimento positivo, existe umantidade consideravel de

utilizadores que apresentaram sentimento contrario tivega

36



400 |

Mitin = JI21
Desvio do Degy. » 2738
N=2533

300 |

200

100 |

St _..Jl g —

-1,0000 Dana 10000 20000 30000

Figura 7 - Histograma da andlise de satisfagéo

A variavel satisfagéo foi calculada usando escalas coersés de classificacddkert
de sete pontos, variando de 1 para muito insatisfeito a 7 panéo satisfeito.
Adequamos as medidas reais validadas a partir de estudo®egd para as potenciais
variaveis neste estudo (Tabela 7).

Satisfacdo Condicdo Valores
Muito insatisfeito X<a a=-0,6
Pouco insatisfeito Xelab] b=-0,3
Insatisfeito X €[b, c[ c=-0,01
Neutro X €[c, e[ d=0
Pouco satisfeito X€le f[ e=0,01
Satisfeito Xelf, gl f=0,3
Muito satisfeito X >g g=0,6

Tabela 7 - Resumo das condi¢cées da varidvel satisfagdo

Para a determinacao dos pontos (a, b, ¢, d, e, f, g) foi Wdizaescala de sentimentos
do trabalho realizado por Rita, et al. (2020), descrito raelas.
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Positivo Negativo

Neutro 0 0

Fragil 0,01a0,29 -0,01 a-0,29
Regular 0,30a0,59 -0,30 a-0,59
Solido > 0,60 ->0,60

Tabela 8 - Escala de satisfacdo adaptada de Rita, et al. (2020).

Da analise verificou-se que 90% (2685 comentarios) dos otaries positivos (€ o
resultado das 3 escalas positivas) e 8,3% (248 comentdeggtivos (soma das 3
escalas negativas).

Os resultados positivos ndo séo surpreendentes e estdthamndm estudos anteriores
(Zervas et al., 2018) no trabalho que desenvolveram sobagadimcdes concebidas
pelos utilizadores das plataformas da Airbnb e do TripAalvisoncluiram que as
avaliacdes sdo muito mais positivas em percentual do qleinag.

Da andlise dos dados obtidos e através da representacaguda &isurge o resultado
dos utilizadores por satisfagdo. Mais de 90% dos utilizzelodemonstraram
sentimento positivo quanto a experiéncia que vivenciarasrhotéis, o que é bastante
satisfatorio. Apenas uma pequena parte dos utilizadomg®xianadamente 8%,
demonstraram sentimento negativo. Destaca-se com 39,1%r@enpagem de
utilizadores que apresentaram sentimento regular posgilogo de seguida, com
37,3% dos utilizadores demonstraram sentimento fragitiposPelos dados obtidos
verifica-se também que 0,1% dos utilizadores tem sentiors#iido negativo e 7,64%
demonstraram um sentimento fragil negativo das suas éxugsis. Os sentimentos
neutros em relacao a percecao dos utilizadores relatiieraequalidade dos hotéis de
4 e 5 estrelas de pequenas ilhas Africanas foram de 1,68%¢ é quito favoravel,
porém poucas pessoas sentiram "nada" em relacdo a suaéexpeno alojamento

hoteleiro.
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Figura 8 - Resultado por sentimento

Através destes resultados reforca a ideia de que a maicsidudstas tiveram um

indice de satisfagdo positivo em relacdo as experiéncizeneiadas nos hotéis.
Segundo os dados fornecidos pelo Instituto Nacional detiEsta de Cabo Verde
(INECV), da andlise ao inquérito aplicado, determinou-ge §4,2% dos turistas
demonstraram satisfeitos com os servi¢os de alojamentQiN 2019), proximo ao

valor encontrado de 90%.

Através gréficos de caixa, mais concretamente do-ljuet (Hintze & Nelson, 1998),

fizemos um resumo sucinto de dados da variavel “satisfacad e chegamos as seguintes

conclusdes (figura 9) :

= O centro da distribuicao indicado pela linha da mediana, @ 834 (tabela
9).

» Adispersdo que é apresentada pela amplitude do gréafiewgatda diferenca
entre valor maximo e minimo é 3,48614.

= Quanto a distribuicdo dos dados é negativamente assiméiois, a mediana
esta mais proxima do Q3.

* Pelo menos 75% dos utilizadores apresentam valores diagatsabaixo de 1

e todos os utilizadores apresentaram valores de satisfagaor de 3.
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Figura 9 - Box-plot da varidvel satisfagdo
Minimo -0,9052
Méaximo 2,58094
Média 0,332064
Mediana (Q2) 0,313382
Q1 0,480928
Q3 0,163461

Tabela 9 — valores representativo do grdfico box plot da varidvel satisfagdo
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5.3Independéncia da satisfacao relativamente a diversosatbres

Uma vez que a variavel satisfacdo foi convertida numa vakiavdinal (com 7
valores), podemos, através do teste do chi-quadrador, geatsociacdo ou nao entre
as variaveis categoricas em estudo (Durko & Petrick, 20&@itiyaman et al., 2020).

Nos testes de hipdteses que se seguem, iremos considerar:
Hipotese nula: kLI — a satisfacéo e a variavel X sdo independentes

Hipdtese alternativa: &l — a satisfacdo e a variavel X sdo dependentes (estao

correlacionados)
Sendo a variavel X a nacionalidade, ou 0 género, ou o trieestrser viajado.

Considerando um nivel de significancia de 5% para os tegdsipbteses que se

seguem, iremos rejeitar cadadse e so se p-value < .05 .

5.3.1 Teste de independéncia entre satisfagcéo e o pais

Podemos constatar que os utilizadores de nacionalittadess” é a que demonstra

maior satisfagdo, logo de seguida os franceses com 14,58%4F.0).
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Figura 10 - Grdfico de barras da distribui¢éo da varidvel satisfa¢do por nacionalidade
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Para averiguarmos a independéncia entre a satisfacdo &, oguairremos ao teste de

independéncia do chi-quadrado:

Uma vez quey? (54) = 198,479 e p-value = 0,000 (Tabela 10) devemos rejaitar
hipotese nula de que a satisfacdo e o pais sdo independéogsimos portanto a
hipotese alternativa e concluimos que existem associ&gfiescada Pais em termos

de pontuacéo da satisfacao.

Value Df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 198,479 54 0,000

Tabela 10 - Resultados do teste chi-quadrado realizada para testar H1

A Figura 10 apresenta a distribuicdo da variavel satisfag@omacionalidade. Pode-se
verificar que alguns Paises, nomeadamente Portugal,deamgros tém o sentimento
médio mais alto, enquanto a Bélgica e os E.U.A tém o0 mais paxdora com o

menor nimero de comentarios partilhados no site da Tripsayi

H1 é entdo aceite, ou seja, o teste de chi-quadrado de imtfapea mostrou que ha
associacgao entre a nacionalidade do utilizador em termsatddacéao transmitido por
meio dos comentarios. Bodet et al., (2017) no seu estudagemtficar a influéncia

do pais de residéncia do consumidor na contribuicdo ddmitis de servico de hotel
para a satisfacdo do consumidor, e concluiu que séo infadoe pelo pais de

residéncia e variam entre os hotéis.

5.3.2 Teste de independéncia entre satisfacdo e o género

Observando o gréfico de barras da distribuicdo por génevaudd@vel satisfacdo ndo

é claro se exista dependéncia entre as duas variaveisa(figr
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Figura 11 - Grdfico de barras da distribui¢do da varidvel satisfagdo por género

Para averiguarmos a independéncia entre a satisfacdo emgegtorremos ao teste

de independéncia do chi-quadrado:

Umavez que? (12) = 14,477 e p-value = 0,271 (tabela 11) devemos aceiigbédse

nula de que a satisfacéo e o género sdo independentes (ndlaconados).

Esta conclusdo estd em concordancia com a pesquisa de Li § {2A115) para
verificar se o fator demografico do género pode levar a elifeas nas relagbes entre
imagem do destino, satisfacéo do visitante e intencdes adarpentais. Afirmaram
que o género do visitante ndo afeta esses relacionamepitantd, este estudo nao
encontrou nenhuma evidéncia estatisticamente signifecde que existe diferenca na

satisfacdo com as experiéncias entre homens e mulheres.

Value df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 14,477 12 0,271

Tabela 11 - Resultados do teste chi-quadrado realizada para testar H2
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5.3.3 Teste de independéncia entre satisfacdo e o trimestre

hY

Relativamente a andlise da satisfacdo por trimestre do @mstata-se que 0s
utilizadores que estiveram nos hotéis durante o primeairestre apresentaram maior
nivel de satisfacao conforme espelha a Figura 12.
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Figura 12 - Grdfico de barras da distribui¢do da varidvel satisfagdo por data da estadia (trimestre)

Para averiguarmos a independéncia entre a satisfacaoeestre, recorremos ao teste
de independéncia do chi-quadrado:

Uma vez quey? (12) = 24,929 e p-value = 0,015 (Tabela 12) devemos rejeitar a
hip6tese nula de que a satisfacéo e o trimestre sdo indegeadeoncluindo assim
que a satisfacao depende do trimestre do ano

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

Tabela 12 - Resultados do teste chi-quadrado realizada para testar H3
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5.3.4 Teste de independéncia entre satisfagéo e o perfil d@ajante

Para definir a variavel perfil do viajante definimos quattasses de intervalos para a

variavel numero de comentarios (tabela 13):

Perfil do viajante Condicao Valores
Ocasional X<a a=5
Regular XE€l[ab[ b=25
Frequente X €[b, c[ c=89
Muito frequente XE€][c,d d =14300

Tabela 13 — Classes de intervalos para definir a varidvel perfil do viajante

Os pontos (a, b, ¢, d) foram definidos a partir dos quartisdimos, bem como o

minimo e o maximo dos valores.

Através do grafico de barras da distribuicéo por perfil dgante da variavel satisfacao

nao € claro se exista dependéncia entre as duas variageisa(1i3).
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Figura 13 - Grdfico de barras da distribuigdo da varidvel satisfagdo por perfil do viajante
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Para averiguarmos a independéncia entre satisfacéo elapeariajante, recorremos

ao teste de independéncia do chi-quadrado:

Uma vez quey? (18) = 127,011 e p-value = 0,000 (tabela 14) devemos rejaitar
hipétese nula de que a satisfacéo e o perfil do viajante sipéndentes, concluindo

assim que a satisfacdo depende do perfil do viajante.

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

Tabela 14 - Resultados do teste chi-quadrado realizada para testar H4
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Capitulo VI — Consideracgoes Finais

Com este trabalho foi possivel alcancar varias conclusig$mamente ao turismo das
pequenas ilhas africanas, sob varias perspetivas, painu@nte no que concerne a
satisfacdo. Foi possivel constatar que, muitos paisesgentes ou em vias de
desenvolvimento tém crescido economicamente gracas taapotirismo e que, em
muitos casos, o setor do turismo constitui um pilar funddaiesha sua economia,

como séo os casos de Cabo Verde e llhas Mauricias (Loloum 20aD).

O objetivo do trabalho procurou entender a perce¢éo dosioudsres relativamente
ao nivel de satisfacdo dos clientes de hotéis de 4 e 5 esteelzstegoria familiar de
pequenas ilhas Africanas. Porém, para facilitar a segmp@mta promocao, pode-se
determinar a performance de um destino pelo meio de percEsturistas, atraves

das particularidades da experiéncia.

As pequenas ilhas Africanas tém tido muita procura dos tagisle varias
nacionalidades, e uma das razdes passa pelas pela pronmdastoho através das
redes sociais, e pela boca-a-boca eletronico (Cocco$¥i4, 2oloum et al., 2010;
Zeng & Gerritsen, 2014).

Os destinos e hotéis sao divulgados pelos consumidoregsitas redes sociais com
muita frequéncia apresentam um grande potencial como readesttibuicéo e estudo
para efeitos de comunicacdo de marketing, por isso, este deecomunicacao e
marketing, deve ser explorado com maior frequéncia (Zeng#&itsen, 2014). Assim
sendo, torna-se crucial que os gestores turisticos exploeemotivos que levam a
insatisfacdo dos turistas, de forma a desenvolver esiaatégequadas para satisfazé-

los.
De um modo geral, da andlise dos dados pode se tirar as sjilagbes:

e Para o panorama atual, os consumidores mais satisfeitogss@ndos dos
paises da Europa, mais concretamente, de Franca, PorRgeleUnido, nos
periodos do primeiro e terceiro trimestre, dos hotéis Hilkabo Verde Sal
resort, Hotel Odasis Praiamar e Pestana Tropico, sob o pentst do género

h& predominancia do masculino.
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A maioria dos utilizadores sao do género masculino, reptasdo 44,05%, e
cerca de 40,488% desse universo demonstraram sentimdisi@its bem
como 36,99% demonstraram sentimento pouco satisfeito.

Quanto aos utilizadores do género feminino, cerca de 8ithém apresenta
maioritariamente um sentimento positivo, e da mesma foroea género
masculino, 40,8% afirmaram um sentimento satisfeito emguaue, 37,01%
demonstraram sentimento pouco satisfeito.

Para ambos 0s géneros sdo poucos os utilizadores que dearamst
sentimento negativos, rondando os 8,3%. Porém, no tocantgregero, ndo
existem desigualdades relevantes entre o nivel de sdiisfagpbora os turistas
do género masculino tenham apresentado ligeiramente esartrveis de
satisfacéo.

Quanto a data de estadia, nos 3 trimestres o sentimentonpireitte é o
satisfeito com percentagens superiores e logo em segugla@imento pouco
satisfeito.

Podemos afirmar que a maioria, ou quase todas as naciatedidansideradas
no estudo, apresentaram valores positivos superiores a @fd¥provando o
que foi dito no decorrer da analise, de que o indice de sgdigfdos turistas de
forma geral, € positivo. Segundo os comentarios dos ulitizs relativamente
ao nivel de satisfagdo, podemos constatar que 1,4% ficoferedte a
experiéncia, ou seja, nao ficaram satisfeito nem insétste 39,1% ficou
satisfeito. Com valores quase insignificantes, 0,6% e Ojb%o utilizadores
tiveram avaliacbes negativas, de insatisfeito e muito tisfesto

respetivamente.

O objetivo do nosso estudo foi alcancado e concluimos quewktso variaveis em

estudo, apenas o género ndo afeta a satisfagdo do consumagl@equenas ilhas

Africanas (tabela 15). Entretanto, constata-se que quardior a satisfacdo do

consumidor, maior a possibilidade de recomendar o desto® amigos, aos

internautas e aos familiares (Guo et al., 2017; Omar et@L62Reyes-Menendez et
al., 2019).
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Na tabela 15 apresenta-se o resumo do resultado das hgpotese

Hipoteses Resultado
Hipotese 1 - O grau de satisfacdo apresenta diferencas e@dfaila nacionalidade Aceite
Hipétese 2 - O grau de satisfacdo ndo apresenta diferencase#o do género Aceite
Hipdétese 3 - O grau de satisfacdo apresenta diferencas eaofyio trimestre do ano Aceite
Hipdétese 4 - O grau de satisfacéo esta correlacionado conviegedo Aceite

Tabela 15 - Resultado das hipoteses

Com este estudo, pretendemos dar a conhecer as variaveimamnimpacto na

satisfacdo do cliente, proporcionar orientacdo para cgviehientes no setor de
hoteleiro, possibilitando-lhes criar estratégias derdifeiacdo no mercado, e para
investigadores que podem usar o conhecimento criado atdeste estudo como

referéncia imediata para conduzir futuros estudos.

6.1 Contribuicdes tedricas e para a pratica

Embora exista um aumento consideravel do niumero de tuastagel global, existe
um numero limitado de estudos que analisaram a satisfagioliéotes com hotéis
nas pequenas ilhas Africanas. Com este estudo, pretendae®scher uma parte

dessa lacuna.

Portanto, este trabalho de investigacéao pretende, por diop farnecer informacdes
relevantes para a literatura cientifica, realcando que tsfago do cliente é
influenciada pela nacionalidade, pelo periodo do ano es@e{periéncias passadas e,
por outro lado, fornecer informacdes relevantes aos gestir marketing de hotéis da

categoria analisada referente as pequenas ilhas Africanas

Com o conhecimento revelado por este estudo, 0s gestorgsamsaveis de marketing
poderdo melhorar os servigcos prestados nos hotéis e diegces atividades /
campanhas de marketing de acordo com o perfil identificadsstudo (nacionalidade,
data de estadia, perfil do viajante). Simultaneamentenitied auxiliar os gestores a
tirar vantagem estratégica sobre a concorréncia, atravésnd analise cuidada das
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expetativas dos turistas, assim como, descobrir os seamtsgerados em varias
circunstancias, de modo a entender a perspetiva do consumalhtivamente ao

produto hoteleiro oferecido.

6.2 LimitacOes e recomendacdes para investigacao futura

Como é habitual em trabalhos de investigacdo, existiramanag limitacdes no
desenvolvimento deste projeto de dissertacao e, a paste,drirgiram oportunidades
para desenvolver futuras investigacbes. Uma das limigagde facto de que os
resultados séo especificos para as llhas de Cabo Verdesdeorseria interessante
alargar o estudo a outras pequenas ilhas Africanas de mddarecar uma percecao
mais concreta da satisfacdo dos clientes de hotéis de 4 edlasstla categoria

familiares neste destino especifico de turismo.

Relativamente a andlise de dados, importa referir que ssartd sentimentos utilizada

ndo deteta sarcasmo ou ironias na leitura dos comentarios.

Este estudo concentrou-se apenas nos comentarios resolimd website da
TripAdvisor. Nesse sentido, seria promissor, em futuragestigacées recolher
comentarios noutrogebsitesde viagem, como o Trivago ou booking.com, e aplicar
um inquérito diretamente aos clientes para cruzar e congplEancom as descobertas

deste trabalho.

Seria interessante adicionar outras variaveis socioesicas a este estudo de modo a
que o conhecimento acerca deste cliente em particular fosée rico. Assim, o

processo de segmentacao podera ser mais eficiente.

Por fim, cruzar os resultados obtidos das pequenas lIh&saAfs com outros destinos
semelhantes ou com outras categorias de hotéis, pernfdzexr uma analise de
comparacao entre destinos com aspetos em comum e entersiesadiferencas ao

nivel de satisfacao.
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Anexos

Género
Total
F M N/a
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 Oasis Praiamar 120 200 135 455
T Hotel Oasis Porto Grande 67 95 104 266
Hotel Tiduca 19 26 21 66
Hotel Vip Praia 56 77 43 176
Hotel Xaguate 38 51 89
Mindel Hotel 27 39 67
Pestana Trépico 91 230 97 418
Prassa 3 Boutique Hotel 12 24 20 56
Santantao Art Resort 67 84 73 224
Total 879 1314 790 2983

Tabela 16 — Tabela de contingéncia das varidveis Hotéis e Género

Perfil do vigante
Ocasional Reular | Freguente| Muito Frguente| Total

Muito insatisfeito 1 1 0 1 3

Insatisfeito 9 3 1 4 17

Pouco insatisfeito 71 66 41 5(Q 228

Satisfacé@o| Neutro 16 15 9 9 49
Pouco satisfeito 192 275 317 335 1114
Satisfeito 313 290 293 272 1168
Muito satisfeito 165 102 68 69 404
Total 767 752 724 740 2983

Tabela 17 - Tabela de contingéncia das varidveis perfil do viajante e Satisfagdo
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Satisfacéo

Tabela 19 - Tabela de contingéncia das varidveis Data da estadia (trimestre) e Satisfagcdo

66

Muito Pouco Pouco Muito
insatisfeito | Insatisfeitpinsatisfeito] Neutro satisfeito| Satisfeitq satisfeito] Total
Casa Brancal 0 0 5 1 22 24 1( 6P
— Eco Chic
Foya Branca 0 1 27 2 137 79 24 27D
Resort Hotel
Hilton Cabo 0 5 46 18 247 278 el 645
Verde Sal
Resort
Hotel Dunas 0 1 8 1 58 62 19 149
de Sal
Hotel Oasis 0 3 39 4 147 180 8p 456
Praiamar
Hotel Oasis 0 2 20 5 8( 118 4 26p
Hotéis Porto Grande ] ‘
Hotel Tiduca 0 3 26 28 66
Hotel ViP 1 12 49 87 24 17p
Praia
Hotel 1 0 18 3 39 19 g 89
Xaguate
Mindel Hotel 11 3Q 19 ki 67
Pestana 3 16 7 151 170 7 418
Trépico
Prassa 3 0 0 5 0 17 25 g 56
Boutique
Hotel
SantoAntao 1 0 18 2 111 79 1 221
Art Resort
Total 3 17 228 49 1114 1168 404 2983
Tabela 18 — Tabela de contingéncia das varidveis Hotéis e Satisfagéo
Data da estadia
Primeiro trimestre| Sgundo trimestre| Terceiro trimestre  Total
Muito insatisfeito 0 1 2 3
Insatisfeito 5 4 8 17
Pouco insatisfeito 84 62 82 229
Satisfagdo| Neutro 17 12 20 49
Pouco satisfeito 454 249 411 1114
Satisfeito 436 344 384 1168
Muito satisfeito 133 124 147 404
Total 1129 796 105§ 298



Género

F M N/a | Total

Muito insatisfeito 2 1 3

Insatisfeito 6 5 6 17

Pouco insatisfeito 69 87 720 22§

Satisfagdo| 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 298B

Tabela 20 - Tabela de contingéncia das varidveis Género e Satisfagdo

Freyuéncia
Muito insatisfeito 3
Insatisfeito 17
Pouco insatisfeito 228
Neutro 49
Pouco satisfeito 1114
Satisfeito 1168
Muito satisfeito 404
Total 2983

Percenggm
0,1

0,6
7,6
1,6
37,3
39,2
13,5
100,0

Tabela 21 — Tabela de frequéncias da varidvel Satisfagéo

Frequéncia Percentem
F 879 29,5
M 1314 44,0
N/a 790 26,5
Total 2983 100,q
Tabela 22 — Tabela de frequéncias da varidvel Género
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Nacionalidade Total
Paiseq
Alema| Bélg| Espal Fran| Outro| baixo | Portu | Reino| Sui¢
nha | ica | nha| E.UA| ca S S gal |Unido| a
Muito 0 0 0 0 2 0 Q q Qg 1 3
insatisf
eito
Insatisf 0 1 0 0 4 9 0 2 1 O ing
eito
Pouco 16| 12 7 11 44 78 D 1B 20 11 2%8
insatisf
eito
Satisfeito | Neutro 8 3 0 3 4 12 2 7 12 3 4P
Pouco 84 30 48 45 15] 360 79 94 161 6p 1114
satisfeit
0
Satisfei 48 43 54 45 17 458 55 164 89 47 11|68
to
Muito 17 9 15 7 55 177 1p 80 13 19 404
satisfeit
0
Total 173| 98 124 111 43 1089 157  3p0 296 143 2p83

Tabela 23 - Tabela de contingéncia das varidveis Nacionalidade e Satisfagdo

Ocasional
Regular
Frequente

Total

Frequéncia

Muito Frequente

767
752
724
740

2983

Percenggm

25,7
25,2
24,3
24,8
100,

Tabela 24 — Tabela de frequéncias da varidvel Perfil do viajante
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) Frequéncia  Percenggm
Africa 123 4.1
América 192 6,4
Asia 38 1,3
Europa 2070 69,4
N/a 558 18,7
Oceénia 2 0,1
Total 2983 100,d

Tabela 25 - Tabela de frequéncias da varidvel Continente

Freyuéncia  Percenggm
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 20,9
2019 623 20,9
2020 70 2,3
Total 2983 100,4

Tabela 26 — Tabela de frequéncias da varidvel Ano da estadia



