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Resumo

As mudancgas constantes do mercado hoteleiro, gostos e preferéncias dos consumidores
dificultam o desenvolvimento de bens e servicos hoteleiros que consigam satisfazer as suas
necessidades e superar as suas expectativas. Com o intuito de minimizar esta dificuldade,
algumas unidades hoteleiras tém recorrido a certificacdo pela norma portuguesa, adotada de
uma norma europeia, NP EN 1SO 9001:2015, que corresponde a um sistema de gestdo da
qualidade.

Numa altura em que a qualidade dos servicos tem vindo a ganhar elevado interesse e peso na
escolha do consumidor, a presente dissertacdo, intitulada “A Perce¢do dos Consumidores
Hoteleiros Portugueses acerca da ISO 9001 no Setor Hoteleiro”, tem como propdsito a analise
do conhecimento e importancia da certificagdo de uma unidade hoteleira pela norma de
qualidade 1SO 9001 aquando da escolha de um hotel por parte dos consumidores hoteleiros
portugueses.

Uma vez que a literatura existente acerca desta norma no setor hoteleiro se foca no ponto de
vista das organizacGes, nomeadamente nas vantagens e desvantagens da certificacdo,
dificuldades e barreiras da implementacdo do sistema de gestdo da qualidade, motivacbes que
contribuem para a sua certificacdo pela norma e o impacto na organizacao ao nivel financeiro e
organizacional, esta investigacdo foca-se, em alternativa, no estudo desta norma do ponto de

vista dos consumidores hoteleiros portugueses.

O estudo empirico permitiu, através do preenchimento de um questionario com uma amostra de
398 inquiridos, concluir que, apesar de a qualidade ser, de facto, um aspeto importante na
tomada de decisdo dos consumidores hoteleiros portugueses, a sua maioria ndo tem
conhecimento da existéncia das normas ISO. Consequentemente, também ndo conhecem a
norma 1SO 9001 na sua possibilidade de ser aplicada ao setor hoteleiro. Por outro lado, dos
consumidores que conhecem as normas 1SO, a maioria também conhece a norma de qualidade —
ISO 9001 —, embora apenas uma pequena percentagem reconheca a sua presenca no setor
hoteleiro. Dos consumidores que, de facto, reconhecem a presenca da ISO 9001 na hotelaria, a

maioria ndo procura se a unidade hoteleira é certificada pela norma aquando a escolha.

Palavras-chave: 1SO 9001; Certificacdo; Setor Hoteleiro; Percecdo dos Clientes.
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Abstract

The constant changes in the hospitality market and its customers tastes and preferences make it
difficult to develop products and services that meet their needs and exceed their expectations. In
order to minimize this difficulty, some hotel units have resorted to certification by the
portuguese standard, adopted from an european standard, NP EN 1SO 9001:2015, which is a
quality management system.

At a time when the quality of services has been gaining high interest and weight in customer
choice, the present dissertation, entitled “The Perception of Portuguese Hotel Customers about
the 1SO 9001 in the Hotel Sector”, aims to analyze the knowledge and importance of the
certification of a hotel unit by the ISO 9001 quality standard when choosing a hotel by
Portuguese hotel customers.

Considering that the existent literature on this standard in the hotel industry focuses on the point
of view of organizations, such as the advantages and disadvantages of certification, difficulties
and barriers to the implementation of the quality management system, motivations that
contribute to its certification by the standard and the impact on the organization at the financial
and organizational level, this research, as an alternative, focuses on the study of this standard

from the point of view of Portuguese hotel customers.

The empirical study, based on a questionnaire and a sample of 398 respondents, concluded that
although quality is indeed an important factor in the decision-making process of Portuguese
hotel customers, most are unaware of the existence of ISO standards. Consequently, they are
also unaware of the 1SO 9001 standard and the possibility that it can be applied to the hotel
sector. On the other hand, most customers who know the 1SO standards also know the quality
standard — ISO 9001 —, although only a small percentage recognizes its presence in the hotel
sector. Of the customers who recognize its presence in the hotel sector, most do not search if the

hotel unit is certified by the standard when choosing.

Key-words: ISO 9001; Certification; Hotel Sector; Customer’s Perception.
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Capitulo 1 — Introducéo

Neste capitulo estdo presentes o enquadramento do tema, a relevancia do estudo, os objetivos

gerais e especificos da dissertacdo e a estrutura da mesma.

1.1. Enquadramento do Tema e Relevancia do Estudo

A existéncia de bens e servicos homogéneos e a constante evolugdo dos mercados contribuem
para 0 aumento da competitividade entre organizagdes que, consequentemente, dificulta a
diferenciagdo entre as mesmas, e as unidades hoteleiras ndo sdo excecdo. Por forma a
diferenciarem-se dos concorrentes e obter vantagem competitiva, algumas organiza¢Ges focam-
se na qualidade dos seus bens e servigos, que atualmente possuem um peso relativamente
significativo aquando a tomada de deciséo dos consumidores. Isto significa que, atualmente, os
consumidores valorizam ndo sé o preco, mas também a qualidade, tal como defendem
Sureshchandar, Rajendran e Anantharaman (2001, p.343): “The focus on price, which hitherto
ruled the competition, has shifted to both price and quality. Today, customers are demanding

quality in products, services and in life”.

No entanto, a qualidade de um bem ou servico baseia-se ndo s6 nas necessidades e expectativas
dos consumidores como também nas suas preferéncias, sendo algo que se encontra em constante

mudanca e que varia de individuo para individuo.

Assim, com o objetivo de proporcionar a oferta de servigos de qualidade, que vdo ao encontro
dos desejos dos seus clientes, algumas unidades hoteleiras recorrem a implementacdo de um
sistema de gestdo da qualidade (SGQ); mais precisamente, muitas dessas unidades aplicam a
norma ISO 9001, uma vez que esta € uma norma que se ajusta a valorizagdo da oferta de

servicos hoteleiros de qualidade baseados nas necessidades e expectativas dos clientes.

Por esta razdo, nos Gltimos anos, a norma de qualidade e a respetiva certificacdo tém vindo a
desenvolver-se e a evoluir rapidamente, ndo s6 no setor hoteleiro como também noutros setores
de atividade; em Portugal, segundo o Instituto Portugués de Acreditagio (IPAC, 2019b)!, em
2015 existiam 5.538 organizacdes certificadas pela norma ISO 9001 e em 2018 esse valor subiu
para os 5.743. Desta evolucdo surgiram estudos acerca desta norma na Otica das unidades
hoteleiras, enquanto organiza¢des, nomeadamente as vantagens e desvantagens da certificacdo,

as motivacdes para a certificacdo e os beneficios da mesma, as barreiras e dificuldades na

! Disponivel em: http://www.ipac.pt/pesquisa/pesq_empcertif.asp [Consultado a 28 jun. 2019]



http://www.ipac.pt/pesquisa/pesq_empcertif.asp
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implementac&o do sistema e os impactos no desempenho dos hotéis. No entanto, poucos estudos
existem no que diz respeito a percecdo da norma ISO 9001 por parte dos consumidores
hoteleiros portugueses.

Tendo em consideracdo as vantagens da implementacdo e certificacdo das unidades hoteleiras
segundo a norma ISO 9001, os motivos que levam a certificagdo, os beneficios provenientes da
mesma, 0 aumento do numero de hotéis certificados em Portugal e os estudos ja efetuados nesta
perspetiva, resta compreender a posi¢do dos consumidores hoteleiros portugueses perante esta
norma, nomeadamente, se tém conhecimento da mesma e se a certificagdo pela norma é um

fator importante na tomada de decisdo aquando a escolha de um hotel.

Assim, este estudo contribui para colmatar a lacuna apresentada, acrescentando informacdes
importantes e relevantes ao tema do SGQ e da norma ISO 9001 na Gtica dos clientes de
unidades hoteleiras em Portugal, aprofundando esta tematica.

1.2. Objetivos da Dissertacdo e Pergunta de Partida

Em conformidade com o enquadramento tematico referido anteriormente e com a revisdo da
literatura e a metodologia da investigacdo presentes nos capitulos 1, 2 e 3, respetivamente, a
dissertacdo foca-se no estudo da norma de qualidade 1SO 9001 na perspetiva do consumidor
hoteleiro portugués, com base no método quantitativo-extensivo através de questionarios

direcionados a este. Assim, a investigagdo tem como objetivos gerais:

1. Compreender se a maioria dos consumidores hoteleiros portugueses tem conhecimento
da norma de qualidade 1SO 9001.

2. Compreender se a certificacdo de uma unidade hoteleira pela norma ISO 9001 é
considerada um fator importante na tomada de decisdo aquando a escolha de um hotel

por parte da maioria dos consumidores hoteleiros portugueses.
Por forma a alcangar estes objetivos gerais, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Observar se a qualidade dos servicos é um fator importante para os consumidores
hoteleiros portugueses.

2. Observar se 0s consumidores hoteleiros portugueses conhecem o sistema de
normalizacdo da qualidade dos servi¢os — ISO 9001.

3. Observar se para os consumidores hoteleiros portugueses a certificacdo da unidade

hoteleira pela norma ISO 9001 Ihes transmite confianca nos servicos prestados.
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4. Caracterizar o perfil do consumidor hoteleiro portugués em termos sociodemograficos
(idade, género, escolaridade, ocupagdo e rendimento mensal) e em termos turisticos
(nimero médio de vezes que fica alojado num hotel por ano, tipo de unidade hoteleira
em termos de classificagdo e os motivos da estadia).

Deste modo, para o desenvolvimento desta dissertacdo definiu-se como pergunta de partida:

“Qual a percecio dos consumidores hoteleiros portugueses acerca da norma ISO 9001 em

hotelaria?”

1.3. Estrutura da Dissertacdo

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), o desenvolvimento de qualquer trabalho de
investigacdo segue um procedimento cientifico que é composto por 3 fases, as quais estdo

divididas em 7 etapas (figura 1).

-

Etapa 1 — A pergunta de partida

|

Etapa 2 — A Exploracédo

As entrevistas
exploratorias

I

RUTURA < As leituras

|

Etapa 3 — A Problemética

|

CONSTRUCAO Etapa 4 — A construcdo do modelo de anélise |«

| |

Etapa 5 — A observagao

|

VERIFICACAO < Etapa 6 — A analise das informacdes

|

Etapa 7 — As conclusdes

-

Figura 1 — Etapas do Procedimento Cientifico (Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt, 2005)
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Definida a pergunta de partida (etapa 1), referida anteriormente, segue-se a exploracdo (etapa 2),
que corresponde ndo s6 a procura de informacdes de qualidade e relevantes ao estudo em causa
com base em fontes fidedignas, como livros e artigos cientificos elaborados por especialistas na
area que se pretende estudar, como também a realizacdo de entrevistas exploratorias, mais uma
vez com individuos experientes na area em estudo, a fim de esclarecer os conceitos a abordar e,
consequentemente, a fundamentar e suportar a investigagdo. Assim, o primeiro tema a rever foi,
genericamente, o de ‘qualidade’, abordando a sua definicdo, ciclo, as ideias de qualidade total,
de melhoria continua, de qualidade nos servicos, de qualidade no setor hoteleiro, os respetivos
modelos de medicdo da qualidade e, por ultimo, a de qualidade percebida. De seguida,
desenvolveu-se a tematica do sistema de gestdo da qualidade, onde se procedeu a definigdo do
mesmo e & apresentacdo dos sistemas formais, da familia das normas ISO 9000 e dos agentes
presentes no sistema portugués da qualidade (SPQ). A percecdo dos consumidores foi o tema
seguinte a ser abordado, no qual foram retratados 0 comportamento dos mesmos, juntamente
com os respetivos fatores que os influenciam e os processos de tomada de decisdo. O ultimo
capitulo focou-se no cruzamento da norma ISO 9001, aplicada ao setor hoteleiro, com a
percecdo dos consumidores, tendo-se procedido a uma explicagdo da norma, das suas revisdes
até a atualidade e das principais razdes, motivacdes, beneficios, vantagens e desvantagens para a
sua implementacdo, e consequente certificacdo, das unidades hoteleiras, e organizacbes no
geral.

Através da revisdo da literatura, foi possivel definir a problemética (etapa 3) desta dissertacéo:
compreender se 0s consumidores hoteleiros portugueses sabem da existéncia da norma 1SO
9001 aplicada ao setor hoteleiro e, em caso afirmativo, se a certificacdo de um hotel por essa
norma é um fator importante aquando a escolha do mesmo. Para além disso, contribuiu para

compreender a importancia do estudo desta investigacdo para a area em questao.

O modelo de anélise (etapa 4) resultou da estabilizacdo dos conceitos que se pretendem estudar
e da definicdo de hipoteses, as quais permitiram dar resposta ndo sO aos objetivos gerais e

especificos como a pergunta de partida.

Na etapa de observacdo (etapa 5) foi delimitado o campo de observagdo e andlise, como a
populacdo, a amostra e 0 tempo em que essa observagdo decorreu. Para além disso, foi também

definido o instrumento de observacdo utilizado e procedeu-se a recolha dos dados e

informacdes.
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Na seguinte etapa, procedeu-se a andlise desses mesmos dados e informacdes (etapa 6) com

base na verificagdo, ou ndo, das hipoteses definidas que permitiu a elaboracdo das conclusdes

(etapa 7).

Posto isto, a presente dissertagdo encontra-se organizada em 5 capitulos, tal como se pode

observar na figura 2.
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Figura 2 — Modelo Concetual da Investigagdo (Fonte: Elaboragio Propria)
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No capitulo 1 — Introdugdo — esta presente o enquadramento e contextualizacdo do tema a
abordar, a relevancia do estudo, 0s objetivos gerais e especificos da dissertagdo e a pergunta de
partida.

O capitulo 2 — Revisdo da Literatura — contempla uma revisdo e sintese bibliografica do tema e
subtemas em estudo, nomeadamente, o conceito de qualidade e as suas dimensdes, a gestdo da
qualidade associada a qualidade total e & melhoria continua, a qualidade nos servicos e no setor
hoteleiro, o sistema de gestdo da qualidade e as normas da familia ISO 9000. Para além disso,
neste capitulo também se faz referéncia as vantagens, desvantagens e motivacdes da certificacao
pela norma ISO 9001 e os beneficios da mesma do ponto de vista da gestéo, através de trabalhos
cientificos ja publicados. Para tal, foi essencial recorrer a livros, teses e artigos de revistas
cientificas para a elaboragdo e desenvolvimento desta dissertacao.

O capitulo 3 — Metodologia da Investigacdo — refere os objetivos da investigacdo, a metodologia
e 0 modelo de andlise adotados no estudo, a area em estudo, o instrumento de anélise utilizado
para a recolha dos dados, e as hipbteses definidas que permitiram alcangar os objetivos
estipulados e dar resposta a pergunta de partida.

O capitulo 4 — Andlise e Discussdo dos Dados Obtidos — dispde os resultados obtidos,

provenientes do estudo efetuado e a respetiva analise e discusséo.

Por altimo, no capitulo 5 — Conclusdo — encontram-se presentes uma sintese da estrutura da
dissertagdo, os principais resultados, conclusdes e limitagcGes do estudo e recomendacdes para

futuros trabalhos de investigacdo no @mbito do tema estudado.
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Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

Neste capitulo estdo presentes os conceitos essenciais ao estudo em causa, nomeadamente, a
qualidade, sistema de gestdo da qualidade, familia das normas 1ISO 9000, 1ISO 9001, vantagens,
desvantagens, beneficios e motivagdes para a certificacdo pela norma ISO 9001, percecdo dos

consumidores e a relacdo entre a norma de qualidade ISO 9001 e a percecdo dos consumidores.

2.1. Qualidade
2.1.1. Definicdo e Ciclo da Qualidade

O conceito de qualidade é algo complexo e subjetivo, uma experiéncia multidimensional (Pires,
2012; Ramphal e Nicolaides, 2014) e um processo dindmico (North, Blackburn e Curran, 2003)
uma vez que se encontra em constante mudanga, acompanhando ndo s6 as alteragdes das
necessidades, expectativas e exigéncias dos consumidores, mas também o surgimento de novas
organizagdes, bens e servigos concorrentes, evolucao da tecnologia e dos processos de producao

e de prestagdo do servigo.

Segundo Madeira (1993, p.15), enquanto um ‘bem’ corresponde a “algo fisico, material e
tangivel”, um ‘servico’ ¢ “o resultado gerado por actividades na relagdo fornecedor/cliente e por
actividades internas do fornecedor, para satisfazer necessidades do cliente”. O autor define
‘produto’ como “o resultado de um processamento para satisfagio de necessidades,

independentemente da tecnologia ou processo de producdo, sejam bens ou servigos”.

Assim, se no caso dos bens se pode estabilizar o conceito de qualidade como a eficiéncia
decorrente da repeticdo sistematica de um protétipo, nos servicos essa possibilidade ndo existe.
Na compra de um servico, a subjetividade decorre do facto de cada consumidor entender o
conceito de qualidade a sua maneira, baseado nas suas percegdes, experiéncias e expectativas e,
portanto, um determinado servigo que tenha qualidade para certo cliente, pode néo ter para outro
(Madeira, 1993; Ghobadian, Speller e Jones, 1994; Pires, 2012; Ramphal e Nicolaides, 2014;
Morales e Medina, 2015). Tribus (1990 op. cit. Pires 2012, p.40) defende esta ideia afirmando
que “devemos estar sempre alerta, no sentido de entender o que agrada ao cliente, porque

somente o cliente define o que constitui a qualidade”.

A qualidade é composta por diversas dimensdes (figura 3), em que uma delas corresponde a

garantia e gestdo da qualidade que esta associada ao sistema de gestdo da qualidade.
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Figura 3 — Dimensdes da Qualidade (Fonte: Adaptado de Pires, 2012)

Apesar da dificuldade em definir ‘qualidade’, a norma 1SO 9000:2015, elaborada pelo Instituto
Portugués da Qualidade (IPQ 2015, p.46), aponta-a como o “grau de satisfagdo de requisitos
dado por um conjunto de caracteristicas intrinsecas”, em que as caracteristicas correspondem a
um elemento diferenciador e 0s requisitos a necessidades ou expectativas (Sousa, 2006); Buttle
(1997, p.937), como “conformance to specification”; Spencer (1994, p.447), como “satisfying
or delighting the customer”; Zeithaml (1988, p.3), como “superiority or excellence”; o
dicionério Oxford (Oxford Dictionaries, 2019a)* como “the standard of something as measured
against other things of a similar kind; the degree of excellence of something”; e Allin e Gibson
(2000 op. cit. Ramphal e Nicolaides 2014, p.16), como “the consistent delivery of superior
products and services to provide value for the price and meet guest expectations...through a
spirit of teamwork, caring, giving and attention to detail”. Pires (2012) defende ainda que,
partindo de alguns conceitos béasicos, a definicdo de qualidade deve ser sempre adaptada a cada
caso especifico, como o setor de atividade, bem e servico. Deste modo, no caso em estudo,

devera ser adaptada ao setor hoteleiro.

A importancia em definir um conceito comum de qualidade, extensivel a toda a organizacgdo e
seus colaboradores, deriva, segundo Ghobadian et al. (1994), do facto de auxiliar a mesma a
focar os seus recursos na melhoria da qualidade dos seus bens, servicos e processos e direcionar
o0 trabalho e fungbes dos seus colaboradores para os objetivos definidos. De acordo com o0s
mesmos autores, a existéncia de uma visdo comum acerca deste conceito € ainda mais essencial

quando se trata de servicos.

2 Disponivel em: https://en.oxforddictionaries.com/definition/quality [Consultado a 25 fev. 2019]
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Assim, Pires (2012) sugere quatro divisdes da qualidade, que permitem simplificar o seu
conceito: gualidade da concecdo, em que o bem ou servigo deve agregar as necessidades e

expectativas dos consumidores; gualidade do fabrico/prestacdo do servigo, em que 0 bem ou

servico deve estar conforme as especificacdes; qualidade na utilizacdo, em que o0 bem ou servico

deve desempenhar as fungdes que os consumidores pretendem e esperam dele; e, por ultimo,

qualidade relacional, que retrata a relagdo existente entre os funcionarios que fornecem o

bem/prestam o servigo e os consumidores. Para além disso, 0 mesmo autor afirma que um bem
ou servi¢o tem qualidade se satisfizer as necessidades e expectativas dos consumidores, for
oferecido a um preco que o consumidor esteja predisposto a pagar e se for disponibilizado nas

condigdes e no tempo que o consumidor pretender.

Ghobadian et al. (1994) apresentam outras categorias da qualidade: transcendent, onde a
qualidade corresponde a uma exceléncia inata e 0 bem ou servico possui caracteristicas
préprias; product led, onde a qualidade é associada a atributos e, portanto, um bem ou servico
com melhor qualidade possuira mais atributos que um de menor qualidade, ainda que, no caso
dos servicos, seja dificil quantifica-los, uma vez que 0s servigos sdo, maioritariamente,

intangiveis; processor supply led, onde a qualidade ¢ equiparada a “conformidade com os

requisitos” que salienta a gestdo e controlo da qualidade a partir do interior da organizacao,
como, por exemplo, 0s seus processos, e € mais indicada para organiza¢fes onde existe pouco
contacto direto com o consumidor; customer led, onde a qualidade corresponde & satisfacdo das
necessidades dos consumidores e & capacidade das organizagGes em determinar e alcancar essas
necessidades, sendo mais indicada para organizagdes onde o contacto com o cliente é elevado,
como é o caso das unidades hoteleiras; e, por Gltimo, value led, onde a qualidade é vista como a
satisfacdo das necessidades dos consumidores em termos de qualidade, preco e disponibilidade

e em que o cliente avalia estes trés elementos aquando a tomada de decisdo.

Através do ciclo da qualidade (figura 4) é possivel observar que a qualidade se inicia pela
identificacdo das necessidades dos consumidores (Madeira, 1993; Pires, 2012), constituindo
assim “o “motor” do sucesso de qualquer organizacdo e 0 Seu reconhecimento, o fator de
distingao e escolha de produtos e/ou servigos” (Pinto e Soares 2010, p.15). A esta fase segue-se
a expressdo funcional da necessidade, que representa a funcdo principal do bem ou servico e
serve de base aos funcionarios que o desenvolvem para a procura da melhor solucdo para a
satisfacdo dessa necessidade. Com esta segunda fase, é possivel determinar a especificacdo
técnica do bem ou servigo e do processo de producdo/prestacdo do servigo. Durante e ap0s esta
fase ocorrem avaliagOes internas, através do controlo da qualidade, e avaliacGes externas,

através da satisfacdo dos consumidores. Estas avaliagcfes permitem analisar o desempenho do
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bem ou servico, verificar se esta de acordo com as especificagdes e desenvolver a¢oes corretivas
e preventivas para os mesmos. Para além disso, é ainda importante referir que a qualidade néo
se encontra apenas na producao do bem e/ou presta¢do do servico mas também na relacdo que a
organizagdo tem com os seus clientes (Lehtinen e Lehtinen, 1991; Pires, 2012).

! |
: Expressdo Concepgao :
: funcional do .| Especificagdes | !
i da produto/ técnicas :
I necessidade servigo |
|
1 A 1 :
I |
|
Processo !
I
Identificagdo de I
das Marketing prestacéo ]
necessidades do servigo/ }
A processo |
de fabrico |
I Andlise ¢ :
: de desempenho |
| do produto/servigo ) :
| e A | Avaliagéo
} acgdes de melhoria Aﬁgﬁzo : cﬁ:r]::e
I |
| t # — |

Figura 4 — Ciclo da Qualidade (Fonte: Pires, 2012)

3

Posto isto, é possivel verificar que as necessidades, expectativas e preferéncias dos
consumidores sdo o alicerce da qualidade e, por essa razdo, as organizacdes, onde estdo
incluidas as unidades hoteleiras, devem desenvolver os seus bens e/ou servicos tendo estes
fatores em mente. Pires (2012, p.38) suporta esta ideia afirmando que “a qualidade comega pela
identificacdo das necessidades do utilizador e na sua expressdo em termos das fungdes que este
deve desempenhar”; por seu lado, Spencer (1994) defende que as organizagdes devem possuir

uma boa compreenséo das percecdes e necessidades dos seus consumidores.

Cada vez mais os consumidores exigem ndo sO bens e servigos com qualidade, mas também
uma garantia da mesma. Esta Ultima é uma tarefa complexa, devido ao seu aspeto
multidimensional e, portanto, os consumidores entendem-na de diversas maneiras, como foi
referido anteriormente. Sousa (2006, p.34) define garantia da qualidade como “parte da Gestao
da Qualidade orientada no sentido de gerar confianca quanto a satisfacdo dos requisitos da

qualidade”.

Para que haja uma garantia da qualidade é essencial que haja um controlo da mesma. Deste
modo, segundo 0 mesmo autor, (Sousa 2006, p.34), o controlo da qualidade corresponde a

“parte da Gestdo da Qualidade orientada para a satisfagdo dos requisitos da qualidade,

10
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nomeadamente pela deteccdo, em que se vai medir, testar, inspeccionar, e procurar a visdo dos

clientes”.

De acordo com Madeira (1993, p.17), este controlo é efetuado por um individuo exterior ao
processo de producdo do bem e processo de prestagdo do servigo e “consiste na verifica¢do do
nivel de Qualidade relativamente aos padrfes estabelecidos e na activacdo da correc¢do das

deficiéncias”.

Assim, a integracdo da garantia e controlo da qualidade na gestdo da organizacdo é fundamental
e, para tal, todos 0s bens e servicos, respetivos processos de producdo e de prestacao e todas as
atividades relacionadas com a obtengdo da qualidade que se pretende tém, e devem, ser alvo de

intervencdo e verificagdo (Pires, 2012).

Associada a garantia da qualidade fornecida ao consumidor e ao controlo da mesma esta a
gestdo da qualidade que é definida pela norma ISO 9000:2015 (IPQ, 2015), como um conjunto
de atividades bem estruturadas que permitem a gestdo e controlo de uma organizacdo. Madeira
(1993, p.18) define ainda gestdo da qualidade como “a fung¢do que estuda a politica de
Qualidade de um organismo e define o sistema que suportard o seu desenvolvimento, desde o

planeamento até a animacao e a avaliacao”.

Segundo a Associacdo Portuguesa de Certificagdo (APCER, 2015), a gestdo da qualidade
possui sete principios, que sdo a base da ISO 9001:2015, abordada mais adiante. Sem nenhuma
ordem especifica, pois todos possuem o mesmo nivel de importancia para o alcance dos
resultados desejados, um dos principios é o foco no cliente, que corresponde & satisfagéo das
suas necessidades e superacdo das expectativas. Segue-se a lideranca, em que os lideres
determinam e comunicam a todos os funcionrios o plano e dire¢do que a organizacéo pretende
tomar, fornecendo todas as condi¢des necessarias ao alcance dos objetivos definidos. O

comprometimento das pessoas € um dos outros principios, e exige colaboradores competentes,

experientes e empenhados a todos os niveis da organizacdo, para a melhoria e criacdo de valor

da mesma. A abordagem por processos retrata a compreensdo de que as atividades da

organizacdo estdo interligadas através de um sistema coeso, permitindo o alcance de resultados

consistentes e esperados de forma eficaz e eficiente. O foco na melhoria continua, associado ao

ciclo Plan-Do-Check-Act (PDCA), é uma caracteristica das organizacbes bem-sucedidas. A

tomada de decisdo baseada em evidéncias significa que todas as decisGes sdo efetuadas com

base em factos provenientes da analise e avaliagdo de dados e informacdes, o que auxilia o

alcance dos resultados esperados. Por ltimo, a gestdo de relacionamentos a todos os niveis da

organizacdo é essencial para um sucesso sustentavel. A adogdo destes principios pelas

11
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organizagdes proporciona as mesmas a capacidade requerida para gerir os desafios provenientes
das mudancas do meio envolvente em que se encontram (APCER, 2015).

2.1.2. Qualidade Total e Melhoria Continua

Para Madeira (1993), Pires (2012) e Morales e Medina (2015), a qualidade ndo é apenas uma
funcéo de alguns, mas sim de todos os colaboradores da organizacdo, pois existem diversos
individuos e fungdes que afetam a qualidade de um bem ou servico e fatores que influenciam a
maneira como os consumidores entendem a qualidade. Assim, deve ser criada uma cultura de
qualidade total, a todos os niveis da organizacdo, para que esta esteja presente em todo o ciclo
do bem e/ou servico e abranja todos os colaboradores da organizacdo. As unidades hoteleiras
ndo sdo excec¢do, pelo que devem apostar, também, na melhoria continua dos seus processos,
bens e servigos. Cook e Verma (2002, p.44-45) concorrem no mesmo sentido de Pires (2012),
afirmando que “while it is important for a firm to closely monitor and conform to the needs and
preferences of its customers, it is equally essential to build a quality culture within the

organization”.

Pinto e Soares (2010, p.15) partilham da mesma opinido, ao afirmar que “o desenvolvimento de
uma cultura baseada em principios da qualidade e seus consequentes valores, abrird caminho a
eficacia e melhoria continua dos métodos e processos”. A qualidade total é, entdo, definida por
Pires (2012, p.67) como ““a cultura da empresa que permite fornecer produtos e servigos capazes
de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes” e estabelece a melhoria da qualidade
como uma prioridade para a eficacia e sobrevivéncia da organizagdo a longo prazo (Spencer,
1994). No mesmo sentido, Cook e Verma (2002) afirmam que o conjunto de opinides, crencas,
valores e préticas relativas a qualidade e desenvolvidas pelos colaboradores sdo os elementos
base que definem a cultura de qualidade de uma organizacdo. Segundo Madeira (1993), a
gualidade total inclui ndo s6 o cumprimento dos requisitos, associados as necessidades
implicitas e explicitas dos consumidores, do bem e/ou servico, mas também a concegdo do

bem/prestagdo do servigo, respetivo processo de producdo/prestacédo e condigdes de trabalho.

No entanto, a transi¢cdo para uma cultura de qualidade total requer tempo, esforco e dedicagéo
por parte de todos os colaboradores a todos os niveis da organizacdo (Olian e Rynes, 1991;
Madeira, 1993; Pires, 2012). Qualquer alteracdo efetuada dentro de uma organizagdo requer
tempo de adaptacdo e alguns podem apresentar uma resisténcia a essa mudanga. Por estas

raz0es, € importante transmitir a todos os colaboradores o que se pretende com essa cultura,

12
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quais os comportamentos, atitudes e funcdes que deles se esperam, quais 0S apoios que irdo
estar disponiveis e o impacto que ela tera na atividade, sucesso e competitividade da empresa.

Deste modo, a implementacdo desta cultura requer diversas mudangas (Shahin e Dabestani,
2011), ndo s6 ao nivel dos processos da organizacdo, prioridades estratégicas, crencas, atitudes e
comportamentos individuais como também ao nivel dos métodos de trabalho e de resolucdo de
problemas, dando énfase ao trabalho em grupo e as relagdes entre os funcionarios da
organizagdo (Olian e Rynes, 1991; Pires, 2012).

Segundo Sureshchandar et al. (2001), Pires (2012) e Ramphal e Nicolaides (2014), a gestdo da
qualidade total, também conhecida como Total Quality Management (TQM), em inglés, é uma
pratica bastante util para as organiza¢des, onde estdo incluidas as unidades hoteleiras, que
pretendem possuir uma cultura de qualidade presente no quotidiano da empresa, uma vez que
retrata uma abordagem integrada com foco na melhoria continua da qualidade dos processos,
bens e servicos da mesma através da exceléncia no desempenho da organizacdo e do
desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel. Lopes (2014, p.27) define, assim,
TQM como “um modelo de gestdo que potencia a criagdo da consciéncia de qualidade em todos
0s processos organizacionais”. Bullivant (1994 op. cit. Ramphal e Nicolaides, 2014) afirma
ainda que a TQM corresponde ao comprometimento com uma cultura de empresa em que todos
conhecem e tém nogéo da direcdo e objetivos da organizacgdo, realizando as suas funcGes de
forma eficaz e eficiente para os alcancar. Para tal, é crucial que cada colaborador compreenda
que tem uma responsabilidade individual de executar essas fun¢Ges com base nos requisitos

definidos e de tomar iniciativa propria para corrigir as ndo conformidades (Madeira, 1993).

Por outro lado, Sureshchandar et al. (2001) afirmam que as dimensfes e praticas de TQM
surgiram para minimizar e até mesmo eliminar os problemas provenientes das industrias de
transformacdo e, por essa razdo, nem todas podem ser aplicadas aos setores dos servicos devido
as suas caracteristicas proprias, referidas no subcapitulo seguinte. Assim, os autores afirmam
que a Qualidade Total do Servico, denominada de Total Quality Service (TQS), em inglés,
refere-se @ TQM direcionada para o0s servigos, que inclui ndo s6 a transferéncia de algumas
dimens@es desta pratica para o setor dos servicos, mas também a inclusdo de dimensfes Unicas
das organizagdes de servigos. Assim, 0s autores apresentam as seguintes dimensdes essenciais
para a implementagdo do TQS: compromisso da gestdo de topo e lideranca visionéria; gestao de
recursos humanos; sistema técnico; sistema de informacédo e andlise; benchmarking; melhoria
continua; foco no consumidor; satisfagdo dos colaboradores; union intervention;
responsabilidade social; servicescapes — ambiente fisico de uma organizacdo de servicos; e

cultura de servigo. Estas dimensGes podem ser agrupadas em trés categorias: dimensdes que

13
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podem ser aplicadas na inddstria da manufatura e no setor dos servigos, onde se inserem as
primeiras oito dimensdes referidas anteriormente; dimensdes raramente tidas em conta mas que
sd0 essenciais tanto em organizagdes de bens materiais como de servigos, como é 0 caso da
union intervention e responsabilidade social; por ultimo, as dimens@es aplicadas apenas ao setor

dos servicos, como 0 ambiente fisico de uma organizacao de servigos e cultura de servico.

O aumento da concorréncia, a evolucdo da tecnologia e as mudancas constantes das
necessidades, expectativas e exigéncias dos consumidores tém vindo a contribuir para a
melhoria continua dos processos, bens e servi¢os das organizacfes (Pires, 2012). Atualmente,
para alguns consumidores, a qualidade chega a ser um critério de compra mais importante que o
preco, estando dispostos a pagar um pouco mais em troca de um bem ou servico de melhor
qualidade (Sureshchandar et al., 2001). Murmura e Bravi (2018) partilham de semelhante
opinido, afirmando que, atualmente, os consumidores estdo mais atentos a qualidade do que a
guantidade. Deste modo, a aposta na qualidade permite que as organizagcdes disponham de bens
e servicos cada vez mais adequados as necessidades e expectativas dos seus consumidores,

permitindo um conjunto de melhorias e inovagoes.

A melhoria continua deve, assim, ser vista como uma estratégia aos olhos da gestdo de topo de
uma organizagdo, uma vez que a sobrevivéncia e sucesso da mesma estd relacionada com a
capacidade de adaptagdo as mudancas do seu meio envolvente e das necessidades, expectativas
e exigéncias dos consumidores (Hansson e Klefsjo, 2003; Pinto e Soares, 2010; Pires, 2012).
Isto significa que é essencial a existéncia de um processo constante de melhorias e inovagdes,
consciencializar todos os colaboradores da organizacdo acerca da qualidade e da sua

importancia para que esta esteja totalmente incorporada na cultura da empresa.

Assim, para manter a melhoria continua, as organizacdes devem adotar o ciclo de Deming
(figura 5), também conhecido como o ciclo de gestdo PDCA (Madeira, 1993; Pinto e Soares,
2010; Lopes, 2014; APCER, 2015). Este ciclo permite a organizacao definir os objetivos que
pretende alcancar e 0s meios e processos necessarios para tal (plan/planear), implementar esses
processos (do/implementar), monitorizar se 0s objetivos estdo a ser cumpridos e se estdo a ser
alcangados da forma pretendida (check/verificar) e, por altimo, definir agBes para melhorar de

forma continua a performance dos processos e a qualidade dos bens e servigos (act/agir).
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Figura 5 — Ciclo de Deming (Fonte: Pinto e Soares, 2010)

2.1.3. Qualidade nos Servicos e no Setor Hoteleiro

A qualidade, ao ser uma variavel de decisdo na aquisi¢do de bens e servigos, representa um fator
estratégico para tornar as organizagcdes competitivas (Fragoso e Espinoza, 2017). Contudo,
apesar da sua importancia, Lopes (2014) defende que enquanto a qualidade de um bem se foca
na conformidade com as especificacBes e requisitos pré definidos, a qualidade de um servigo é
mais subjetiva e abrangente uma vez que cada consumidor possui necessidades, expectativas,

experiéncias e preferéncias proprias.

Deste modo, no caso dos servicos, a qualidade torna-se mais complexa, devido as suas
caracteristicas proprias, que os diferenciam dos bens, ndo existindo um consenso quanto ao
nimero e designacdo das caracteristicas existentes, como € possivel observar nos trabalhos
desenvolvidos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1988), Fisk, Brown e Bitner (1993), Ghobadian et al. (1994), Pires (2002), Sureshchandar et al.
(2001), Lovelock e Gummesson (2004), Zaibaf, Taherikia e Fakharian (2013), Ramphal e
Nicolaides (2014), Wu e Jang (2014) e Fragoso e Espinoza (2017).

Neste sentido, Parasuraman et al. (1985) afirmam que a avaliacdo pelos consumidores é mais
dificil na qualidade dos servicos do que na qualidade dos bens. O facto de os servigos serem
intangiveis significa que os clientes ndo conseguem cheirar, tocar, ouvir, ver nem experimentar
0 servico antes de este ser adquirido, o que dificulta a avaliacdo do mesmo antes da sua
prestacdo e da definicdo de especificacOes quanto a forma de prestar o servico. Enquanto os
bens podem ser armazenados, incluindo aqueles que facilitam a prestacdo do servico, 0 servigo
em si ndo, o que o torna perecivel. Isto significa que qualquer servigo que ndo seja vendido num

determinado dia, como um quarto ou um pequeno-almoco, no caso do setor hoteleiro, representa
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a perda dessa receita, que nunca podera ser obtida novamente. Por essa razdo, o servigo deve ser
prestado de forma correta & primeira tentativa e deve ser igual e consistente sempre que um
hospede o adquirir. A unidade hoteleira ndo pode produzir o servico antes de o consumidor o
adquirir e, por isso, a producdo e o consumo do servi¢co ocorrem em simultaneo, o que implica a
presenca e envolvimento do cliente aquando da prestagdo do servi¢o. Um servico € heterogéneo,
no sentido em que a sua prestacao pode ser diferente de um dia para o outro, de individuo para
individuo e também devido aos diversos comportamentos dos colaboradores que prestam o
servico. Para além disso, os servicos possuem canais de distribuicdo diferentes dos bens, uma
vez que o local da prestacdo, ponto de venda e consumo sdo disponibilizados ao consumidor

num so local, exigindo a deslocacdo do mesmo até la.

Um servigo hoteleiro pode ser definido como todas as interagdes efetuadas entre os hdspedes e
os colaboradores que o fornecem, como é o caso do servico de rececdo, quartos, restaurante, bar,
telefone, entre outros, sendo considerado pela 1ISO como uma parte do conceito total de
producdo (Christopher, 1986; Ramphal e Nicolaides, 2014). Por esta razdo, a qualidade dos
servigos ocorre durante a prestagdo do mesmo, estd dependente e focada no desempenho dos
colaboradores encarregados pela sua prestacéo e na experiéncia obtida pelo consumidor durante
0 processo de prestacdo do mesmo (Christopher, 1986; Zeithaml et al., 1988; Lehtinen e
Lehtinen, 1991).

Para fornecer servicos de elevada qualidade num setor competitivo, Ghobadian et al. (1994),
Ramphal e Nicolaides (2014) e Zaibaf et al. (2013) defendem que as unidades hoteleiras devem:
focar-se nos seus clientes e no mercado que pretendem alcancar, o que inclui a identificacdo das
suas necessidades, expectativas e exigéncias e o desenvolvimento de servicos que as satisfagam;
empowerment dos colaboradores através da existéncia de uma certa liberdade para tomar
decisdes acerca das necessidades dos clientes; formacdo e motivagdo dos colaboradores; e a
existéncia de uma visdo clara da qualidade do servico por parte dos colaboradores, de forma a
permanecerem focados no fornecimento de boas experiéncias aos clientes. Olian e Rynes (1991)
e Spencer (1994) reforcam a importancia do empowerment dos colaboradores, da sua formacao
e educacdo e da boa relacdo que estes tém com os consumidores e Lewis (1993 op. cit. Ramphal
e Nicolaides, 2014) acrescenta ainda que a satisfacdo das necessidades ndo € suficiente e realca
0 impacto da forma como o servigo corresponde e excede as expectativas dos consumidores.
Neste sentido, Heskett, Jones, Loveman, Sasser e Schlesinger (1994; 2008), Berry, Parasuraman
e Zeithaml (1988) e Cook e Verma (2002) afirmam que a responsabilidade em fornecer servigos
de alta qualidade recai sobre os colaboradores que comunicam diretamente com 0s

consumidores durante a sua estadia. S&o eles que devem ndo sO conseguir observar e
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compreender as necessidades dos hdspedes como também resolver qualquer problema ou
fornecer alternativas quando ndo haja solucédo possivel (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Berry
et al., 1988; Cook e Verma, 2002; Ramphal e Nicolaides, 2014). Para tal, é fundamental a
formacdo e treino dos recursos humanos em lidar com estas situacdes e a responder e atuar o
mais rapido possivel. E através deste tipo de servicos e do cuidado com o cliente que uma
unidade hoteleira se diferencia dos seus concorrentes, sendo necessario manter uma boa relagao
com 0 mesmo que podera contribuir para a sua fidelidade perante a organizacdo. No mesmo
sentido, o estudo efetuado por Bitner et al. (1990) demonstrou que a resposta dos colaboradores
perante as necessidades e exigéncias dos consumidores, falhas no sistema, restricbes em termos
de tempo e dinheiro, falta de alternativas e custos de mudanca podem afetar a lealdade dos

consumidores perante a organizagao e 0S Seus Servicos.

Para além de o servico ser algo intangivel e individual e das constantes alteracBes das
necessidades, expectativas e exigéncias dos consumidores, a oferta de servigos com qualidade é
um processo longo, dificil e complexo, o qual requer o envolvimento de todos os colaboradores
do hotel (Ramphal e Nicolaides, 2014). E através da oferta de servicos de qualidade que os
hotéis conseguem alcancar a diferenciagdo, competir no mercado em que se inserem
(Ghobadian et al., 1994; Berry et al., 1988; Yang, 2006; Ramphal e Nicolaides, 2014; Morales e
Medina, 2015) e atrair e manter clientes (Ghobadian et al., 1994).

Deste modo, o foco na qualidade é um elemento fundamental para o sucesso de uma unidade
hoteleira, e para proporcionar a oferta de servigos de alto nivel é crucial a identificacdo dos
requisitos do servico de um hdspede. Yang (2006), Zaibaf et al. (2013) e Ramphal e Nicolaides
(2014) afirmam ainda que a prestacdo de servicos com qualidade contribui para uma reducao
nos custos, melhoria do desempenho organizacional, word of mouth positivo, alcance dos
objetivos definidos e aumento da produtividade, quota de mercado, satisfacdo dos clientes, lucro

e beneficios obtidos pelos colaboradores e clientes.

A procura de sinais de qualidade, segundo Ghobadian et al. (1994) é efetuada através da word of
mouth, reputacdo e acessibilidade, que tém uma maior importancia nos servigos, pois as suas
caracteristicas, referidas anteriormente, dificultam a sua avaliacdo e observagdo da qualidade de

outra forma.

Jones (1991 op. cit. Ramphal e Nicolaides, 2014) afirma que a qualidade de servigo no setor
hoteleiro representa uma forma de controlar o desempenho da unidade e superar a caracteristica

intangivel dos servigos.
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2.1.4. Modelos de Medicdo da Qualidade dos Servigos

O facto de a qualidade ser abstrata, complexa e de dificil definicdo complica ndo s6 a sua
implementacdo numa unidade hoteleira, mas também a determinagéo de um modelo de medicéo
que permita avaliar e comparar a qualidade dos seus servicos (Parasuraman et al., 1985; Pires,
2012; Ramphal e Nicolaides, 2014). Para além disso, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p.5)
afirmam que “unlike goods quality, which can be measured objectively by such indicators as
durability and number of defects, service quality is an elusive construct that may be difficult to
measure”. Cook e Verma (2002, p.47) partilham da mesma opinido, afirmando que “service

quality is inherently more difficult to measure than product quality”.

Por essa razdo, segundo Miguel e Salomi (2004) e Fragoso e Espinoza (2017), existem diversos
modelos para esse efeito, ndo existindo um consenso relativamente ao mais adequado para a
medicdo da qualidade nos servigos. Os mais conhecidos e utilizados sdo os modelos
SERVQUAL, SERVPERF e 0 modelo de qualidade do servigo.

O modelo SERVQUAL - Service Quality —, desenvolvido por Parasuraman et al. (1985),
baseia-se na analise de lacunas/gaps existentes entre a perce¢do dos consumidores sobre o
Servico, ou seja, a expectativa, e o servico efetivamente prestado pela organizacgéo, considerando
as dimensBes da qualidade do servico que contribuem para a formacdo da opinido dos
consumidores — qualidade percebida — (Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988;
Zeithaml et al., 1988; Cronin e Taylor, 1992; Berry et al., 1988; Cook e Verma, 2002; Miguel e
Salomi, 2004; Salomi, Miguel e Abackerli, 2005; Fragoso e Espinoza, 2017). Isto implica que a
analise seja efetuada em dois momentos, antes e depois da prestacdo do servi¢o. Quanto as
lacunas, existem cinco, que sdo sucessivas (figura 6). A primeira diz respeito a diferenca entre a
expectativa do consumidor acerca do servigo e a perce¢do que os lideres da organizagdo tém
dessa expectativa. O segundo gap retrata a diferenga entre essa percecéo e as especificacdes da
qualidade definidas para a alcangar, o que contribui para a diferenca entre essas especificagdes e
0 servico realmente prestado, sendo esta a terceira lacuna. A diferenca entre a qualidade dos
servicos divulgada pelo departamento de marketing da organizacdo e o servico prestado
corresponde & quarta lacuna e, portanto, as promessas feitas acerca do servico devem ser
realistas, para ndo aumentar a expectativa dos consumidores e ndo gerar insatisfacdo apos a
prestacdo do servico. Por ltimo, o quinto gap diz respeito a diferenca entre as expectativas que

o0s consumidores tém dos servicos do hotel e o desempenho efetivo dos mesmos.
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Figura 6 — Modelo SERVQUAL (Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985)

Relativamente as dimensdes da qualidade do servico, Miguel e Salomi (2004, p.17) defendem
que estas “representam os pontos criticos na prestacdo de um servico, que podem causar a
discrepancia entre expectativa e desempenho, que devem ser minimizadas, a fim de se alcancar

um padrdo adequado de qualidade”. Tangibles, Reliability, Responsiveness, Communication,

Credibility, Security, Competence, Courtesy, Understanding/Knowing the customer e Access

retratam as dez dimensdes iniciais (Parasuraman et al., 1985) que, ap0s validagdo empirica
pelos proprios autores, trés anos mais tarde, se reduziram a cinco. Assim, estas dimensdes séo
(Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 1988; Zeithaml, 1988; Bitner et al., 1990; Berry et
al., 1988; Cook e Verma, 2002): tangibles como as instalagdes, equipamentos do hotel e a
aparéncia dos funcionérios; reliability como a capacidade de desempenhar o servigo prometido
sem erros e com precisdo; responsiveness como a habilidade em auxiliar os consumidores e
prestar 0 servico atempadamente; assurance como o conhecimento e a cortesia dos funcionarios
do hotel, assim como a capacidade em transmitir confianca aos consumidores; €, por Gltimo,

empathy como a atencdo individual proporcionada aos clientes e compreensdo das suas
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necessidades pela unidade hoteleira. E ainda importante referir que estes critérios ndo possuem

0 mesmo grau de importancia para o consumidor.

O modelo SERVPERF — Service Performance —, desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), é
uma parte do modelo SERVQUAL e permite avaliar a qualidade dos servi¢os apenas com base
nas percecBes do consumidor acerca do desempenho dos mesmos (Cronin e Taylor, 1992;
Morales e Medina, 2015). Apesar do modelo SERVQUAL ser o mais utilizado para medir a
qualidade dos servicos, Cronin e Taylor (1992; 1994) defendem que este ndo € o mais indicado
devido as dificuldades existentes quanto ao conceito de expectativa e a respetiva variabilidade
(Morales e Medina, 2015). Por essa razdo, o modelo SERVPERF néo engloba as expectativas
dos consumidores na sua avaliacdo. Para além disso, diversos autores afirmam que este modelo
é mais simples e mais fécil de utilizar do que 0 modelo SERVQUAL, uma vez que s6 se foca
numa perspetiva e, por isso, o questionario direcionado aos consumidores tem menor dimensao
e, consequentemente, requer menos tempo a ser respondido, evita a desmotivacdo dos inquiridos
e os resultados obtidos e respetiva analise sdo mais faceis de efetuar (Salomi et al., 2005;
Morales e Medina, 2015).

No modelo de qualidade do servico, desenvolvido por Gronroos (1984), a qualidade é composta
por trés dimensOes: qualidade técnica, qualidade funcional e imagem corporativa (Grénroos,
1984; Sureshchandar et al., 2001). A primeira dimensao é baseada no que os clientes recebem
como resultado da sua interagdo com o prestador do servigo; a segunda corresponde a avaliacao
e ao desempenho observado, baseados na forma como o servigo é prestado ao consumidor e
dependente do contacto com o prestador do mesmo; e, por Gltimo, a imagem do hotel resulta da
percecdo que os consumidores tém da organizacdo sendo desenvolvida pelo preco dos quartos,
qualidade técnica e funcional, comunicagdo e marketing, acessibilidade, localizag&o, reputacéo e
word of mouth. Este autor defende que, nos servicos, a qualidade funcional € mais relevante do
que a técnica, pois parte-se do principio de que o servico € prestado a um nivel minimo aceitavel
e 0 consumidor atribui maior importancia ao processo da prestagdo do servi¢o do que aquilo que
recebe. Segundo Ramphal e Nicolaides (2014), este modelo é importante para o setor hoteleiro,
uma vez que salienta que a qualidade de servi¢o deve ter atencdo a forma como o servico é
prestado ao hospede e pretende compreender quais o0s aspetos da qualidade que o consumidor

mais valoriza.

Neste sentido, Lehtinen e Lehtinen (1991) apresentam outras duas abordagens da qualidade de
servico: tridimensional e bidimensional. Quanto a primeira abordagem, os autores relacionam as
dimens®es da qualidade com os elementos do processo de prestacdo do servico e defendem que

a qualidade de servico possui também trés dimensdes: qualidade fisica, qualidade corporativa e

20


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104217300694#bib0065
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104217300694#bib0065
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0186104217300694#bib0065

eshte

qualidade interativa. A qualidade fisica — equiparada a qualidade técnica e funcional do modelo
elaborado por Gronroos (1984) — retrata os elementos fisicos do servico, como € o caso das
instalacOes e equipamentos. Esta inclui o produto fisico, que corresponde aos bens consumidos
durante o processo de producdo do servico, podendo existir, ou ndo, e o suporte fisico, que diz
respeito a uma estrutura que auxilia a prestacdo do servico. A qualidade corporativa retrata a
imagem que os consumidores tém sobre a organizacdo, ou seja, a forma como estes a veem. A
qualidade interativa equivale ao contacto entre os colaboradores da organizacdo e 0s seus
consumidores. Relativamente a segunda abordagem, esta corresponde as partes principais do
processo de producdo do servico que inclui o processo em si e o resultado/output. O processo
representa a avaliacdo qualitativa por parte do cliente acerca da sua participacdo no processo de
prestacdo do servico, baseando-se, assim, na participacdo do consumidor no processo. Esta
participacdo pode ser intensa ou leve, dependendo do nivel de participagdo do cliente. O output
corresponde & avaliacdo do consumidor relativamente ao resultado do processo de prestagdo do
servico. Este resultado por ser classificado como tangivel, por exemplo, no caso de um servico
de lavagem de automdéveis, que pode ser avaliado por qualquer individuo, quer participe ou ndo
no processo; ou intangivel, por exemplo, no caso do turismo, que pode ser avaliado apenas por

guem participa no processo.

2.1.5. Qualidade Percebida

A qualidade em servicos deve ser sempre considerada do ponto de vista dos consumidores, pois
é isso que forma a sua perce¢do e determina se o cliente ficou satisfeito para além das suas

expectativas (Berry et al., 1988; Ramphal e Nicolaides, 2014).

Através dos modelos de medicdo da qualidade nos servicos, referidos anteriormente, é possivel
verificar que Zeithaml (1988) define qualidade percebida como a avaliacdo do consumidor
sobre a exceléncia geral ou superioridade do servigo, para Parasuraman et al. (1985) deriva da
diferenca entre a expectativa dos consumidores acerca do servi¢o e 0 desempenho do mesmo,
com base nas dimensbes da qualidade, e, segundo Gronroos (1984), a qualidade percebida
resulta da diferenca entre essas expectativas e 0 desempenho dos servi¢os, mas com base nas
suas caracteristicas técnicas, funcionais e imagem da organizacdo. Cook e Verma (2002, p.47)
apresentam a mesma definicdo que Parasuraman et al. (1985): “service quality perception

results from a comparison of customer expectations with actual service performance”.

Por outro lado, Wu e Jang (2013, p.497) definem qualidade percebida como “the ability of

certain products, compared with other alternative products, to satisfy customers’ needs” e
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afirmam também um ano mais tarde que aquando a compra de um bem ou servi¢co 0s

consumidores recorrem & qualidade percebida (Wu e Jang, 2014).

No setor hoteleiro, a qualidade percebida de um consumidor é influenciada pela publicidade,
recomendacdes, avaliagdes de outros clientes e, naturalmente, pelo servi¢co prestado pelos
colaboradores da unidade (Wu e Jang, 2013; Ramphal e Nicolaides, 2014; Wu e Jang, 2014).

2.2. Sistema de Gestdo da Qualidade

2.2.1. Definicdo

O dicionario Oxford (Oxford Dictionaries, 2019b)® define sistema como “a set of things
working together as parts of a mechanism or an interconnecting network” e como “a set of
principles or procedures according to which something is done; an organized scheme or
method”. Pinto e Soares (2010, p.21) definem este conceito como um “conjunto de objectos,

caracterizado pela inter-relagdo entre esses objectos e os seus atributos”.

Tal como o termo qualidade, o conceito de sistema de gestdo da qualidade também possui
diversas terminologias, as quais, neste caso, acabam por ter um significado similar, como, por
exemplo, Sistema de Gestdo pela Qualidade Total, Sistema de Gestdo da Qualidade e Sistema
da Qualidade. Mais uma vez, a grande diversidade de termos associados, ndo s6 ao conceito de
qualidade, mas também ao conceito de sistema de gestdo de qualidade, demonstra a evolucdo
dos préprios conceitos associados a necessidade de satisfazer as exigéncias constantes e

crescentes dos consumidores (Pires, 2012).

Ainda assim, Pires (2012, p.55) defende que o conceito de sistema associado a qualidade tem
um significado préprio e portanto define 0 SGQ como o “conjunto das medidas organizacionais
capazes de transmitirem a maxima confianca de que um determinado nivel de qualidade
aceitavel esta sendo alcangado ao minimo custo”. Para Pinto e Soares (2010, p.21), um SGQ
corresponde a uma “cultura da organizagdo que permite fornecer produtos e servigos capazes de
satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes”. Segundo Murmura e Bravi (2018,
p.1466) um SGQ inclui “the organisational structure, activities, programmes and actions
designed to ensure that a product, process or service conforms to the objectives and the
purposes for which it is to be used”. Estas medidas devem ser sempre adequadas a cada

organizagdo — no caso em estudo, a cada unidade hoteleira —, com base na sua visdo, misséo,

3 Disponivel em: https://en.oxforddictionaries.com/definition/system [Consultado a 25 fev. 2019]
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valores e objetivos. No que diz respeito aos objetivos, este tipo de sistema requer a definicdo
dos objetivos gerais e especificos, ndo so para a globalidade da organizacdo, mas também para
todas as suas partes constituintes. A definicdo destes objetivos permite orientar as diversas
atividades e processos da organizagdo e impor 0S recursos e meios necessarios para a sua

execucao.

De acordo com Pires (2012), o SGQ é um subsistema da gestdo da organizacdo que garante a
obtencéo da qualidade dos bens ou servicos de forma eficaz, consistente e coerente. No sentido
oposto, Pinto e Soares (2010) afirmam que ndo é um subsistema da gestdo mas sim que a
qualidade estd presente em todos os subsistemas da organizacdo, possuindo cada um 0s seus
préprios critérios de qualidade. Um SGQ pode ser aplicado a qualquer organizagao,
independentemente do seu setor de atividade, dimensdo, tempo de atividade e tipo de
consumidor (Pires, 2012; Psomas, 2013).

Pires (2012) afirma que a adaptacdo do sistema as exigéncias e alteracdes do meio envolvente
requer uma atualizacdo e revisdo constante, de forma a prevenir o surgimento de problemas e,
caso surjam, exige a aplicacdo das medidas corretivas definidas. O autor afirma ainda que “a
existéncia de medidas corretivas e de melhorias (nos produtos, processos e procedimentos) é a
prova mais convincente do funcionamento do sistema” (Pires 2012, p.602). Pelo contrério, a
auséncia de tais medidas, habitualmente, indica que os processos da organizagdo ndo estao a ser

controlados.

De acordo ndo s6 com Pires (2012) mas também Pinto e Soares (2010), um SGQ permite,
assim, determinar quais as atividades que podem influenciar a qualidade do bem ou servico, da
mais énfase as atividades e medidas de prevencao e proporciona evidéncias de que a qualidade
pretendida esta a ser realmente obtida. Existem ainda outras razdes para a implementacao deste
tipo de sistema, como é o caso de 0s consumidores 0 exigirem, as organizagdes concorrentes ja
possuirem um SGQ e 0 mesmo estar a ter sucesso, a competitividade de uma organizacdo ser
afetada pelos custos associados a ndo-qualidade dos bens ou servigos, a obtencéo de certificagdo
do sistema requerer a existéncia de um SGQ e o reforco e melhoria da comunicacao entre todos

os colaboradores de todas as funcdes da organizacao.

“E inquestionavel que as Organizagdes sdo criadas para atender as necessidades dos seus
clientes ou utilizadores. Um SGQ é uma ferramenta que apoia 0 sucesso da Organizagdo na
satisfacdo dos seus clientes e suporta assim o pilar econémico da sustentabilidade, libertando
recursos que podem ser usados noutras iniciativas de sustentabilidade” (APCER 2015, p.22).

Deste modo, um SGQ, ao fornecer informagfes essenciais, claras e concretas a organizacao,
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facilita o controlo e gestéo de todas as atividades relacionadas com a qualidade dos seus bens e
servicos, o que contribui para uma melhor gestdo da qualidade e, consequentemente, uma

melhor gest&o geral da organizacéo.

Mais importante do que um SGQ perfeito e completo é a implementagdo de um sistema eficaz e

que tenha capacidade para ser operado (Pires, 2012; Psomas, 2013).

Segundo a APCER (2015, p.25), “a certificacio ISO 9001 ¢ um método comum de
demonstragdo de conformidade com a norma de SGQ” e, portanto, para a implementacdo de um
SGQ algumas unidades hoteleiras recorrem a este modelo, abordado mais adiante (Lopes, 2014;
APCER, 2015).

2.2.2. Sistemas Formais

“Num mundo perfeito ndo haveria necessidade de sistemas formais para garantir a qualidade”,
afirma Pires (2012, p.60). No entanto, 0 mundo ndo é perfeito e as organizagdes sdo
principalmente constituidas por seres humanos, estando suscetiveis a erros. De forma a preveni-
los ou minimizé-los e para aumentar a qualidade dos seus servicos, algumas unidades hoteleiras
optam pela implementacdo de padrfes internacionais de qualidade, ou seja, de um SGQ formal,
como € o caso da familia das normas da ISO 9000 (Ramphal e Nicolaides, 2014).

As normas de gestdo de qualidade exigem uma responsabilidade crucial na implementacéo de
um SGQ por parte da gestdo de topo (Pires, 2012). Todos os colaboradores devem exercer as
suas fungdes tendo em mente os requisitos do SGQ implementado, e a gestdo de topo ndo é
excecao, pois, se se pretende que os restantes colaboradores entendam a importancia do SGQ
para a organizacao, entdo, devem demonstra-lo. Deste modo, deve existir um envolvimento da
gestdo de topo no sistema e é esta quem deve definir as responsabilidades e autoridade dos
funcionarios que afetam a qualidade dos bens ou servigos. A definicdo clara e especifica destas
responsabilidades e autoridade e a respetiva comunica¢do aos restantes colaboradores sdo
essenciais para o sucesso do SGQ, acarretando ainda uma maior importancia em situacGes de
instabilidade ou de mudancas do meio envolvente da organizagdo. Um outro aspeto relevante de
referir diz respeito a motivacdo dos colaboradores (Madeira, 1993; Pires, 2012), que tem
bastante influéncia no desempenho dos mesmos e, consequentemente, na qualidade, dai a

necessidade da gestdo de topo ter a capacidade de motivar os seus colaboradores.

Pires (2012) refere que existem dois grupos de normas de gestdo da qualidade: as normas que

determinam apenas 0s requisitos de um SGQ, podendo ser utilizadas como documentos
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contratuais, como € o caso da ISO 9001; e as normas que determinam linhas orientadoras para a
elaboracdo de um SGQ, como por exemplo a 1ISO 9004. Para o tema em estudo, a norma mais
relevante corresponde & 1ISO 9001.

Para além disso, 0 mesmo autor e a APCER (2015) reforcam que, independentemente da norma
utilizada como referéncia, a organizacdo deve ndo s6 ter em mente as necessidades,
expectativas, preferéncias e exigéncias dos seus consumidores como também as caracteristicas,
processos e bens ou servigos da organizacdo que o pretende implementar e, portanto, 0 SGQ
deve ser adaptado a tal.

“As normas nem sempre se adaptam completamente as necessidades das empresas. A posi¢do
adequada sera a de estabelecer o conjunto de requisitos adequados a atividade da empresa, com
0 objetivo Ultimo de garantir que todas as atividades que podem de algum modo afetar a
qualidade decorrem de forma controlada e que um processo continuo de agdes corretivas é

eficazmente implementado” (Pires 2012, p.66-67).

Por esta razdo, Pires (2012) e APCER (2015) afirmam que a adogdo e implementagcdo de um
SGQ ndo deve ser entendida apenas como uma exigéncia dos consumidores, mas sim como uma

decisdo estratégica para a gestéo geral da organizacao.

A familia das normas ISO 9000 tem sido desenvolvida pela International Organization for
Standardization (ISO) — denominada como Organizacdo Internacional de Normalizacdo, em
portugués —, fundada em 1947, com sede em Genebra, na Sui¢a, e cuja principal funcéo € o
desenvolvimento e publica¢do de normas (APCER, 2015). Segundo Martinez-Costa e Martinez-
Lorente (2003, p.1179) estas normas correspondem a um conjunto de “international standards
usually implemented with the objective of proving the existence of a correctly implemented
quality system inside a company”. Esta série de normas é a mais conhecida ao nivel mundial e é

composta por quatro normas principais:

e IS0 9000:2015 — Sistemas de gestdo da qualidade: fundamentos e vocabulario

e 1S0O 9001:2015 — Sistemas de gestdo da qualidade: requisitos

e 1S0O 9004:2009 — Gestdo do sucesso sustentado de uma organiza¢do: uma abordagem da
gestdo pela qualidade

e ISO/TS 9002:20161 — Sistemas de gestdo da qualidade: diretrizes para aplicar a ISO
9001:2015
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As organizagbes que recorrem a estas normas possuem a capacidade de alcancar, de forma
consistente, os requisitos dos seus consumidores e adotam o ciclo PDCA de melhoria continua,
ja referido anteriormente (APCER, 2015).

2.2.3. Agentes do Sistema Portugués de Qualidade

O Instituto Portugués da Qualidade (IPQ) é uma entidade publica cuja funcdo € assegurar a
qualidade de bens e servicos, de forma a contribuir para a melhoria da vida dos cidad&os e da
competitividade entre organizagbes (IPQ, 2019c). Para além disso, esta entidade tem como
missdo a “coordenacdo do Sistema Portugués da Qualidade (SPQ) e de outros sistemas de
qualificacdo regulamentar que Ihe forem conferidos por lei, a promocdo e a coordenagdo de
atividades que visem contribuir para demonstrar a credibilidade da acdo dos agentes
economicos, bem como o desenvolvimento das atividades necessérias & sua fungdo de

laboratério nacional de metrologia” (IPQ, 2019¢)*.

Para melhorar a qualidade de vida da sociedade e promover o desenvolvimento sustentado do
pais, o IPQ e, consequentemente, 0 SPQ, atuam com base nos seguintes principios (IPQ,
2019q): credibilidade e transparéncia, onde todas as atividades do sistema séo efetuadas com

base em regras e métodos aceites e estabelecidos ao nivel nacional e internacional;

horizontalidade e universalidade, significando que o sistema abrange todos os setores e tipos de

atividades; transversalidade da dimensao de género, isto é, contribui para a igualdade de género;

coexisténcia, que revela que qualquer sistema setorial ou entidade pode adotar o SPQ desde que

cumpram todas as exigéncias definidas; descentralizacdo, em que um dos pilares do sistema é a

autonomia atribuida as entidades que o compdem; e, por Gltimo, a adesao livre e voluntéria das
entidades ao SPQ.

De acordo com o IPQ, o SPQ corresponde ao “conjunto integrado de entidades e organizagdes
interrelacionadas e interatuantes que, seguindo principios, regras e procedimentos aceites
internacionalmente, congrega esforgos para a dinamizacdo da qualidade em Portugal e assegura
a coordenacao dos trés subsistemas — da normalizacdo, da qualificacdo e da metrologia — com
vista ao desenvolvimento sustentado do Pais e ao aumento da qualidade de vida da sociedade
em geral” (IPQ, 2019g)°.

4 Disponivel em: http://www1.ipq.pt/PT/IPQ/Pages/IPQ.aspx [Consultado a 5 jan. 2019]
s Disponivel em: http://www1.ipq.pt/PT/SPQ/Pages/SPQ.aspx [Consultado a 5 jan. 2019]
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Segundo a mesma entidade, o subsistema da qualificacdo é responséavel pelas atividades de
acreditacéo, certificacdo e de reconhecimento de competéncias e avaliagcdo da conformidade ao
nivel do SPQ (IPQ, 2019g).

Os conceitos de acreditacdo e certificacdo sdo frequentemente confundidos e, por essa razéo, é
importante distingui-los. Enquanto o IPAC (2019a)° define acreditagio como a “avaliagio e
reconhecimento da competéncia técnica de entidades para efectuar actividades especificas de
avaliagio da conformidade”, a ISO (2019a)’ define certificagio como: “provision by an
independent body of written assurance (a certificate) that the product, service or system in
question meets specific requirements”. Segundo Sousa (2006, p.37) a certificagdo corresponde a
uma “accdo de garantir por meio de um certificado de conformidade, que um produto ou servigo
estd em conformidade com as normas especificas ou especificagdes técnicas”. Para Wu e Jang
(2013, p.497) “ISO certification means a firm or product has passed the ISO quality system
which considers ‘quality assurance’ of products or services as a basic element of a company”.
De acordo com Pinto e Soares (2010, p.32), “a certificacdo € o reconhecimento por uma terceira
parte, a entidade certificadora, de que o sistema cumpre o0s requisitos da horma NP EN ISO
9001”. Esta certificagdo ¢ voluntaria e desenvolvida por entidades de certificacdo devidamente
acreditadas e reconhecidas pelo IPQ, sendo que, no ambito do SPQ, podem ser certificados 0s
sistemas da qualidade, gestdo ambiental, gestdo da seguranga, bens, servigos e pessoas (APCER,
2015). Desta forma, apenas as entidades acreditadas pelo IPAC podem certificar outras
entidades que, para tal, ttm de cumprir os requisitos exigidos. A APCER (2015, p.25) afirma
ainda que a “acreditag¢@o proporciona uma medida adicional de confianga em como o organismo
de certificacdo realiza as suas auditorias dos sistemas de gestdo em conformidade com
principios internacionalmente aceites, que abrangem imparcialidade, capacitacdo, integridade,
competéncia e rigor”. Para além disso, a certificacdo pelas normas da familia ISO 9000 tornou-
se num requisito para as organizacdes que pretendem garantir uma melhoria continua da
qualidade dos seus processos, bens e servi¢cos assim como uma vantagem competitiva
(Martinez-Costa e Martinez-Lorente, 2003; Wu e Chen, 2011).

O subsistema de metrologia assegura o rigor e exatiddo das medidas efetuadas, de forma a
garantir a sua comparabilidade e monitorizacdo, ao nivel nacional e internacional, e a

elaboracdo dos padrdes das unidades de medida (IPQ, 2019g).

6 Disponivel em: http://www.ipac.pt/ipac/funcao.asp [Consultado a 6 jan. 2019]

! Disponivel em: https://www.iso.org/certification.html [Consultado a 6 jan. 2019]
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Como Organismo Nacional de Normalizacdo (ONN), o IPQ garante a coordenacdo do
subsistema da normalizacéo, cujo objetivo é a elaboracdo de normas e de outros documentos de
natureza normativa ao nivel nacional, europeu e internacional (IPQ, 2019d). Para além disso, o
IPQ tem a seu cargo os Organismos de Normalizacdo Setorial (ONS) e a respetiva qualificacdo
e as Comissbes Técnicas de Normalizacdo (CT) e a respetiva criagdo, e, como é possivel
observar na figura 7, sdo os ONS, sob a coordenagdo do IPQ, que mantém a ligacdo e
comunicacdo entre este instituto e as CT (APCER, 2015; IPQ, 2019a; IPQ, 2019d). Os ONS séo
entidades puablicas, privadas ou mistas reconhecidas pelo ONN, ou seja, pelo IPQ, para efetuar
atividades de normalizacdo numa determinada area ao nivel do SPQ, orientar e acompanhar as
CT que o compBem e representar Portugal nos comités técnicos europeus e internacionais (IPQ,
2019f). As CT representam 6rgdos técnicos cuja funcédo é a elaboragdo de normas nacionais e a
emissdo de pareceres normativos em certas areas, podendo estar organizadas em subcomissdes
técnicas (SC) e/ou grupos de trabalho (GT) dependendo do seu ambito de atividades e dos
trabalhos a realizar (IPQ, 2019b). As CT portuguesas acompanham o0s respetivos comités
técnicos europeus e internacionais, como é o caso do comité técnico da ISO (IPQ, 2019b).
Assim, o IPQ é a entidade que representa Portugal na ISO, constituindo assim um dos seus
membros (APCER, 2015; IPQ, 2019c).

Figura 7 — Estrutura de Normalizacdo em Portugal (Fonte: IPQ, 2019a)

Ao nivel internacional, o comité técnico referente ao setor turistico e hoteleiro corresponde a
ISO/TC 228 — Tourism and Related Services que, ao nivel nacional, coincide com o CT 144 —
Servigos Turisticos, desenvolvido pelo Turismo de Portugal, um ONS (ISO, 2019c; IPQ,
2019e).
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Atualmente, existem algumas normas direcionadas a qualidade em hotelaria a serem
desenvolvidas, ou j& desenvolvidas, tanto no ambito da ISO/TC 228 — ISO/TC 228/WG 15
(Accomodation) — como da CT 144 — NP 4523:2018 (Turismo Acessivel em Estabelecimentos
Hoteleiros), NP 4507:2012 (Empreendimentos de Turismo de Natureza) e NP 4494:2010
(Turismo de Habitacdo e Turismo no Espaco Rural) (1SO, 2019c; ISO, 2019d; Turismo de
Portugal, 2019).

O desenvolvimento de normas relativas a gestdo da qualidade e respetiva garantia por parte da
ISO é da responsabilidade da ISO/TC 176 — Quality anagement and Quality Assurance, €, no
caso especifico da norma ISO 9001, o trabalho fica a cargo da subcomissao ISO/TC 176/SC 2 —
Sistemas de Qualidade (APCER, 2015; ISO, 2019b). Ao nivel portugués, é a CT 80 que auxilia
a elaboracéo e revisdo das normas referentes a gestdo da qualidade e garantia da qualidade e
respetiva aprovacio (APCER, 2015). E também esta comissio técnica que esta encarregue da
transposicdo e traducdo destas normas para a lingua portuguesa (APCER, 2015). Assim, no caso
da norma ISO 9001:2015, a traducdo da mesma corresponde & norma NP EN 1SO 9001:2015. E
muito importante destacar que esta norma ndo demonstra a qualidade do bem ou servigo, mas

sim a capacidade da organizagdo em garantir um determinado nivel de qualidade.

2.3. Percecdo dos Consumidores

Até agora, é possivel perceber que o conhecimento das necessidades e expectativas dos
consumidores sdo a base ndo sé da qualidade como, também, da respetiva norma de qualidade, a
NP EN ISO 9001. Deste modo, de forma a estudar a perce¢do dos consumidores acerca desta
norma é essencial compreender, primeiramente, 0 seu comportamento e processo de tomada de

decisdo.

2.3.1. Comportamento dos Consumidores

O estudo do comportamento do consumidor, para Vinerean (2014), é essencial para a
compreensdo da forma como os diversos individuos escolhem os bens e servigos que adquirem
com 0 objetivo de satisfazer as suas necessidades, através de fatores que influenciam a sua
escolha. Posto isto, é possivel observar que para a compreensdo e estudo deste comportamento é

essencial a identificagdo das necessidades (Pires, 2002).
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Segundo Pires (2002), as necessidades podem ser classificadas em fisioldgicas/primarias e
psicoldgicas/secundarias. Enquanto as primeiras dizem respeito as necessidades bésicas para a
sobrevivéncia de qualquer individuo, as segundas referem-se ao alcance da satisfacdo pessoal e
profissional. Maslow, um psicélogo norte-americano, deu um grande contributo para o estudo
das necessidades, através da criacdo da Piramide de Maslow, também conhecida como a
hierarquia das necessidades de Maslow, e que é composta por cinco niveis. Esta € uma teoria
que defende a existéncia de uma hierarquia entre as diversas necessidades dos individuos, em
que sO apobs a satisfacdo daquelas que se encontram no nivel mais baixo da piramide € possivel
satisfazer as que se situam nos niveis superiores (Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues,
1993; Pires, 2002), tal como demonstra a figura 8, e que permite facilitar o entendimento das
motivacBes e desejos dos consumidores. As necessidades fisiologicas, primeiro nivel da
pirdmide, sdo inatas ao ser humano e as mais faceis de saciar, e sdo essenciais para manter o
corpo saudavel e garantir a sobrevivéncia do individuo. Tém-se como exemplos 0s processos de
respiracdo, sono e digestdo e o saciamento da fome e sede, tal como defendido por Pires (2002).
O segundo nivel demonstra as necessidades de seguranga, 0 que retrata 0 sentimento de
protecédo e estabilidade, como, por exemplo, renda assegurada, abrigo seguro, plano de saude,
seguro de vida, casa propria, protecdo dos bens, entre outros. O terceiro nivel diz respeito as
necessidades de pertenga e relacionamento, como, por exemplo, as amizades, relacdes
familiares, pertenca a determinados grupos e aceitacdo do individuo por parte dos seus pares.
Ao subir na pirdmide encontra-se 0 quarto nivel, que representa as necessidades de estima, o
que abrange a autoestima, confianga, conquistas, respeito e reconhecimento do seu valor. O
altimo nivel da piramide corresponde a necessidades de realizacdo pessoal, as Gltimas a serem
alcangadas e satisfeitas. Estas sdo as mais complexas do ser humano e incluem a moralidade,
valores, independéncia, criatividade e espontaneidade do individuo, assim como o controlo
sobre as suas emogdes e acdes e 0 autoconhecimento. O Ultimo nivel de necessidades nunca esta

saciado, visto que estdo sempre a surgir novos objetivos que o individuo pretende alcancar.

Necessidades de
Realizacdo Pessoal

Necessidades
de Estima

/\Iecesmdades de Perteng& Figura 8 — Hierarquia das Necessidades de Maslow

/ Necessidades de Seguranga \ (Fonte: Adaptado de Lendrevie et al., 1993)

/ Necessidades Fisioldgicas \
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As necessidades originam motivagfes, cujos conceitos, segundo Lendrevie et al. (1993), variam
de autor para autor, sendo que este defende que uma necessidade estd apenas relacionada com as
necessidades fisiologicas, ou seja, o primeiro nivel da piramide de Maslow, enquanto uma
motivacdo, para B. Sapporta (1970 op. cit. Lendrevie et al.,1993) advém do facto de uma
necessidade fisiologica ndo ser suficiente para o desenvolvimento do estudo do comportamento
do consumidor e, consequentemente, do processo de tomada de decisdo. Uma motivacao
corresponde a uma razdo para que o individuo tenha determinado comportamento (Blythe, 1997
op. cit. Vinerean, 2014). Lendrevie et al. (1993) classifica as motiva¢Ges com base no seu
caracter mais ou menos inato, ou seja, motivacfes primarias e motivagdes secundarias, e com
base no seu contetido. No seguimento desta ideia, Vinerean (2014) apresenta seis classificacdes
das motivagGes: motivagdes primarias, as razGes que contribuem para a aquisicdo de
determinado bem ou servigo; motivagOes secundarias, as razdes que se encontram por detras da
aquisicdo de um bem ou servigo de determinada marca; motivag@es racionais, baseadas na razdo
ou na logica; motivagbes emocionais, 0s sentimentos que o consumidor possui pelo bem ou
servico e até pela marca do mesmo; motiva¢les conscientes; e, por ultimo, motivacdes
inconscientes. Para além disso, H. Joannis (1965 op. cit. Lendrevie et al., 1993) distingue as
motivacGes em trés categorias: hedonistas, relacionadas com o desejo de aproveitar a vida;
oblativas, que correspondem ao desejo de praticar o bem; e, por Gltimo, auto-expressao, o desejo

de se expressar.

Ao falar das motivagdes, € importante perceber que cada consumidor € diferente, assim como as
diversas variaveis que o motivam a adquirir um determinado bem ou servigo (Vinerean, 2014).
Para além disso, Kotler e Bloom (1984) afirmam que a aquisi¢cdo de um servigo varia conforme

0 tipo de decisdo, os participantes na deciséo e os fatores influenciadores da decis&o.

Quanto ao tipo de decisdo de compra, Howard e Sheth (1969 op. cit. Kotler e Bloom, 1984)

indicam a existéncia de trés tipos: routinized response behavior, que corresponde ao
comportamento de compra mais simples, ocorrem servigos low-cost ou frequentemente
adquiridos e, portanto, os consumidores ndo desperdicam muito tempo na procura de
informacGes e opcbes de outros servigos, pois estdo conscientes da oferta existente; limited

problem solving, em que a compra é mais complexa e 0s consumidores, apesar de conhecerem o

servico que pretendem adquirir, ndo estdo familiarizados com os fornecedores do mesmo e, por
essa razdo, procuram informacdes e consideram as op¢Oes existentes durante algum tempo; por

Gltimo, extensive problem solving, em que os consumidores adquirem servi¢os com 0s quais nao

estdo familiarizados a fornecedores também seus desconhecidos e, por isso, 0 tempo de procura

de informacdo e deliberacdo é superior ao do limited problem solving.

31



eshte

Segundo Kotler e Bloom (1984) e Pires (2002), com o objetivo de reduzir a incerteza e risco
inerentes na aquisi¢do de um servigo, 0s consumidores recorrem a outros individuos em quem
confiam, como € o caso dos seus familiares, amigos, colegas de trabalho, entre outros, de forma
a obter diversas informag0es e opinides acerca do mesmo, sendo relevante perceber quem e

quais os individuos que participam na tomada de decisdo aquando a aquisi¢do de um servico.

Para Pires (2002), existem quatro papéis: utilizador, que corresponde ao individuo que recebe o

servico; influenciador, cuja opinido tem um peso bastante elevado na deciséo final; decisor, que

é quem toma a decisdo final da aquisicdo; e, por ultimo, o comprador, que é quem efetua a
compra do servigo. A estes papéis, Kotler e Bloom (1984) acrescentam o iniciador, que

corresponde ao individuo que tem a ideia ou sugere a aquisi¢do do servigo.

Relativamente aos fatores e respetivas variaveis que influenciam a escolha e tomada de decisao,
varios autores contribuiram para este estudo, entre os quais se salienta Kotler e Bloom (1984),
Pires (2002), Lendrevie et al. (1993) e Moutinho (1987 op. cit. Seaton e Bennett, 1996). No
entanto, ndo existe um consenso no que diz respeito a sua organizagdo, em termos de categorias,
como é possivel observar na tabela 1, o que significa que alguns autores atribuem maior
importancia a determinados fatores, acabando por ndo referir alguns que, para outros autores,
também sdo fundamentais para o estudo do comportamento dos consumidores. Temos, como
exemplo, Kotler e Bloom (1984), que apresentam quatro fatores, enquanto Pires (2002) expde
apenas dois. Para além disso, apesar de alguns autores referirem os mesmos fatores, as
respetivas variaveis sdo diferentes, como € o caso de Pires (2002), que entre os fatores pessoais
inclui as percec0es, atitudes, estilo de vida e aspetos demograficos, enquanto Moutinho (1987
op. cit. Seaton e Bennett, 1996) inclui a personalidade, aprendizagem, motivacdes, percecao e
atitudes, e Kotler e Bloom (1984) incluem a idade, estdgio do ciclo de vida, ocupagdo,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade, imagem de si préprio e auto-

conhecimento.

Autor(es) Fatores Variaveis
Cultura
Culturais Subcultura
Classe social

Kotler e Bloom

Grupos de referéncia
(1984)

Sociais Familia

Estatuto social

Pessoais Idade
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Fase do ciclo de vida

Ocupagéo

Circunstancias econémicas

Estilo de vida

Personalidade

Imagem de si proprio e Auto-

conhecimento

Psicologicos

Motivaches

Percecdo

Aprendizagem

Atitudes e Crencas

Pires (2002)

Pessoais

Percecdes e Atitudes

Estilo de vida

Aspetos demograficos

Sociais

Cultura

Classe Social

Familia

Grupos de referéncia e Lideres de

opinido

Lendrevie et al.
(1993)

Individuais

Motivacoes

Atitudes

Personalidade

Imagem de si proprio

Estilo de vida

Sociolégicas e

Psicossociologicas

Grupos de referéncia

Lideres de opinido

Classe social

Cultura

Familia

Moutinho (1987 op.
cit. Seaton e Bennett,
1996)

Cultura e Subcultura

o Classe social
Sociais S
Grupos de referéncia
Familia
Pessoais Personalidade
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Aprendizagem

Motivaches

Percecédo

Atitudes

Tabela 1 — Fatores e Variaveis que influenciam a Tomada de Decisdo dos Consumidores

(Fonte: Elaboracéo Prépria adaptado de Kotler e Bloom (1984), Pires (2002), Lendrevie et al. (1993) e Moutinho
(1987 op. cit. Seaton e Bennett, 1996))

Para Seaton e Bennett (1996), ndo existe um consenso quanto a defini¢do de cultura, uma vez
que diversos profissionais definem cultura de acordo com a sua area de trabalho. Ainda assim,
para 0s quatro autores representa o conjunto de valores, atitudes, normas e comportamentos
transmitidos de geragcdo em geracéo e aprendidos pelos membros da sociedade através de outros
membros com origens semelhantes. Lendrevie et al. (1993) refere, ainda, que a cultura varia de

acordo com o pais, regido e categoria social.

Seaton e Bennett (1996) afirmam que dentro de cada sociedade existem subculturas com
comportamentos semelhantes e distintos de outras subculturas. Segundo Pires (2002, p.39), “os
individuos tém tendéncia a associar-se com outros que sdo por eles considerados pares sociais,
que tém o mesmo estatuto social baseado normalmente na profissdo, educagdo e rendimento” e
é dai que resulta a classe social. Para Lendrevie et al. (1993, p.102), a classe social corresponde
a “categorias nas quais se pode decompor uma sociedade”, e a pertenca a uma determinada
classe esta relacionada com um conjunto de indicadores que determinam o estatuto e o lugar do
membro da sociedade na hierarquia social. Os indicadores mais utilizados sdo o rendimento,
nivel de educacdo, profissédo e tipo e local de habitag&o, estando os dois primeiros associados a

elevados niveis de atividade turistica (Seaton e Bennett, 1996).

Quanto aos grupos de referéncia, estes sdao “grupos formais ou informais de individuos que
servem de guia aos outros”’, formados com base nos indicadores que ajudam a determinar a
classe social juntamente com a religido, filiagdo politica e interesses e normalmente pertencem a
mesma classe social do individuo que influenciam (Pires 2002, p.39). A influéncia destes
grupos no comportamento e processo de tomada de decisdo de um individuo varia de acordo
com a visibilidade do bem ou servico a adquirir, tal como a marca do mesmo. Assim, quanto
maior a visibilidade, maior a influéncia do grupo. Lendrevie et al. (1993) e Seaton e Bennett

(1996) definem grupo de referéncia como aquele ao qual o individuo pode ou ndo pertencer,
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mas que serve de base para a determinacdo dos seus valores, crencas, atitudes e
comportamentos. Lendrevie et al. (1993) afirma que podem existir grupos de referéncia
positivos e negativos, sendo que os primeiros representam valores e comportamentos que 0
individuo pretende reproduzir e os segundos possuem valores e comportamentos que 0

individuo rejeita.

Os lideres de opinido s2o, segundo Pires (2002, p.40), “individuos que servem de modelo para
os grupos socioecondmicos onde estdo incluidos” e para Lendrevie et al. (1993, p.101)
correspondem a “individuos cujo estatuto nos seus respectivos grupos ¢ elevado” e, como sdo
estes lideres que definem as normas dos grupos, os comportamentos dos individuos séo bastante

influenciaveis por eles.

A familia é a influéncia mais forte e duradoura (Pires, 2002), uma vez que é o primeiro contacto
que o individuo tem com a sociedade. Lendrevie et al. (1993) e Seaton e Bennett (1996) referem
que se deve ter em conta o ciclo de vida da familia para estudar a variacdo da procura dos bens e
servigos, visto que em cada fase desse ciclo a familia pode ter necessidades e comportamentos
diferentes (Pires, 2002). As varidveis a utilizar para tal estudo abrangem a idade, nimero de
filhos e estado civil.

O estilo de vida pode ser descrito em trés categorias (Lendrevie et al., 1993): atividades, que
inclui os habitos de compra do individuo, a sua ocupacdo, atividades de lazer, entre outros;
valores pessoais, que correspondem aos aspetos que influenciam a forma como o individuo
interage com o que o rodeia; e, por ltimo, opinides do individuo. Pires (2002) afirma ainda que
individuos com algumas caracteristicas semelhantes, como a idade, educacédo, rendimentos e
ocupacgdo, podem possuir diferentes interesses, opinides e atividades e, consequentemente,

estilos de vida diferentes.

Pires (2002) inclui nos aspetos demogréficos a idade, género, nivel de educacdo, local de

residéncia, rendimento, entre outros.

A personalidade ¢ “o que diferencia os individuos na sua forma de reagir a uma mesma
situacdo” (Lendrevie et al. 1993, p.93) e, portanto, € uma forma de antever o comportamento do
consumidor. Para conhecer a personalidade de um individuo é possivel recorrer a tipologia de
personalidades e a utilizacdo de um inventario de tracos de personalidade. Quanto ao primeiro,
Karen Horney (n.a. op. cit. Lendrevie et al., 1993) apresenta trés tipos de personalidade
baseados na atitude dos consumidores perante outros: individuos positivos, que querem ser
aceites e apreciados por outros; individuos negativos, cujo objetivo maximo é o alcance do

sucesso para serem admirados por outros; e individuos desligados dos outros, que preferem ser
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distantes, independentes e livres dos outros. Relativamente ao segundo, este é interpretavel a
partir do preenchimento de um questionario pelos individuos, que permite obter informacgdes

acerca da personalidade dos mesmos.

Para Lendrevie et al. (1993), a aquisicdo de determinado bem ou servico por parte do
consumidor pode ser uma forma de expressar a sua posi¢ao social ou de comunicar e transmitir
a sua personalidade. Esta é, assim, uma maneira de se apresentar aos outros que se realiza
através da representagdo que o individuo faz de si préprio, designada por imagem de si préprio,
ou da representacdo que o individuo tem dos objetos, designado por imagem dos bens. A
imagem dos bens inclui as caracteristicas do bem, como a qualidade e utilidade, e os simbolos
gue o consumidor associa ao bem. Os autores afirmam, ainda, que normalmente o0s
consumidores adquirem o0s bens e servigos que mais se aproximam da imagem que tém de si

proprios.

A atitude expressa-se por um “sentimento positivo ou negativo de um individuo acerca de um
bem, que condiciona 0 seu comportamento relativamente a esse bem e que é resultante da
avaliacdo que faz dele” (Pires 2002, p.39). Por outro lado, Katz e Stotland (n.a. op. cit.
Lendrevie et al. 1993, p.89) definem atitude como “uma tendéncia ou predisposi¢do do
individuo para avaliar de uma certa maneira um objecto e reagir perante ele, sendo a nocao de
objecto tomada no sentido lato”. As atitudes constituem, assim, um conjunto de crengas,
sentimentos e tendéncia para agir perante os objetos, permitindo a adaptacdo do individuo a

diversas situagdes e simplificando a visao que este tem sobre 0 mundo.

De acordo com Pires (2002, p.38), a percegdo corresponde ao “processo pelo qual um individuo

selecciona, organiza e interpreta a informagao”.

Assim, apesar da existéncia de diversos individuos com caracteristicas culturais, sociais e
pessoais semelhantes, existem outros aspetos e caracteristicas que poderdo originar diferentes

comportamentos e decis@es (Kotler e Bloom, 1984).

Pires (2002) defende que, para 0 estudo do comportamento do consumidor e,
consequentemente, do seu processo de decisdo, é fundamental conhecer o tipo de compra,
podendo esta ser uma compra planeada ou uma compra por impulso. Enquanto a primeira
provém da analise das necessidades do individuo e das opcOes disponiveis, a segunda resulta de

uma decisdo repentina e, portanto, ndo planeada.

Berenham (1989 op. cit. Ramphal e Nicolaides, 2014) afirmam que o crescimento continuo dos

servicos hoteleiros advém de certos fatores que influenciam o processo de tomada de deciséo,
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como as mudancas culturais em termos de salde, com a procura de hotéis com ginasio e sauna
por parte dos consumidores; mudancas demogréficas, com o desenvolvimento de servigos, por
parte de unidades hoteleiras, para consumidores com determinadas idades; e, por ultimo,
mudancas no estilo de vida.

Deste modo, ao analisar o comportamento dos consumidores é essencial ter em conta as
necessidades, motivacdes, tipo de decisdo, tipo de compra, participantes na decisdo, fatores

influenciadores da decisdo e respetivas varidveis que os levam a adquirir certo bem e/ou servico.

2.3.2. Processo de Tomada de Decisdo

O tipo de decisdo, os papeis dos participantes na decisdo e os fatores que a influenciam,
referidos anteriormente, tém impacto no processo de tomada de decisdo dos consumidores, que
é composto por cinco fases, segundo Kotler e Bloom (1984). Este processo (figura 9) inicia-se
pela identificacdo da necessidade por parte do consumidor, que decorre do reconhecimento da
existéncia da mesma desencadeada por internal cues, em que o individuo comeca a sentir uma
necessidade em fazer algo, como se fosse uma doenca ou ansiedade, ou external cues, que
consistem na captacdo da atencdo do individuo por parte de alguém ou algo, como um amigo,
ou uma publicidade. Segue-se a pesquisa de informacéo relativa a forma de como satisfazer a
necessidade reconhecida, sendo essa pesquisa alongada, ou ndo, dependendo da intensidade da
necessidade, a quantidade de informacdo disponivel e a relacdo custos/beneficios que o
consumidor associa a procura. Apoés a recolha da informacéo, o individuo avalia as alternativas
existentes, fase que contribui para a obtencdo de um conjunto de escolhas, sendo o préximo
passo a avaliacdo das mesmas. Para compreender esta avaliagdo € necessario conhecer 0s
atributos que os consumidores procuram no servico e a importancia relativa dos mesmos, quais
os prestadores do servigo que possuem 0 servico com maior quantidade desses atributos e o
procedimento que os consumidores efetuam para a tomada de decisdo. Esta avaliagdo conduz a
escolha do prestador do servico que o fornece na forma que mais se adequa as necessidades e
expectativas do individuo. No final do processo, o consumidor realiza uma avaliacdo pos-
compra, onde revé os atributos do servigo e as suas perceces acerca do mesmo e do seu

prestador, formando uma opinido quanto a sua satisfacdo ou insatisfacéo.
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Identificagdo da necessidade

v
Pesquisa de informac&o

\ 4
Avaliacdo das alternativas

Figura 9 — Processo de Tomada de Decisdo dos Consumidores

Avaliacdo pos-compra (Fonte: Adaptado de Kotler e Bloom, 1984)

Lendrevie et al. (1993) apresentam um modelo mais desenvolvido deste processo, apesar de ndo

fornecerem informagdes adicionais (figura 10).

Revelacéo da .| Definicdo do Procura de | Avaliagdo das
necessidade i problema informacéo "| solucdes possiveis
ReagBes [« Avaliacdo «— Compra [« Decisdo

Figura 10 — Modelo desenvolvido do Processo de Tomada de Decisdo dos Consumidores

(Fonte: Adaptado de Lendrevie et al., 1993)

Pires (2002) apresenta outros dois modelos de processo de tomada de decisdo, ainda que ndo os
tenha desenvolvido muito e sejam mais adequados a bens do que a servigos. O modelo AIDA
inicia-se com a atencao, segue-se pelo interesse e desejo e, por ultimo, o individuo incorre numa
acdo (figura 11). O modelo de adocdo de um produto € um pouco mais extenso e possui cinco
fases (figura 12): conhecimento, interesse, avaliacdo, experimenta¢cdo e adocdo. Segundo o
autor, nestes dois modelos o cumprimento de todas as etapas € maior na compra de bens
associados a um grande risco e quando o risco de aquisicdo de um bem é menor podem ndo ser

cumpridas todas as etapas do processo.

Atencéo »| Interesse »| Desejo > Acédo

Figura 11 — Modelo AIDA (Fonte: Adaptado de Pires, 2002)
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Conhecimento Interesse

A 4

\ 4

Avaliacdo Experimentacdo Adocdo

Figura 12 — Modelo de Adocdo de um Produto (Fonte: Adaptado de Pires, 2002)

Para além disso, o envolvimento do consumidor e a complexidade da decisdo influenciam o
processo de tomada de decisdo e o respetivo modelo (Pires, 2002). Quanto ao envolvimento do
cliente, este é maior quando o bem esta associado a riscos elevados, quer sejam psicolégicos,
sociais ou financeiros, e ocorre mais na aquisicdo de bens que permitem satisfazer as
necessidades sociais ou de afirmacdo de status. A complexidade da decisdo refere-se a recolha
de informagdes para chegar a uma deciséo, havendo bens que exigem uma procura extensa e
avaliacdo das alternativas enquanto outros, normalmente ja conhecidos pelo consumidor,

exigem uma menor, ou até mesmo a inexisténcia de procura.

2.4. 1SO 9001 no Setor Hoteleiro e a Percecdo dos Consumidores

A NP EN ISO 9001 é uma das normas pertencentes a familia das normas I1SO 9000, publicada
pela primeira vez em 1987 e submetida a quatros revisdes até a atualidade: 1994, 2000, 2008 e
2015 (APCER, 2015). A ultima revisdo destaca o setor dos servigos, onde esta inserida a
hotelaria, e a constante revisdo desta norma deve-se a evolucdo do préprio conceito de
qualidade, que estd associada a mudanca das necessidades, expectativas e exigéncias dos
consumidores, do aumento da concorréncia (Pires, 2012) e da evolucdo e complexidade
tecnoldgica (APCER, 2015). Para além disso, segundo a APCER (2015), a ISO 9001:2015
possui algumas caracteristicas e alteragfes relativamente as versdes anteriores: a norma exige a
determinagdo do contexto do negécio das organizacdes de forma especifica, pois ndo existe
apenas uma Unica solugdo do SGQ e este deve ser apropriado e adaptado a cada organizacdo; as
organizagOes devem considerar ndo s6 as necessidades dos seus clientes mas também as
necessidades das restantes partes interessadas; da énfase a abordagem por processos, 0 que
corresponde a gestdo dos processos das organizagGes de forma a obter os resultados pretendidos
que, por sua vez, requer o fornecimento de bens e servigos, aos seus consumidores, consistentes
e em conformidade com a norma; o foco no pensamento baseado em risco representa a
identificacdo dos possiveis riscos que podem ocorrer em todas as atividades do processo de
producdo ou fornecimento do servico e definicdo de medidas para reduzir esses riscos, atraves
da utilizacdo do ciclo PDCA em todos 0s processos; o foco no resultado demonstra a capacidade

do SGQ em cumprir os resultados e objetivos definidos; a norma ndo apresenta um requisito
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para o representante da gestdo, mas possui diversos requisitos direcionados a gestdo de topo,
dando alguma flexibilidade na delegacdo das responsabilidades e na comunicacdo do
desempenho; atualmente, o manual da qualidade ndo é requerido pela norma, mas, caso a
organizacdo o considere uma mais-valia, pode utiliza-lo e deve compreender, segundo Pires
(2012), a definicdo da politica, estrutura de autoridade e responsabilidade da organizagdo e 0s
procedimentos para cada requisito do sistema; deixou de existir uma secdo propria sobre as
acOes preventivas mas foram inseridas no pensamento baseado em risco, uma vez que um dos
objetivos do SGQ é a prevencdo de riscos e problemas e, portanto, estes devem ser
acompanhados de forma continua, para prevenir bens e servi¢os ndo-conformes com a norma;
por ultimo, foi introduzida na norma a inovagdo, que é vista como uma forma para alcancar a

melhoria.

Segundo a APCER (2015), esta horma tem como principal finalidade a definicdo de requisitos
referentes a um SGQ, com o intuito de auxiliar a organizagdo a melhorar e aumentar a satisfacdo
dos seus clientes e demonstrar a sua capacidade em desenvolver bens e servigos conforme as
suas necessidades e expectativas, focando-se “no desempenho organizacional, exigindo as
Organizagdes que giram 0s seus processos para atingir os resultados desejados, que utilizem um
“pensamento baseado em risco” na determinagdo do grau de planeamento e controlo
necessarios, gerindo processos e o sistema como um todo, utilizando o ciclo “Plan-Do-Check-
Act”” (APCER 2015, p.22). Para além disso, Wu e Chen (2011) afirmam que a certificacdo de
uma organizacdo pela ISO é uma garantia minima que assegura a melhoria continua da

gualidade total da empresa.

A norma pode ser aplicada a todos os setores de atividade, produtos, servicos, tipos de
consumidor e tipos e dimensdes de organizagBes com as devidas adaptagdes (Pires, 2012;
Psomas, 2013; APCER, 2015).

A implementacdo e consequente certificacdo da unidade hoteleira por esta norma é opcional e
baseada nas motivacgdes, objetivos e politicas da organizagdo (Sousa, 2006; Sampaio, Saraiva e
Rodrigues, 2009), devendo ser uma decisdo tomada pela gestdo de topo, uma vez que inclui um
elevado nivel de burocracia e custos (Sousa, 2006). Contudo, “é importante assegurar que a
gestdo da qualidade seja vista como muito mais do que “preencher os requisitos da ISO 9001” e
que realmente ajude as Organizacgdes a atingir sucesso a longo prazo. Isto significa promover a
qualidade no sentido amplo da palavra, e encorajar as OrganizacGes a ver além dos requisitos da
ISO 9001” (APCER 2015, p.27). Psomas (2013) suporta esta ideia ao afirmar que o
cumprimento dos requisitos presentes no SGQ néo ¢é suficiente e que a certificacdo pela norma

ISO 9001 demonstra apenas que a organizacdo implementou o respetivo sistema, mas ndo
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garante que este esteja a funcionar de forma correta. Poksinska, Dahlgaard e Antoni (2002,
p.298) partilha da mesma opinido que Psomas (2013), ao afirmar que a certificagdo “it simply
ensures that a basic quality system is in place and that the organization might have the
capability to provide its customers with quality products and services”. E também importante
referir que algumas unidades hoteleiras fazem questdo de transmitir aos seus hdspedes que
possuem a certificagdo desta norma, afirmando Ramphal e Nicolaides (2014) que algumas
unidades hoteleiras possuem um requerimento que exige a obtencdo da certificacdo pelas
normas da familia ISO 9000 e que tal certificado esteja disponivel aos hdspedes e possiveis
clientes, uma vez que esta € uma forma de o hotel demonstrar que fornece servi¢cos em

conformidade com a respetiva norma.

O que leva as unidades hoteleiras a implementar e certificar-se pela norma denomina-se de
motivacOes, e estas podem ser agrupadas em internas e externas, sendo que as primeiras
retratam o desejo da organizagdo em obter melhorias internas ao nivel da qualidade, eficiéncia e
resultados e as segundas correspondem a exigéncias do meio envolvente e do mercado em que
se inserem (Buttle, 1997; Poksinska et al., 2002; Llopis e Tari, 2003; Sampaio, 2008; Sampaio
et al., 2009; Silva, 2011).

Enquanto as principais razdes internas sdo a criagdo de uma cultura de qualidade, redugéo dos
custos, melhoria da qualidade dos produtos, servicos e processos e melhoria da eficiéncia, as
externas sdo 0 desejo em obter vantagem competitiva, maior quota de mercado, melhoria da
imagem da organizagdo, entrada em novos mercados e exigéncia dos consumidores (Poksinska
et al., 2002; Llopis e Tari, 2003; Sampaio et al., 2009; Wu e Jang, 2013).

Para além destes dois grupos de motivacdes, Llopis e Tari (2003) acrescentam um terceiro —
requisito dos clientes. Apesar de varios autores defenderem que esta esta inserida nas
motivacdes externas, para Llopis e Tari (2003) a terceira motivacao incorpora as organizagdes
que de alguma forma foram “pressionadas” a certificarem-se como um requisito exigido por
parte dos seus clientes, afirmando que, atraves de motivacdes externas, as organizagles

procuram obter beneficios apenas em termos de mercado.

Relativamente a organizacdes portuguesas, o estudo efetuado por Santos, Costa e Leal (2014)
verificou que as principais motivagdes sdo a melhoria da qualidade, melhoria da imagem da
organizagdo, vantagem de marketing, empowerment aos colaboradores e captacdo dos seus

conhecimentos e reducéo dos custos.

Tal como as motivacOes, 0s beneficios podem ser categorizados como internos ou externos
(Buttle, 1997; Brown, Wiele e Loughton, 1998; Poksinska et al., 2002; Llopis e Tari, 2003;
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Poksinska e Dahlgaard, 2003; Sampaio, 2008; Sampaio et al., 2009; Silva, 2011). Os internos
dizem respeito a melhorias organizacionais como a moderniza¢do da operagdo da organizacéo,
criacdo de uma cultura de melhoria continua, diminuicdo de ndo-conformidades e reclamacoes,
reducdo dos custos, melhorias em termos de eficiéncia e qualidade dos bens e servi¢cos, aumento
dos conhecimentos e consciencializacdo dos colaboradores acerca da qualidade e da sua
importancia nos processos, melhor definicdo das funcdes, responsabilidades e obrigac6es,
documentacdo mais organizada e concisa, melhor comunicacdo entre todos os colaboradores de
todos os niveis da organizac¢do, formagdo continua dos mesmos e aumento da sua motivacao e
envolvimento. Os beneficios externos compreendem o aumento das vendas, vantagem
competitiva e quota de mercado, atragdo de novos clientes, acesso a novos mercados, melhoria
da relacdo e comunicagdo com os consumidores, aumento da satisfacdo dos mesmos e melhoria
da imagem e reputacdo da organizacdo. Apesar de Sousa (2006), Pinto e Soares (2010), Tari,
Molina-Azorin e Heras (2012) e Wu e Jang (2013; 2014) ndo discriminarem os beneficios

internos e externos, apresentam oS mesmos.

O estudo de Santos et al. (2014) concluiu que as organizagOes portuguesas obtém os seguintes
beneficios derivados da certificagcdo: melhoria dos processos, produtos, servicos e imagem da
organizagdo, aumento da satisfacdo do cliente, diminuicdo dos custos e aumento da

produtividade.

Segundo Poksinska, Eklund e Dahlgaard (2006), Sampaio (2008), Sampaio et al. (2009) e
Santos et al. (2014) existe uma relacdo entre os beneficios obtidos pela certificacdo e as
motivacdes que levaram a mesma. As organizagfes que implementam esta norma por motivos
internos, quando comparadas com organizacBes que se certificam por motivos externos,
encontram-se mais envolvidas e empenhadas na melhoria da qualidade dos seus bens, servigos e
processos, obtendo mais melhorias e resultados em termos da qualidade, possuem menos
dificuldades durante o processo de implementagéo e as organizac¢Ges tém uma melhor percecdo
das melhorias e beneficios obtidos (Poksinska et al., 2002; Llopis e Tari, 2003; Poksinska et al.,
2006; Sampaio, 2008; Sampaio et al., 2009; Silva, 2011). Por outro lado, as organizagdes que
possuem motivos externos verificam apenas melhorias nos aspetos externos, ndo havendo
qualquer relacdo com a melhoria da qualidade. Assim, é possivel depreender que a certificacdo
pela I1ISO 9001 é capaz de proporcionar melhorias e beneficios a diversos niveis, caso as
organizacdes pretendam obter algo mais do que apenas a certificacdo (Martinez-Costa e
Martinez-Lorente, 2003).

Os estudos de Brown et al. (1998), Poksinska et al. (2002), Llopis e Tari (2003) e Bounabri,

Oumri, Saad, Zerrouk e Ibnlfassi (2018) concluiram que as motivagOes externas séo as que mais
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contribuem para a implementacdo e certificacdo, o que indica que algumas organizacfes ainda
veem esta norma como uma ferramenta de marketing, de forma a manter ou aumentar a sua
competitividade. No entanto, também deve ser vista como uma forma para melhorar a qualidade

e 0 desempenho (Poksinska et al., 2002; Llopis e Tari, 2003; Sampaio et al., 2009).

Por outro lado, também existem algumas desvantagens da implementacdo e certificacao,
nomeadamente, custos elevados, elevada burocracia e falhas na aposta no desenvolvimento dos
colaboradores (Llopis e Tari, 2003; Sousa, 2006; Pinto e Soares, 2010).

Ainda que a implementacéo e certificacdo de uma unidade hoteleira pela norma 1SO 9001 possa
resultar nos beneficios acima referidos, nem todos sdo provenientes da mesma (Poksinska e
Dahlgaard, 2003). Isto porque as motivac@es da implementacdo da norma e, consequentemente,
da sua certificacdo e a forma como é implementada e utilizada influencia o tipo de beneficios,
resultados e nivel de desempenho obtidos e, portanto, a certificagdo, por si s, ndo é garantia da
obtencdo de beneficios positivos nem de melhoria da qualidade (Llopis e Tari, 2003; Poksinska
et al., 2002; Poksinska e Dahlgaard, 2003; Poksinska et al., 2006; Wu e Chen, 2011). Neste
sentido Yang (2006) e Wu e Chen (2011) afirmam que as organizacdes certificadas pela norma
obtém melhores resultados quanto ao seu desempenho quando comparadas com organizacGes
ndo certificadas. Shahin e Dabestani (2011) partilham da mesma opinido afirmando que uma
implementacdo efetiva do SGQ contribui de forma positiva para o desempenho das
organizagdes. No entanto, existem estudos que comprovam que certas organizagGes néo
obtiveram os resultados desejados e esperados (Hansson e Klefsj, 2003; Yang, 2006).Algumas
das razOes para este acontecimento sdo a existéncia de fracas relacBes entre os diversos
departamentos da organizacgdo, resisténcia & mudanga, baixo comprometimento da gestdo de
topo, falta de comunicacdo e treino dos colaboradores e pouco envolvimento dos mesmos
(Brown et al., 1998; Poksinska et al., 2002; Sampaio et al., 2009; Bounabri et al., 2018).

Segundo Poksinska e Dahlgaard (2003), o sucesso na implementacdo da norma advém da
capacidade e disposicdo das organizacBes em cumprir 0S seus requisitos e, portanto, devem
trabalhar de forma consistente e sistematica para a mesma. Por outro lado, os resultados do
estudo efetuado por Cook e Verma (2002) demonstraram que € essencial que todos o0s
colaboradores da organizacdo compreendam a relacdo existente entre a implementacdo do
sistema de gestdo de qualidade e o impacto que este tem no fornecimento de servigos de
qualidade ao consumidor, indo assim ao encontro do que é defendido pela APCER (2015) — as
organizagdes devem ver além dos requisitos da ISO 9001 — como foi referido anteriormente.
Neste sentido, Martinez-Costa e Martinez-Lorente (2003) defendem que, sem a atitude certa por

parte da organizacéo, a certificacdo n&o contribui para a melhoria da qualidade. Para além destes
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aspetos, é essencial o envolvimento e compromisso da gestdo de topo e o seu foco na
maximizacdo do desempenho, através da melhoria dos processos e sistemas da organizagdo,
melhor relacdo consumidor-organizacdo, boa implementagdo de uma cultura de qualidade
(Shahin e Dabestani, 2011), realizacdo de auditorias internas, implementacdo de acOes
corretivas e treino e formacao dos colaboradores (Sousa, 2006).

Deste modo, é possivel observar que a literatura existente acerca dos sistemas de gestdo da
qualidade e da norma ISO 9001 encontra-se focada na ética das unidades hoteleiras, como
organizacgdo. Isto significa que existem diversos estudos no que diz respeito as vantagens e
desvantagens da certificacdo, motivacgdes para a certificacdo, dificuldades na implementacéo da
norma e impactos desta implementacdo no desempenho dos hotéis. No entanto, poucos estudos
existem relativos a norma 1SO 9001 na perspetiva dos consumidores hoteleiros; tem-se como
exemplo Wu e Jang (2014), Heras-Saizarbitoria, Arana e Boiral (2015) e Murmura e Bravi
(2018).

O estudo efetuado por Wu e Jang (2014) teve como objetivo verificar se o facto de os
consumidores terem conhecimento da certificacdo pela norma ISO 9001 na industria das aguas
minerais tem impacto na qualidade percebida (perceived quality), imagem (brand image),
atitude (brand attitude) e preferéncia (brand preference) da organizacdo e na intengdo de
compra (purchase intention). Os resultados permitiram concluir que o conhecimento da
certificacdo influencia de forma positiva a qualidade percebida que 0s consumidores possuem
acerca da organizacdo, que por sua vez influencia, também de forma positiva, a imagem que o
cliente tem sobre a organizagdo. Consequentemente, a imagem influencia positivamente a
atitude, a atitude tem um efeito positivo na preferéncia e, por Gltimo, a preferéncia tem um
efeito positivo na intencdo de compra. Desta forma, a certificacdo ndo tem uma influéncia direta

sobre a intengdo de compra, mas existem variaveis mediadoras entre os dois conceitos.

Heras-Saizarbitoria et al. (2015), ao estudarem a relagéo existente entre as unidades hoteleiras
certificadas e ndo-certificadas pela norma I1ISO 9001 e a avaliagdo do hotel pelo cliente,
recorrendo a unidades hoteleiras espanholas e italianas, concluiram que néo existe relagéo entre
os hotéis certificados e a satisfagdo geral dos seus clientes; a norma ndo tem impacto na
avaliacéo dos clientes no que toca ao servico prestado pelos colaboradores da unidade hoteleira,
limpeza e conforto do hotel; os hotéis certificados possuem uma avaliacdo superior aos hotéis
ndo certificados quanto as instalacGes; e, por Ultimo, os clientes dos hotéis certificados atribuem
uma avaliagdo baixa no que diz respeito ao value for money. Desta forma, foi possivel verificar
que as unidades hoteleiras certificadas, quando comparadas com as ndo-certificadas, apresentam

maior classificagdo por parte dos clientes apenas no que diz respeito as suas instalacGes.
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Murmura e Bravi (2018) estudaram o conhecimento e percecdo dos consumidores acerca do
SGQ das organizagOes relativas a gestdo dos processos (ISO 9001), meio ambiente (ISO
14001), saude e seguranca no trabalho (OHSAS 18001) e responsabilidade social/ética (SA
8000). Focando na ISO 9001, os resultados do estudo demonstraram que mais de metade dos
individuos inquiridos com menos de 25 anos ndo conhecem a ISO 9001 e mais de metade dos
individuos inquiridos com mais de 25 anos tem conhecimento desta norma e sentem-se mais
confiantes e seguros se a empresa for certificada. Para além disso, a medida que a idade
aumenta, o conhecimento e percecdo da norma pelos consumidores acompanham este

crescimento.
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Capitulo 3 — Metodologia da Investigacéo

Neste capitulo estdo presentes os objetivos gerais, as questdes de investigacdo na forma de
objetivos especificos, a estratégia de investigacdo adotada, o modelo de anélise, a area de
estudo, o instrumento de observagdo/recolha de dados utilizado e as hipéteses de estudo que
foram definidas.

3.1. Objetivos Gerais e Especificos

Tal como foi referido anteriormente no capitulo 1, foram definidos dois objetivos gerais:

1. Compreender se a maioria dos consumidores hoteleiros portugueses tem conhecimento
da norma de qualidade 1SO 9001.

2. Compreender se a certificacdo de uma unidade hoteleira pela norma ISO 9001 é
considerada um fator importante na tomada de decisdo aquando a escolha de um hotel
por parte da maioria dos consumidores hoteleiros portugueses.

Estes sdo acompanhados de quatro objetivos especificos:

1. Observar se a qualidade dos servicos é um fator importante para os consumidores
hoteleiros portugueses.

2. Observar se o0s consumidores hoteleiros portugueses conhecem o sistema de
normalizacdo da qualidade dos servigos — 1ISO 9001.

3. Observar se para os consumidores hoteleiros portugueses a certificagdo da unidade
hoteleira pela norma ISO 9001 Ihes transmite confianga nos servigos prestados.

4. Caracterizar o perfil do consumidor hoteleiro portugués em termos sociodemograficos
(idade, género, escolaridade, ocupacdo e rendimento mensal) e em termos turisticos
(nimero médio de vezes que fica alojado num hotel em um ano, tipo de unidade

hoteleira em termos de classificagdo e os motivos da estadia).

De forma a obter respostas aos objetivos acima referidos, adotou-se a estratégia de investigacéo

presente na figura 13.
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Figura 13 — Metodologia Adotada (Fonte: Elaborag&o Propria)

3.2. Modelo de Andlise

O Modelo de Analise resultou da estabilizacdo dos conceitos que se pretendem estudar e das
hipéteses identificadas, as quais permitirdo dar resposta ndo sé aos objetivos gerais e especificos

como a pergunta de partida.

Deste modo, na figura 14 é possivel observar os elementos de analise desta dissertacao,
enquadrados sequencialmente. Isto significa que, para obter uma resposta a pergunta de partida
e aos objetivos gerais e especificos, foi essencial compreender a importancia, posicionamento e
percecdo dos consumidores hoteleiros portugueses no que diz respeito a qualidade, em geral, e
especificamente nos servigos hoteleiros; sistema de normalizacdo dos servicos; e, por ultimo,

sistema de gestdo da qualidade (ISO 9001) nos servicos hoteleiros.
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4. Percecdo dos consumidores acerca da
1SO 9001 no setor hoteleiro

3. Sistema de Gestdo da Qualidade nos
servigos do setor hoteleiro — ISO 9001

2. Sistema de Normalizagdo dos servicos

. %

[ 1. Qualidade no geral e nos servigos

A\

Figura 14 — Modelo de Analise (Fonte: Elaboragio Propria)

3.3. Preparacéo do Estudo Empirico

3.3.1. Area de Estudo

Tendo em conta que esta dissertacdo pretende conhecer a percecdo dos consumidores acerca da
norma de qualidade — ISO 9001 — no setor hoteleiro e se a certificacdo de um hotel por esta
norma € um fator importante aquando a escolha do mesmo, a pesquisa e 0 instrumento de
observacdo, referido mais adiante, destinou-se a individuos portugueses com, no minimo, 18
anos de idade e que figuem alojados numa unidade hoteleira pelo menos uma vez por ano.
Decidiu-se restringir a populacdo aos individuos com 18 ou mais anos de idade pois é quando,
em Portugal, atingem a maioridade e estdo mais suscetiveis a novas experiéncias. E, visto que
este estudo é sobre as unidades hoteleiras, s6 faz sentido destinar-se a quem usufrui das
mesmas, dai exigir-se que os respondentes tenham ficado hospedados num hotel, no minimo,

uma vez num ano.

Deste modo, para determinar a amostra da investigacao € necessario, em primeiro lugar, definir
a populagdo da mesma. Uma vez que o estudo se destina a individuos com, no minimo, 18 anos
de idade, e que fiquem alojados num hotel, no minimo, uma vez num ano, recorreu-se aowebsite
oficial da Comissdo Nacional de Elei¢fes (2019) (figura 15) e do PORDATA (2019) (figura
16).
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L_. Cidaddos Nacionais - 9.342.202 __ | Figura 15 — NUmero de eleitores inscritos no recenseamento
3 C1dadao§ da UE, n3o nacionais - 14.524
. Outros cidaddos estrangeiros - 13.345 eleitoral em 31 de dezembro de 2018

Europa - 892.960

Fora da Europa - 582.837 i — . - 8
(total: 1.475.797) (Fonte: Comisséo Nacional de EleicGes, 2019)

Ano

Indicador

UE2s m Portugal [ Figura 16 - Populacdo
2017 2017 . .
2671181 residente, com 15 ou mais
e e : anos de idade, que viajou em
UE28 | | Portugal = . i L.
2004 2004 24. Malta turismo: total do grupo etario
2.664.265 : 17.000.000 24.000.000 51.000.000

Total Grupo etario (Individuo)

(Fonte: PORDATA, 2019)°

(sem valores) Individuos

Tal como € possivel observar na figura 15, em dezembro de 2018 o nimero de eleitores atingiu
0s 9.342.202 portugueses, o que significa que a populagdo com no minimo 18 anos de idade

correspondia a este valor.

Na figura 16 é possivel constatar que 2.671.181 individuos viajaram em turismo em 2017. No
entanto, tal como a figura demonstra este nimero inclui portugueses com idades a partir dos 15
anos, inclusive, e para o estudo em causa interessa apenas pessoas com idade igual ou superior a
18 anos. Por forma a saber se existia muita diferenca, entre estas duas referéncias, em termos do
nimero da amostra necessaria para que o estudo seja viavel, recorreu-se a uma fonte, o website

Raosoft (2019)™, que fornece o valor minimo necessario para tal (figura 17).

8 Disponivel em: http://www.cne.pt/news/recenseamento-eleitoral-numero-de-eleitores-em-31-de-dezembro-de-

2018 6394 [Consultado a 23 mai. 2019]

’ Disponivel em:
https://www.pordata.pt/Europa/Popula%c3%a7%c3%a3o+residente+que+viajou+em+turismo-+total+e+por+grupo-+et
%c3%alrio-2449-201480 [Consultado a 23 mai. 2019]

10 Disponivel em: http://www.raosoft.com/samplesize.html [Consultado a 23 mai. 2019]
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Raosoft < Raosoft

What margin of error can you accept? % What margin of error can you accept? 5 %
5% is a common choice 5% is a common choice

What confidence level do you need? 95 % What confidence level do you need? 95 %
Typical choices are 90%, 95%, or 99% Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 9342202 What is the population size? 2671181
If you don't know, use 20000 If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 % What is the response distribution? 50 %
Leave this as 50% Leave this as 50%

Your recommended sample size is 385 Your recommended sample size is 385

Figura 17 — Célculo comparado do niumero minimo necessario de respostas para uma amostra

(Fonte: Raosoft, 2019)

Para ambas as populagdes, com um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro de 5%,
percentagens referenciadas e predefinidas pelo préprio website e por Hamburg (1985), o valor
minimo da amostra é 385. Isto leva a crer que para qualquer referéncia entre estes dois valores,

a amostra mantém-se.

Assim, para que o estudo seja viavel, com estas condigdes, é essencial que, no minimo, 385
individuos respondam ao questionario — instrumento de observagdo utilizado na investigacao,

referido no ponto seguinte.

3.3.2. Instrumento de Observacao

O instrumento de observacdo tem como finalidade o levantamento e obtencdo da informacéo

fundamental ao modelo de andlise e, por essa razéo, deve ser adequado a tal.

Assim, efetuou-se uma observagdo indireta, através do método quantitativo em forma de
questionario (Quivy e Campenhoudt, 2005; Murmura e Bravi, 2018). Numa primeira fase, o
questionario foi testado junto de 10 inquiridos, incluindo amigos, familiares e o orientador da
dissertacdo, com o propdsito de verificar se todas as questdes presentes eram objetivas e claras,
por forma a ndo induzi-los em erro. De seguida, foram efetuadas todas as alteragdes necessarias
e, posteriormente, colocado a disposi¢do dos consumidores hoteleiros portugueses, através das
redes sociais, do e-mail e, em alguns casos, pessoalmente, tudo isto tendo em vista a obtencédo

de um maior nimero de participantes. Considerou-se que todos estes métodos sdo conciliaveis
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porque, em todos eles, os respondentes preencheram o questionario sem qualquer forma de
assisténcia. O preenchimento do mesmo demorava cerca de 5 a 7 minutos e a recolha dos dados
e informacGes iniciou-se a 22 de maio e terminou a 7 de setembro de 2019.

Este questionario (apéndice 1) era composto por duas secgdes: a primeira, contemplava
perguntas relativas aos fatores de escolha de uma unidade hoteleira, a qualidade, sistema de
gestdo da qualidade, norma ISO 9001 e sua certificacdo e a importancia/conhecimento/percecao
dos inquiridos sobre esses temas e conceitos; a segunda tinha perguntas relacionadas com as
caracteristicas sociodemograficas e turisticas dos inquiridos, como a idade, género,
escolaridade, ocupagdo, rendimento mensal, nimero de vezes (em média) que fica alojado num

hotel em um ano e classificacdo média das unidades hoteleiras em que fica alojado.

Nas questdes onde foi pedido para selecionar o nivel de importancia e de confianca, optou-se
por utilizar escalas pares de 6 valores, em que 1 representa nenhuma importancia/confianca e 6
corresponde a muita importancia/confianca, por forma a forcar respostas mais assertivas e
honestas, tentando eliminar a possibilidade de os inquiridos responderem de forma neutra e,

consequentemente, se obterem dados e informagdes mais proximos da realidade.

E ainda importante referir que, devido & inexisténcia de um questionario semelhante acerca do
tema em estudo elaborado por outros autores, o questionario utilizado e presente no apéndice 1 é

uma elaboracdo propria.

3.3.3. Hipdteses de Estudo

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005, p.119), “a organiza¢do de uma investigacdo em torno de
hipoteses de trabalho constitui a melhor forma de a conduzir com ordem e rigor”. Ainda de
acordo com os mesmos autores, “uma hipdtese € uma proposi¢do que prevé uma relagdo entre
dois termos, que, segundo os casos, podem ser conceitos ou fenémenos. Uma hipdtese é,
portanto, uma proposi¢do proviséria, uma pressuposicdo que deve ser verificada” (Quivy e

Campenhoudt 2005, p.136).

Deste modo, de forma a dar resposta aos objetivos, gerais e especificos, e a pergunta de partida

foram definidas as seguintes hipéteses de estudo:

Hipdtese 1: A qualidade é um dos trés fatores mais importantes na escolha da unidade hoteleira

por parte dos consumidores hoteleiros portugueses.
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Hipdtese 2: Os consumidores hoteleiros portugueses do género feminino valorizam mais a

qualidade que os consumidores hoteleiros portugueses do género masculino.

Hipo6tese 3: A maioria dos consumidores hoteleiros portugueses tem conhecimento da

existéncia da norma de qualidade para os servicos hoteleiros — 1ISO 9001.

Hipotese 4: Aquando a escolha do hotel, a maioria dos consumidores hoteleiros portugueses

opta por uma unidade hoteleira certificada pela norma ISO 9001 em detrimento de uma nao

certificada.

Hipdtese 5: A maioria dos consumidores hoteleiros portugueses sente confianga nos servicos

prestados por unidades hoteleiras certificadas pela norma ISO 9001.

Na figura 18 € possivel observar a relacdo existente entre a pergunta de partida, os objetivos

gerais e especificos e as hipbteses definidas.

Pergunta de Partida:

Qual a percegio dos
consumidores hoteleiros
portugueses acerca da
nonma 180 9001 em
hotelara?

Objetivos Gerais:

1. Compreender se a maiona dos consumidores hoteleiros portugueses tem
conhecimento da norma de qualidade ISO9001.

2. Compreender se a certificagdo de wma unidade hoteleira pela noma IS0 9001
& considerada um fator importante na tomada de decisio aquando a escolha de
um hotel por parte da maiona dos consumidores hoteleiros portugueses.

!

!

Objetive Especifico 1:

Observar se a qualidade dos
servigos € wm fator importante

Objetivo Especifico 2:

Observar se os conswmnidores

hoteleiros portugueses conhecem o

para 05 consumidores || sistema de nommalizagio da
hoteleiros portugueses. qualidade dos servigos — IS0 9001.
Hipotese 1: Hipotese 3:
A qualidade & um dos trés A maiona dos consurmdores

fatores mais importantes na
escolha da unidade hoteleira
por parte dos consumidores
hoteleiros portugueses.

hoteleitos  portugueses  tem
conhecimento da existéncia da
nomma de qualidade para os

servigos hoteleiros — IS0 9001.

consuwmidores

Hipotese 2:

0Os  consumidores
portugueses do género feminino
valenzammais a qualidade que os

portugueses do género masculine.

|

l

Objetivo Especifico 3:

Observar se para os conswmnidores
hoteleiros portugueses a certificagio
da unidade hoteleira pela nonma IS0
9001 Ihes transmite confianga nos
servigos prestados.

Objetivo Especifico 4:

Caractenzar o perfil do
consumnidor hoteleiro portugués
em temmos sociodemograficos e
em tenmos turisticos.

!

Hipotese 3:

dos
portugueses
confianga nos servigos prestados

A maiona consumidores

hoteleiros sente
porunidadeshoteleiras certificadas
pela normma ISO 9001,

¥

hoteleiros

hoteleiros

nio certificada.

Hipdtese 4:

Aquando a escolha do hotel, a maionia dos
consumidores hoteleiros portugueses opta
poruma unida de hoteleira certificada pela
nomma IS0 9001 em detrimento de uma

Figura 18 — Relacdo entre a pergunta de partida, os objetivos gerais e especificos e as hipoteses

(Fonte: Elaborag&o Propria)
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Capitulo 4 — Analise e Discussao dos Dados Obtidos

Neste capitulo estdo presentes a analise e discussdo dos resultados obtidos. Inicia-se com a
caracterizacdo da amostra, em termos sociodemogréficos e turisticos, procede-se a respetiva
andlise e discussdo dos dados, validacdo das hipoteses e, por ultimo, verifica-se se 0s objetivos
definidos foram alcangados e da-se resposta a pergunta de partida.

Os dados obtidos foram analisados com o auxilio do Microsoft Office Excel.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Tal como referido no capitulo da metodologia, foi elaborado um questiondrio, dirigido a
individuos com no minimo 18 anos de idade e que fiquem alojados num hotel, no minimo, uma

vez num ano, por forma a obter os dados e informagdes essenciais ao estudo.

O namero de questionarios obtidos foi de 413, dos quais 15 foram considerados invalidos por
ndo terem respondido a primeira questdo corretamente — “Dos seguintes fatores, indique os 3
que para si sdo os mais importantes na escolha de um hotel.” (apéndice 1), os inquiridos
selecionaram mais/menos de 3 fatores. Considerou-se, assim, 398 questionarios validos, sendo
esta a dimensdo da amostra, superando 0 numero minimo necessario — 385, como referido

anteriormente — em 13 questionarios.

Neste estudo, a caracterizacdo da amostra pode ser efetuada em duas vertentes: caracterizagdo
sociodemografica dos inquiridos e caracterizagdo turistica dos inquiridos. Enquanto a primeira é
composta pela idade, género, escolaridade, ocupacdo e rendimento mensal, a segunda inclui 0s
motivos pelos quais o inquirido decide ficar alojado num hotel, 0 nimero médio de vezes que
fica alojado num hotel em um ano e a classificagdo média das unidades hoteleiras em que fica

alojado.

De acordo com as respostas obtidas ao questionario, é possivel observar, no grafico 1, que mais
de metade (53%) dos inquiridos possui entre 18 e 25 anos, seguindo-se a faixa etéria dos 46 aos

55 anos, com 15%, e dos 36 aos 45 anos, com 13%.

53



eshte

> 65
56 — 65 1%
10%

26-35
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Gréfico 1 — Idade, em anos, dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Quanto ao género (grafico 2), o feminino é predominante, com 80,7%, enquanto 0 género
masculino esta representado por apenas 18,8%. Uma vez que o questionario foi colocado online,
partilhado por e-mail e o seu preenchimento foi anénimo, ndo houve a possibilidade de
controlar quem respondia a0 mesmo €, por essa razdo, ndo houve forma de obter uma amostra
mais equilibrada no que toca ao género. Ainda que alguns questionarios tenham sido entregues
pessoalmente, estes foram fornecidos a trés pessoas que, consequentemente, solicitaram a
amigos e familiares e, portanto, mais uma vez, ndo houve qualquer possibilidade de controlo por

parte da autora da dissertagao.

Prefiro
Masculino nao
18,8% informar

0,5%

Gréfico 2 — Género dos inquiridos (Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo Propria)
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No que diz respeito a escolaridade dos inquiridos (grafico 3), mais de metade (53%) possui 0

grau de licenciatura, seguido do ensino secundario, com 22%, e mestrado, com 14%. Uma

pequena parte dos inquiridos possui um curso profissional, pos-graduacdo ou doutoramento,

apresentando os valores mais baixos com 6%, 4% e 1%, respetivamente.

Doutoramento Outro
1% 0%

Pés-graduacéo
4%
Curso

6%

Profissional

Gréfico 3 — Escolaridade dos inquiridos (Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo Propria)

Quando questionados acerca da sua ocupagdo (grafico 4), 46% dos inquiridos respondeu que

trabalha por conta de outrem, 36% sdo estudantes, 8% tém um negdcio proprio, 6% sdo

estagiarios e apenas 2% estdo desempregados ou reformados. Nesta questdo, os inquiridos

puderam selecionar uma ou mais ocupacdes, caso se aplicasse a sua situagdo, e, nesses casos, as

respostas mais comuns foram estudante e estagiario, estudante e trabalhador por conta de

outrem e trabalhador por conta de outrem e por conta propria.

Desempregado(a)
Trabalhador(a) 2%
ativo(a) por conta
prépria
8%

Reformado(a)
2%

Trabalhador(a)
ativo(a) por conta
de outrem

46% 6%

Estagiario(a)

Grafico 4 — Ocupacdo dos inquiridos (Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo Propria)
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Em relacdo ao rendimento mensal (gréfico 5), definiu-se como primeiro escaldo de resposta o
valor até 600€, por corresponder ao salario minimo nacional. Através do grafico, ¢ possivel
observar que quase metade dos inquiridos (42%) recebe menos de 600€ mensais, 25% dispde
entre 601 e 1000 euros, 16% aufere entre 1001 e 1500 euros e apenas 8% obtém mais de 2001

euros ao fim de um més.

>2001€

0
1501€ — 2000€ 8%

9%

1001€ — 1500€
16%

Grafico 5 — Rendimento mensal, em euros, dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Através do grafico 6, é possivel observar que mais de metade dos inquiridos (60%) fica alojado
em hotéis quando vao de férias, seguindo-se a participacdo em eventos, com 14%, e o trabalho e

visita a familiares e amigos, ambos com 11%.

Trabalho (ex: Outro Visitar
congresso) 1% familia e
11% amigos
11%

Educacéo
(ex: estagio)
3%

Eventos (ex:
concertos)
14%

Grafico 6 — Principais motivos de estadia em hotéis dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragao Propria)
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Em média, 65% dos inquiridos fica alojado num hotel uma a duas vezes por ano, 23% entre trés
a quatro, 12% mais de gquatro e mais de metade dos inquiridos (52,5%) fica alojado, em média,
numa unidade hoteleira de 4 estrelas, 41,2% em hotéis de 3 estrelas e apenas 4,8% pernoita em
unidades de 5 estrelas, como é possivel observar nos graficos 7 e 8, respetivamente.

52,5%
41,2%
4,8%
0,5% 1,0% '
— I -
1 2 3 4 5

Gréfico 7 — Numero médio de vezes Gréfico 8 — Classificacdo média, em

em que os inquiridos ficam alojados estrelas, das unidades hoteleiras em

num hotel, em um ano que os inquiridos ficam alojados

(Fonte: Questionario aos consumidores (Fonte: Questionario aos consumidores
hoteleiros, Elaboragéo Propria) hoteleiros, Elaboracéo Propria)

4.2. Andlise dos Dados e Validacdo das Hipoteses

Tal como referido anteriormente, para alcancar os objetivos estipulados e dar resposta a
pergunta de partida foram definidas cinco hipoteses, que se pretendem validar através dos dados
obtidos pelo questionario. Assim, este era composto por diversas questdes que, apds a sua
analise e o cruzamento de determinados dados e variaveis, permitiram validar, ou ndo, as

seguintes hipdteses descritas.

Hipotese 1: A qualidade é um dos trés fatores mais importantes na escolha da unidade

hoteleira por parte dos consumidores hoteleiros portugueses.

Para verificar se os consumidores hoteleiros portugueses conhecem a norma de qualidade ISO
9001 e se esta é um fator importante na escolha de uma unidade hoteleira, é necessario, em
primeiro lugar, compreender qual a posi¢cdo e importancia que a qualidade, em si, tem para 0s

consumidores.

57



eshte

Assim, através do gréafico 9 é possivel observar que a qualidade é o terceiro fator mais
importante para os inquiridos na escolha de um hotel, alcangcando 22%, sendo ultrapassada pelo
preco do quarto por noite, com 30,4%, e a localizagdo, com 29,5%. Isto significa que aquando a
escolha de uma unidade hoteleira, cerca de 30% dos inquiridos presta mais atencdo ao preco do
quarto por noite e a localizacdo e 22% a qualidade.

OpiniGes de

amigos e/ou Outro
familiares 0,2%

3,1%

Ranking (ex: Localizagdo

TripAdvisor,
Booking, etc) 29,5%
9,7%
Qualidade Qua_ntidade e
29 0% tipo de
’ Servigos
disponiveis
5,1%

Gréfico 9 — Fatores de escolha de um hotel por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracdo Propria)

Quando questionados acerca do nivel de importancia que a qualidade tem na selegdo de um
hotel (grafico 10), 39% dos inquiridos afirma ter alguma importancia — peso 5 numa escala de 6
—, seguido de 31%, que responde ter muita importancia — peso 6 numa escala de 6 — e 25%

declara que a qualidade tem um peso equivalente a 4, numa escala de 6.

39%
31%
25%
4%
0% 1% -
1 2 3 4 5 6

Gréfico 10 — Nivel de importancia, numa escala de 1 (nenhuma importancia) a 6 (muita importancia), que

a qualidade tem na escolha de um hotel por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)
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Ao solicitar para comparar o0 peso do preco do quarto por noite com o peso da qualidade na
escolha de uma unidade hoteleira (gréfico 11), mais de metade dos inquiridos (58%) afirma que
a qualidade muitas vezes tem um peso superior ao pre¢o, para 34% essa situagdo ocorre poucas

vezes e para 6% sempre.

Gréfico 11 — Peso da qualidade vs. Peso do preco na escolha de um hotel por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo Propria)

Quanto a percentagem que 0s inquiridos estariam dispostos a pagar a mais por um quarto/noite
num hotel com melhor qualidade, 28% pagaria entre 11% e 15% a mais, 27% entre 6% e 10%,
21% entre 16% e 20% e apenas 4% afirma pagar mais de 30%, como se pode observar no
gréafico 12. E também possivel observar que 97% dos inquiridos estaria disposto a pagar mais
por melhor qualidade, o que significa que apenas 3% nao estaria.

27% 28%
21%
10%
7%
0,
=
0% 1%-5%  6%-10% 11%-15% 16%-20% 21%-30%  >30%

Gréfico 12 — Percentagem que 0s inquiridos estariam dispostos a pagar a mais pelo preco de um

quarto/noite num hotel com um nivel de qualidade superior

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragao Propria)
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Analisando apenas as respostas dos inquiridos que selecionaram o fator ‘qualidade’ como um
dos trés fatores mais importantes na escolha do hotel (gréfico 13), 26% afirma que estaria
disposto a pagar mais 6% a 10%, 24% mais 11% a 15%, 21% mais 16% a 20% e apenas 6%
mais de 30%, ndo variando muito das respostas médias obtidas pela amostra total presentes no
grafico 12.

26%
24%

21%
11%
9%
6%
= "N

0% 1%-5% 6%-10% 11%-15% 16%-20% 21%-30% > 30%

Gréfico 13 — Percentagem que 0s inquiridos que selecionaram o fator ‘qualidade’ estariam dispostos a

pagar a mais pelo preco de um quarto/noite num hotel com um nivel de qualidade superior

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Em seguida, os inquiridos foram questionados em que situagdes estariam dispostos a pagar mais
por uma noite num quarto numa unidade hoteleira de melhor qualidade (grafico 14), tendo-se
obtido respostas que se pode ter como comuns. Assim, 26,6% indica uma resposta relacionada
com as condigBes e caracteristicas do hotel, como é o caso da localizagdo, infraestruturas,
conforto, limpeza, sossego, servicos disponiveis e seguranca; 9% afirma que sé pagaria mais se
ndo tivesse outra opcdo, em caso de urgéncia ou por necessidade/obrigatoriedade; 8,5% pagaria
mais numa ocasido especial, como, por exemplo, num aniversario; se estivesse de férias com a
familia (3,9%); numa estadia longa (4,4%) mas também numa estadia de curta duracgdo (1,6%);
se 0 hotel oferecer servicos diferenciados, de exceléncia ou se houver servicos ja incluidos no
preco (3,6%); e se o hotel apresentar uma boa relagdo qualidade/preco (3,1%). No entanto, 14%

admite ndo saber em que situacOes estaria disposto a pagar mais.
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Estadia de curta

. duracéo

Estagla de~longa 1,6% Boa relagdo Em caso de
uracdo i
4’43/0 qualidade/preco qancia/Se nio

3,1% houver outra
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/Obrigatoriedade
9,0%

Servigos
diferenciados e/ou

. incluidos e/ou de
Nao sei

Se tiver 14,0% exgefl;;)ma
disponibilidade '
financeira Condigdes e
1,6% caracteristicas da

unidade hoteleira
26,6%

Férias num destino
internacional

185 Ocasido especial
,070

8,5%
Férias em familia
3,9%

Gréfico 14 — Situagdes em que os inquiridos estariam dispostos a pagar mais pelo prego de um

quarto/noite num hotel com um nivel de qualidade superior

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracdo Propria)

Conclusdo H1:

Os resultados expostos demonstram que a qualidade do hotel e dos seus servicos é importante
para os consumidores, tendo um peso elevado na sua escolha. Para a maioria dos consumidores,

muitas vezes até tem um maior peso na escolha do hotel do que o preco do mesmo.

Apesar de quando questionados acerca dos trés principais fatores que influenciam a sua escolha
de hotel a qualidade se encontrar em terceiro lugar, esta ndo deixa de ser um fator importante

para 0s consumidores.

Para além disso, 97% dos inquiridos esta disposto a pagar mais por um quarto num hotel com

melhor qualidade.

Assim, é possivel concluir que a hipotese 1 se confirma.
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Hipdtese 2: Os consumidores hoteleiros portugueses do género feminino valorizam mais a

gualidade que os consumidores hoteleiros portugueses do género masculino.

Através dos graficos 15 e 16 é possivel observar que, tanto no género feminino como no
masculino, os trés principais fatores de escolha de um hotel sdo iguais aos apresentados no
gréafico 9. Assim, para ambos 0s géneros o preco do quarto/noite, a localizacdo e a qualidade sdo
os fatores mais importantes aquando a escolha de um hotel, apresentando a mesma ordem

embora apenas com algumas diferencas em termos de percentagem.

Relativamente aos inquiridos que selecionaram o fator ‘qualidade’, os graficos 15 e 16
demonstram que o género feminino apresenta uma percentagem superior e, portanto, valoriza
mais a qualidade do que os consumidores hoteleiros do género masculino (23% vs. 19%). No
grafico 17 é ainda possivel observar que, de todos os inquiridos que responderam ‘qualidade’
como um dos trés fatores mais importantes na escolha de um hotel, 84% é do género feminino e

16% do género masculino.

Opinides de
amigos e/ou
familiares 0utro
. . 3% 0
Ranking (ex: 0% - )
TripAdvisor, Gréfico 15 -  Género

Booking, etc) feminino e Fatores de
0,
9% escolha de uma unidade
Quantidade e hoteleira
tipo de
Servicos (Fonte: Questiondrio  aos
disponiveis consumidores hoteleiros,
4% )
Elaboragdo Prépria)
OpiniGes de
amigos e/ou
. familiares OL:)tI’O )
Ranking (ex: 3% 0% Grafico 16 —  Género
TripAdvisor, i q
Booking, etc) masculino e Fatores de
12% escolha de uma unidade
hoteleira
Qu?ptidgdee (Fonte: ~ Questionario  aos
ipo de
selF’)vi(;OS consumidores hoteleiros,
disponiveis Elaboragéo Propria)
8%
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Masculino
16%

Gréfico 17 — Fator ‘qualidade’ e Género feminino e masculino do total dos inquiridos que selecionaram o

fator ‘qualidade’

(Fonte: Questiondrio aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Uma vez que as respostas obtidas ao questionario ndo estdo equilibradas em termos de género,
como ja foi referido anteriormente, nesta situacdo, € importante fazer uma analise mais
aprofundada. Por essa razdo determinou-se a percentagem dos inquiridos, tanto do género
feminino como do género masculino, que selecionaram o fator ‘qualidade’ em fungdo do
numero total dos inquiridos de ambos os géneros. Deste modo, é possivel verificar, no gréafico
18, que do total dos 321 inquiridos do género feminino, 69% (220 em termos absolutos)
escolheu o fator ‘qualidade’ e do total dos 75 inquiridos do género masculino, 57% (43 em
termos absolutos) selecionou 0 mesmo fator, existindo alguma diferenca entre as percentagens,

embora ndo seja particularmente significativa.

69%

57%

Feminino Masculino

Gréfico 18 — Fator ‘qualidade’ e Género feminino e masculino do total dos inquiridos do género feminino

e masculino, respetivamente

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)
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Conclusdo H2:

Apesar de em termos absolutos ndo existir uma diferenca significativa, os resultados e a
respetiva andlise permitem concluir que, de facto, o género feminino valoriza mais a qualidade,

face ao género masculino, aguando a escolha de uma unidade hoteleira.

Deste modo, a hipotese 2 também se confirma.

Hipbtese 3: A maioria dos consumidores hoteleiros portugueses tem conhecimento da

existéncia da norma de qualidade para os servigos hoteleiros — 1SO 9001.

Para determinar se 0s consumidores hoteleiros sabem da possibilidade de uma unidade hoteleira
poder ser certificada pela norma de qualidade 1SO 9001 é necessario compreender, primeiro, se
tém conhecimento do que é um sistema de normalizagdo, de um sistema de gestdo da qualidade
(SGQ) e das normas ISO.

Assim, segundo o grafico 19, apenas 29% dos inquiridos tem conhecimento da existéncia de um
sistema de normalizacdo, o que significa que mais de metade (71%) ndo sabe do que este se
trata. Apesar disso, 65% afirma saber da existéncia do SGQ, como é possivel observar no
grafico 20, no entanto, mais de metade dos inquiridos (54%) nunca ouviu falar das normas ISO
e, consequentemente, ndo tem conhecimento da existéncia das mesmas (grafico 21). Dos 46%
dos inquiridos que afirmaram conhecer as normas ISO, a grande maioria (74%) conhece
também a norma ISO dedicada a qualidade — ISO 9001 — e apenas 26% ndo sabe da sua

existéncia, como é possivel verificar no gréafico 22.

Gréfico 19 — Conhecimento do sistema de normalizagdo por

parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo

Propria)

Grafico 20 — Conhecimento do sistema de gestdo da

qualidade por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracdo

Prépria)
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Grafico 21 — Conhecimento das normas ISO por parte dos

inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragdo

Propria)

Grafico 22 — Conhecimento da norma ISO dedicada a

qualidade — ISO 9001 — por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracdo

Prépria)

De seguida, os inquiridos que afirmaram ter conhecimento da norma ISO 9001 foram
guestionados acerca dos setores onde conhecem a sua aplicabilidade. Assim, é possivel
observar, no grafico 23, que 24,9% sabe que a norma ¢ aplicada ao setor da industria alimentar,
seguindo-se os setores da Salde e Turismo e Hotelaria, ambos com aproximadamente 23%. E
ainda importante ter em conta que, nesta questdo, os inquiridos puderam selecionar todos 0s
setores em que conhecem a norma. Por esta razéo, as percentagens presentes neste grafico foram
determinadas com base no nimero total de respostas obtidas a esta questao.

Construgdo

Civil
11,1%

Educacdo

. 7,1%
Turismo e

Hotelaria
22,6%

Reciclagem
6,0%

Grafico 23 — Conhecimento dos setores em que a norma ISO 9001 pode ser aplicada por parte dos

inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragao Propria)
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Por forma a efetuar uma anélise mais profunda, procedeu-se ao cruzamento dos dados relativos
a idade dos inquiridos e ao conhecimento da norma 1SO 9001 no setor hoteleiro (grafico 24), e
dos dados relativos ao género dos inquiridos e ao conhecimento da norma ISO 9001 no setor
hoteleiro (gréfico 25).

Tendo por base o total de inquiridos que tem conhecimento da existéncia da norma 1SO
dedicada a qualidade — 1SO 9001 —, é possivel observar, no grafico 24, que mais de metade dos
inquiridos, em todas as faixas etarias, conhece a existéncia desta norma no setor hoteleiro. E
ainda preciso ter em atencdo aos 100% que se encontram presentes na faixa etaria de mais de 65
anos, uma vez que este valor corresponde apenas a resposta de um inquirido. Isto significa que o
Unico inquirido que conhece a norma ISO dedicada a qualidade também sabe que pode ser
aplicada ao setor da hotelaria. A faixa etéria entre 56 e 65 anos é a que apresenta a segunda
maior percentagem (74%), quanto ao facto de conhecer a norma ISO 9001 no setor hoteleiro, o
que significa que sdo o segundo grupo de individuos que mais reconhecem a presenca da norma

neste setor.

@ Conhece a norma I1SO 9001 no setor hoteleiro
ONa&o conhece a norma ISO 9001 no setor hoteleiro

100%

74%

0
62% 56% 56%

52%
48% 44% 44%

38%

26%

0%

18-25 26-35 3645 46 — 55 56 — 65 > 65
Gréfico 24 — Conhecimento da norma 1SO 9001 no setor hoteleiro e Idade dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracéo Propria)

Tendo também por base o total de inquiridos que tem conhecimento da existéncia da norma ISO
dedicada a qualidade — 1SO 9001 —, o gréafico 25 demonstra que mais de metade dos inquiridos,
tanto do género feminino (60%) como do género masculino (54%), reconhece a sua presenga no

setor hoteleiro.
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@ Conhece a norma ISO 9001 no setor hoteleiro

O Na&o conhece a norma ISO 9001 no setor hoteleiro

60%

54%

46%
40%

Feminino Masculino

Gréfico 25 — Conhecimento da norma 1SO 9001 no setor hoteleiro e Género dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Conclusao H3:

Ao analisar os resultados obtidos, é possivel concluir que, apesar da grande maioria dos
consumidores hoteleiros ndo ter conhecimento, e ndo saber da existéncia, do sistema de
normalizacdo, mais de metade conhece 0 SGQ, mas ainda assim ndo conhecem as normas ISO,
que incluem um SGQ, a ISO 9001. No entanto, dos que conhecem estas normas, a grande
maioria sabe que existe uma norma ISO dedicada a qualidade.

Embora a percentagem dos inquiridos que sabem que a 1SO 9001 pode ser aplicada ao setor
hoteleiro ser razoavel e estar equiparada ao setor da salde e ndo muito distante do setor da
industria alimentar, ambos setores onde a norma tem elevada incidéncia, ndo é suficiente para
concluir que a hipotese 3 se verifica, uma vez que é inferior a 50%, ndo correspondendo a

maioria.

Deste modo, a hipdtese 3 ndo se confirma.
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Hipdtese 4: Aquando a escolha do hotel, a maioria dos consumidores hoteleiros
portugueses opta por uma unidade hoteleira certificada pela norma ISO 9001, em

detrimento de uma nao certificada.

No grafico 26 ¢é possivel observar que, dos inquiridos que afirmaram saber que a ISO 9001 pode
ser aplicada ao setor hoteleiro, mais de metade (73%) ndo procura saber se o hotel é certificado
pela mesma aquando a escolha deste. Dos 27% que procura saber se o hotel é certificado pela
norma, 66% recorre ao website e redes sociais do hotel em questdo, 24% as agéncias de viagem
e 10% a familiares e amigos (gréafico 27).

Gréfico 26 — Procura pela certificagdo de um hotel pela

norma ISO 9001 por parte dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracao

Prépria)

Agéncias Outro
de 0%
Viagens

24% . L
Grafico 27 — Forma como 0s inquiridos procuram

pela certificacdo de um hotel pela norma ISO 9001

. (Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros,
Familiares

e Amigos
10%

Elaboragdo Prépria)

Procedeu-se, novamente, ao cruzamento de algumas variaveis, por forma a efetuar uma analise
mais profunda. Assim, cruzaram-se os dados relativos a idade dos inquiridos que reconhecem a
presenca da norma ISO 9001 no setor hoteleiro com o facto de estes procurarem se o hotel é
certificado pela norma (grafico 28), bem como dos dados relativos ao género dos inquiridos que
reconhecem a presencga da norma 1SO 9001 no setor hoteleiro com o facto de estes procurarem

se 0 hotel é certificado pela norma (gréafico 29).

E possivel observar no, gréafico 28, que dos inquiridos que sabem que a norma 1SO 9001 pode
ser aplicada ao setor hoteleiro, sdo os pertencentes a faixa etéria entre os 46 e 0s 55 anos — logo

a seguir & faixa de maiores de 65 anos, mas deve-se recordar que esta Ultima é composta por
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apenas um individuo —, que mais procuram se o hotel é certificado aquando a escolha do mesmo
(44,4%), seguindo-se os inquiridos com idades entre 0s 56 e 0s 65 anos (35,7%) e entre 0s 26 e
0s 35 anos (14,3%).

No grafico 29, € possivel verificar que mais de metade dos inquiridos, tanto do género feminino
(73%) como do género masculino (75%), ndo procura se o hotel é certificado aquando a escolha
do mesmo, sendo o género feminino aquele que mais procura se a unidade hoteleira é

certificada, quando comparado com o género masculino.

BProcura se o hotel é certificado ONao procura se o hotel ¢ certificado

100,0%
87,5% 85,7%
75,0%
64,3%
55,6%
44,4%
35,7%
25,0%
12,5% 14,3%
‘mil B
18-25 2635 36— 45 46 — 55 56 — 65 > 65

Gréfico 28 — Procura pela certificacdo de um hotel pela norma ISO 9001 e Idade dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboracéo Propria)

BProcura se o hotel é certificado

O Nao procura se o hotel é certificado

73% 5%
27% 250
Feminino Masculino

Grafico 29 — Procura pela certificagdo de um hotel pela norma ISO 9001 e Género dos inquiridos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragao Propria)
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Conclusdo H4:

Através da andlise efetuada, é possivel concluir que a grande maioria dos inquiridos que sabe da
existéncia da aplicabilidade da ISO 9001 ao setor hoteleiro ndo procura saber se a unidade
hoteleira é certificada aquando a escolha de um hotel e, portanto, apesar de a qualidade ser um

fator importante na escolha da unidade hoteleira, a certificagdo por esta norma néo o é.

Deste modo, a hipotese 4 ndo se confirma.

Hipodtese 5: A maioria dos consumidores hoteleiros portugueses sente confianga nos

servicos prestados por unidades hoteleiras certificadas pela norma 1SO 9001.

De forma a compreender se a confianga na norma 1SO 9001 leva os inquiridos a procurar se 0

hotel é certificado, a seguinte questdo estava presente no questionario:

“Independentemente de procurar se um hotel é certificado pela norma, qual o nivel de
confianca, numa escala de 1 (nenhuma) a 6 (muita), que a certificacdo pela ISO 9001 lhe

transmite na qualidade dos servigos da unidade hoteleira?”

Através do grafico 30, é possivel observar que, dos inquiridos que responderam ter
conhecimento da possibilidade da SO 9001 ser aplicada ao setor hoteleiro, cerca de 30% afirma
que a certificacdo de um hotel por esta norma lhes transmite um nivel de confianga nos servicos
prestados pontuado com 4, numa escala de 6, seguido do nivel 5, com 29%, e nivel 6, com 20%.
Isto significa que para mais de metade dos inquiridos conhecedores da presenca da 1ISO 9001 no
setor hoteleiro, a certificacdo de um hotel pela norma transmite um nivel elevado de confianca
nos seus servicos, sendo que apenas 2,53% afirma ndo ter qualquer especial confianga nos

servicos prestados por hotéis certificados pela norma.

70



eshte

30.4% 99104
20,3%
16,5%
25% L3% I
[ =
1 2 3 4 5 6

Grafico 30 — Nivel de confianca, numa escala de 1 (nenhuma confianca) a 6 (muita confianca), que a
certificacdo de uma unidade hoteleira pela norma 1SO 9001 transmite aos inquiridos quanto a qualidade

dos seus servigos

(Fonte: Questionario aos consumidores hoteleiros, Elaboragéo Propria)

Conclusao H5:

Os resultados obtidos e respetiva analise permitem concluir que a maioria dos consumidores
hoteleiros tem um nivel de confianga elevado nos servigos prestados por unidade hoteleiras
certificadas pela 1SO 9001.

Deste modo, a hipdtese 5 confirma-se.
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Capitulo 5 — Concluséao

Neste capitulo estdo presentes a sintese da estrutura da dissertagdo e das conclusdes que foram
possiveis obter, com base nos dados estudados e analisados, tendo ainda em conta os objetivos
estipulados e a validagdo das hipdteses. Para além disso, abordam-se também as limitacdes do
estudo e as recomendagdes para futuras investigagoes.

5.1. Sintese da Estrutura da Dissertacéo

No primeiro capitulo, ap6s o enquadramento e contextualizagdo do tema referiu-se a
problematica da investigacdo e a relevancia do estudo, definiram-se os objetivos gerais e
especificos da dissertacdo a atingir, bem como a pergunta de partida.

No segundo capitulo, com base em livros, teses e artigos de revistas cientificas procedeu-se a
revisao da literatura ja existente acerca do tema e subtemas em estudo, por forma a delinear o

desenvolvimento e o caminho que a dissertacdo deveria tomar.

No terceiro capitulo, apresentaram-se todas as informacgdes essenciais a elaboracdo e
desenvolvimento do estudo, como a metodologia e modelo de andlise utilizados, area de estudo,

instrumento de observacdo utilizado, hipdteses e a respetiva explicacdo das escolhas efetuadas.

No quarto capitulo, analisaram-se os resultados obtidos no estudo, e efetuou-se a respetiva

discusséo e validagéo das hipoteses.

No presente e Gltimo capitulo — capitulo 5 — estdo presentes uma sintese da estrutura da
dissertagdo, as principais conclusdes do estudo, limitacbes e recomendacOes para trabalhos

futuros.

5.2. Principais Conclusées do Estudo

Para que uma unidade hoteleira obtenha sucesso e vantagem competitiva sustentavel, é essencial
que consiga acompanhar as mudancas ndo s6 do mercado em que se insere como também dos
desejos, preferéncias e gostos dos consumidores. Para além disso, atualmente, a qualidade dos
produtos e servigos detém um peso semelhante na tomada de decis@o do consumidor. Assim,
algumas unidades hoteleiras tém recorrido & implementacdo da norma de qualidade 1SO 9001,

com o objetivo de fornecer bens e servigos de qualidade, de acordo com as suas necessidades e
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expectativas. Neste sentido, a presente dissertacdo contribui para compreender se 0s
consumidores hoteleiros portugueses conhecem a norma ISO 9001, se sabem que pode ser
aplicada ao setor hoteleiro e se esta € um fator relevante aquando a escolha do hotel, fornecendo
informacdes importantes para a temética da 1ISO 9001 no setor hoteleiro portugués.

Do estudo efetuado e respetiva andlise, e dando resposta a pergunta de partida “Qual a percegao
dos consumidores hoteleiros portugueses acerca da ISO 9001 em hotelaria?”, é possivel concluir
que a qualidade € um fator bastante importante na escolha do hotel por parte dos consumidores
hoteleiros portugueses, sendo mais valorizado pelo género feminino; a maior parte dos
consumidores hoteleiros conhece do que trata um SGQ mas ndo sabe da existéncia das normas
ISO; no entanto, dos consumidores hoteleiros que tém conhecimento das normas I1SO, mais de
metade conhece a norma dedicada a qualidade (ISO 9001); o setor hoteleiro é o terceiro setor no
qual os consumidores hoteleiros mais reconhecem a presenca da norma 1SO 9001 e, apesar de
para a maioria dos consumidores hoteleiros portugueses a certificagdo de um hotel pela norma
Ihes transmitir confianga nos servicos prestados, estes ndo procuram saber se a unidade hoteleira
é certificada aquando a escolha da mesma e, consequentemente, a certificagdo do hotel por esta

norma nao é, atualmente, um fator importante na sua tomada de decisao.

Com base na analise efetuada no capitulo anterior, e agora sumarizada, considera-se que a
presente investigacdo cumpriu todos os objetivos estipulados — presentes no capitulo 3 —, tanto
gerais como especificos, uma vez que foi possivel analisar e compreender o que se prop6s — a
percecdo que os consumidores hoteleiros portugueses tém acerca da norma 1SO 9001 no setor
hoteleiro. Esta conclusdo deriva do facto de ter sido possivel verificar, e em alguns casos ndo

verificar, as hipéteses definidas.

5.3. Limitacoes do Estudo e Recomendacdes para Futuras Investigacdes

Ao longo do desenvolvimento da presente investigacdo houve algumas dificuldades que,
infelizmente, ndo se conseguiram ultrapassar, constituindo, assim, limitagfes reconhecidas da

dissertacao.

A principal limitacdo esté relacionada com o facto de existirem diversos artigos que estudam os
sistemas de gestdo da qualidade e a norma ISO 9001, mas apenas em termos gerais, e ndo
direcionados ao setor hoteleiro; dos estudos efetuados neste setor, existe um foco muito definido
no ponto de vista da organizacdo. Por esta razdo, alguns dos artigos utilizados na reviséo da

literatura foram elaborados ha alguns anos, o que dificultou o acesso a informacdo relevante.
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Para além disso, retrata a inexisténcia de outros estudos sobre este tema que, como tal,

impossibilitou a comparacdo dos resultados obtidos neste estudo com outros “ja existentes”.

Mais como uma dificuldade e ndo tanto como limitacdo, o facto de em algumas questdes 0s
inquiridos terem tido a possibilidade de selecionar mais do que uma resposta, como foi o caso
dos motivos da estadia, ocupagéo, setores onde conhece a aplicabilidade da norma ISO 9001 e
como procura saber se o hotel é certificado, dificultou alguns pontos da andlise dos dados, no
entanto, foi necessario para o que se pretendia estudar.

Quanto a amostra, cuja composicdo nao foi possivel controlar, devido ao modo de divulgacéao
(através das redes sociais), reconhece-se algum desequilibrio em determinados extratos,

sobretudo no (des)equilibrio entre géneros.

Contudo, considera-se que, em termos gerais, esta investigacdo foi bem conseguida, sendo que
estas limitagcOes reforcam a importdncia e o caracter exploratério do estudo da norma de

gualidade 1SO 9001 no setor hoteleiro portugués.

No decorrer desta investigacdo foi também possivel descobrir alguns aspetos que poderdo ser
melhorados e complementados numa investigagdo futura: para além de se dever lutar por uma
composicao da amostra mais robusta e equilibrada, seria interessante um confronto direto entre
as indicacBes que nos sdo prestadas pela procura e as interpretacBes que a oferta tem acerca

desta matéria.
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Apéndices

Apéndice 1 — Questionario para amostra dos consumidores hoteleiros (Fonte: Elaboragéo Prépria)

Ola! Sou aluna do segundo ano do Mestrado em Gestdo Hoteleira na Escola Superior de Hotelaria e

Turismo do Estoril e estou neste momento a realizar o projeto final de curso - a dissertacéo.

Este questionario tem como objetivo a recolha de informacdo para a elaboracdo da minha dissertacao,
cujo tema ¢ “A Percecdo dos Consumidores sobre a ISO 9001 em Hotelaria”, e pretende compreender se
os inquiridos tém conhecimento da existéncia da norma de qualidade 1SO 9001, da possibilidade de um
hotel ser certificado pela mesma e se esta é considerada um fator importante aquando a escolha da

unidade hoteleira.

Os dados fornecidos sdo confidenciais e andnimos e serdo exclusivamente utilizados para fins de

investigacéo cientifica.

O preenchimento deste questiondrio demora cerca de 5-7 minutos e destina-se a individuos com no
minimo 18 anos de idade e que fiqguem alojados num hotel no minimo uma vez por ano. Solicito, assim,

que o faca da forma mais rigorosa e honesta possivel.

Agradeco a sua participacdo!

1. Dos seguintes fatores, indique 0s 3 que para si s&o 0s mais importantes na escolha de um hotel.

O Localizacéo

O Quantidade e tipo de servigos disponiveis
O Preco do quarto/noite

O Qualidade do hotel e dos seus servigos

O Ranking (ex: TripAdvisor; Booking)

O Opinibes de amigos e/ou familiares

O Outro.

2. Indique os motivos habituais das suas estadias em hotéis. (escolha todas as opcbes que se
aplicarem)
O Visitar familia e amigos
O Eventos (ex: concerto)
O Férias

O Educagdo (ex: estagio)
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O Trabalho (ex: congresso)

O Outro.

Indique o peso, numa escala de 1 (nenhum) a 6 (muito), que a qualidade do hotel e dos

respetivos servigos tem na sua escolha.

o1l o2 o3 o4 o5 o6

Para si, a qualidade tem maior peso na escolha do hotel do que o pre¢o do mesmo?

O Nunca O Poucas vezes O Muitas vezes O Sempre

Qual a percentagem que estaria disposto(a) pagar a mais pelo preco de um quarto/noite num

hotel com um nivel de qualidade superior?
O 0%

O 1%-5%

O 6%-10%

O 11%-15%

O 16%—20%

O 21%-30%

O > 30%

Se selecionou a opgdo 0% passe para a questdo 7.
Caso contrario passe para a questéo 6.

Em que situagéo (ndo o valor monetario nem a percentagem) estaria disposto(a) a pagar mais

por um quarto/noite num hotel com um nivel de qualidade superior?

Tem conhecimento da existéncia do sistema de normaliza¢do?

O Sim O Nao

Tem conhecimento da existéncia do sistema de gestdo da qualidade?

O Sim O Nao

J4 ouviu falar das normas 1SO?

O Sim O Nao
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10.

11.

12.

13.
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Se selecionou a opcdo SIM passe para a questdo 10.

Se selecionou a opcdo NAO passe para a questdo 15.

Sabe que existe uma norma ISO dedicada a qualidade — 1SO 9001?

O Sim O Néo

Se selecionou a op¢do SIM passe para a questdo 11.

Se selecionou a opcdo NAO passe para a questdo 15.

Se respondeu sim a questédo anterior, em que setores de atividade ja ouviu falar desta norma?

(escolha todas as opg¢des que se aplicarem)

O Construcéo Civil

O Educacdo

O Inddstria Alimentar
O Reciclagem

O Saude

O Turismo e Hotelaria

O Outro.

Se selecionou a opgdo TURISMO E HOTELARIA passe para a questdo 12.

Caso contrario passe para a questéo 15.

Se, na questao anterior, selecionou a op¢ao Turismo e Hotelaria, aquando a escolha do hotel
procura saber se este é certificado pela norma 1SO 90017

O Sim O Nao

Se selecionou a opcdo SIM passe para a questdo 13.

Se selecionou a opcdo NAO passe para a questdo 14.

Se respondeu sim a questdo anterior, como procura ter conhecimento da sua certificagdo?

(escolha todas as opg¢des que se aplicarem)

O Website ou Redes Sociais do hotel
O Familiares e amigos
O Agéncias de viagens

O Outro.
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14.

15.

16.

17.

18.
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Independentemente de procurar se um hotel é certificado pela norma, qual o nivel de
confianca, numa escala de 1 (nenhuma) a 6 (muita), que a certificacdo pela 1ISO 9001 Ihe

transmite na qualidade dos servicos da unidade hoteleira?

m o2 o3 04 o5 o6

Idade
O 18-25

0 26-35
O 36-45
O 46-55
O 56-65
O >65

Género

O Feminino O Masculino O Prefiro ndo informar

Escolaridade

O Ensino Secundario
O Curso Profissional
O Licenciatura

O Pos-graduacao

O Mestrado

O Doutoramento

O Outro.

Ocupacéo (escolha todas as opg¢des que se aplicarem)

O Estudante

O Estagiario(a)

O Trabalhador(a) ativo(a) por conta de outrem
O Trabalhador(a) ativo(a) por conta prépria

O Desempregado(a)

O Reformado(a)
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19. Rendimento mensal individual do respondente

O < 600€

O 601€ — 1000€
O 1001€ — 1500€
O 1501€ —2000€

O >2001€

20. Em média, quantas vezes fica alojado num hotel em um ano?

ol1-2 03-4 o>4

21. Em media, qual a classificagdo (estrelas) da(s) unidade(s) hoteleira(s) em que fica alojado?

o1l o2 o3 04 ob
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