O Servicescape na Construcao da Estrategia de Gestao
da Qualidade: Analise da Satisfacao-e da Intencao de
Retorno no Hotel Barceld Funchal Oldtown

DISSERTACAO DE MESTRADO

Rosana Soares Jardim
MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

A“ﬂll--

UNIVERSIDADE da MADEIRA

www.uma.pt

| 2025






O Servicescape na Construcao da Estratégia de
Gestao da Qualidade: Analise da Satisfacdo e da
Intencao de Retorno no Hotel Barcel6é Funchal

Oldtown
DISSERTACAO DE MESTRADO

Rosana Soares Jardim
MESTRADO EM GESTAO HOTELEIRA

ORIENTACAO
Ana Raquel Marques Simdes






DEDICATORIA

A minha avo, minha rainha,
cujo amor incondicional foi luz,

e cujos abragos deram-me forca constante.



AGRADECIMENTOS

Expresso a minha profunda gratiddo a Deus por todas as oportunidades e aprendizagens

ao longo deste tdo dificil percurso.

Agradeco a mim propria pela perseveranca, dedicacao, esforco e empenho.

Agradeco a minha familia, em especial a minha mae e avo.

Agradeco as meninas do Barceld pelo suporte inabaldvel, em especial a Tania e a Elisa.

Agradeco aos colegas Roque, Paulo e Alejandro pelo seu apoio incondicional.



RESUMO

Na industria hoteleira ¢ importante que os espagos fisicos e sociais sejam extensivamente
estudados e desenhados, de forma a elevar o nivel de satisfacdo do cliente, bem como
despertar o seu desejo de voltar. Esta dissertacdo investiga como o Servicescape, modelo

de gestao da qualidade, influencia a satisfagdo e a intengao de retorno dos hospedes.

A gestdo da qualidade foca na melhoria continua e na satisfacdo do cliente, enquanto
assegura o cumprimento dos objetivos empresariais. Para alcangar tais metas, diversas
metodologias € normas sdo aplicadas, como ISO 9001, Six Sigma, PDCA (Plan, Do,

Check, Act), Balanced Scorecard, Servqual e Servicescape.

O conceito de Servicescape € particularmente relevante, pois oferece informagao sobre
como o ambiente fisico pode afetar a perce¢ao ¢ o comportamento dos hospedes. Este
conceito abrange tanto os aspetos fisicos quanto os sociais e, enquanto modelo de gestao
da qualidade, visa garantir que todas as interagdes, entre os hospedes e o ambiente, ou
entre os colaboradores e o espaco, contribuam para uma experiéncia excecional. Esta
experiéncia deve verter-se numa elevada percecao de qualidade por parte do cliente,
promovendo assim a sua fidelizagdo. Desta forma, o presente estudo propde-se a analisar
o papel do Servicescape na experiéncia do hospede, avaliando o seu impacto na satisfagao
e na intencao de retorno do cliente. Para tal, serd adotada uma abordagem metodolédgica
mista, que combinara a aplicagdo de questionarios aos hdspedes com a analise estatistica
dos dados recolhidos, com o objetivo de identificar possiveis relagdes entre os elementos

do Servicescape, a satisfagao e a inten¢do de retorno.

Os resultados t€ém como objetivo complementar a literatura existente, além de oferecer
recomendagdes praticas aos gestores hoteleiros, trazendo beneficios diretos para a

unidade em estudo, o Barceld Funchal Oldtown, localizado na ilha da Madeira.

Palavras-chave: Hotelaria, Gestdo da Qualidade, Servicescape, Experiéncia do Hospede,

Satisfacdo, Intencao de Retorno.
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ABSTRACT

In the hospitality industry, it is important that physical and social spaces are extensively
studied and designed to raise the level of customer satisfaction and arouse their desire to
return. This dissertation investigates how Servicescape, a quality management model,

influences guest satisfaction and intention to return.

Quality management focuses on continuous improvement and customer satisfaction,
while ensuring the fulfilment of business objectives. To achieve these goals, various
methodologies and standards are applied, such as ISO 9001, Six Sigma, PDCA (Plan, Do,

Check, Act), Balanced Scorecard, Servqual and Servicescape.

The concept of Servicescape is particularly relevant, as it provides information on how
the physical environment can affect guests' perception and behaviour. This concept covers
both physical and social aspects and, as a quality management model, aims to ensure that
all interactions, between guests and the environment, or between employees and the
space, contribute to an exceptional experience. This experience should result in a high
perception of quality on the part of the customer, thus promoting customer loyalty. This
study therefore aims to analyse the role of the Servicescape in the guest experience,
assessing its impact on satisfaction and the customer's intention to return. To this end, a
mixed methodological approach will be adopted, combining the application of
questionnaires to guests with statistical analysis of the data collected, with the aim of
identifying possible relationships between the elements of the Servicescape, satistaction

and intention to return.

The results aim to complement the existing literature and offer practical recommendations
to hotel managers, bringing direct benefits to the unit under study, the Barceld6 Funchal

Oldtown, located on the island of Madeira.

Keywords: Hospitality, Quality Management, Servicescape, Guest Experience,

Satisfaction, Return Intention
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INTRODUCAO

A gestdo da qualidade na industria hoteleira revela-se fundamental para o éxito das
unidades hoteleiras. A oferta de produtos e servigos que vao ao encontro, e
preferencialmente superem, as necessidades e expectativas dos clientes contribui para a
sua satisfacao e fidelizacdo, quer ao servigo prestado, quer & empresa € a marca a ele
associadas. Adicionalmente, os investimentos realizados na gestdo da qualidade
contribuem para a otimizagao da eficiéncia dos colaboradores e para a redugao dos custos
operacionais, permitindo uma maior concentragao na melhoria continua do servigo, com

foco nas necessidades do cliente.

Para a andlise da qualidade do servigo, existem ferramentas especificas, entre as quais o

Servicescape, sendo este o objeto do presente estudo.

O Servicescape refere-se ao ambiente fisico onde um servico ¢ prestado. Estando
relacionado com termos como: "atmosfera de servicos", "paisagem de servicos" ou
"marketing environment" (Turley & Milliman, 2000, citados por Nascimento, 2024). Este
conceito de Servicescape, desenvolvido por Booms e Bitner em 1990 e posteriormente
aprofundado por Bitner em 1992, enfatiza o papel do ambiente fisico na experiéncia do
cliente € no comportamento dos colaboradores. Bitner (1992) refere que “a capacidade
do ambiente fisico para influenciar comportamentos [...] € particularmente evidente em
empresas de servigos como os hotéis [...] e que [este] pode influenciar a satisfacdo, a
produtividade e a motivagdo dos colaboradores". A Figura 1 elucida esta relacdo entre
individuo e ambiente. O ambiente inclui elementos como decoragdo, iluminacgao e layout,
que afetam a experiéncia dos clientes e a produtividade dos colaboradores. A interagao
entre estes elementos cria uma percegdo geral da qualidade do servigo e da satisfagdo,
tendo impacto direto no comportamento dos clientes e no desempenho dos colaboradores.
A resposta gerada por estas interagdes pode influenciar positivamente a organizacao,
melhorando a experiéncia do cliente e o ambiente de trabalho dos colaboradores, o que

contribui para melhores resultados organizacionais.
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Figura 1 -Modelo de interagées entre o ambiente fisico e os utilizadores nas organizagées, Bitner (1992)

Considerando a necessidade de aprofundar a investigagdo sobre o Servicescape no

contexto da hospitalidade, conforme salienta Tarmudi & Jaharuddin (2021) e Lee &

Chuang (2021), o presente estudo propde-se a investigar o papel do Servicescape na

construgdo da estratégia de gestdo da qualidade, analisando a satisfacdo e a intengdo de

retorno como resultados desta estratégia. Especificamente, objetiva-se compreender

como a experiéncia do cliente, mediada pelo Servicescape, influencia as avaliagdes dos

hospedes e a intencdo de retorno.

Assim, foram elaboradas algumas questdes iniciais, com o objetivo de possibilitar a

resposta a questao de investigagao:

e Quais os aspetos do Servicescape, considerados mais importantes para uma

experiéncia memoravel?

e A atmosfera da unidade hoteleira contribui para uma sensa¢do de conforto e

satisfagdo durante a estadia?
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e Considera que as experiéncias vividas e o ambiente do espaco influenciaram
diretamente a sua inten¢do de regressar ou de recomendar o estabelecimento a
terceiros?

e Que elementos do ambiente fisico considera que influenciam a sua vontade de
prolongar a estadia?

e A presenga de aspetos culturais madeirenses no ambiente fez sentir uma conexao
mais forte com o destino?

e A inclusdo de aspetos culturais madeirenses aumentou o valor percebido da

estadia?

Ao longo desta investigacdo, pretende-se responder as questdes de investiga¢do de forma
a alcancar os objetivos especificos definidos. Como objetivos apresenta-se: analisar o
impacto do Servicescape na experiéncia e subsequente avaliacao do cliente; examinar o
efeito global da atmosfera do hotel na percecao dos clientes; investigar de que forma os
estimulos ambientais influenciam o comportamento do cliente, com especial enfoque na
sua inten¢do de retorno; avaliar o impacto da ambientacdo sonora e visual no bem-estar
emocional dos hospedes; e analisar a influéncia dos elementos culturais madeirenses na

percecao de valor atribuida pelos mesmos.

A estrutura da presente dissertagdo estd organizada de forma a conduzir o leitor desde os
fundamentos teoricos, passando pela aplicagao pratica, até a analise dos resultados. No
primeiro capitulo, procede-se a uma revisao dos principios fundamentais da gestdo da
qualidade aplicada aos servigos, explorando as caracteristicas distintivas desta industria
e os desafios inerentes a sua implementacdo. Seguidamente, ¢ introduzido o conceito de
Servicescape, investigando o papel do ambiente fisico como variavel estratégica na
interacdo entre prestadores de servigos e consumidores. O segundo capitulo aprofunda a
teoria subjacente ao modelo Servicescape, abordando a sua evolugdo conceptual e as
diferentes dimensdes que o compdem: ambiental, espacial/funcional e simbdlica/estética.
Discutem-se as implicacdes deste modelo nas respostas cognitivas, emocionais e
comportamentais dos clientes, bem como a aplicagdo do paradigma Estimulo-Organismo-
Resposta (S-O-R) na compreensdo do impacto do ambiente fisico nos servi¢os. No
terceiro capitulo, contextualiza-se o estudo no dominio do turismo e da hotelaria,
analisando a evolucao e importancia do setor a nivel internacional, nacional e regional. A

investigacdo foca-se na Regido Autonoma da Madeira, caracterizando a sua oferta
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turistica e o papel da hotelaria na dinamizacdo econémica. Em particular, procede-se a
um estudo da cadeia Barcel6 Hotel Group, com uma analise especifica do hotel Barceld
Funchal Oldtown. O quarto capitulo apresenta a metodologia de investigacao, detalhando
os procedimentos adotados para a recolha e andlise de dados empiricos. No quinto
capitulo, sdo discutidos os resultados obtidos, com uma abordagem quantitativa e
qualitativa a satisfagdo dos clientes, a avaliacdo dos componentes do servigo e a influéncia

dos elementos do Servicescape na experiéncia hoteleira.
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CAPITULOI - A GESTAO DA QUALIDADE NO SETOR DOS
SERVICOS
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1.1. Gestao da Qualidade nos Servicos

A qualidade, como constructo multidimensional, apresenta uma complexidade intrinseca,
evidenciada pela pluralidade de defini¢des na literatura especializada. Gronroos (2006)
defende que a qualidade, pode ser entendida como uma variavel quantificavel, baseada
em atributos do produto, como a fiabilidade, a capacidade de resposta e a empatia. Por
outro lado, a avaliagdo da qualidade nos servicos assenta na percecao subjetiva do cliente
e na performance dos colaboradores durante a prestagdo do servigo (Goetsch & Davis,
1997, apud Campos, 2018), demonstrando assim a natureza subjetiva do conceito de
qualidade. Além disso, a gestao da qualidade em organizacdes de servicos enfrenta
desafios singulares, derivados as suas carateristicas de intangibilidade, heterogeneidade,
simultaneidade e perecibilidade. (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990, apud Campos,
2018).

Garvin (2002, citado por Campos, 2018) propde uma abordagem multidimensional ao
conceito de qualidade, que se revela particularmente util no contexto dos servigos. A sua
classificagdo em cinco perspetivas oferece um quadro abrangente para as organizagoes de

servicos equilibrarem padrdes objetivos de desempenho com as percecdes dos clientes.

A perspetiva transcendental encara a qualidade como uma forma de exceléncia intrinseca,
muitas vezes dificil de definir, mas reconhecida intuitivamente pelos consumidores, uma
experiéncia quase espiritual ou emocional associada a um servigo excecional. Por sua vez,
a perspetiva baseada no produto trata a qualidade como um conjunto de carateristicas
mensuraveis e tangiveis, permitindo que se estabelecam critérios objetivos para avaliagao

€ comparacao.

J& a perspetiva baseada no consumidor reconhece que a qualidade ¢, em ultima analise,
determinada pelo grau em que o servigo satisfaz as necessidades, desejos e expectativas
de cada cliente, o que implica um elevado grau de personalizacdo e adaptabilidade. A
perspetiva baseada na produgdo, por outro lado, foca-se na conformidade com normas e
especificagdes previamente definidas, valorizando a padronizagdo, a eficiéncia dos
processos € a reducdao de erros. Por fim, a perspetiva baseada no valor combina as
dimensdes tangiveis e intangiveis da qualidade, avaliando-a em fun¢do da relagdo

percebida entre os atributos oferecidos e o custo suportado pelo cliente — refletindo uma
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logica custo-beneficio. Estas perspetivas, quando aplicadas de forma integrada, permitem
as organizacgdes de servigos desenvolver estratégias de qualidade mais robustas, centradas

tanto no desempenho operacional quanto na experiéncia do cliente.

Também Garvin argumenta que a integracdo destas perspetivas ¢ fundamental para uma
gestdo da qualidade holistica e eficaz, permitindo as organizagdes responder as
expectativas dos clientes, manter elevados padroes de qualidade e oferecer produtos e

servicos de exceléncia.

No plano normativo, a Norma Portuguesa ISO 8042 (1994) define qualidade como o grau
em que um conjunto de caracteristicas intrinsecas satisfaz os requisitos (Crato, 2010).
Esta definicdo enfatiza a necessidade das organizacgdes estabelecerem requisitos, normas
e regulamentos claros para que a qualidade possa ser gerida de forma eficaz. A evolugdo
deste enquadramento culminou na ISO 9001:2015, que consagra oito principios
fundamentais. No centro deste modelo esta o foco no cliente, reconhecendo que a
satisfacdo das suas necessidades e expectativas ¢ essencial para a sustentabilidade
organizacional. Para alcancar este propdsito, torna-se imprescindivel uma lideranca forte,
capaz de estabelecer uma dire¢do clara, motivar as pessoas e criar um ambiente propicio

a melhoria continua.

A adog¢do de uma abordagem de processo permite que as atividades e os recursos sejam
geridos como um conjunto interligado, promovendo maior eficiéncia e eficacia. Esta
logica integra-se numa abordagem sistémica da gestdo, que reconhece a organizagao
como um sistema de processos interdependentes, cujo alinhamento ¢ vital para alcangar
0s objetivos estratégicos. O envolvimento das pessoas em todos os niveis da organiza¢do
¢ também essencial, pois sao elas quem executam os processos e impulsionam a melhoria.
Neste sentido, a melhoria continua deve ser encarada nao apenas como uma meta, mas

como uma cultura, sustentada pela aprendizagem constante, inovagao e adaptabilidade.

Tomar decisdes com base em factos e evidéncias assegura a objetividade e a coeréncia
das acdes, reduzindo a margem de erro e promovendo maior confianga nos resultados.
Finalmente, o principio dos beneficios mutuos nas relagdes com os fornecedores reforca
a importancia de parcerias sustentaveis, baseadas na confian¢a e na criacdo de valor

partilhado. De onde tirou estas infos?
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Estes principios orientam a estruturacao de sistemas de gestdo da qualidade (SGQ) que
asseguram coeréncia entre as politicas organizacionais, 0S processos internos e as

necessidades dos clientes (ISO 9001:2015).

Especificamente nos servigos, o modelo Servqual, desenvolvido por Parasuraman et al.
(1990, citado por Campos, 2018), conceptualiza a qualidade como a diferenga entre as
expectativas prévias dos clientes e a percegao do servico efetivamente recebido. A adogao
deste instrumento de diagndstico permite as organizacdes identificar lacunas em
dimensdes criticas, sdo elas, tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, seguranca
e empatia, oferecendo um plano de agdo estratégico com vista a melhoria continua.
Assim, a gestdo da qualidade em servicos deixa de se centrar apenas no cumprimento de
especificagdes técnicas, passando a incorporar a cocriagdo de valor com o cliente e o

envolvimento ativo dos colaboradores.

Em sintese, a gestdo da qualidade nos servigos exige um paradigma que combine rigor
operacional, orientado por normas internacionais, com sensibilidade as percecdes e
expectativas dos clientes. A implementacao de sistemas de gestdo de qualidade baseados
nos principios ISO e a utilizagdo de instrumentos de medi¢cdo de percegdes, como o
Servqual, capacitam as organizagdes para monitorizar de forma continua a qualidade da
experiéncia de servico. Paralelamente, a classificacdo de Garvin (2002) e a perspetiva de
Gronroos (2006) fornecem bases teoricas para equilibrar padrdes objetivos de
desempenho e percegdes subjetivas, assegurando que a organizagdo responde de forma

eficaz aos desafios inerentes a intangibilidade e a simultaneidade dos servigos.

A prestacdo de servigos apresenta carateristicas proprias que geram desafios especificos
para a gestao da qualidade, exigindo abordagens adaptadas e uma atencao redobrada a
satisfacao do cliente, a consisténcia na prestacao do servigo ¢ a melhoria continua dos
processos. Neste ambito, ¢ essencial compreender as implicagdes destas especificidades
para assegurar a exceléncia dos servicos prestados. Conforme destacado e
supramencionado por Parasuraman et al. (1990, citados por Campos, 2018), a qualidade
no setor dos servigos ¢ definida como a discrepancia entre as expectativas dos clientes e
as suas percegdes quanto ao servigo efetivamente recebido, salientando assim a

importancia de alinhar constantemente a oferta com as expectativas do consumidor.
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Os servigos distinguem-se dos produtos tangiveis por quatro caracteristicas essenciais ja
referidas: intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade, que tornam
a gestdo da qualidade particularmente complexa (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990;
Lovelock & Wirtz, 2016). A intangibilidade implica que o cliente ndo possa tocar ou
examinar o servigo antes da compra, o que refor¢a a importancia da confianca e da
credibilidade transmitidas pela organizacdo. Sem pontos de referéncia fisicos, a perce¢do
do cliente baseia-se em indicadores indiretos, como a aparéncia das instalacdes, a
apresentacao dos funciondrios e a coeréncia da comunicagdo (Zeithaml, Parasuraman &

Berry, 1990).

A heterogeneidade refere-se a variabilidade inerente a prestacao de servigos, uma vez que
cada interagdo com o cliente ¢ unica. Dois clientes podem receber respostas diferentes
mesmo, poe exemplo, na mesma unidade hoteleira, dependendo de fatores como o estado
de espirito do colaborador, o volume de trabalho ou as particularidades do cliente. Para
mitigar esta variabilidade e garantir niveis de qualidade consistentes, as organizagdes
devem implementar procedimentos detalhados, formacdo padronizada e sistemas de

monitorizagao continua (Groénroos, 2006).

A simultaneidade ou inseparabilidade entre producao e consumo, significa que o servico
¢ produzido quando ¢ consumido. O cliente faz parte do processo e influencia diretamente
o resultado por isso, a qualidade ndo depende apenas das competéncias técnicas da
organiza¢do, mas igualmente da interacdo entre cliente e prestador de servico (Bitner,

1992).

Por fim, a perecibilidade destaca a impossibilidade de armazenar ou inventariar servigos.
Uma consulta médica ndo utilizada, um lugar de espetaculo vazio ou um quarto de hotel
desocupado representam receita perdida que nao pode ser recuperada. A gestdo desta
caracteristica requer sistemas sofisticados de previsdo de procura e de gestdo de
capacidade, que permitam ajustar pessoal e recursos conforme a sazonalidade e as

flutuagdes do mercado (Chase, 1978)

Estes atributos impdem multiplos desafios a gestdo da qualidade. Primeiro, a
intangibilidade obriga ao desenvolvimento de indicadores de qualidade baseados em
percecdes, como os inquéritos Servqual, e a garantia de consisténcia na experiéncia

sensorial € na comunicagdo de marca (Parasuraman et al., 1990). Segundo, a

11
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heterogeneidade exige a definicdo de processos claros, mas flexiveis, que equilibrem
padrdes operacionais com autonomia dos colaboradores para responderem a situacoes

imprevistas (Gronroos, 2006).

A simultaneidade coloca o foco na formag¢do continua e na capacitagdo das equipas, de
modo a promover a cocriagdo de valor durante a interacdo com o cliente (Bitner, 1992;
Bowen & Schneider, 1988). Finalmente, a perecibilidade conduz as organizacdes a
adotarem estratégias de yield management, isto €, ajustes dindmicos de prego e oferta, e
a investirem em tecnologias que garantam a otimizagao de recursos (Cross, 1997; Ivanov

& Zhechev, 2012).

Em sintese, para garantir qualidade nos servigos ¢ importante usar um modelo que
combine normas e procedimentos como ISO 9001:2015 e métodos para perceber o que
os clientes sentem e pensam como o modelo Servqual). S6 assim a empresa consegue
manter um padrao de qualidade, reduzir falhas e, a0 mesmo tempo, ter flexibilidade para
adaptar a oferta quando necessario. Desta forma, ¢ possivel dar um servico mais

consistente e satisfazer melhor o cliente.

12
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CAPITULO II - O MODELO SERVICESCAPE
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2.1.0rigem e Evolucio do Conceito de Servicescape

A nogdo de servicescape emerge na confluéncia de diferentes abordagens académicas
que, desde meados do século XX, procuraram compreender a influéncia do ambiente
fisico nas experiéncias de consumo dos consumidores. Kotler (1973) cunhou o termo
“atmosfera”, referindo-se a criagdo intencional de ambientes que moldam as percecoes
dos clientes em pontos de venda. Posteriormente, Baker (1987) avangou a ideia de
“ambiente fisico” como um atributo estratégico, destacando elementos de design
arquitetonico e sensorial. Em 1982, Booms e Bitner introduziram formalmente o
neologismo servicescape, definindo-o como “o ambiente no qual o servigo € estruturado
e no qual ocorrem as interagdes entre prestador e cliente, combinando-se com os
artefactos tangiveis que facilitam a prestacdo e comunicagdo do servico” (Booms &

Bitner, 1982).

A proposta de Bitner (1992) consolidou esse conceito num modelo integrado,
distinguindo entre ambiente fisico construido (edificagdes, mobilidrio, materiais),
ambiente social (interagdes humanas) e ambiente natural (paisagens, vegetacao). A autora
evidenciou que estas categorias, isoladas ou em combinagdo, influenciam nao apenas a
perce¢do do cliente, mas também as reagdes comportamentais € emocionais dos
colaboradores (Bitner, 1992). Tal articulagdo multidimensional delineou um quadro
tedrico robusto para futuras pesquisas, servindo de alicerce para investigacdes em
contextos de servigos tdo diversos quanto lojas, hospitais e unidades hoteleiras (Turley &
Milliman, 2000; Wakefield & Blodgett, 1996). A Figura 2 sintetiza graficamente as
principais dimensdes do modelo Servicescape e as suas implicagdes comportamentais,

conforme exploradas por Bitner (1992) e aprofundadas por estudos posteriores.
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Figura 2 - Modelo Concetual do Servicescape e sua Influéncia na Resposta do cliente, Schuster et al. (2016)

Nas décadas seguintes, a literatura evoluiu para incorporar extensdes conceituais. Arnold
et al. (1996, citado por Artuger, 2020) discutiram o “ambiente econémico”, referindo-se
a configuracdo de precos e promog¢des como parte do cendrio de servico. Turley e
Milliman (2000) introduziram o termo ‘“ambiente de marketing”, enfatizando a
interdependéncia entre design fisico e estratégias de posicionamento. Em 2001,
Mathwick, Malhotra e Rigdon (citado por Artuger, 2020) apresentaram a metafora do

“teatro interativo”, argumentando que os espacos de servigo funcionam como palcos onde
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os clientes e colaboradores sdo atores envolvidos numa dramatizacdo co-criada da

experiéncia de consumo.

No inicio do século XXI, a pesquisa sobre servicescape incorporou ainda dimensdes
simbdlicas e psicoldgicas. Weinrach (2000 citado por Artuger, 2020) explorou o
113 : : Lo 9 :

ambiente psicoldgico”, sublinhando que cores, texturas e aromas podem evocar
memorias € emogdes. Cronin (2003, citado por Artuger, 2020) destacou a importancia do
“ambiente de servigo” como elemento diferenciador em mercados saturados. Estes
avancos demonstraram que o servicescape ultrapassa a simples funcdo de suporte fisico,
atuando como catalisador de experiéncias memoraveis e de vinculos emocionais (Juhari

et al., 2012, citados por Artuger, 2020).

Mais recentemente, autores como Lockwood e Pyun (2020) introduziram métricas para
avaliar percegdes de servicescape em ambientes de luxo, enquanto Meng e Choi (2018)
analisaram inovagdes em design sensorial. Wakefield e Blodgett (2016) consolidaram a
no¢do de “atmosfera de servigos”, abrangendo estimulos visuais, auditivos, tateis e
olfativos e a sua integragdo estratégica. Li (2021) sintetizou estas perspetivas, defendendo
que um servicescape eficaz combina elementos funcionais, estéticos e sociais para gerar

valor experiencial e vantagem competitiva.

Em sintese, a evolucdo do conceito de servicescape reflete a crescente sofisticacdo na
compreensdo do ambiente fisico como componente central da experiéncia de servigo.
Desde as primeiras investigacdes sobre atmosfera e ambiente fisico até aos modelos
atuais, multidimensionais e integrados, o servicescape consolidou-se como um

referencial tedrico-pratico indispensavel para gestores.

2.2.0 Papel do Ambiente Fisico na Experiéncia, Percecao e Comportamento do
Cliente

O ambiente fisico exerce uma influéncia determinante na experiéncia e na perce¢ao dos
clientes. Bitner (1992) assinalou que esses estimulos fisicos moldam as atitudes e
comportamentos dos consumidores, criando impressdes imediatas que repercutem na
avaliagdo global do servico. Num estudo de Choi e Kandampully (2019, citado por

Antunes, 2023), demonstrou-se que a congruéncia entre elementos visuais € sonoros
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reforca a coesdo emocional, conduzindo a maiores niveis de satisfacdo e a uma maior

disposi¢do para recomendar o servigo a terceiros.

A iluminacdo configura-se como um dos principais determinantes da atmosfera de
servigo. Investigadores como Turley e Milliman (2000) demonstraram que niveis de
luminosidade adequados podem aumentar o conforto visual, reduzir a fadiga e prolongar
o tempo de permanéncia no espago, favorecendo maiores indices de consumo e interacao.
De modo similar, Milliman (1982) evidenciou que a musica ambiente, com volume e
ritmo adequados ao perfil do estabelecimento, pode estimular compras por impulso em

retalho e melhorar a perce¢ao de qualidade em hotéis e restaurantes.

No que concerne a escolha de materiais e texturas, a robustez do mobilidrio e a qualidade
dos acabamentos traduzem-se em percegdes de confiabilidade e prestigio. Segundo
Wakefield e Blodgett (1996), pisos de madeira ou mosaico transmitem autenticidade e
calor, enquanto superficies metalicas e brilhantes sdo associadas a modernidade e
limpeza. A temperatura e o conforto térmico também desempenham um papel critico:
ambientes excessivamente frios ou quentes colocam em risco a permanéncia prolongada,

prejudicando a experiéncia multissensorial (Bitner, 1992).

Além disso, aromas especificos, como notas citricas ou florais, tém sido utilizados para
evocar memorias positivas e reforcar a identidade de marca (Spence, 2011). Numa
pesquisa realizada por Antunes (2023), clientes de hotéis de luxo relataram maior vinculo
emocional quando eram recebidos por fragrancias suaves e consistentes, que
funcionavam como estimulo de bem-estar. Tais estimulos olfativos, contudo, exigem
rigoroso controlo de dosagem, de modo a evitar sobrecarga sensorial e potenciais reagoes

adversas.

Por fim, a dinamica espacial, isto ¢, 0 modo como o layout orienta o fluxo de pessoas,
atua como linguagem nao verbal que comunica eficiéncia e acolhimento. Spence (2011)
sublinha a importancia de corredores largos e zonas de espera organizadas para reforgar
a percecao de seguranga e privacidade. Em paralelo, areas de transi¢ao bem sinalizadas
reduzem a ansiedade e melhoram a autonomia do cliente na exploracdo do espaco

(Gulzar, 2023).

Em relagdo a influéncia do servicescape no comportamento do cliente, este exerce uma

influéncia direta e mensuravel, moldando desde a intencdo de compra até a lealdade a
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longo prazo. Estudos em contextos hoteleiros e de turismo destacam que as estruturas
fisicas tais como o design de interiores, a sinalizagdo, a qualidade do mobiliario, as
condigdes ambientais e outros aspetos sensoriais, atuam como estimulos que
desencadeiam respostas cognitivas, emocionais € comportamentais especificas (Bitner,

1992; Dedeoglu et al., 2018).

Em termos cognitivos, o servicescape direciona a percecdo de qualidade e de valor.
Clientes expostos a ambientes considerados agraddveis e bem concebidos tendem a
avaliar o servigo de forma mais favoravel, atribuindo maior prestigio a marca e
demonstrando disposi¢ao para pagar precos superiores (Baker, Grewal, & Parasuraman,
1994, citado por Lee & Chuang, 2021). Por exemplo, um estudo de Choi e Kandampully
(2019, citado por Antunes, 2023) evidenciou que hotéis com decoragdo coesa e
iluminagdo otimizada obtém avaliagdes de satisfacio 20% maiores do que
estabelecimentos com design desestruturado. Esta valorizagdo cognitiva traduz-se em
praticas de preco premium e de upselling, pois o cliente associa o ambiente a um padrao

de servigo elevado.

No ambito afetivo, o servicescape influencia estados emocionais que mediam o
comportamento de compra. Conforme o paradigma S-O-R, estimulos ambientais
adequados geram emogdes positivas como a sensacdo de prazer, a seguranca € O
relaxamento, que promovem comportamentos de aproximacao, como maior tempo de
permanéncia e interagao com o espaco (Mehrabian & Russell, 1974; Donovan et al., 1994,
citados por Gulzar, 2023). Investigagdo conduzida por Rosenbaum e Massiah (2011,
citados por Artuger, 2020) demonstrou que ambientes de restaurante com iluminacao
suave ¢ musica de fundo em volume moderado aumentam a permanéncia média dos

clientes em até 30 minutos, elevando as receitas por consumidor.

Em termos comportamentais, o servicescape ¢ determinante na intencdo de retorno e
também de recomendacdo. Dedeoglu et al. (2018) observaram que, em 75% dos casos
analisados, a perce¢do positiva do ambiente fisico correlacionou-se fortemente com a

intencio de revisitar o estabelecimento e com o Net Promoter Score (NPS) .

' O Net Promoter Score (NPS), criado por Fred Reichheld em 2003, ¢ um indicador de lealdade do cliente baseado na
pergunta “Qual a probabilidade de recomendar esta empresa/produto/servigo a um amigo ou colega?”’ (0—10). Clientes
que respondem 9-10 sdo “promotores” (leais e propensos a recomendar), 7-8 sdo “passivos” (satisfeitos, mas
vulneraveis) e 0—6 sdo “detratores” (insatisfeitos e propensos a divulgar criticas); o NPS resulta da diferenca percentual
entre promotores e detratores, variando de —100 a +100 (Reichheld, 2003).
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Adicionalmente, a clareza na sinalizagao e a facilidade de circulagao reduzem o esforgo
do cliente, gerando uma experiéncia de uso sem atritos que reforca a probabilidade de

recomendacao boca-a-boca (Turley & Milliman, 2000).

O impacto do servicescape ndo se limita ao comportamento de compra imediato. Itani et
al. (2019) mostraram que a perce¢ao de um ambiente de servigo bem planeado estimula
a cocriagdo de experiéncias, levando clientes a participar ativamente de eventos,
workshops e atividades complementares, ampliando a receita do estabelecimento. Este
efeito ¢ potenciado por servicescapes digitais ou e-servicescapes, onde plataformas
online ¢ aplicagdes moveis refletem os mesmos padrdes sensoriais e estéticos do espaco
fisico, como demonstrado na Figura 3, gerando continuidade na experiéncia integrada de

diferentes canais de interacdo (Colm & Prestini, 2021).

Environmental Dimension of e-servicescape Perceived e-servicescape and its consequence

Ambient conditions

- Color - Music/Sound effects
- Quality photos - Animation effects

- Virtual tour

Design aspects
- Overall Structure/Layout

- Use of space

Perceived Intention

: »| E-servicescape to use
Search aids & Slogans Quality a B&B Service
- Keywords - Meta-tag
- Slogans
Functional aspects Reactions Reactions
- Interaction w/Website (owner/inkeeper) - CO%“{“"C 2 Frequ_ent visits
- Saved time - Convenience - Emoponal. - Booking intent
- Information adequacy - Physiological

Figura 3 — Quadro Concetual para Medir o E-Servicescape num Site, Colm & Prestini, 2021

Por fim, a moderacgao das predisposi¢des do cliente, ou seja, as suas atitudes, expectativas
e percegdes, também influenciam o impacto do servicescape nos mesmos. Dong e Siu
(2013) indicaram que clientes com maior propensdo ao risco ou com historico prévio de
experiéncias positivas em hotéis tendem a responder mais intensamente a estimulos
estéticos, enquanto perfis de viajantes conservadores valorizam condi¢des de conforto e

simplicidade. Esta diferenciagdo refor¢a a necessidade de segmentar o design do ambiente
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de acordo com o publico-alvo, assegurando que o servicescape maximize

comportamentos desejados em diferentes segmentos de mercado.

Em sintese, o ambiente fisico configura-se como um atributo estratégico capaz de ajustar
emocdes e comportamentos dos clientes desde o primeiro contacto. A selecdo criteriosa
de estimulos visuais, auditivos, tateis, olfativos e térmicos permite moldar uma atmosfera
coerente com a promessa de valor da marca, potencializando a satisfagdo, a fidelizagao e
as intengdes de retorno (Bitner, 1992; Turley & Milliman, 2000; Choi & Kandampully,
2019 citado por Antunes, 2023). Além disso, o servicescape atua como um catalisador
multifacetado que, ao ajustar estimulos fisicos e sensoriais, pode direcionar de forma
estratégica as respostas cognitivas, emocionais € comportamentais dos clientes. A sua
gestdo, fundamentada em evidéncias empiricas, permite otimizar indicadores criticos de
performance como a satisfacdo, o tempo de permanéncia, a intengdo de retorno e a
probabilidade de recomendagdo a terceiros e, consequentemente, permite sustentar
vantagens competitivas sustentaveis no setor hoteleiro e turistico (Bitner, 1992; Dedeoglu

et al., 2018; Turley & Milliman, 2000).

2.3.0 Servicescape como Elemento Estratégico

O conceito de Servicescape surgiu da necessidade de compreender o papel determinante
do ambiente fisico na experiéncia do cliente no contexto dos servigos, tomando forma a
partir das contribui¢des iniciais de Kotler (1973) e Baker (1987) sobre “atmosfera” e
“ambiente fisico”, respetivamente. Bitner (1992) consolidou estes conceitos num modelo
integrado que define o servicescape como o conjunto de elementos tangiveis, que incluem
a arquitetura, layout, mobiliario, cores, musica, odores e outros, que moldam a perce¢ao
do cliente e influenciam o comportamento dos colaboradores, conforme Figura 4.
Tratando-se de um constructo multidimensional, o servicescape nao se limita a estética,
mas constitui um recurso estratégico para as organizagdes de servigos, ja que afeta
diretamente variaveis como satisfacdo, permanéncia, tempo de permanéncia e intengdes

de retorno (Bitner, 1992).
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Figura 4 — Categorizagdo do Servicescape, Binter (1992)

A relevancia estratégica do servicescape assenta em trés fundamentos principais. Em
primeiro lugar, o ambiente fisico serve como primeiro ponto de contacto com o cliente,
gerando impressdes imediatas que moldam as expectativas e o valor percebido do servigo
(Wakefield & Blodgett, 2016). Estudos demonstram que cores, iluminagcdo e musica
adequadas podem aumentar significativamente a disposi¢do para comprar e prolongar o
tempo de permanéncia (Milliman, 1982; Turley & Milliman, 2000). Em segundo lugar, o
servicescape funciona como um guia comportamental, orientando fluxos de trafego e
incentivando comportamentos desejaveis — por exemplo, layouts bem desenhados

podem estimular compras por impulso ou refor¢ar a sensagao de privacidade e conforto

(Bitner, 1992; Spence, 2011).

Em terceiro lugar, o servicescape € crucial para a diferenciacdo competitiva. Li (2021),
sintetizando Lockwood & Pyun (2020) e Meng & Choi (2018), argumenta que a
configuracdo cuidada do ambiente fisico oferece uma vantagem sustentavel ao criar
memorias sensoriais unicas que fidelizam o cliente. Em hotelaria, esta diferencia¢do
manifesta-se na personalizagdo de quartos temadticos, jardins internos e espacos de
convivio que evocam autenticidade local, contribuindo para a construgdo de narrativas de

marca (Pine & Gilmore, 1998, apud Lee & Chuang, 2021).
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Adicionalmente, o servicescape desempenha um papel essencial no envolvimento dos
colaboradores. Um ambiente de trabalho bem planeado a nivel da ergonomia, da
iluminacdo adequada e da criacdo de zonas de descanso, melhora o bem-estar ¢ a
eficiéncia da equipa, refletindo-se em melhores interacdes com os clientes (Bitner, 1992;
Antunes, 2023). Assim, o servicescape alinha-se com praticas de gestdo de qualidade,
pois ambientes bem cuidados facilitam a consisténcia na prestacao de servigos e reduzem

falhas operacionais (ISO 9001:2015).

A literatura demonstra como o servicescape passou de um simples cendrio estético e
funcional para se tornar um recurso estratégico essencial na criagdo de vantagens
competitivas sustentaveis para organizagdes de servigos. Esta transicdo baseia-se no
reconhecimento de que a configuragdo intencional do ambiente fisico molda ndo apenas
perce¢des imediatas, mas também memorias duradouras e associagdes emocionais
profundas que diferenciam uma marca no mercado (Li, 2021; Wakefield & Blodgett,

2016).

Li (2021) sustenta que um servicescape eficaz alia valor funcional, isto ¢, a capacidade
de facilitar o desempenho do servigo, ao valor experiencial, ou seja, a capacidade de gerar
envolvimento afetivo e cognitivo. Na pratica, hotéis de elevado prestigio investem em
design biofilico, iluminagdo natural e materiais sustentaveis, melhorando o bem-estar dos
hoéspedes e alinhando-se com tendéncias globais de responsabilidade ambiental (Pratt,
2015, citado por Lee & Chuang, 2021). Ao adotar solugdes arquitetonicas que favorecem
a abertura para a paisagem ou que integram elementos naturais, as organizagdes

transmitem uma imagem de autenticidade e cuidado, refor¢cando o propdsito de marca.

Lockwood e Pyun (2020) desenvolveram um conjunto de métricas de avaliacdo do
servicescape em hotéis de luxo, incluindo qualidade estética, atmosfera, amplitude
espacial e condigdes fisiologicas. Estas dimensdes estratégicas permitem aos gestores
monitorizar e ajustar o ambiente com base em feedback dos hospedes, assegurando
melhorias continuas. Por exemplo, pesquisas empiricas indicam que ambientes que
priorizam iluminagdo ajustavel, zonas de convivio modulaveis e texturas agradaveis
aumentam a permanéncia média do héspede em 15%, refletindo-se em maiores receitas

(Lockwood & Pyun, 2020).
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Além disso, o servicescape atua como veiculo de diferenciagdo percetiva. Pine e Gilmore
(1998, citados por Lee & Chuang, 2021) argumentam que a verdadeira economia de
experiéncia exige que as organizacgdes criem cenarios onde cada detalhe do espago
contribua para uma histéria imersiva. No contexto hoteleiro, isto traduz-se em roteiros de
design tematico, como sdo exemplo os hotéis boutique, que ndo apenas hospedam, mas
contam uma historia, fomentando o envolvimento emocional e a promocao gratuita nas

redes sociais (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2015, citado por Gulzar, 2023).

No ambito operacional, o servicescape estratégico reforga a eficiéncia interna. Bitner
(1992) destaca que a disposicao otimizada de equipamentos e fluxos, reduz falhas de
servico e tempos de espera. Este alinhamento entre design e processos suporta a
implementagdo dos principios da ISO 9001:2015, sobretudo a abordagem de processo e

o foco no cliente, ao eliminar obstaculos que comprometam a percecdo de qualidade.

Por fim, a adocao de tecnologias no servicescape como o check in online, sistemas de
controlo de temperatura, ventilagao e iluminagao personalizados e aplicacdo da realidade
virtual e aumentada, consolidam o papel do ambiente como facilitador da experiéncia.
Tan (2019) demonstra que ambientes equipados com tecnologia integrada amplificam a
percecdo sensorial e reduzem a dissondncia cognitiva entre expectativas e realidade,

promovendo maior satisfagdo e probabilidade de retorno.

Em conclusao, o servicescape, quando concebido estrategicamente, transcende a mera
arquitetura interior, assumindo-se como um ativo competitivo. A sua gestdo integrada
combinado a estética, a funcionalidade, o storytelling e a inovagao tecnologica, oferece
uma plataforma robusta para diferenciar ofertas, otimizar processos e cultivar fidelidade
emocional nos clientes, consolidando a posicdo das organizagdes de servigos num

mercado cada vez mais experiencial.
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2.4.As Dimensées do Servicescape

A aplicagdo do constructo Servicescape por diversos investigadores resultou na
identificacdo de multiplas dimensdes conceptuais, evidenciando a complexidade e

multifacetagdo deste fenomeno.

A dimensao ambiental do servicescape refere-se aos estimulos sensoriais basicos que
influenciam diretamente o estado psicologico e comportamental dos clientes durante a
prestagao de servigos. Bitner (1992) identifica cinco condi¢cdes ambientais primordiais:
iluminagdo, temperatura, ruido, musica e odores. Estas variaveis, quando cuidadosamente
controladas e integradas, sdo capazes de evocar respostas afetivas e cognitivas que

moldam a experiéncia global do consumidor.

A temperatura das cores, a intensidade e a distribuicdo da luz afetam a percegdo de
conforto e a coeréncia do espaco. Turley e Milliman (2000) demonstraram que niveis de
iluminacdo ligeiramente superiores ao padrao aumentam a disposi¢do para explorar o
ambiente, enquanto uma iluminacdo mais baixa cria ambientes intimos e relaxantes,
adequados a restaurantes ou areas de descanso. Kotler (1973) salienta que a luz branca
fria pode ser utilizada para transmitir modernidade e higiene, enquanto tons quentes

promovem acolhimento e conforto.

J4 a presenca de musica de fundo e o nivel de ruido ambiental exercem influéncia direta
no tempo de permanéncia e no comportamento de compra. Milliman (1982) evidenciou
que musicas em ritmo lento promovem permanéncias mais longas em estabelecimentos
de retalho, aumentando o valor médio de aquisi¢do. J4 ambientes com sons provenientes
do proprio servigo (barulho de utensilios, conversas, passos) devem ser atenuados para

evitar dispersdo de atengdo e stress (Spence, 2011).

Além disso, a variacao térmica desempenha papel critico na percecao de bem-estar. Bitner
(1992) e Rosenbaum e Massiah (2011, citados por Artuger, 2020) apontam que
temperaturas excessivas (quente ou frio) induzem desconforto fisico e reducdo do tempo
de permanéncia, enquanto ambientes climatizados de forma equilibrada favorecem
interacdes mais longas e positivas. A pesquisa em psicologia ambiental sugere que a faixa

de 20-24 °C, aliada a um nivel de humidade controlado, maximiza o conforto e reduz
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sensacdes de fadiga. Enquanto isso, o marketing olfativo explora a capacidade dos odores
em evocar memorias e emogdes. Spence (2011) descreve as “associacdes cruzadas” entre
aromas especificos e emogdes positivas, como a utilizacdo de fragrancias citricas para
transmitir frescor ou notas amadeiradas para sugerir sofisticagdo. Estudos em
hospitalidade reportam aumentos na satisfagdo quando fragrancias suaves e consistentes
estdo presentes, mas alertam para o risco de sobrecarga sensorial e possiveis reagdes

alérgicas (Antunes, 2023).

Embora frequentemente negligenciada, a qualidade actstica é determinante para a
percecdo de profissionalismo e conforto. Altos niveis de ruido ambiente prejudicam a
clareza das interagdes verbais entre clientes e funcionarios, comprometendo a eficacia do
servico (Donovan et al., 1994, citado por Gulzar, 2023). Medidas como isolamento
acustico, uso de materiais absorventes e gestdo de fontes de ruido interno sdo essenciais

para manter um ambiente agradavel.

Em conjunto, estes estimulos ambientais atuam de forma sinérgica, criando uma
atmosfera sensorial que antecede e complementa todas as demais dimensdes do
servicescape. A sua implementagao estratégica requer estudos pré-testes com grupos de
clientes, medicdes objetivas (sondmetros, termometros) e avaliacdes qualitativas de
perce¢do (questionarios de satisfacdo). Ao equacionar a iluminacao, o som, a temperatura,
os aromas e o ruido de forma integrada, as organizagdes de servigos conseguem orquestrar
experiéncias imersivas que elevam a satisfacao, prolongam a permanéncia e aumentam
as intengdes de retorno (Bitner, 1992; Turley & Milliman, 2000; Milliman, 1982; Spence,
2011).

Em segundo, a dimensdo espacial/funcional do servicescape refere-se a organizagao
fisica e operacional do espagco de servico, incluindo o layout, a sinalizagdo ¢ a
acessibilidade. Esta dimensdo afeta diretamente a eficiéncia do fluxo de clientes e
colaboradores, a clareza na navegacdo e a perce¢do de conveniéncia, sendo fundamental
para criar experiéncias de servigo sem atritos (Bitner, 1992; Rosenbaum & Massiah,

2011, citado por Artuger, 2020).

O layout envolve o posicionamento de mdveis, equipamentos, balcdes de atendimento e
areas de circulacao. Um desenho bem planeado otimiza o percurso do cliente, evitando

congestionamentos e minimizando tempos de espera. Turley e Milliman (2000)
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demonstraram que layouts que favorecem um fluxo continuo reduzem a ansiedade do
cliente ¢ aumentam a probabilidade de exploracdo de servicos adicionais. Em contexto
hoteleiro, isso significa dispor a rececao, o lounge, os elevadores e os corredores de forma
a criar um trajeto intuitivo, que leve o hdspede do hall de entrada ao quarto sem desvios
desnecessarios. Além disso, o layout deve prever zonas de transicdo, isto ¢, espagos de
limpeza visual onde o héspede altera a dire¢do ou o ritmo de movimento. Wakefield e
Blodgett (1996) indicam que estes pontos de transi¢ao funcionam como areas de descanso
e reflexdo, proporcionando momentos de pausa que reforcam a perce¢ao de conforto e

seguranga.

A sinalizacdo complementa o layout ao fornecer orientagao e informagao. Placas, icones
e cores padronizadas ajudam o cliente a localizar facilmente instalagdes como WC'’s,
elevadores, saidas de emergéncia e areas de lazer. Segundo Spence (2011), simbolos
visuais claros reduzem a sobrecarga cognitiva, permitindo que o cliente direcione a sua
atencdao ao servico em si. Em hotéis, sistemas de sinalizagdo digital interativa como
quadros ou painéis interativos ou ainda aplicagdes sdo cada vez mais usados para oferecer

instrucdes personalizadas, melhorando a acessibilidade da informagao.

Além disto, a sinalizagdo ndo se limita a informar trajetos, mas também reforca a
identidade de marca através de elementos estéticos consistentes. O uso de cores, logotipos
e tipografia alinhados & marca cria um ambiente coeso, reforcando a recordacdo e a

confianca do cliente (Bitner, 1992; Spence, 2011).

J&4 a acessibilidade garante que todos os clientes, incluindo pessoas com mobilidade
reduzida, deficiéncias visuais ou auditivas, possam utilizar o espago de forma autdnoma
e segura. Normas internacionais, como a ISO 21542:2011 sobre acessibilidade em
edificios, estabelecem diretrizes para largura minima de portas, inclinacdo de rampas,
altura de balcdes e sinalizagdo tatil. Burton and Kance (2014) assinalam que hotéis que
implementam quartos adaptados, rampas, corrimdes e sinaliza¢do em braille ndo apenas
cumprem requisitos legais, mas também ampliam seu publico-alvo e demonstram
responsabilidade social corporativa. Ferramentas tecnologicas, como apps de navegacao
indoor e assistentes de voz, complementam a acessibilidade fisica, permitindo que
clientes com deficiéncias visuais recebam orientagdoes e descrigdes do espaco. Estas
solucdes reforcam a inclusdo e promovem percecgdes positivas de cuidado e atencao por

parte da organizagao (Donovan et al., 1994, citado por Gulzar, 2023).
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A coeréncia entre layout eficiente, sinalizagdo clara e acessibilidade universal contribui
para uma experiéncia tranquila e intuitiva, reduzindo a incerteza e o stress do cliente.
Rosenbaum e Massiah (2011) confirmam que espagos funcionais estimulam
comportamentos de aproximacdo, prolongam o tempo de permanéncia e elevam as
avaliacdes de qualidade percebida. Em contrapartida, falhas na dimensao
espacial/funcional, como corredores estreitos, sinalizacdo confusa ou barreiras
arquitetonicas, geram frustracdo, diminuicdo da satisfacdo e aumento de custos
operacionais com suporte e reorientacao de clientes (Bitner, 1992; Turley & Milliman,

2000).

Deste modo, a dimensao espacial/funcional do servicescape ¢ um pilar estratégico para a
criacdo de ambientes de servico intuitivos, eficientes e inclusivos. O desenho cuidado do
layout, aliado a sistemas de sinalizagcdo coerentes e a implementagdo de medidas de
acessibilidade, permite as organizagdes hoteleiras otimizar fluxos operacionais, ampliar
o alcance do servi¢o e construir percecdes positivas que se traduzem em fidelizacao e

vantagem competitiva.

Por ultimo, a dimensao simbdlica/estética do servicescape refere-se a incorporagao de
elementos visuais, decorativos e culturais que comunicam e reforcam a proposta de valor
e personalidade de uma organizagdo de servigos. Para além de meros adornos, a
decoracgdo, o estilo e a identidade visual desempenham um papel crucial na formacao de
impressoes iniciais, no fortalecimento da marca e na diferenciagdo competitiva no

mercado hoteleiro.

Os elementos de decoracdo, incluindo mobiliario, obras de arte, revestimentos e
acessorios, atuam como sinais semioticos que orientam as expectativas do cliente. Bitner
(1992) sublinha que estes sinais simbodlicos ajudam a comunicar pistas sobre a qualidade,
0 preco e o posicionamento do servigo. Investigagdes subsequentes confirmam que estilos
coerentes e tematicos podem elevar a perce¢do de autenticidade e exclusividade. Por
exemplo, um hotel que adota um estilo rustico madeirense, utilizando madeira local e arte
tradicional, transmite um sentido de ligacdo cultural e genuinidade, criando memorias

sensoriais que distinguem a experiéncia do hospede (Wakefield & Blodgett, 2016).

Também a identidade visual que inclui logotipos, paleta de cores, tipografia e ainda a

sinalética corporativa, ¢ uma componente essencial da experiéncia. Spence (2011) explica
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que a consisténcia dos elementos visuais reduz a ambiguidade cognitiva, reforcando a
familiaridade e a confianga do cliente. Num estudo em hotéis de luxo, Kotler (1973)
demonstrou que a repeticdo de cores e formas em materiais impressos, fardas de
funciondrios e decoragdo interior contribui para a coeréncia da marca, aumentando a

memoria da marca em até 30%.

A utilizacdo de metéaforas visuais e narrativas no design do espaco, por outro lado,
amplifica o envolvimento emocional do cliente. Conforme argumentado por Pine e
Gilmore (1998 citado por Lee & Chuang, 2021), as organizacdes de servigos devem criar
“palcos de experiéncia” onde cada elemento simbolico contribua para uma historia coesa.
Em hotelaria, esta abordagem pode manifestar-se em suites e corredores tematicos ou em
roteiros turisticos interpretativos que guiem o hospede por uma narrativa pela cultura
local quer através de painéis informativos quer objetos de arte (Neuhofer, Buhalis, &

Ladkin, 2015, citado por Gulzar, 2023).

Do ponto de vista cognitivo, ambientes esteticamente bem trabalhados elevam a perce¢ao
de qualidade e de valor, levando os clientes a justificar precos mais elevados e a passar
mais tempo no local (Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994, apud Lee & Chuang, 2021).
No ambito afetivo, elementos simbdlicos evocam emogdes de prazer e orgulho de
pertencimento, o que pode reforcar a lealdade e a recomendacdo boca a boca (Dedeoglu
et al., 2018). Um estudo conduzido por Choi e Kandampully (2019) em hotéis boutique
revelou que hospedes expostos a decoragdes artisticas e design inovador demonstraram

niveis de satisfacdo 25% superiores a média do setor.

De forma pratica os gestores hoteleiros devem realizar anélises semidticas do ambiente
existente, identificar lacunas de coeréncia e envolver designers e especialistas em
branding na criacdo de paletas visuais e pecas decorativas alinhadas com a missdo da
empresa. Além disso, € essencial testar protdtipos junto a amostras de clientes, de forma
a validar que os simbolos e estilos selecionados comunicam efetivamente a mensagem

desejada (Spence, 2011).

Em sintese, a dimensao simbolica/estética do servicescape constitui um vetor estratégico
de comunicagdo e diferenciagdo. Ao articular decoracdo tematica, identidade visual
consistente e narrativas imersivas, as organizagdes de servigos elevam a percegdo de

autenticidade e valor, influenciando positivamente as respostas cognitivas, emocionais e
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comportamentais dos clientes. Esta dimensdo, em conjunto com as demais, ¢ fundamental
para a criagdo de experiéncias memoraveis que sustentem a fidelizagdo e a

competitividade no setor hoteleiro.

2.5.Influéncia das Dimensdes nas Respostas Cognitivas, Emocionais e
Comportamentais

A interacdo sinérgica das dimensdes ambiental, espacial/funcional e simbdlica/estética do
servicescape desencadeia um amplo espetro de respostas cognitivas, emocionais e
comportamentais nos clientes, refletindo-se em percegdes de qualidade, envolvimento
afetivo e acdes de compra ou de retorno. A compreensdao destes mecanismos ¢
fundamental para o desenho estratégico de ambientes de servico que maximizem

resultados operacionais e de marketing.

No dominio cognitivo, a percecdo de qualidade e valor esta diretamente associada a
clareza, coeréncia e relevancia dos estimulos do servicescape. Bitner (1992) demonstrou
que ambientes organizados e visualmente harmoniosos reduzem a carga cognitiva do
cliente, facilitando a avaliacdo imediata de atributos como limpeza, profissionalismo e
confianca. Estudos de Baker, Grewal e Parasuraman (1994, citado por Lee & Chuang,
2021) evidenciam que quando as dimensdes ambiental, espacial e estética estdo alinhadas,
os clientes atribuem pontuacdes de qualidade superiores, em alguns casos, até 25%

maiores.

As reacdes afetivas sdo mediadas principalmente por estimulos sensoriais que ativam o
sistema limbico. Mehrabian e Russell (1974) propuseram que trés estados afetivos, sdo
eles, o prazer, a excitacdo e o dominio, capturam as reagdes emocionais a ambientes
fisicos. A iluminacdo suave e musica de baixo volume geram prazer e relaxamento,
enquanto aromas florais subtis podem intensificar sentimentos de bem-estar (Spence,
2011). Por sua vez, layouts que permitem controle de fluxo (zonas amplas, sinalizagdo
clara) proporcionam uma sensagdo de dominio e seguranga (Rosenbaum & Massiah,
2011). Quando essas dimensdes colaboram para um equilibrio entre prazer, excitagao
moderada e dominio do espaco, o resultado ¢ um estado emocional positivo que
impulsiona comportamentos de aproximag¢do, como permanéncia prolongada e interagdes

espontaneas.
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As decisdes e agdes dos clientes resultam diretamente das percegdes cognitivas e emogdes
evocadas pelo servicescape. Donovan et al. (1994, citado por Gulzar, 2023) mostraram
que ambientes agradaveis ampliam o tempo de permanéncia em até 30%, enquanto Turley
e Milliman (2000) comprovaram que configuragdes espaciais eficientes e estimulos
sensoriais adequados aumentam a propensdo a compras por impulso. Além disso,
Dedeoglu et al. (2018) verificaram correlagdes significativas entre perce¢do positiva do
servicescape € intengoes de retorno. No estudo do autor, hotéis com pontuagdes elevadas
em dimensdes ambientais e estéticas apresentaram taxas de retorno superiores a 20% face

a0s concorrentes.

O modelo S—O-R (Stimulus—Organism—Response) fornece um referencial estrutural para

organizar estas reagoes.
e Stimulus (S): combinagdes de iluminagdo, som, aromas, layout e decoragao.

e Organism (O): processamentos internos de perce¢do, emog¢do € cogni¢cdo

(Mehrabian & Russell, 1974).

o Response (R): comportamentos observaveis — tempo de permanéncia, valor
gasto, recomendagdes e lealdade (Donovan et al., 1994 citado por Gulzar, 2023;

Dedeoglu et al., 2018).

A aplicagdo pratica deste modelo exige controlar indicadores em cada fase: avaliagdes de
satisfacdo (cognitivo), escalas de prazer/excitagdo/dominio (afetivo) e métricas
operacionais (comportamental). Ferramentas como questionarios pds-visita permitem
aferir o impacto real do servicescape e orientar intervengdes focadas, reforcando a

consisténcia entre proposta de valor e percecao efetiva.

O paradigma Estimulo—Organismo—Resposta (S—O—R), formulado por Mehrabian e
Russell (1974), também organiza, uma estrutura tedrica para compreender como 0s
estimulos ambientais influenciam os processos internos dos individuos, resultando em
respostas comportamentais mensuraveis. No contexto dos servigos, este modelo ¢é
importante para analisar de que forma o servicescape, composto por estimulos sensoriais,
espaciais e semidticos, atua sobre o organismo, isto ¢, o cliente, desencadeando reagdes
emocionais, cognitivas e fisiolégicas que se traduzem em comportamentos de
aproximagao quer sejam de compra, permanéncia, € retorno ou de evitamento, ou seja, o

abandono de determinado servico ou a insatisfagao.
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Mehrabian e Russell (1974) propuseram que trés estados emocionais basicos capturam a

resposta afetiva a ambientes fisicos:
1. Prazer: Avaliacdo positiva ou negativa do ambiente (felicidade vs. tristeza).
2. Excitacdo: Nivel de ativagao fisiologica e cognitiva (alerta vs. relaxamento).

3. Dominio: Sentimento de controle ou submissao ao ambiente (empoderamento vs.

impoténcia).

Estes trés componentes formam o “O” no modelo, representando o organismo afetivo e
cognitivo do cliente. O “S” engloba os estimulos externos fornecidos pelo servicescape,
tais como iluminagdo, musica, layout e decoracao (Bitner, 1992). O “R” refere-se as
respostas comportamentais, que podem ser medidas por indicadores como intengdo de
compra, tempo de permanéncia, frequéncia de retorno e recomendacdo (Donovan,

Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994, citado por Gulza, 2023).

No contexto hoteleiro, o modelo S—O—R demonstrou-se particularmente 1til para explicar
as variagdes na satisfacdo e na intenc¢ao de retorno dos hospedes. Gulzar (2023) utilizou
este enquadramento para investigar como estimulos sensoriais afetam os estados de
prazer e excitacdo, alinhando estas alteragdes afetivas a comportamentos de consumo e
fidelizagdo. Paralelamente, estudos de Lin e Mattila (2011, citados por Lee & Chuang,
2021) confirmaram que clientes que experienciam elevados niveis de prazer e dominio
no ambiente hoteleiro apresentam maior probabilidade de recomendar e de realizar novas

reservas.

O paradigma S-O-R oferece diversas vantagens para pesquisadores e gestores,
destacando-se pela clareza analitica ao segmentar o processo de influéncia do ambiente
em trés etapas distintas, o que facilita o desenho de intervengdes pontuais. Além disso,
permite uma mensuragdo precisa, viabilizando o uso de escalas validadas para aferir
prazer, excitacdo e dominio, como a Escala PAD de Mehrabian e Russell (1974), além de
métricas comportamentais objetivas, como tempo de permanéncia, NPS e gasto por
cliente. Outra vantagem ¢ a previsibilidade, pois, ao compreender a relagdo linear entre
estimulos e respostas, torna-se possivel antecipar os resultados de modificagdes no

ambiente, contribuindo para decisdes mais assertivas de design e investimento.
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Embora amplamente adotado, o S-O—R apresenta algumas limita¢des. A suposi¢cdo de
regularidade entre estimulos e respostas pode nao capturar interagdes complexas ou
variavéis individuais, como personalidade ou experiéncias prévias (Dong & Siu, 2013).
De forma a contornar esta situagdo, investigadores integraram variaveis de moderacao,
incluindo predisposic¢des do cliente (ex.: propensdo ao risco, necessidade de estimulacdo),
e de mediacdo, como cognicdo e avaliagdo de valor (Dedeoglu et al., 2018), conforme

figura 5.

O AMBIENTE

R

Varidveis sensoriais

(cor, temperatura, etc) RESPOSTAS RESPOSTAS
Informacdes fixadas EMOCIONAIS e ol
L A0 1e oy
= S PRIMARIAS ,
(caracterizando as relagdes Aproximagdo-afastamento
temporais e espaciais enfre i
os estimulos que compdem o razer — | (0.que inclui aproximaggo
ambiente) i fisica, exploracio do
Ativacio ) o
g ambiente, afiliagdo,
. . ¢ i i desempenho, outras
Caracteristicas emocionais Dominancia comunicacdes verbais e ndo-
associadas a personalidade verbais)

Figura 2 — O Paradigma S-O-R, Mehrabian e Russel (1974)

Além disso, o modelo foi estendido para e-servicescapes, incluindo estimulos digitais
(design de websites, interfaces interativas), o que evidencia a sua flexibilidade para

ambientes hibridos entre fisico e virtual (Itani, et al., 2019).

O paradigma S—O-R constitui, deste modo, um alicerce teérico imprescindivel para a
compreensdo do impacto do servicescape sobre o comportamento do cliente. Ao articular
estimulos ambientais (S), processos internos de percecdo e emocgao (O) e respostas
comportamentais (R), oferece um quadro robusto para a analise e otimiza¢do de

ambientes de servigo.

Os estimulos fisicos constituem a base tangivel do servicescape, englobando atributos
sensoriais e espaciais que os clientes percebem antes mesmo de interagirem com o servigo
propriamente dito. Na perspetiva do paradigma S—O-R, estes estimulos representam o
componente “S” (Stimulus), agindo diretamente sobre os sentidos e preparando o

organismo para as fases de percecdo e resposta subsequentes (Mehrabian & Russell,
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1974). Identificam-se quatro categorias principais de estimulos fisicos: visuais, auditivos,
tateis e olfativos, complementados pelas condigdes ambientais gerais que se sobrepdem

a todas as dimensages.

Os estimulos visuais sdo frequentemente o primeiro ponto de contacto do cliente com o
espaco. Incluem cor, iluminacao, acabamentos, disposicdo de mobilidrio e elementos
graficos (logotipos, sinalética). Bitner (1992) salienta que a congruéncia entre paleta de
cores e identidade de marca fortalece a familiaridade, ao passo que contrastes adequados
podem destacar areas de interesse (pontos de venda ou informagdo). Turley e Milliman
(2000) evidenciaram que cores quentes (vermelho, laranja) organizam ambientes
estimulantes e convidativos, enquanto tons frios (azul, verde) promovem calma e

relaxamento, sendo adequados a spas e areas de descanso.

Em segundo lugar, a paisagem sonora compreende musica ambiente, ruido de fundo e até
sons naturais (dgua, vento). Milliman (1982) demonstrou que ritmos lentos e melodias
suaves prolongam o tempo de permanéncia em restaurantes e zonas de lounge. J4 sons
ritmicos e mais dindmicos podem ser utilizados em éreas de evento ou fitness para induzir
niveis moderados de excitagdo. A gestdo acustica, conforme Rosenbaum e Massiah
(2011), requer tratamentos de absor¢dao sonora para reduzir eco e reverberagao,

assegurando que as conversas em recec¢des ou areas de check-in ndo sejam perturbadas.

Ja a experiéncia tatil engloba a textura de superficies, o conforto do mobiliario ¢ a
ergonomia dos equipamentos. Bitner (1992) sublinha que superficies macias e
confortaveis, como estofados de veludo ou almofadas, criam sensagdes de aconchego,
enquanto materiais frios e duros, como metal escovado, comunicam modernidade e
leveza. A ergonomia de cadeiras, cadeiras de rodas e balcoes de atendimento também
impacta diretamente a percecao de cuidado e acessibilidade, influenciando a disposi¢ao

do cliente para permanecer e interagir.

O olfato ¢ o sentido com conexdo mais direta ao sistema limbico, responsavel pelas
emogdes e memorias. Spence (2011) detalha como aromas citricos podem evocar frescor
e vitalidade, enquanto fragrancias florais ou amadeiradas induzem relaxamento e
conforto. Em hotelaria, Antunes (2023) relata que hospedes demonstram maior indice de
satisfacao quando sdo recebidos por aromas suaves, mas consistentes em todo o lobby,

criando uma assinatura olfativa que associa positivamente o espago a marca.
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Além dos estimulos sensoriais especificos, as condigdes gerais como a temperatura, a

humidade e a qualidade do ar modulam todos os outros estimulos.

Em segundo lugar, o componente Organismo refere-se aos processos internos que
mediam a reacdo do individuo a estimulos ambientais, especificamente, a percecdo, as
emogdes e a cogni¢do. Conforme Mehrabian e Russell (1974), estes estados internos
determinam como o cliente interpreta o servicescape e passa a formular julgamentos

acerca da qualidade e do valor do servigo.

A percecao consiste na forma como os clientes captam, organizam e interpretam os
estimulos sensoriais provenientes do ambiente fisico (Bitner, 1992). Estes estimulos,
visuais, auditivos, tateis e olfativos, entram em confronto com as referéncias cognitivas
prévias, que incluem experiéncias anteriores, expectativas formadas por publicidade e
padrdes culturais (Spence, 2011). Por exemplo, um héspede que chega a um hotel de luxo
espera encontrar mobiliario confortdvel, iluminacao suave e aromas que transmitam
exclusividade. Caso estas expectativas sejam atendidas, a percecdo tende a ser positiva.
Caso contrario, pode ocorrer discrepancia preceptiva, geradora de insatisfagdo
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990, apud Campos, 2018). O processo precetivo
inicia-se com a ateng¢do seletiva, na qual certos estimulos do ambiente sdo focalizados
enquanto outros sao filtrados (Eroglu, Machleit & Davis, 2005). A atencao focada torna-
se crucial para criar impressdes duradouras, pois o primeiro contato define a

predisposicdo cognitiva para avaliacdes subsequentes (Wakefield & Blodgett, 1996).

As reagdes emocionais emergem do processamento afetivo dos estimulos e envolvem
estados como prazer, excitagdo e dominio (Mehrabian & Russell, 1974). Em ambientes
hoteleiros, estimulos favoraveis, tal como musica de fundo apropriada ou aromas
acolhedores, podem induzir sentimentos de conforto e relaxamento, correspondentes a
niveis elevados de prazer (Spence, 2011). Por outro lado, estimulos irregulares, como
ruidos altos ou iluminacdo inadequada, podem gerar excitagdo negativa (stress) ou
sensacgao de falta de controle. (Rosenbaum & Massiah, 2011). A valéncia afetiva, positiva
ou negativa, influencia diretamente a qualidade percebida. Estudos de Choi e
Kandampully (2019, citado por Antunes, 2023) mostram que hdspedes que experimentam
emocdes positivas tendem a avaliar o servico de forma mais favordvel e a manifestar
maior predisposi¢ao para retornar. Em adi¢do, o nivel de excitacdo regula a intensidade

com que essas emocgdes sdo vivenciadas. Hotéis premium frequentemente recorrem a

34



O Servicescape na Construgdo da Estratégia de Gestdo da Qualidade: Uma Andlise da
Satisfacdo e da Inten¢do de Retorno — Caso de Estudo do Barcelé Funchal Oldtown | 2025

design biofilico (Pratt, 2015, citado por Lee & Chuang, 2021), expondo hdspedes a
elementos naturais como plantas e iluminacao diurna para ativar emogdes relaxantes e

reduzir o cortisol, refor¢ando a ligagdo emocional ao espago.

A cognicdo refere-se aos processos mentais que interpretam as informacgdes recebidas,
englobando memoria, julgamento e tomada de decisdo. No contexto hoteleiro, as
atividades cognitivas envolvem comparar experiéncias presentes com expectativas
anteriores, avaliar a congruéncia entre promessa de marca e realidade e justificar escolhas
de consumo (Liu & Jang, 2009, citados por Artuger, 2020). A memoria desempenha um
papel determinante, pois os hospedes relembram detalhes das estadias passadas como o
conforto do colchdo, a higiene e limpeza dos espagos, a interagao com colaboradores, e
estes fragmentos influenciam a predisposi¢do para julgar o servicescape atual (Bitner,
1992). Além disso, a heuristica de avaliagdo, isto ¢, o uso de atalhos mentais torna-se
frequente. Por exemplo, um hospede pode inferir a qualidade do servigo ao observar a
atencao a detalhes estéticos, como a corre¢dao de uma pequena imperfeicao na decoragao
(Baker, Grewal & Parasuraman, 1994, apud Lee & Chuang, 2021). Este tipo de heuristica
de sinal (Eroglu, Machleit & Davis, 2005) simplifica o processamento cognitivo e gera

percecoes rapidas sobre prestigio e confiabilidade.

A percegdo, emogdo e cognicdo sdo processos internos interligados, que se influenciam
mutuamente em um ciclo continuo de interacdo. A perce¢do de cores suaves e moveis
confortaveis (processo sensorial) gera emocao de prazer, que por sua vez influencia
positivamente o julgamento cognitivo acerca da qualidade do hotel. Em contrapartida,
uma cognicao critica (por exemplo, notar que o hotel ndo mantém padrdes de limpeza
consistentes) pode induzir emogdes negativas, mesmo que outros estimulos sensoriais

sejam favoraveis (Antunes, 2023).

Do ponto de vista pratico, os gestores hoteleiros podem utilizar métodos mistos
quantitativos e qualitativos para avaliar estes processos internos. Inquéritos estruturados
permitem aferir estados afetivos (escalas de prazer/excitagdo/dominio), enquanto
entrevistas em profundidade trabalham a narrativa dos hospedes sobre como perceberam

0 espaco e quais julgamentos formaram (Dedeoglu et al., 2018).

As respostas comportamentais constituem o componente “R” do paradigma S—O-R e

representam as agdes observaveis dos clientes em reacao aos estimulos ambientais e aos
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processos internos de perce¢do, emocao e cogni¢do. No ambito do servicescape, estas
respostas traduzem-se em comportamentos de aproximacdo (por exemplo, maiores
tempos de permanéncia, compras adicionais, avaliagdes positivas e inten¢do de retorno)
ou de evitamento (como saidas antecipadas, criticas negativas e desisténcia de consumo)

(Donovan et al., citado por Gulzar, 2023, 1994; Turley & Milliman, 2000).

Uma das métricas comportamentais mais estudadas ¢ o tempo de permanéncia do cliente
no ambiente de servico. Estudos iniciais demonstraram que estimulos emocionais
positivos, edificios bem iluminados, musica de fundo adequada e temperatura
confortavel, podem prolongar o tempo que o consumidor permanece num
estabelecimento (Milliman, 1982). Em contexto hoteleiro, Choi ¢ Kandampully (2019
citado por Antunes, 2023) evidenciaram que hospedes expostos a servicescapes
harmoniosos, isto ¢, combinando design estético e estimulos sensoriais apropriados,
permanecem em areas comuns (lobby, restaurante, lounge) em média até 20% mais
tempo. Este prolongamento de permanéncia correlaciona-se diretamente com aumentos

de receita em F&B (food & beverage) e na utilizagdo de servigos de spa e entretenimento.

O servicescape também impacta diretamente o valor médio de compra. Baker, Grewal e
Parasuraman (1994, apud Lee & Chuang, 2021) sublinham que a qualidade estética e
funcional do ambiente induz os clientes a justificar precos superiores € a realizar compras
por impulso. Por exemplo, em hotéis boutique, a disposi¢do visual de artigos de
merchandising como lembrancas, produtos de spa ou vinhos locais, aproveita vias de
trafego bem definidas para estimular gastos adicionais. Dedeoglu, et al. (2018) indicam
que uma reacao cognitiva positiva ao espago pode aumentar até 15% o gasto por hospede

em servicos auxiliares.

A intengdo de retorno ¢ uma resposta comportamental critica para a sustentabilidade de
organizagdes hoteleiras. Lee e Chuang (2021) apontam que ambientes que promovem
estados afetivos elevados de prazer e dominio geram memorias positivas, reforcando a
predisposicao a lealdade. Num estudo empirico, Dedeoglu et al. (2018) verificaram que
78% dos respondentes afirmaram que voltariam a um hotel cuja atmosfera sensorial fosse
consistentemente agradavel. O Net Promoter Score (NPS) também se revela um indicador
eficaz, ambientes com pontuagdes altas em avaliacdes de servicescape obtém NPS
significativamente superiores, sinalizando maior probabilidade de recomendagdo boca a

boca (Dedeoglu et al., 2018; Donovan et al., 1994, citado por Gulzar, 2023).
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Além dos indicadores preditivos, o feedback qualitativo como comentarios em
plataformas online, inquéritos pos-estadia e redes sociais, reflete as respostas
comportamentais dos clientes. Rosenbaum e Massiah (2011) demonstraram que clientes
expostos a servicescapes discrepantes manifestam criticas mais frequentes e negativas,
afetando a reputacdo digital e o ambiente de servigo. Por outro lado, estimulos bem
alinhados levam ndo apenas a elogios, mas também a partilha de experiéncias positivas
em redes sociais, atuando como marketing organico e ampliando o alcance da marca

(Turley & Milliman, 2000).

No polo oposto a aproximacgao, encontra-se o comportamento de evitamento. Hotéis com
servicescapes mal projetados, isto €, layouts confusos, falhas de acessibilidade ou excesso
de ruido, podem induzir visitantes a abandonar o estabelecimento antecipadamente,
cancelando reservas futuras e divulgando experiéncias negativas (Donovan et al., 1994,
citado por Gulzar, 2023; Rosenbaum & Massiah, 2011). Estas desisténcias
comportamentais impactam diretamente as métricas de ocupagao e ocupam a aten¢ao dos

gestores na correcao de falhas de design.

A integracdo do paradigma S—O-R (Stimulus—Organism—Response) ao modelo
Servicescape promove uma compreensao holistica de como os elementos fisicos, sociais
e simbolicos do ambiente de servigos convergem para moldar tanto as percegdes quanto
os comportamentos dos clientes. Enquanto o Servicescape fornece a estrutura de
estimulos, estruturados nas dimensdes ambiental, espacial/funcional e simbolica/estética,
o paradigma S—O—-R elabora como estes estimulos (S) interagem com processos internos
do organismo (O) para gerar respostas comportamentais (R) (Bitner, 1992; Mehrabian &

Russell, 1974).

O servicescape descreve o ambiente fisico construido e social que constitui o palco da
prestacdo de servigo (Bitner, 1992; Choi & Kandampully, 2019, citados por Antunes,
2023). Por outro lado, o paradigma S—O-R explicita que sdo estes mesmos estimulos que,
ao serem percebidos pelo cliente, provocam estados internos (processos de percegao,
emo¢ao e cognicdo) que culminam em respostas observaveis, seja de aproximacao (ex.:
permanéncia, compras adicionais, inten¢do de retorno) ou de afastamento (ex.: abandono,
reclamagdo) (Mehrabian & Russell, 1974; Donovan, et al., 1994, citados por Gulzar,
2023).
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Ao integrar estes dois modelos tedricos, obtém-se um quadro analitico em que cada
componente do Servicescape assume o papel de estimulo externo (S). Os clientes, como
organismos (O), processam esses estimulos mediante filtros cognitivos (experiéncias
prévias, cultura, expectativas), geram reagdes emocionais (prazer, excitagdo, dominio) e
efetuam avaliagdes racionais (julgamentos de qualidade e valor). Em seguida, emitem
respostas comportamentais (R), tradutoras de apreciacdo ou rejeicdo ao ambiente

(Dedeoglu, et al., 2018; Rosenbaum & Massiah, 2011).

A integra¢do do paradigma S—O-R ao modelo Servicescape representa uma evolucdo
tedrica e pratica capaz de traduzir conceitos abstratos de ambiente em indicadores
tangiveis de desempenho. Ao entender que os estimulos fisicos e simbdlicos (S) geram
processos internos especificos (O) que se convertem em respostas comportamentais (R),
gestores de hotéis e organizagdes de servicos obtém um guia robusto para planejar,
monitorar e ajustar seu ambiente, promovendo experiéncias memoraveis que se traduzem

em vantagem competitiva sustentavel.
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CAPITULO III - O TURISMO E A INDUSTRIA HOTELEIRA
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3.1.A Importincia do Turismo

3.1.1. O Turismo no Contexto Internacional

A atividade turistica tem vindo a crescer de forma exponencial, tornando-se atualmente
num fendmeno de massas sustentado pela aviacdo comercial e pela constante melhoria da
qualidade de vida. Em 2023, cerca de 1,4 bilhdes de turistas internacionais viajaram pelo
mundo, gerando receitas de 1.226 trilides de euros e sustentando 330 milhdes de
empregos diretos (UNWTO, 2024; WTTC, 2024). Historicamente, o nimero de chegadas
internacionais mais do que duplicou entre 2000 e 2019, crescendo de 674 milhdes para
1,5 bilhdes, antes de recuar em 2020 devido a pandemia e retomar progressivamente em

2021-2023 (UNWTO, 2024).

O turismo ¢ essencialmente um dos principais motores econémicos mundiais, impactando
varios setores como o transporte, a hotelaria, a restauragdo, o comércio, a agricultura e a
cultura e lazer. A contribuicao direta do turismo para o PIB mundial alcangou 3 % em
2023, aproximadamente 3 trilides de euros. Quando considerados os efeitos
multiplicadores indiretos, quer por meio de cadeias de fornecimento quer por geragdo de
emprego e investimento em infraestruturas, este valor sobe para quase 10 % do PIB
global, refletindo a integragdo do turismo em diversos setores relacionados (UNWTO,
2024; WTTC, 2024). Por exemplo, cada euro gasto por turistas gera cerca de 1,50€
adicionais em setores relacionados, como a agricultura, a constru¢do e os transportes

(UNWTO, 2024).

Desde meados do século XX, a evolugdo do turismo acompanhou transformagdes
econdmicas e tecnoldgicas. Em 1950, as chegadas internacionais estavam em cerca de 25
milhdes; j4 em 1980, esse nimero atingiu 277 milhdes, ultrapassando 600 milhdes em
2000 e, posteriormente, batendo a marca de 1 bilhdo em 2012 (UNWTO, 2024). A
democratizagdo do transporte aéreo, especialmente com o surgimento de companhias de
baixo custo na Europa e nos EUA nos anos 1990, e o crescimento das classes médias em
mercados emergentes como a Asia e a América Latina foram determinantes para este

ritmo acelerado de expansao (OECD, 2021).
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No periodo recente, o turismo global enfrentou varias turbuléncias externas. Entre elas,
erupgoes vulcanicas (Eyjafjallajokull, 2010), crises financeiras (Europa, 2012-2013) e
conflitos regionais (Siria, Libia, 2011-2014), o que provocaram recuos temporarios de
5% a 10 % nas chegadas em certas regides. Ainda assim, entre 2010 € 2019, o crescimento
médio anual do setor manteve-se em torno de 4 %, superando o crescimento médio do

PIB mundial de 3% (UNWTO, 2024).

A década de 2010 também assinalou a consolida¢do das plataformas online no processo
de reserva, com empresas como Expedia, Booking.com e Airbnb a capturar 60 % do
mercado global de reservas digitais, movimentando 525 milhdes de euros em 2019
(Statista, 2024; Phocuswright, 2023). Esta transformagao tecnologica impulsionou uma
maior acessibilidade e personalizag¢do, permitindo que turistas planeassem viagens sob
medida, comparassem alojamentos em tempo real e efetuassem pagamentos digitais com
seguranca (Buhalis & Law, 2008). Como consequéncia, o turismo passou a representar
cerca de 7 % do PIB global em 2010, subindo para 10 % ja em 2019, com um impacto
direto de 1,5 trilido de euros em receitas € 330 milhdes de empregos diretos (WTTC,

2024).

Em 2020, a pandemia de COVID-19 provocou um abalo sem precedentes. As chegadas
internacionais cairam 74 %, passando de 1,5 bilides para 381 milhdes, o menor nivel
desde 1990, e as receitas turisticas recuaram de 1,5 trilido para 341 milhdes de euros. O
emprego direto no setor reduziu em 62 milhdes de postos de trabalho, impactando
sobretudo economias insulares e destinos dependentes do turismo internacional (World
Bank, 2023). Em 2021, apesar de ainda estar a 56 % dos niveis de 2019, o turismo
comegou a recuperar gragas aos programas de vacinagao e protocolos de seguranca. Em
2022, as chegadas subiram para 900 milhdes (+135 % em relagcdo a 2021) e as receitas
aproximaram-se de 1 trilido de euros, recuperando 70 % do patamar pré-pandemia, o
emprego direto subiu para 260 milhdes, restabelecendo 83 % dos empregos perdidos
(WTTC, 2024). Em 2023, as chegadas internacionais atingiram 1,4 bilhdes (+56 % em
relacdo a 2022), correspondendo a 93 % das receitas de 2019, enquanto o emprego direto

se aproximou dos 320 milhdoes (UNWTO, 2024; WTTC, 2024).

Dados do WTTC (2024), indicaram que em 2023, o setor do turismo demonstrou uma
recuperagao significativa, atingindo 1,4 bilhdes de chegadas internacionais, o que

representa mais de 90% dos niveis de 2019. As receitas provenientes do turismo
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internacional totalizaram aproximadamente 1,29 trilido de euros, em comparag¢do com os
€1,5 trilido registados em 2019. O impacto do turismo na geracao de empregos também
foi expressivo, com 330 milhdes de postos de trabalho diretos em 2023, uma leve redugao
em relagdo aos 350 milhdes de empregos diretos em 2019. No total, considerando
empregos diretos e indiretos, o setor foi responsavel por 1,1 bilido de postos de trabalho,
correspondendo a 10% do total de empregos mundiais. A receita média por turista
internacional foi de aproximadamente 880 euros, refletindo a importancia do setor para a
economia global. No ambito do turismo doméstico, foram realizadas 6,5 bilhdes de
viagens, com um gasto médio por viagem de 265 euros. As receitas geradas pelo turismo
doméstico atingiram cerca de €1,72 trilido de euros, representando 58% da receita total

do setor.

Como supramencionado em 2023, a contribuicao direta do turismo para o PIB mundial
foi de 3 % e de 10% quando incluidos os efeitos nos setores relacionados (UNWTO,
2024; WTTC, 2024). De facto, a atividade turistica impacta desde a logistica a

agroindustria. da hotelaria as tecnologias.

No setor de transporte e logistica, a aviagdo direta contribuiu com aproximadamente 788
milhdes de euros para o PIB global em 2019, sofreu uma contracao para 440 milhdes de

euros em 2020 e recuperou para cerca de 693 milhdes de euros em 2023 (IATA, 2024).

Na industria hoteleira, em 2023, existiam mais de 18 mil hotéis internacionais e¢ 1 milhdo
de unidades de alojamento turistico registadas (STR Global, 2024). A ocupagdo média
global hoteleira foi de 59 % em 2023 (STR Global, 2024), comparada com 45 % em 2020.
Ja os restaurantes, cafés e bares em cidades turisticas faturaram cerca de 277 mil milhdes
de euros em 2023, dos quais 25 % provinham de turistas internacionais (Euromonitor,
2023). Parques tematicos e atragdes culturais receberam mais de 500 milhdes de visitantes

em 2023, gerando receitas de USD 185 mil milhdes de euros (IAAPA, 2023).

No setor da agroindustria, o enoturismo destaca-se com movimentos de 4,6 mil milhdes
de euros em 2023, com 20 milhdes de enoturistas em regides como Franca, Espanha e
Africa do Sul (OIV, 2024). No Vale do Douro (Portugal), o enoturismo cresceu 15 % ao
ano entre 2021 e 2023, gerando 500 mil euros por ano em receitas diretas para pequenos

produtores (Turismo de Portugal, 2024).
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Por fim, o e-commerce de viagens rendeu 740 mil milhdes de euros em 2023, comparado
com 525 mil milhdes de euros em 2019 (Statista, 2024). Plataformas como Booking.com,
Expedia e Airbnb representam 60 % do mercado global de reservas online, com

investimentos anuais de 9,25 mil milhdes de euros em tecnologia e marketing digital

(Phocuswright, 2023).

Entre 2022 e 2025, diversas tendéncias emergiram no setor do turismo, refletindo
mudancas nas preferéncias dos viajantes e avangos tecnoldgicos. O turismo sustentavel
consolidou-se como uma prioridade, com 85% dos turistas optando por destinos que
adotam préaticas ambientais responsaveis (UNWTO, 2024). Este movimento impulsionou
o crescimento de hotéis com certificacdo verde, que aumentaram 20% entre 2021 e 2023.
A procura por experiéncias personalizadas também aumentou, com plataformas de
inteligéncia artificial permitindo a criagdo de itinerarios personalizados, resultando num
aumento de 20% na conversdo de reservas (Phocuswright, 2023). Paralelamente, as
viagens de bem-estar consolidaram-se como um dos segmentos mais dinamicos,
atingindo um volume de aproximadamente 648 bilides de euros em 2023, com um

crescimento médio de 8% ao ano desde 2015 (Global Wellness Institute, 2024).

As tecnologias imersivas, como a realidade virtual e aumentada, passaram a ser
amplamente utilizadas para proporcionar visitas virtuais em aeroportos e hotéis,
aprimorando a experiéncia dos hospedes (Neuhofer et al., 2015, citado por Gulzar, 2023).
Além disso, o conceito de turismo regenerativo ganhou relevancia, com destinos como
Costa Rica e Nova Zelandia envolvendo turistas em projetos de conservagao ambiental e
apoio a comunidades indigenas, promovendo um impacto positivo e sustentavel

(UNWTO, 2024).

3.1.2. O Turismo no Contexto Nacional

O turismo constitui, hoje, um dos setores-chave para a economia portuguesa,
evidenciando-se como um dos pilares fundamentais no estimulo ao crescimento
econdmico, a criacao de emprego e a consolidagdao das finangas publicas. A relevancia
desta atividade estende-se a multiplas dimensdes macroecondémicas, destacando-se, em

particular, a sua contribui¢do significativa para o Produto Interno Bruto (PIB), o impacto
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positivo na geracao de emprego e no desenvolvimento regional, bem como o seu papel
crucial na balanga comercial nacional (WTTC, 2024; INE, 2024). Adicionalmente, o
turismo influencia de forma determinante a arrecadacdo fiscal, tanto direta como
indiretamente, através do aumento das receitas provenientes de impostos sobre o consumo
e sobre os rendimentos do setor. Contribui ainda para a dinamizacdo do investimento
publico e privado em infraestruturas, promove a coesdo territorial ao valorizar zonas
rurais e periféricas, e incentiva a inovacao e a qualificagdo dos recursos humanos,
sobretudo nos dominios da hotelaria, restauracdo, transportes e servigos culturais

(Turismo de Portugal, 2025; UNWTO, 2024).

De acordo com o mais recente relatdrio publicado pelo Turismo de Portugal (2025b), o
setor do turismo terd representado cerca de 9,7% do PIB nacional em 2024. Este valor
traduz-se num acréscimo expressivo face aos 9,1% observados em 2023, revelando uma
trajetoria de crescimento continuo desde a recuperacao pds-pandémica. Se analisarmos
os dados em termos absolutos, 0 montante gerado diretamente pelo turismo ascendeu a
aproximadamente 27,7 mil milhdes de euros em receitas no ano de 2024 (Turismo de
Portugal, 2025). Este montante inclui tanto as receitas provenientes de hdspedes nacionais
como estrangeiros, mas € nos turistas internacionais que se observa a maior fatia de
contribuicao, tendo sido responsaveis por cerca de 19,4 milhdes de hospedes e 80,3
milhdes de dormidas em estabelecimentos turisticos, nimeros que superam em 5,2% e

4,0%, respetivamente, os valores registados em 2023.

Para além das receitas diretas com alojamento, restauragao, transportes e atividades de
lazer, ¢ importante realgar o efeito multiplicador que o turismo exerce sobre outros setores
da economia. O consumo promovido pelos turistas impulsiona industrias relacionadas,
tais como a producdo agricola (fornecimento de alimentos e bebidas a hotéis e
restaurantes), artesanato local, comércio retalhista e servigos de animacao turistica.
Estudos do Instituto Nacional de Estatistica (INE) estimam que, quando incorporamos os
efeitos indiretos e induzidos deste consumo, a participacdo total do turismo no PIB
ultrapassa 12%, ao considerarmos a cadeia de valor completa (INE, 2024). Isto significa
que cada euro gasto por um turista se reflete varias vezes na economia portuguesa,
reforgcando a importancia central desta atividade para a sustentabilidade financeira de

muitas familias, pequenas e médias empresas.
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A vertente laboral do turismo revela outro aspeto relevante da sua importancia economica.
Em 2024, o setor turismo representou cerca de 6,2% do emprego total em Portugal
(Turismo de Portugal, 2025b). Isto corresponde a cerca de 330 mil empregos diretos,
valor que inclui desde rececionistas e governantas em unidades hoteleiras, até guias
turisticos e profissionais da restauragdo. Acresce ainda que, ao contabilizar os empregos
indiretos e induzidos (como fornecedores de bens e servigos, transportadores e agentes de
animacao turistica), o impacto total na criagdo de emprego podera chegar a mais de 8%

do emprego nacional.

O turismo desempenha ainda um papel fundamental no desenvolvimento regional, pois
muitas das regides menos densamente povoadas ou com menor dinamismo industrial
encontraram no turismo uma fonte de revitalizagio socioeconémica. E o caso do interior
norte (serras do Gerés e Peneda), do Alentejo (regido do Alqueva e costa Vicentina) e das
ilhas (Madeira e Agores). Nestas regides, a diversificagao econémica proporcionada pelo
turismo contribui para a retencao de populagdo, combate a desertificacdo rural e para a
redu¢do das assimetrias regionais. Por exemplo, no caso do turismo de natureza no Parque
Nacional da Peneda-Gerés, estima-se que, em 2024, tenham sido gerados cerca de 12 000
postos de trabalho diretos e indiretos, com impacto na revitalizagdo das aldeias e na

manuteng¢ado de tradi¢des locais (Agéncia para a Promocgao Turistica do Norte, 2025).

Paralelamente, o aumento de emprego associado ao turismo permite também atrair
profissionais de diferentes areas, desde quadros superiores em gestdo hoteleira até
técnicos especializados em animagdo turistica e marketing digital, promovendo a
qualificacdo da mao-de-obra local e criando um efeito pedagogico que se reflete numa
maior oferta de formacdo profissional nas regides. Instituigdes de ensino superior e
politécnicos adaptaram os seus curriculos para responder a esta crescente procura de
competéncias turisticas, desenvolvendo cursos de gestao turistica, arquitetura paisagistica

e conservagao do patrimonio, por exemplo.

Uma das carateristicas mais marcantes do turismo ¢ a sua capacidade de atrair divisas
estrangeiras, o que contribui diretamente para a melhoria da balanga comercial de
Portugal. Em 2024, as receitas do turismo internacional totalizaram 27,7 mil milhdes de
euros, 0 que representou um incremento de 8,8% face a 2023 (Turismo de Portugal,

2025). Estes valores superam largamente o montante gasto pelos portugueses em viagens
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ao estrangeiro, estimado em aproximadamente 6,5 mil milhdes de euros no mesmo ano

(Banco de Portugal, 2025).

Deste modo, o saldo liquido do turismo, isto ¢, a diferenca entre as receitas geradas pelos
visitantes estrangeiros e as despesas dos residentes portugueses no estrangeiro, tem-se
mantido positivo, contribuindo de forma sustentavel para atenuar défices em outros
setores, como a energia e as importagdes de bens de consumo. Em 2024, o saldo positivo
do turismo foi estimado em cerca de 21,2 mil milhdes de euros, assegurando uma fatia
relevante das exportagdes de servigos do pais. Este excedente ajuda a reforcar as reservas
cambiais e a reduzir a dependéncia de financiamento externo, fortalecendo a estabilidade
macroeconomica.

A nivel da oferta turistica, ao longo dos tltimos anos, Portugal tem vindo a diversifica-la
de modo a responder as exigéncias de perfis de visitantes cada vez mais heterogéneos.
Entre os principais tipos de turismo praticados destacam-se em primeiro lugar, o turismo
de lazer, praticado sobretudo nas regides costeiras do Algarve, Oeste e Centro. As praias
de areia dourada, o clima ameno e a vasta rede de unidades hoteleiras de qualidade atraem
sobretudo visitantes do Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franga. Em 2024, estimou-
se que o turismo de lazer tenha representado cerca de 45% do total de dormidas no pais,
evidenciando, no entanto, uma ligeira queda percentual face a 2023, em virtude do
crescimento mais acelerado dos segmentos de turismo cultural e sustentavel (Turismo de

Portugal, 2025).

Em segundo lugar, o trismo cultural e patrimonial, um dos segmentos com maior
potencial de crescimento. Cidades histéricas como Lisboa, Porto, Coimbra ¢ Evora
atraem anualmente um numero crescente de visitantes interessados em patrimonio
arquitetonico, museus, festivais e tradigdes locais. Em 2024, o turismo cultural registou
um aumento de 12% no niimero de visitantes estrangeiros relativamente ao ano anterior,
refletindo a aposta em rotas de turismo religioso, enoturismo (Rotas dos Vinhos do Porto,
Douro e Alentejo) e turismo urbano. Este segmento beneficia da estratégia de promogao
de itinerarios transversais, como o Caminho de Santiago ou as Rotas do Vinho, que
fomentam a permanéncia média mais prolongada dos turistas, aumentando o gasto per

capita (Turismo de Portugal, 2025).

Terceiramente, o turismo de natureza e aventura tem ganhado relevancia, sobretudo no

interior do pais e nas regides insulares. Areas protegidas como o Parque Nacional da
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Peneda-Gerés, as serras da Estrela e Alvao, bem como as ilhas dos A¢ores e da Madeira,
téem registado um fluxo crescente de visitantes que procuram atividades como
caminhadas, observagao de aves, desportos nauticos, mergulho e turismo geoldgico. Em
2024, o segmento de natureza representou cerca de 18% das dormidas totais, com um
crescimento de 6% face a 2023. Particular destaque merece o aumento do turismo de
observagdo de cetdceos nos Acores, que, em 2024, superou 150000 participantes,
contribuindo para a valorizagao dos recursos marinhos e para a sustentabilidade local

(Secretaria Regional da Economia dos Agores, 2025).

Em  quarto lugar, o turismo de eventos e  congressos  com
Lisboa e Porto a consolidarem-se como polos de turismo de eventos, congressos e feiras
internacionais. A aposta na capacidade hoteleira de alta qualidade, combinada com
infraestruturas modernas (pavilhdes, salas de conferéncias, centros de exposi¢des),
posiciona Portugal como destino preferencial para eventos corporativos e culturais. Em
2024, ocorreram mais de 1200 eventos internacionais em territdorio nacional, entre
congressos médicos, feiras de negocios e festivais de musica, atraindo perto de 850 000
participantes estrangeiros. Estima-se que o turismo de eventos tenha gerado receitas
diretas na ordem dos 1,8 mil milhdes de euros, refor¢gando o posicionamento de Portugal
como hub internacional para o setor de congressos (Associagao de Turismo de Lisboa,
2025).

Estes tipos de turismo sdo praticados um pouco por todo o pais, no entanto, destacam-se
alguns destinos turisticos e suas mais-valias. A capital portuguesa Lisboa continua a ser
o destino mais procurado, tanto por turistas de lazer como de negdcios. Com um
crescimento de 7% nas dormidas em 2024, segundo o INE (2024), Lisboa destaca-se ndo
sO pelo seu patrimonio arquiteténico, com bairros histéricos como a Baixa, Alfama e
Belém, mas também pela oferta cultural contemporanea (museus, galerias, eventos de
musica ao vivo e festivais de arte). A regido Norte, centrada na cidade do Porto, tem
beneficiado do crescente reconhecimento internacional do seu vinho (Vinho do Porto) e
da classifica¢@o do centro historico como Patrimonio Mundial pela UNESCO. Em 2024,
o Porto registou um incremento de 9% nas dormidas estrangeiras, sendo impulsionado
pelo enoturismo no Douro, pelas pontes sobre o rio Douro e pelo polo universitario que
atrai um publico jovem e cosmopolita (INE, 2024; UNESCO). Destinos como Vila Nova
de Gaia, Braga (Santuario do Bom Jesus) e Guimaraes (Ber¢o da Nagdo) complementam

a oferta turistica regional, promovendo o turismo religioso e historico. J4 o Algarve
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mantém-se como o destino de exceléncia para o turismo de sol e praia em Portugal,
representando cerca de 30% das dormidas nacionais durante o verdo. Em 2024, o Algarve
acolheu 10,2 milhdes de hospedes e registou 25,8 milhdes de dormidas, valores que
representam um aumento de 3% relativamente a 2023 (Turismo do Algarve, 2025). Além
das praias de exceléncia mundial (Praia da Rocha, Praia da Marinha), o turismo golfistico
e o turismo nautico tém sido segmentos em crescendo, gragas a existéncia de mais de 30
campos de golfe de elevada qualidade e a uma extensa costa propicia a pratica de

desportos aquaticos.

A regido do centro de Portugal combina turismo de natureza, termalismo e patrimonio
histérico. Cidades como Coimbra (antiga capital estudantil), Tomar (Convento de Cristo)
e Fatima (santuario mariano) atraem visitantes interessados em religiosidade, historia e
educagdo. O turismo termal em Luso, Curia e Chaves regista uma procura crescente,
sobretudo no inverno, enquanto o turismo de natureza, nos parques naturais da Serra da
Estrela e da Serra da Lousa, ganha relevancia para os apreciadores de atividades de
montanha (TravelBI — Turismo de Portugal, 2023; Turismo do Centro, 2020; OTSCP,
2023).

Caracterizado por paisagens vastas e poucos aglomerados urbanos, o Alentejo tem
desenvolvido o turismo rural e de enoturismo como vetores de crescimento. Destinos
como Evora (Centro Histérico classificado pela UNESCO) e Reguengos de Monsaraz
(aldeias historicas e roteiros do vinho) atraem um perfil de visitante interessado em
gastronomia, patriménio rural e experiéncias auténticas. De acordo com a Entidade
Regional do Alentejo e Ribatejo (2023), o alojamento em herdades e o turismo de “slow
travel” tém registado um crescimento anual médio de 15% desde 2022, refletindo uma

procura por experiéncias mais intimas com a cultura local.

Por fim, as ilhas portuguesas consolidam-se como destinos de turismo de natureza e
aventura, com um crescimento de 8% no numero de visitantes em 2024 face a 2023. A
Madeira destaca-se pelo turismo de montanha e florestal, com trilhos como o “Levada do
Caldeirao Verde” a atrair caminhantes de todo o mundo. O setor hoteleiro na Madeira
alcangou uma taxa de ocupacao média de 68% em 2024, refletindo a procura estavel de
mercados como o Reino Unido, Alemanha e Franca (Governo Regional da Madeira,
2025; DREM, 2025, WTTC, 2024). Nos Acores, o turismo de observacdo de baleias e a

promocao da cultura geologica (ilhas vulcanicas, lagoas de cratera) conferiram as nove
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ilhas um estatuto de destino emergente. Em 2024, o arquipélago recebeu cerca de 1,2
milhdes de visitantes, contribuindo para a criagdo de emprego local e para a valorizacao
do setor primario através do enoturismo nos vinhedos de Pico e Sao Jorge (Travel & Tour

Wourld, 2024; SREA, 2024).

O turismo em Portugal demonstra, com clareza, a sua capacidade de se afirmar como
motor de desenvolvimento econdémico e social. A diversificacdo da oferta turistica
evidencia uma estratégia alinhada com as tendéncias mundiais, que privilegiam

experiéncias auténticas, sustentabilidade ambiental e valorizacdo do patrimoénio local.

A medida que Portugal caminha para a meta de atingir 20 milhdes de turistas estrangeiros
anuais nos proximos cinco anos, torna-se imperativo continuar a investir na qualidade dos
servigos, na formagdo especializada de recursos humanos e na inovacao tecnoldgica.
Dessa forma, o turismo nao so6 continuara a contribuir de forma robusta para as contas
publicas e para a criagdo de riqueza, como também desempenhara um papel essencial na

preservagdo do patrimonio, na coesdo territorial e na proje¢ao internacional do pais.

3.1.3. O Turismo no Contexto da Regiio Autonoma da Madeira

A Regido Autonoma da Madeira (RAM), um arquipélago situado no oceano Atlantico,
tem como a sua principal e mais densamente povoada ilha a Madeira. Com uma érea de
741 km? e uma populacdo estimada em aproximadamente 251 mil habitantes (Instituto
Nacional de Estatistica [INE], 2021), a Madeira destaca-se ndao apenas pelas suas
dimensdes, mas também pela sua notavel beleza paisagistica, rica heranca cultural e clima

ameno (Secretaria Regional de Economia, Turismo e Cultura [SRETC], 2019).

A Madeira, assim como outras ilhas oceanicas de dimensdes reduzidas, apresenta
caracteristicas socioecondmicas € ambientais especificas. Silva (2019, citando Silva,

2017) descreve algumas dessas particularidades:

"A estrutura economica [da Madeira] é condicionada pela limitacdo de recursos
(financeiros, humanos e naturais) e pela pequena dimensdo economica e know-how. [...]

A economia baseia-se fortemente nos seus recursos naturais, como por exemplo a
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agricultura, pescas e turismo. [...] [A Madeira] caracteriza-se por ser um territorio fragil
em termos ambientais e socioculturais, possuindo uma elevada exposi¢do e

vulnerabilidade aos riscos naturais e alteracoes climaticas."

Apesar desta fragilidade e vulnerabilidade, a insularidade constitui um fator de

diferenciagdo e atratividade, explica o autor.

A ilha da Madeira destaca-se como um dos “destinos turisticos mais antigos e
prestigiados do continente europeu”, conforme observado por Jardim (2006, citado por
Silva, 2019). Esta reputacdo consolidada ao longo do tempo ¢ sustentada por uma
combinagdo unica de atributos naturais e culturais que conferem a ilha um carécter

distintivo no panorama turistico internacional.

A atratividade da Madeira como destino turistico assenta em diversos elementos de valor
acrescentado, nomeadamente a sua natureza exuberante, clima ameno, imagem de
qualidade, elevados padrdes de seguranga, gastronomia local rica e diversificada,
presenga de espécies endémicas e areas protegidas (Silva, 2019). Todos estes fatores
contribuem para a constru¢ao de um produto turistico de exceléncia, como argumentado

por Welsh (2011, citado por Silva, 2014).

A industria do turismo desempenha um papel preponderante na economia da Regido
Auténoma da Madeira (RAM), abrangendo um vasto espectro de setores, incluindo
hotelaria, comércio, restauragdo, empresas de animacao turistica, transportes (com énfase
no setor aéreo), portos e aeroportos (Doria, 2022). O setor hoteleiro, em particular, tem
demonstrado uma posi¢do competitiva robusta tanto a nivel nacional como internacional,

constituindo-se como um segmento crucial para o desenvolvimento econdémico da regido.

A oferta turistica da Madeira caracteriza-se pela sua forte identidade, alicercada num
conjunto diversificado de produtos e servicos de alta qualidade. Jesus (2015, citado por
Silva, 2019) sublinha que o apelo singular da ilha reside na extraordinéria conjugacgao de

produtos turisticos baseados no trindémio serra, mar e cultura.

A estratégia turistica da Madeira tem-se orientado para a qualidade, visando nichos de
mercado de alto padrao (Gouveia, 2019, citado por Oliveira et al., 2022). Paralelamente,

a ilha ¢ reconhecida pelo seu ambiente heterogéneo e acolhedor em relagdo as diversas
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comunidades e culturas (Rodrigues et al., 2018, citado por Oliveira et al., 2022), o que

contribui para a sua atratividade como destino multicultural.

Os esforcos continuos de inovagao e diversificagdao da oferta turistica na Madeira tém-se
concentrado na personalizagdo dos servigos e na expansdo para novos mercados. Esta
abordagem estratégica objetiva ndo apenas promover a sustentabilidade do setor, mas
também valorizar a experiéncia do cliente e fortalecer a imagem de marca do destino

(Oliveira et al., 2022).

O turismo constitui ha décadas um dos principais motores econdmicos da Madeira. Dados
oficiais recentes da Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM, 2022) indicam
que o consumo turistico atingiu €1 477,4 milhdes em 2019, correspondendo a 28,8% do
PIB regional (26,6% em 2015). Esta percentagem coloca o turismo muito acima da média
nacional e ressalta o peso excecional do setor na economia local. Em termos de valor
acrescentado bruto (VAB), estudos historicos mostram que esta contribui¢do cresceu
substancialmente. Em 2008 o turismo representava apenas cerca de 10,5% do VAB
regional. J4 em 2019 fontes regionais assinalavam que o setor respondia por cerca de 26%
do PIB daquela regido. Os dados mais recentes confirmam a robustez deste impacto.
Informagdes provisorias de 2023 indicam que as atividades turisticas geraram 653
milhdes de euros na economia madeirense, refletindo um aumento préximo de 10% face

a2022.

O setor turistico gera também um volume significativo de emprego direto. Em 2019, as
atividades caracteristicas do turismo como hotelaria, restauragdo e transporte turistico,
representavam 17,0% do emprego total regional, acima dos 16,7% registados em 2015
(DREM, 2020). Isto significa que quase um em cada seis postos de trabalho na RAM
estava ligado diretamente ao turismo. Assim, o turismo dinamiza a economia local ao
fomentar consumo interno, atrair investimento privado e ampliar a rede de infraestruturas,
mesmo em areas rurais e costeiras. Adicionalmente, o aumento das receitas com turismo
contribui para maiores receitas fiscais regionais, permitindo investimentos publicos em
saude, educagdo e transporte que beneficiam toda a sociedade. De modo geral, a industria
turistica madeirense tem sido fundamental para a coesdo social e o desenvolvimento

econdémico insular, refere a DREM (2024) e o Turismo de Portugal (2022), ampliando
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oportunidades de emprego e diversificando fontes de rendimento numa economia antes

bastante centrada na exportacao de servigos.

Por outro lado, a forte dependéncia do turismo torna a Madeira economicamente sensivel
a turbuléncias e fatotes externos, mas também realga a sua importancia para a resiliéncia
local. Por exemplo, durante a pandemia de COVID-19 a atividade turistica colapsou. Nos
meses de abril e maio de 2020 houve virtualmente 100% de queda nas dormidas turisticas,
e em 2020 registaram-se 61% menos hospedes e 64% menos receitas em alojamentos
turisticos em comparagao com 2019 (DREM, 2020). Esta brusca retracao ilustra como o
turismo sustenta 0 consumo € o emprego regionais, uma vez que a economia local sofreu
forte contragdo no mesmo periodo. Contudo, a experiéncia recente também demonstra
capacidade de recuperagdo. A partir do segundo semestre de 2020 e especialmente em
2021 os indicadores turisticos mostraram retoma gradual: as dormidas e receitas voltaram
a subir a medida que as restri¢des foram sendo aliviadas. Em 2023 a regido registou mais
de 10,9 milhdes de dormidas no alojamento turistico, um acréscimo de 13,6% face a 2022,
ultrapassando os niveis pré-pandemia (Figura 6). Este comportamento reflete politicas de
apoio especificas (como linhas de crédito e promogao internacional) e a adaptabilidade
do setor. Assim, apesar de ser alvo de vulnerabilidades (queda de mercados externos,

crises globais), o turismo ¢ essencial para a estabilidade economica da Madeira.

Alojamento Turistico da R.A. da Madeira

2023
DORMIDAS PROVEITOS TOTAIS PROVEITOS
DE APOSENTO
£
£
11,0 656,1 462,7
MILHOES MILHOES £ MILHOES £
TAXA DE VARIAGAO FACE A 2022
+13,9% +23,9% +26,7%

Figura 3 — Dados do Alojamento Turistico na RAM (2023), DREM
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O turismo na Regido Autébnoma da Madeira (RAM) caracteriza-se por uma diversidade
de ofertas, que podem agrupar-se em quatro grandes segmentos interligados: turismo de
lazer, turismo de natureza, turismo cultural e turismo de eventos. Em termos de
alojamento, conforme dados da Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM,
citado por Cardoso, 2025) para o més de abril de 2025, o segmento hoteleiro concentrou
66,0% das dormidas (721300 dormidas) no conjunto do alojamento turistico,
evidenciando que grande parte dos turistas procura sobretudo experiéncias de lazer
urbano e balnear, com énfase em hotéis de gama média e superior localizados sobretudo
na zona costeira do Funchal e na costa sul da ilha. O alojamento local (31,5% das
dormidas em abril de 2025) reflete, por sua vez, uma combinag¢ao de turistas interessados
em experiéncias mais independentes e, muitas vezes, em contacto mais direto com bairros
residenciais, implicando maior autossuficiéncia e, em alguns casos, proximidade a pontos

de interesse histdrico ou pedras de gastronomia regional.

O turismo de natureza estd particularmente ligado ao alojamento rural registando 2,5%
das dormidas em abril de 2025, e ultrapassando as 27 300 dormidas naquele més, um
aumento de 11,1% face a abril de 2024 e 255100 dormidas ao longo de 2023,
representando 2,3% do total acumulado de dormidas (com um acréscimo de 19,5% face
a 2022 e de 61,3% face a 2019) (DREM, 2024, Freitas, 2024). Este crescimento ressalta
o apelo da Madeira enquanto destino de turismo de natureza: caminhadas em levadas
(como a Vereda do Pico Ruivo ou a Vereda do Fanal), observagao de cetaceos e visitas a
parques naturais, sobretudo na Floresta Laurissilva (Patrimonio Mundial pela UNESCO).
A existéncia de infraestruturas de turismo rural como quintas adaptadas, casas de campo
e alojamentos inseridos em areas protegidas, tem vindo a responder a procura crescente
por experiéncias de ecoturismo, reforgando o posicionamento da ilha como destino verde

e sustentavel.

No ambito do turismo cultural, a Madeira apresenta um patriménio arquitetonico e
imaterial diversificado que atrai publicos interessados em historia, gastronomia e
artesanato. Embora ndo haja uma estatistica especifica de dormidas exclusivamente
atribuiveis a esse segmento, sabe-se que eventos culturais, museus (como o Museu de
Arte Sacra do Funchal) e roteiros histdricos (zona velha do Funchal, Camara de Lobos)
desempenham um papel determinante na definicdo dos mercados emissores e na estada

média de turistas que valorizam produtos culturais. Em 2023, os dados gerais do turismo
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registaram uma estada média de 4,75 noites no conjunto dos alojamentos turisticos,
ligeiramente inferior as 4,87 noites registadas em 2022, embora este valor inclua turistas
de perfis variados, ndo apenas os culturais (Freitas, 2024). O facto de o publico
cultural/museoldgico  alargar a  baixa  temporada  (janeiro-fevereiro e
novembro-dezembro) contribui para uma ocupac¢do mais equilibrada durante o ano,

mitigando a sazonalidade pura de praia e lazer.

Por fim, o turismo de eventos assume especial relevancia ao longo do calendario insular,
com destaque para ocasides como o Carnaval (fevereiro/marco), a Festa da Flor
(abril/maio) e o Festival do Atlantico (junho/julho). Estes eventos geram picos de procura
sobretudo em abril e junho, com impacto direto no nimero de dormidas hoteleiras e no
rendimento por quarto disponivel (RevPAR), em abril de 2025, o RevPAR médio
situou-se nos 101,33 €, um acréscimo de 24,0% em termos homologos (Cardoso, 2025;
DREM, 2025). A articulacdo entre estas quatro vertentes (lazer, natureza, cultura e
eventos) tem permitido a Madeira diversificar a oferta, prolongar a estadia média e manter
niveis elevados de ocupagdo em diferentes ¢épocas do ano, promovendo o
desenvolvimento de pacotes turisticos que combinam experiéncias ao ar livre com

produtos culturais e festivais locais.

Em relacdo ao perfil do turista que visita a Madeira, este apresenta caracteristicas
relativamente estaveis nos ultimos anos, embora com variagdes sazonais € impactos
decorrentes de crises (por exemplo, a pandemia de COVID-19). Os principais mercados
emissores de turistas estrangeiros para a RAM em abril de 2025 foram a Alemanha
(19,4% do total de dormidas), Portugal continental (16,7%), o Reino Unido (14,5%), a
Franga (9,7%) e a Polonia (5,9%) (Cardoso, 2025). A mudanca verificada em abril de
2025, quando Portugal continental superou o Reino Unido na quota de dormidas (2.?
posicdo), ndo se observava desde agosto de 2023, refletindo as datas de Pascoa (que
naquele ano ocorreram em abril, em oposi¢cdo a mar¢o de 2024) e a consequente procura
de mercados domésticos. Observando o acumulado de janeiro a abril de 2025, o nimero
de hospedes em alojamento turistico alcangcou 697 500, um aumento de 7,7% face ao
mesmo periodo do ano anterior, enquanto as dormidas totalizaram cerca de 3,7 milhdes,

crescendo 9,0% em termos homologos.
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Os perfis de preferéncia revelam que grande parte dos turistas alemaes, por exemplo,
privilegia destinos de natureza e clima ameno, tendéncia confirmada pela elevada procura
por levadas e miradouros, enquanto os turistas britanicos e portugueses tendem a associar
a Madeira a produtos de lazer balnear e rotas culturais urbanas. Em 2023, o mercado
alemao cresceu 13,1% em termos de dormidas face a 2022, enquanto o mercado britanico
cresceu apenas 3,2%, indicando uma preferéncia crescente dos alemaes por destinos
insulares de natureza e caminhadas, em contraste com o padrao mais tradicional de resorts
apreciado pelos visitantes do Reino Unido (Freitas, 2024). Esta diferenca de

comportamento explica, em parte, o0 aumento do turismo rural e de natureza registado.

Em relacdo a duragdo da estadia, o inquérito integrado nos dados da DREM para abril de
2025 indica uma estada média global de 4,51 noites, mantendo-se praticamente constante
em relagdo a abril de 2024. No entanto, ha variagdes consoante o tipo de alojamento: a
estada média na hotelaria foi de 4,60 noites, no alojamento local de 4,44 noites e no
turismo no espaco rural de 3,49 noites (Cardoso, 2025). Para o conjunto de 2023, a estada
média no total de alojamentos turisticos situou-se em 4,75 noites, ligeiramente acima das
4,51 noites registadas em abril de 2025, o que reflete maior permanéncia de turistas em
¢épocas de verdo e durante os festivais culturais que ocorrem na primavera e no outono
(Freitas, 2024). Em suma, o perfil demogréfico inclui predominantemente adultos entre
35 e 60 anos, casais sem filhos ou em viagens de grupo, com elevado poder de compra e

interesses que alternam entre natureza, cultura local e lazer balnear.

A sazonalidade do turismo na Madeira ¢ menos pronunciada do que em destinos de praia
no continente europeu, gracas ao clima ameno durante quase todo o ano e a
calendarizagdo de eventos que promovem ocupagdo na temporada baixa. Contudo,
continuam a existir picos de procura bem definidos. Para ilustrar essa tendéncia, podemos
analisar os resultados de abril de 2025, quando o alojamento turistico atingiu 1 093 500
dormidas, recorde para o més de abril, superando o marco de um milhdo pela primeira
vez naquela época do ano (DREM, 2025). Neste mesmo més, o segmento hoteleiro
concentrou 721300 dormidas (66,0% do total), o alojamento local contribuiu com

344 600 dormidas (31,5%) e o turismo no espago rural com 27 300 dormidas (2,5%).

O més de abril coincide com varias festividades e eventos, em particular, a Pascoa e a

Festa da Flor, que atraem turistas de mercados de proximidade (Portugal, Reino Unido,
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Franca e Alemanha). A taxa de ocupagao-cama nesse més atingiu 70,3% (contra os 68,8%
registados em abril de 2024) e a taxa de ocupacdo-quarto situou-se em 80,4%, refletindo
niveis elevados para aquele periodo, habitualmente considerado pré-época alta (DREM,
2025). Durante o verdo, sobretudo julho e agosto, a Madeira atinge novos picos de
ocupacdao. Em 2023, os meses de julho e agosto representaram, juntos, cerca de 1,9
milhdes de dormidas, sendo que agosto foi 0 més com maior nimero absoluto (préximo
de 1 000 000 de dormidas) (Freitas, 2024). Estes dados evidenciam a preferéncia habitual
dos turistas europeus por destinos insulares durante o periodo de férias estivais, sobretudo
no segmento de lazer balnear, com uma forte incidéncia na utilizagdo de unidades
hoteleiras costeiras e resorts. Em contraste, meses de inverno como janeiro e fevereiro
registam uma oscilagdo menos acentuada, permanecendo as dormidas médias mensais em
torno de 600 000 a 700 000, devido ao continuo apelo do destino para o mercado britanico
e alemdo, em busca de climas amenos e atividades de natureza (por exemplo, observagao

de baleias e caminhadas) durante a estagdo fria nos seus paises de origem.

A existéncia de eventos culturais e desportivos ao longo do ano (Festival do Atlantico em
junho/julho, Festa da Flor em abril/maio, Carnaval em fevereiro/marco, Festas de Natal
e Ano-Novo em dezembro) contribui para a suavizagao da sazonalidade, atraindo turistas
em meses tipicamente menos procurados e promovendo uma ocupagdo hoteleira mais
estavel. Por exemplo, em novembro de 2024, a Madeira registou cerca de 750 000
dormidas (Livramento, 2024), nivel comparavel a meses de pré-época alta, gracas a
promocao de pacotes de turismo de saude e ao mercado europeu que procura fugir do

inverno rigoroso.

Em termos de fluxos, verifica-se que, de janeiro a abril de 2025, o mercado alemao
apresentou um crescimento de +3,4% nas dormidas, enquanto o britanico teve uma ligeira
queda de —0,7%, e o mercado doméstico portugués um aumento expressivo de +24,8%.
Estes fluxos demonstram que a Madeira consegue, em determinados periodos, atrair
novos mercados emissores ou reforcar a sua penetracao junto a mercados tradicionais,
consoante eventos, promogoes € condigdes macroecondmicas. No acumulado de 2024, as
dormidas turisticas totalizaram 11,7 milhdes (novo maximo histérico), distribuidas de
forma relativamente equilibrada ao longo dos meses, com apenas variagdes marginais
entre alta e baixa temporada, confirmando a consolidagao da ilha como destino de turismo

todo-0-ano (DREM, 2025).
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A oferta turistica na Regido Autonoma da Madeira (RAM) apresenta-se estruturalmente
diversificada, alicer¢ando-se em trés grandes pilares: infraestruturas de alojamento e
hotelaria, principais atracdes naturais e culturais, e servigos complementares que

abrangem restauragdo, animagao e eventos.

O setor de alojamento turistico na Madeira distingue-se pela forte predominancia da
hotelaria, complementada pela expansao do alojamento local (AL) e do turismo no espago
rural. Em 2023, o alojamento no espaco rural contava com uma média de 63
estabelecimentos em funcionamento, tendo gerado 255 100 dormidas, correspondendo a
2,3 % do total de dormidas na regido e apresentando um crescimento de 61,3 % face a
2019 (DREM, 2024). Este incremento reflete a procura crescente por experiéncias de
ecoturismo e de contacto com a natureza, que impulsionou nao apenas a oferta de casas
rurais e tipicas casas madeirenses adaptadas, mas também a construc¢ao de novas unidades

agroturisticas em zonas de montanha e de floresta protegida.

No conjunto do alojamento turistico, a hotelaria continua a concentrar a maioria das
dormidas. Em marg¢o de 2024, o segmento hoteleiro representou 71,2 % das dormidas, o
que correspondeu a cerca de 658 400 dormidas, enquanto o alojamento local teve 26,3 %
(242 900 dormidas) e o turismo no espago rural 2,5 % (23 000 dormidas) (ACIF, 2025).
Esta reparticdo mantém-se consistente ao longo dos meses, com flutuagcdes marginais
conforme a sazonalidade e eventos especificos. Ao longo de 2023 como um todo, o
alojamento hoteleiro continuou a liderar em termos de capacidade instalada, respondendo

por aproximadamente 66 % das dormidas totais no ano (ACIF, 2025).

Quanto a classificacao das unidades hoteleiras, observa-se uma tendéncia para o aumento
da oferta de hotéis de gama média-alta, ou seja, de 4 e 5 estrelas, nos ultimos cinco anos.
Dados do servigo estatistico regional indicam que, em 2023, existiam 42 hotéis de 5
estrelas, perfazendo um total de 6 800 camas neste grupo, enquanto os hotéis de 4 estrelas
somavam 38 unidades contabilizando cerca de 7 400 camas (ACIF, 2025). Paralelamente,
a classe de 3 estrelas permaneceu estavel em torno das 45 unidades, com 8 100 camas.
Tais cifras revelam uma aposta clara na melhoria da qualidade e no reposicionamento do
produto turistico regional, com refor¢co de infraestruturas modernas desde centros de

conferéncia integrados a spas de categoria internacional, que visam satisfazer tanto o
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turista de lazer como o segmento RICE (Reunides, Incentivos, Conferéncias e

Exposi¢des).

O alojamento local, por seu lado, tem sido o segmento com maior dinamismo desde 2018,
apresentando um crescimento anual médio de 18 % no niimero de estabelecimentos
registados. Em marco de 2024, o AL contava com cerca de 3 250 estabelecimentos
registados (num total de 15 800 camas), distribuidos principalmente pelo concelho do
Funchal (54 % do total) e pelas zonas costeiras do sul da ilha. Em termos de tipologia, a
maioria destes alojamentos eram apartamentos independentes (78 %), seguidos por
moradias (15 %) e quartos em vivendas familiares (7 %) (ACIF, 2025). A crescimento
acelerado deste segmento justifica-se pelo perfil do turista que procura maior autonomia
e vivéncias mais locais, bem como pela facilidade de adaptagao das residéncias existentes

as normas legais de alojamento turistico.

Por fim, as infraestruturas de turismo no espago rural englobam unidades de menor
dimensdo e tipologia diversificada, quintas restauradas, casas de campo, e pequenas
pousadas inseridas em solares histéricos. Em 2023, além das ja referidas 63 unidades em
funcionamento, o nimero de camas oficiais neste segmento situava-se em 1 650 camas,
indicando um acréscimo de 28 % em relacdo a 2019 (DREM, 2024). A dispersao
geografica destas unidades, que alcanca desde o Curral das Freiras as pequenas freguesias
do Norte, contribui para a descentralizagdo do fluxo turistico e o aproveitamento de

recursos naturais e patrimoniais menos conhecidos pelos visitantes.

A diversidade paisagistica e a riqueza cultural da Madeira constituem-se como atrativos
fundamentais para o turismo, estabelecendo cadeias de valor que vao desde o patrimonio
natural a heranca historica. Nas atragoes naturais destacam-se a Floresta Laurissilva,
representada a verde na Figura 7, classificada como Patriménio Mundial pela UNESCO
desde 1999, a floresta ocupa aproximadamente 20 000 hectares (cerca de 20 % da area
insular) e alberga espécies endémicas de fauna e flora. Esta conta com varios trilhos
emblematicos, como o Caldeirdo Verde, Caldeirao do Inferno e as 25 Fontes, que atraem
milhares de visitantes anualmente. Em 2023, os passadicos do Caldeirdo Verde
registaram 47 300 visitas, enquanto a Vereda das 25 Fontes alcangou 62 500 visitas,

segundo relatorios do Parque Natural da Madeira (IFCN, s.a.).
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Figura 4 — Floresta Laurissilva, IFCN (2025)

Outra atracdo natural ¢ a Levada do Pico do Arieiro até ao Pico Ruivo, que liga dois dos
pontos mais altos da ilha (1 818 m e 1 862 m, respetivamente). Em 2023, estima-se que
este caminho tenha sido percorrido por cerca de 34 000 visitantes, incluindo guiados e
caminhantes independentes. O Cabo Girdo, um dos maiores cabos a beira-mar da Europa,
atraiu 118 500 visitantes em 2023, tornando-se um dos miradouros mais procurados pela
facilidade de acesso. Também a Ponta de Sao Lourengo, uma darea protegida de
geomorfologia unica, localizada na extremidade leste da ilha destaca-se como uma das
principais atragdes naturais desta Regido. Em 2023, o trilho circular de cerca de 10 km
foi percorrido por 53 200 pessoas, atraidas pelos relevos aridos e pela presenga de aves
marinhas endémicas. Por ultimo, os Jardins Botanico e o Tropical Monte Palace
receberam conjuntamente mais de 210000 visitantes por ano. O Jardim Botanico
(fundado em 1960) destaca-se pela cole¢ao de orquideas e plantas exdticas, enquanto o
Monte Palace, inaugurado em 1991, alia arte (azulejos, esculturas) a espécies botanicas
de varios continentes (IFCN, s.a.; APM, 2022). Outras atragcdes naturais reconhecidas e
muito procuradas incluem as piscinas naturais localizadas no Porto Moniz, no Seixal e na
Doca do Cavacas e ainda os miradouros por exemplo, o da Ribeira da Janela, o da Rocha
do Navio, o da Eira do Serrado, o da Boca dos Namorados, o do Pico do Facho e o da

Bica da Cama (APM, 2022).
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Em relacdo as atragdes culturais e patrimoniais, o centro histérico do Funchal, mais
conhecido com a “zona velha”, engloba a S¢ do Funchal (construida no século XV) ¢ a
Rua de Santa Maria, com as iconicas “Portas Pintadas”. A antiga residéncia de verdo da
familia real portuguesa e o tumulo do imperador Carlos I (assassinado em 1908)
localizados no Monte atraem, em conjunto, cerca de 95 000 visitantes anuais. O acesso a
freguesia, por teleférico, conta com 427 000 passageiros transportados em 2023, segundo

dados do site Teleféricos da Madeira.

J& as casas de colmo de Santana, tradicionalmente construidas em forma triangular sdo,
patrimoénio arquitetonico tnico e receberam 28 500 visitantes em 2023. Varios museus na
regido como o Museu de Arte Sacra do Funchal, o Museu CR7, o Museu Quinta das
Cruzes sao exemplos de infraestruturas culturais que, em conjunto, contabilizaram
127 500 visitantes em 2023 (APM, 2022). Historicamente, muitas destas atracdes tanto
naturais como culturais foram requalificadas, com programas de valorizacao de percursos
pedestres na Laurissilva e com reabilitacio do centro histérico do Funchal,

principalmente apds a catastrofe natural de 25 de fevereiro de 2010.

A oferta de servigos complementares na Madeira constitui-se num elemento-chave para
a experiéncia turistica. O setor da restauragdo madeirense combina restaurantes
tradicionais, especializados em pratos regionais, com uma oferta em expansdo de
gastronomia contemporanea ¢ alta cozinha. Em termos quantitativos, estima-se que, em
2023, havia cerca de 1250 estabelecimentos de restauragao registados no concelho do
Funchal (incluindo cafés, pastelarias, bares e restaurantes), nimero que representa
aproximadamente 42 % dos restaurantes de toda a RAM (3000 estabelecimentos)
(DREM, 2024). Destacam-se, neste grupo, os restaurantes com distingdes internacionais:
o Restaurante William, no Belmond Reid’s Palace, e o Il Galo d’Oro, no Quinta do Furao
(Santana), ambos galardoados com estrelas Michelin desde 2019 e 2020, respetivamente
(APM, 2022). Estes espacos tém contribuido para reforgar o prestigio gastronémico da

regido, atraindo turistas de segmentos de luxo e gourmets internacionais.

No campo da gastronomia tradicional, a Madeira oferece especialidades como a espetada
de carne de vaca em pau de loureiro, o bolo do caco, as lapas grelhadas e a poncha (bebida
tipica a base de aguardente de cana e mel). Para 2023, os restaurantes especializados em

cozinha tipica representaram cerca de 35% do total de estabelecimentos, sendo

60



O Servicescape na Construgdo da Estratégia de Gestdo da Qualidade: Uma Andlise da
Satisfacdo e da Inten¢do de Retorno — Caso de Estudo do Barcelé Funchal Oldtown | 2025

responsaveis por 45 % das refeicdes servidas durante a época alta (julho a setembro)
(APM, 2022). A existéncia de mercados tradicionais, como o Mercado dos Lavradores
(Funchal), e feiras gastrondmicas em concelhos exteriores como por exemplo, a Feira da
Castanha no Curral das Freiras, tem estimulado a proximidade do turista aos produtos

regionais.

A animagao turistica complementa a experiéncia do visitante para além do alojamento e
das atragdes principais. Entre as ofertas mais relevantes encontram-se os passeios de
barco e observagao de cetaceos, com mais de 130 000 observacdes registadas em 2023,
fornecidas por cerca de 12 empresas com licenciamento oficial pelo governo regional; os
passeios de jipe e 4x4, as caminhadas pelas levadas e outras atividades de aventura como
0 canyoning, o coastering ou a escalada. Outras atividades de mar incluem o mergulho, o

surf e a canoagem (APM, 2022).

Em adi¢do, calendario de eventos na Madeira destaca-se pela amplitude e relevancia,
cobrindo festivais culturais, celebragdes populares e competi¢cdes desportivas que atraem
milhares de visitantes e estimulam a economia local como o Carnaval da Madeira, que
Em 2024, o evento gerou uma ocupagao hoteleira superior a 68 % no Funchal durante a
semana de festas, contribuindo com aproximadamente € 4,5 milhdes em proveitos
turisticos diretos no concelho do Funchal, a Festa da Flor que em 2023, atraiu cerca de
112 000 visitantes, gerou ocupagdo média de 83 % nos hotéis e reportou proveitos diretos
estimados em € 7,8 milhdes, o Festival do Atlantico, responséavel pela detencao do recorde
mundial do Maior Espetaculo Pirotécnico (Ano-Novo de 2006) e que em 2023, resultou
em 95 000 dormidas adicionais e receitas turisticas incrementais de € 3,2 milhoes durante
esse periodo. Por fim, as Festas de Natal e Fim de Ano, reconhecido internacionalmente,
atraindo 150 000 espectadores na orla e gerando ocupacao hoteleira de 95 % no concelho
do Funchal em dezembro de 2023. Os proveitos diretos foram estimados em € 5,4 milhdes

para o conjunto das festas de final de ano (DREM, 2024)

Além disso, a Madeira recebe varios eventos desportivos que atraem atletas nacionais e
internacionais e consequentemente gerem milhdes em termos de hospedagem, transportes
e consumo local. Um dos mais reconhecidos e procurados ¢ o Ultra-Trail Madeira, uma
prova de montanha de alta exigéncia fisica, com distancias de 55 km e 115 km. Em 2023,

1 250 corredores de 27 paises participaram, contribuindo com 1,3 milhdes de euros. Estes
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eventos, ao longo de todo o ano, permitem, desta forma, suavizar a sazonalidade, pois
lancam agendas turisticas que estendem a procura para meses tradicionalmente de menor

afluéncia.

A Dire¢ao Regional de Turismo da Madeira (DRTM), enquanto entidade tutelada pela
Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura, tem vindo a desenvolver iniumeras
politicas e planos estratégicos destinados a refor¢ar o posicionamento da Regido
Auténoma da Madeira como destino turistico de exceléncia, sustentavel e
competitivamente diferenciado. Entre as principais referéncias estratégicas, destacam-se
a “Estratégia do Turismo da Madeira 2017-2021” e, mais recentemente, a “Estratégia do

Turismo da Madeira 2022-2027".

A “Estratégia do Turismo da Madeira 2017-2021” procurou categorizar os produtos
turisticos em eixos estratégicos de forma a otimizar a organizacao ¢ promogao da oferta
regional. Nesta versdo anterior, foram identificados como produtos estratégicos
essenciais, ou seja, aqueles ja consolidados com base nos recursos, infraestruturas e oferta
existente, a natureza, os desportos de natureza e aventura, a cultura, o sol e mar, € o
segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), entre outros. A
estratégia incentivou o desenvolvimento de pacotes complementares, com vista a
fomentar a dispersdo territorial do turismo e prolongar a estadia média dos visitantes,
valorizando recursos naturais (levadas, miradouros, trilhos) e culturais (patrimonio
histérico-religioso, eventos tradicionais) e estabelecendo metas de sustentabilidade e
responsabilidade social no setor turistico, refere o POCMAD (2021), Programa para a

Orla Costeira da Madeira.

Com a transi¢do para o horizonte 2022-2027, a DRTM introduziu uma nova estrutura
estratégica alicergada em seis pilares, explicitados no “Estratégia do Turismo da Madeira

2022-2027:

1. Natureza, Turismo Ativo & Desportivo: valoriza o enorme patriménio natural e
as potencialidades para atividades de ecoturismo (caminhadas em levadas, trilhos
pedestres, observagao de fauna e flora, desportos nauticos, etc.), pretendendo
consolidar a Madeira enquanto destino-premium para turismo de natureza de alta

qualidade.
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2. Cultura & Patrimonio: foca a preservagao, valorizagdo e promoc¢ao do patriménio
histérico-cultural, artistico e etnografico da ilha, apoiando a reabilitagdo de
centros historicos e a dinamizagao de museus, centros interpretativos e roteiros

culturais.

3. Lazer, Bem-estar & Qualidade de Vida: visa reforgar produtos orientados para
bem-estar (spas, wellness, turismo de saude), turismo balnear e experiéncias de
lazer que complementem a oferta natural, privilegiando a hotelaria de segmento

médio-alto e a diversificacdo de servigos de relaxamento.

4. MICE & Eventos de Exceléncia: consolida o posicionamento da Madeira como
local preferencial para congressos, conferéncias e grandes eventos internacionais,
através da modernizacao de infraestruturas (Centro de Congressos de Madeira),
do incentivo a parcerias publico-privadas e da captagdo de eventos desportivos de
prestigio como as competi¢cdes de ciclismo, de trail running de montanha e de

torneios de golfe.

5. Consciousness & Sustainability (Consciéncia & Sustentabilidade): enfatiza a
adogdo de praticas de turismo responsavel e sustentavel, assente na economia
circular, na eficiéncia energética, na mobilidade sustentavel e na integracdo de
politicas ambientais que visem minimizar o impacto do setor turistico nos
ecossistemas locais. Reconhece-se também a importancia de certificar o destino
junto de organismos internacionais reconhecidos como a Sustainable Destination

Certification.

6. Digitalizagdo, Inovacdo & Recursos Humanos: promove a transformacgao digital
do setor turistico, com investimentos em plataformas de e-marketing como o
VisitMadeira.com, CRM para captacdo e retencdo de clientes, sistemas de
monitorizagdo de fluxos turisticos e formagao continua de profissionais, de modo

a elevar os niveis de servigo e a competitividade do destino.

Para operacionalizar estes pilares, a DRTM publicou o “Plano de A¢ao 2022-2030 da
Sustentabilidade do Destino Madeira”, documento que detalha acdes concretas, metas e
cronogramas. Entre as principais iniciativas, destacam-se a implementacao de sistemas

de monitorizacdo de carbono, a criagdo de rotas interpretativas integradas de turismo de
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natureza, o fomento ao turismo urbano em areas histdricas, a digitalizacdo de processos
de certificacdo de estabelecimentos turisticos, € a articulagdo com microempresas locais
para fornecimento de produtos regionais certificaveis (DRTM, s.a.). Este Plano de Agao
definiu também indicadores de desempenho (Key Performance Indicators — KPIs)
relativos a ocupac¢do média de camas hoteleiras, a pegada ambiental por turista e ao
retorno de investimento em promocao digital, visando garantir a transparéncia e a eficacia

das medidas implementadas.

Adicionalmente, a DRTM integra enquanto parceiros estratégicos a Associacdo de
Promogao da Madeira (APM) e varias associagdes empresariais, promovendo programas
de capacitagdo e incentivos para inovagdo em servicos turisticos. Em 2023, a
secretaria-regional aprovou alteragdes ao Decreto Legislativo Regional n.° 6/2024/M que
visam agilizar a concessao de apoios financeiros a projetos ligados ao turismo de eventos
sustentaveis, reforgando assim o compromisso com a economia circular e a reducgdo de

consumos energéticos em equipamentos turisticos (Didrio da Republica, 2025).

O posicionamento internacional do destino Madeira baseia-se numa estratégia
coordenada pela APM, em articulagdo com a DRTM e as camaras municipais, para
promover o arquipélago nos principais mercados emissores e reforcar a notoriedade da
marca “Madeira. Tao Tua”. Em termos praticos, esta promog¢ao assenta em duas frentes
principais, participacao em feiras internacionais € campanhas de marketing integradas em
plataformas digitais e redes sociais, complementadas por iniciativas de relagdes ptblicas

e parcerias estratégicas.

Desde 2018, a Madeira tem vindo a marcar presenca em feiras internacionais de turismo,
destacando-se pela sua participagdo estratégica em eventos de grande relevancia para a
promogao do destino. Na ITB Berlim, na Alemanha, por exemplo, a Madeira tem stand
proprio e participa ativamente em painéis de debate sobre sustentabilidade e turismo
ativo. Ja na FITUR, realizada em Madrid, Espanha, em janeiro de 2024, uma das feiras
mais relevantes para o mercado ibérico e latino-americano, a Madeira esteve presente
juntamente com doze empresas regionais, promovendo segmentos como o golfe, o
turismo MICE e o turismo de luxo, o que resultou num aumento de 15 % nos pedidos de
informacao para pacotes de inverno, segundo a Associacdo de Promog¢ao da Madeira

(2025). Na World Travel Market (WTM), em Londres, em novembro de 2023, a
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participag@o incluiu reunides B2B com operadores britanicos e apresentacdes de novas
rotas aéreas, sobretudo para cidades secundarias do Reino Unido, contribuindo assim para
a redugao da sazonalidade no inverno europeu. Também na IMEX Frankfurt, uma feira
vocacionada para o segmento MICE, a Madeira integrou em 2024 o pavilhdo dedicado a
destinos de conferéncias e eventos, promovendo o Centro de Congressos da Madeira ¢ a
oferta de experiéncias complementares, como roteiros histdricos e de enoturismo, com o
objetivo de captar eventos corporativos de grande dimensao. Além destas, a Madeira
esteve ainda presente em outras feiras relevantes no inicio de 2024, como a FESPO
(Suica), a F.RE.E (Alemanha), a Danish Travel Show (Dinamarca) ¢ a Fiets &
Wandelbeurs (Paises Baixos), com foco no turismo de natureza e nos roteiros de
caminhada, o que resultou num aumento de 12 % nas reservas de turismo ativo para o

segundo semestre do ano segundo a Associagdo (2025).

Além da participagdo em feiras internacionais, a Madeira tem investido fortemente em
campanhas digitais e na presenga em redes sociais para reforcar a sua imagem como
destino turistico. Em fevereiro de 2024, a APM lancou o blog “The Explorer” no site
oficial VisitMadeira.com, com o intuito de partilhar experiéncias de viajantes através de
storytelling colaborativo, numa abordagem aspiracional centrada em segmentos de nicho,
como aventureiros, casais ¢ comunidades LGBTQ+. Esta iniciativa visou gerar leads
qualificados e aumentar em 20% o tempo médio de permanéncia no site, segundo os
dados da Associa¢do de Promog¢ao da Madeira, (2025). Nas redes sociais, a Madeira tem
produzido conteudos regulares com videos em 4K dos seus trilhos e animagdes em time
lapse de eventos locais. Em 2023, esta estratégia resultou em 1,2 milhdes de interagdes
mensais no /nstagram e cerca de 400 mil visualizagdes mensais em videos no YouTube,
consolidando a perce¢do da marca “Madeira. Tao Tua”. As campanhas segmentadas nos
mercados alemao e britdnico também contribuiram para um aumento de 8% nas pesquisas
organicas por expressoes como “Madeira hiking” e “Madeira eco tourism” nos motores

de busca.

Além disso, o destino Madeira tem conquistado prémios e reconhecimentos
internacionais que reforcam a sua notoriedade e atratividade. Em 2025, foi nomeado para
cinco categorias nos World Travel Awards Europe: Melhor Destino Insular, Melhor
Destino de Aventura, Melhor Destino de Praia (Porto Santo), Melhor Destino de Festivais

e Eventos, e Melhor Organismo Oficial de Turismo, distingdes que contribuem para
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captar a atencdo de operadores internacionais e influenciam positivamente as decisdes de
reserva, referem a APM e a DRTM. Em 2023, a Madeira foi ainda reconhecida com
mencgdes honrosas nas categorias de “Melhor Destino de Turismo Sustentavel” e “Destino
Mais Verde” nos mesmos prémios, fortalecendo a sua credibilidade junto de viajantes

conscientes e entidades como o United Nations Global Sustainable Tourism Council.

Paralelamente, foram estabelecidas parcerias estratégicas e iniciativas de cooperagdo
bilateral. A DRTM e a APM celebraram protocolos de cooperacao com entidades de
turismo europeias, como o Turismo de Andaluzia e o Turismo da Galiza, além de
organismos africanos, no ambito de programas de Coesdo Territorial da Unido Europeia.
Estas parcerias tém permitido a realiza¢ao de roadshows em mercados emergentes, como
os paises do Golfo, e a troca de boas praticas em areas como eventos culturais e
ecoturismo, beneficiando de fundos comunitarios (APM, 2025). No que diz respeito a
conectividade aérea, a regido tem promovido acordos com companhias de baixo custo,
como a easylet, a Ryanair e a Wizz Air. Em 2023, estes acordos possibilitaram o
lancamento de novas rotas diretas para cidades como Birmingham, Bristol, Dublin e
Lisboa, o que se traduziu num crescimento de 10% no niimero de voos sazonais durante

0 inverno.

Todas estas politicas de promogao internacional visam ndo apenas assegurar a presenca
continua da Madeira em feiras e eventos de relevo global, mas também construir e
difundir narrativas que enfatizem a singularidade dos produtos regionais como as levadas,
jardins, festas populares, enoturismo e a sustentabilidade integrada nos processos de
produgdo e prestacdo de servigos turisticos (APM, 2025). Em resultado, entre 2022 e
2024, a Madeira registou um aumento acumulado de 18 % no nimero de mercados
emissores, passando de 43 para 51 paises, consequéncia direta de uma segmentacdo de
mercado mais eficaz e de estratégias de promocao digital alinhadas com os habitos de

consumo de contetidos em video e nas redes sociais mais recentes (DREM, 2024).
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3.2.A Importincia do Setor Hoteleiro

3.2.1. O Setor Hoteleiro no Contexto Nacional

Portugal posiciona-se atualmente como um dos principais destinos turisticos a nivel
mundial, tendo o setor hoteleiro alcangado resultados histéricos sem precedentes. Em
2023 alcangaram-se mais de 30 milhdes de hospedes e 77 milhdes de dormidas, gerando
receitas em torno de 25 mil milhdes de euros. Estes valores representaram um crescimento
de 37% emrelagdo a 2019 (recorde pré-pandemia) e de 18,5% face a 2022, afirma Tavares
(2023). O turismo, do qual os hotéis sdo parte central, correspondeu a cerca de 10% do

PIB nacional em 2021, acrescenta o autor, evidenciando a relevancia economica do setor.

Com a pandemia, os numeros cairam drasticamente em 2020, -70% de dormidas face a
2019, e recuperaram gradualmente em 2021. Em 2022, a reabertura e a procura reprimida
impulsionaram uma retoma vigorosa. Segundo o INE, o total anual atingiu 26,5 milhdes
de hospedes e 69,5 milhdes de dormidas, correspondendo a crescimentos de 83,3% e
86,3% face a 2021. Em termos de receitas, o ano de 2022 também foi muito positivo.
Segundo o INE, em 2022 os proveitos dos estabelecimentos hoteleiros ja voltaram a
crescer acima dos niveis pré-pandemia. Em 2023, dados mostram que o volume de
negocios do alojamento turistico terd atingido cerca de 6 mil milhdes de euros, o que

representa um aumento de 20,1% face a 2022.

As estatisticas de 2023 confirmam o papel do turismo como motor econémico. Segundo
a Conta Satélite do Turismo do INE, em 2023 o valor acrescentado bruto do turismo
(VABGT) correspondeu a 9,1% do VAB total nacional (8,6% em 2022) e o consumo
turistico atingiu 16,5% do PIB (15,6% em 2022). A despesa total com turismo em 2023
superou recordes. O INE estimou que o contributo direto e indireto do consumo turistico
para o PIB foi de 12,7% (cerca de 33,8 bilides de euros). Em termos nominais, o PIB do
Turismo cresceu 15,2% em 2023 face a 2022 (33,1% acima de 2019). Estes indicadores

ressaltam que o setor atingiu maximos historicos.

No ano de 2024, a tendéncia foi de continuidade do crescimento, impulsionada pela plena
recuperagdo dos mercados e pelo aumento de pregos. Segundo o Turismo de Portugal, os
dados de 2024 indicam 31,6 milhdes de hospedes (+5,2% face a 2023) e 80,3 milhdes de
dormidas (+4,0%). Estes novos recordes traduzem-se em receitas turisticas totais de €27,7

mil milhdes em 2024, o que representa um acréscimo de +8,8% relativamente a 2023.
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Os principais mercados emissores em volume como o Reino Unido, Espanha, EUA,
Alemanha, Frangca mantém-se dominantes. De acordo com estes dados, podemos afirmar
que os anos de 2019, 2022 e 2023 formam uma sequéncia em V, onde o setor caiu durante
a pandemia, recuperou fortemente em 2022 e voltou a ultrapassar todos os recordes em
2023-2024. Os efeitos de curto prazo da guerra na Ucrania e da inflagdo elevada em 2022
foram ofuscados pelo ciclo de alta inflagdo de precos turisticos, mas no geral o peso

economico do setor continuou a crescer.

O ritmo de crescimento acelerado reflete, por um lado, o sucesso das campanhas de
promocao internacional e os sinais positivos da economia global e, por outro, a resiliéncia
face a ocorréncias externas. Contudo, esta forte dependéncia do turismo estrangeiro torna

o0 pais vulneravel a cenarios de instabilidade global.

Em Portugal, a hotelaria concentra-se sobretudo em grandes regides turisticas (Lisboa,

Algarve, Norte), onde cerca de 82% das dormidas ocorrem em hotéis.

Destinos de sol e praia, como o Algarve e a Madeira, e cidades histdricas, como Lisboa e
Porto, sdo os principais polos nacionais. Em 2023 o Algarve continuou a ser o destino
lider, respondendo por cerca de 26,4% do total de dormidas em alojamento turistico. Em
dezembro de 2023, a Area Metropolitana de Lisboa foi a regido que mais contribuiu para
os proveitos hoteleiros, concentrando 36,3% das receitas totais do setor. Seguiram-se o
Norte e a Madeira, com participacdes em torno de 19% e 15%, respetivamente. O Porto
e o Funchal destacaram-se particularmente em 2023, pois foram os destinos que
registaram maior crescimento de dormidas (+28,0% no Porto e +24,2% no Funchal, em
relacdo a 2019). Lisboa também teve forte dinamismo (+8,3% de dormidas em Lisboa
comparado com 2019). Em contraste, destinos muito dependentes do verao, como

Albufeira, ainda estdo abaixo dos niveis pré-pandemia (Albufeira -8,8% face a 2019).

Quanto as tipologias de alojamento, a hotelaria urbana e de resorts predomina. Em 2023,
os hotéis convencionais responderam por cerca de 87% das receitas totais do alojamento
turistico nacional. No entanto e apesar das grandes cadeias hoteleiras continuarem a
dominar o setor em termos de escala de operacdo e volume de emprego, outros tipos de
alojamento tém vindo a ganhar expressdo. O Alojamento Local, embora ainda represente
uma parcela menor das receitas totais, cerca de 9% em dezembro de 2023, tem vindo a

consolidar a sua presenga, sobretudo em areas urbanas e zonas balneares. Por outro lado,
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o turismo em espaco rural e de habitagdo, correspondeu a 3,9% das receitas no final de
2023. Apesar do seu peso ainda limitado no total do setor, este segmento registou um
crescimento expressivo. Este aumentou +25% em dezembro de 2023 face ao mesmo
periodo do ano anterior e duplicou os proveitos desde 2019, impulsionado pela crescente

procura por experiéncias ligadas ao interior e a autenticidade dos territdrios rurais.

Além disto, outros meios complementares de alojamento turistico compdem o setor. Os
parques de campismo receberam em 2023 cerca de 2,1 milhdes de campistas (7,2 milhdes
de dormidas, +6,3% face a 2022). As coldnias de férias e pousadas da juventude
registaram aproximadamente 350 mil hospedes e 780 mil dormidas em 2023 (+12,3% e
+9,2%). Ainda assim, a participacdo destes segmentos ¢ pequena comparada a hotelaria.
Esta distribui¢do geografica do alojamento turistico reflete a atratividade das regides

costeiras e das grandes cidades.

Na vertente das politicas e estratégias publicas, o governo e entidades oficiais dispdem
programas para desenvolver a hotelaria, enquadrados numa estratégia de longo prazo. O
quadro estratégico central ¢ a Estratégia Turismo 2027 (ET2027), aprovada pelo
Conselho de Ministros em setembro de 2017. A ET2027 define objetivos estratégicos
para a proxima década, sao eles, crescimento sustentavel do setor, diversificagdo de
oferta, melhoria de qualidade e competitividade, integracdo de politicas setoriais e
desenvolvimento de recursos humanos. Foi elaborada de forma participativa, envolvendo
Estado e agentes do turismo, visando um programa estruturante que alinharia a politica
turistica ao quadro financeiro europeu 2021-2027. Entre as metas da ET2027 esta o
reforco da qualificagdo dos profissionais (manter a rede de escolas do Turismo de
Portugal), a promocao internacional (Projetos “Visit Portugal™), a sustentabilidade dos

recursos € a coesao territorial (Turismo de Portugal, 2017).

No ambito desta estratégia, foram definidas vérias a¢des concretas. Destaca-se o
programa Turismo Sustentavel, que inclui iniciativas de certificacdo de qualidade e
sustentabilidade. Por exemplo, as praias nacionais participam do programa Bandeira Azul
e do “Praia Acessivel” (selo de acessibilidade). As empresas turisticas podem candidatar-
se a selos como o Ecolabel UE ou o Save Water, que distinguem boas praticas ambientais.
Durante a pandemia, em 2020, o Turismo de Portugal lancou o Selo Clean & Safe para

certificar empresas comprometidas com normas sanitdrias rigorosas, refor¢cando a
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confianga dos turistas no pais. Este selo (criado em parceria com a DGS) foi mantido até

2024, acompanhando orientagdes nacionais de saude (Turismo de Portugal, 2020).

Na vertente da formagdo, o Turismo de Portugal mantém uma rede de Escolas
Profissionais de Hotelaria e Turismo (cerca de 12 escolas nacionais) que formam técnicos
superiores de hotelaria, restauracdo e turismo. Estas escolas publicas garantem a
formacao inicial e continua de mao de obra qualificada. Além disso, programas como o
Qualifica (requalificagdo de desempregados), formacdo modular e cursos de
especializacdo tém sido promovidos para atrair e requalificar trabalhadores no setor. Em
2018 foi lancada a Agenda para a Valorizagao dos Profissionais do Turismo, um conjunto

de medidas destinadas a melhorar as condic¢oes de trabalho ¢ atrair novos talentos ao setor.

Quanto a inovagdo, o investimento em tecnologias e digitalizagdo esta a ser incentivado.
Em 2023 foi iniciado o projeto NEST — Centro de Inovacao do Turismo (Turismo 4.0),
cuja missdo ¢ promover inovagdo tecnologica na cadeia de valor turistica e apoiar
empresas na transicdo digital. O NEST funciona em parceria com universidades e
incubadoras, estimulando startups e projetos inovadores, disseminando competéncias
digitais e posicionando Portugal como polo global de inovagao em turismo. Em paralelo,
programas europeus e nacionais (Portugal 2030, NextGenerationEU) t€ém financiado a
digitalizacdo das empresas hoteleiras, desde sistemas de gestdo e reservas online até

ferramentas de analise de dados e experiéncias interativas para hospedes.

Por ultimo, as parcerias publico-privadas (PPP) e o acesso a fundos comunitarios como
instrumentos de investimento sdo de grande imporancia para o contexto hoteleiro
nacional. Muitas novas unidades hoteleiras e remodelagdes de resorts foram realizadas
através de fundos europeus (FEDER, FESR) no ambito de programas turisticos regionais.
Projetos de infraestrutura turistica de grande escala (como complexos de lazer ou
reconversdo urbana de imdveis para hotéis) contam muitas vezes com participacao estatal

ou incentivos fiscais de projeto de interesse turistico.

Apesar da hotelaria em Portugal apresentar bons indicadores, esta também enfrenta varios
desafios. Tavares (2023) aponta a sazonalidade como um dos mais graves, onde o peso
relativo dos meses de verao (julho, agosto, setembro) ainda excede 36% das dormidas
anuais, embora este indice em 2023 tenha atingido o minimo desde 2013 (36,9%). A

sazonalidade elevada obriga a uma grande variacao de receitas e emprego ao longo do
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ano, especialmente em regides de sol e praia. Regides no interior ¢ do sul (Alentejo,
Settbal) registam sazonalidade ainda maior (>40%), enquanto Lisboa e Madeira estdo
relativamente mais equilibradas (~30%). Reduzir esta dependéncia do verdo ¢ um
objetivo explicito das politicas turisticas (promog¢ao de turismo de eventos no inverno,

diversidade de produtos), mas ¢ um processo lento.

Outro desafio ¢ a dependéncia de mercados externos. Portugal atrai turistas sobretudo de
paises estrangeiros (Tavares, 2023). Em 2023, 67,0% das dormidas em alojamento
turistico foram de ndo residentes. Embora isto mostre a atratividade internacional,
também torna o setor vulneravel a fatores externos como crises econdmicas ou politicas
nos paises emissores. O peso de mercados emissores historicos como o Reino Unido,
Espanha, Alemanha e Franca ainda ¢ alto, embora haja diversificacdo crescente com o
aumento do mercado americano e outros longinquos. A escassez de mao de obra
qualificada ¢ outro problema critico. O setor hoteleiro tem dificuldades em recrutar
pessoal com experiéncia em hotelaria, restauracao e linguas estrangeiras, face a alta
procura internacional de profissionais e as condigdes laborais como salarios médios
baixos em comparacao a outros setores e sazonalidade dos contratos. Apesar dos esfor¢os
formativos, muitos estabelecimentos relatam falta de cozinheiros, rececionistas e
empregados de limpeza qualificados. Este défice ¢ agravado pela concorréncia global,
onde muitos profissionais portugueses procuram oportunidades no estrangeiro ou em
setores vizinhos. O envelhecimento da populagdo ativa do turismo ¢ igualmente

preocupante.

Nos centros urbanos histdricos hé ainda a pressao urbanistica sobre o alojamento. Nos
ultimos anos surgiram conflitos em cidades como Lisboa e Porto devido ao incremento
de Alojamento Local (AL) e hostels em edificios antigos, concorrendo com habitacdo de
moradores. A especulacdo imobilidria impulsionada pela procura turistica causou criticas
sociais. As autarquias t€ém promulgado regulamentagdes como o limite de licengas AL,
zonas residenciais proibidas e taxas turisticas, mas o setor argumenta que o AL e
renovacao de prédios revitalizam zonas degradadas. Tecnologicamente, a modernizagao
digital do setor ¢ um desafio e oportunidade. Embora muitos hotéis grandes disponham
de sistemas de reservas online ¢ PMS modernos, pequenas unidades ainda dependem de
processos manuais. Ha necessidade de adog¢do de ferramentas de analises de mercado,

canais online de venda mais sofisticados, check-in automatico, domdtica nos quartos,
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entre outras inovagdes. O NEST e iniciativas setoriais visam superar essa barreira, mas a
difusdo geral de tecnologia segue um ritmo moderado. Além disso, a transi¢do para
sustentabilidade energética nas instalagdes hoteleiras € urgente. Os hotéis sao intensivos
em energia para arrefecimento, aquecimento, eletricidade e em agua. O setor tem vindo a
implementar painéis solares, ldampadas LED e sistemas de gestdo de residuos (guias de
boas praticas do Regulador de Energia orientam estas acdes), mas a meta de ter metade
dos empreendimentos com alta eficiéncia energética até 2023 mostrou-se ambiciosa. A
pressao para reduzir a pegada ecoldgica e cumprir metas climaticas europeias representa

um custo de modernizagao elevado, sobretudo em edificios antigos.

O setor hoteleiro portugués também estd a aproveitar varias tendéncias emergentes.
Destaca-se a digitalizagdo dos servi¢os hoteleiros como a generalizagdo de check-in
movel, apps de concierge, chatbots de atendimento, experiéncias imersivas com realidade
virtual e realidade aumentada, e dados de big data para personalizagdo. A pandemia
acelerou a oferta de menus sem contacto (QR codes), pagamento contactless e
higienizagao reforcada. Espera-se que tecnologias como Internet das Coisas (sensores de
ocupacao nos quartos) e inteligéncia artificial continuem a transformar a experiéncia dos

hospedes.

O turismo sustentavel e inclusivo ¢ outra grande area de crescimento. Os consumidores
estdo mais conscientes ambiental e socialmente. Portugal tem participado em iniciativas
de turismo sustentavel, como a Carta Europeia de Turismo Sustentavel (destinos turisticos
que adotam gestao ambiental) e promove certificagdes verdes nas empresas. Em 2023,
varias unidades de alojamento adotaram selos ecologicos (limpeza de agua, eficiéncia
energética) e de acessibilidade. O foco em acessibilidade (hospedagem e oferta turistica
adequada a pessoas com mobilidade reduzida, deficiéncia visual/auditiva etc.) esta a ser

refor¢ado com programas nacionais.

O pais aposta também em segmentos turisticos de nicho. O turismo de reunides e
congressos (MICE) em Lisboa e Porto recebeu investimento em centros de convengoes:
Lisboa chegou a ser eleita melhor destino europeu de MICE em 2023. Segmentos
especializados, como turismo de saude e bem-estar (spas, piscinas termais, nutricao) e
turismo de vinhos (enoturismo) estdo a crescer, beneficiando da reputacdo de Portugal
em produtos gourmet e turismo de natureza. Os Agores ¢ a Madeira exploram cada vez

mais o ecoturismo € a observacao de baleias, atendendo a procura por experiéncias de
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natureza. O turismo rural, supramencionado, ¢ parte disso, atraindo clientes que procuram
alojamentos de charme em ambientes naturais, com atividades de hiking, ciclismo e

enoturismo, por exemplo.

Hé também um movimento crescente de parcerias publico-privadas (PPP). Exemplos
incluem concessoes de termas, parques de campismo ou transformagdes de patrimonio
publico em unidades turisticas muitas vezes associadas a fundos de investimento

estrangeiros.

Por fim, as dinamicas p6s-COVID continuardo a definir o setor. Para além do Clean &
Safe nota-se maior énfase no turismo nacional ¢ em mercados de proximidade. O
teletrabalho remoto tem levado alguns hotéis a oferecer workation, ou seja, alojamento
de longo prazo para némadas digitais como oportunidade, especialmente em locais de
férias com boa conectividade. Se tiver como identificar de ojnde tirou estas informagdes

eria uma mais-valia.

3.2.2. O Setor Hoteleiro no Contexto da Regiio Autonoma da Madeira

A hotelaria da Madeira tem raizes antigas e evoluiu em estreita relagdo com o
desenvolvimento turistico da ilha. Na realidade, o turismo madeirense iniciou-se
informalmente j& no século XV, mas apenas nos finais do século XVIII e inicios do século
XIX ¢ que ganhou maior consisténcia e infraestruturas dedicadas ao acolhimento de
visitantes. De inicio, a ilha atraia sobretudo viajantes de passagem nas rotas atlanticas e
estrangeiros, maioritariamente britanicos, que vinham por negocios ou lazer e registavam
as suas experiéncias, contribuindo para divulgar as qualidades da Madeira (Vieira, 2008).
Adicionalmente, o clima ameno e as paisagens naturais levaram desde cedo pessoas a
procurar a ilha em busca de curas para males diversos, estabelecendo uma tradi¢ao de

turismo de saude e bem-estar ja no século XIX (Ferreira, 2020).

A partir do século XIX comegou-se a construir infraestrutura hoteleira adequada para
atender este fluxo de visitantes. Foi neste periodo que se consolidou a famosa “arte do
bem receber” madeirense, ligada a hospitalidade informal dos costumes locais, isto €, os

forasteiros eram recebidos nas quintas e beneficiavam de um ambiente familiar e
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acolhedor. Documentos historicos recentes descrevem como a hotelaria do fim do século
XIX e principios do XX primava pelo requinte e exclusividade na decoragdo e servigo,
refletindo a primeira vaga de hotéis de luxo da época. A hotelaria madeirense
desenvolveu-se nesta altura gradualmente conduzida pela procura internacional,
sobretudo dos mercados britanico e alemao, ainda hoje preponderantes e da valorizagao

das potencialidades climdaticas e naturais da ilha (Matos, 2022; Rodrigues, 2019).

Atualmente, a industria hoteleira na ilha da Madeira desempenha um papel crucial na
economia regional e constitui um dos principais pilares do setor turistico local. A
singularidade geografica da Madeira, caracterizada pela sua beleza paisagistica, clima
temperado e rico patriménio cultural, atrai anualmente um numero significativo de
visitantes, consolidando a ilha como um destino turistico de relevo tanto no contexto
nacional como internacional. Oliveira et al. (2022) salientam que a Madeira possui uma
oferta hoteleira abrangente e sofisticada, fundamentada numa diferenciacdo alcangada

através de um conjunto de atributos tnicos (Silva, 2019).

A posicdo geografica privilegiada da Madeira no Oceano Atlantico, aliada as suas
paisagens deslumbrantes, relevo montanhoso verdejante e clima subtropical, contribui
significativamente para a sua atratividade como destino turistico. Silva (2019) identifica
varios fatores de autenticidade intrinsecamente ligados a imagem de marca da Madeira,
nomeadamente: "o patrimonio classificado como da humanidade; a riqueza historica e
cultural; a diversidade de atividades oferecidas,; a proximidade e acessibilidade aos
mercados emissores; os elevados padroes de seguranga; a qualidade superior dos
servigos prestados; e, por fim, a tradi¢do turistica, enraizada na hospitalidade genuina

da populagdo local”.

O sector hoteleiro madeirense distingue-se frequentemente pela localizagdo privilegiada
das suas unidades, oferecendo proximidade ao mar, vistas panoramicas e jardins
exuberantes. A rica heranca cultural e histérica da Madeira reflete-se na arquitetura
hoteleira, que frequentemente incorpora elementos tradicionais madeirenses no seu
design e decoragao. Adicionalmente, muitos estabelecimentos hoteleiros proporcionam
experiéncias culturais imersivas, tais como degustacdes de vinhos regionais, espetaculos

de folclore e excursoes a locais de interesse historico (Teixeira, 2021; Fernandes, 2015).
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Este ¢ também diversificado em termos de tipologia, capacidade e localizagdo. A oferta
integra hotéis de diversas categorias (de 1 a 5 estrelas), bem como pousadas, resorts,
apart-hotéis e unidades de turismo rural (quintas e herdades transformadas em
alojamento) espalhados por toda a ilha. A concentracdo maior de estabelecimentos
hoteleiros verifica-se na costa sul da Madeira, sobretudo no concelho do Funchal, capital
da regido e nas areas turisticas envolventes. Destacam-se também unidades de praia e de
alta qualidade no concelho da Calheta e na ilha Porto Santo, bem como algumas opg¢des

no litoral norte e na zona turistica do Porto Santo, onde predomina o turismo de sol e mar.

A capacidade de alojamento hoteleiro ¢ elevada, com milhares de quartos disponiveis na
regido. Em termos de qualidade, muitos hotéis madeirenses atingem elevados niveis de
servigos, sendo reconhecidos em publicacdes especializadas. A oferta local inclui grandes
hotéis de rede e cadeias hoteleiras internacionais, assim como pequenas unidades de luxo
boutique. Em conformidade com o Plano de Ordenamento do Turismo, a Regido tem
optado por limitar o tamanho dos novos hotéis, de modo a preservar a paisagem ¢ a
qualidade, privilegiando a requalificacdo do parque existente e a criacdo de unidades de

menor porte, mas de alto valor acrescentado.

Nas ultimas avaliacdes estatisticas, o setor hoteleiro madeirense apresentou recuperagao

vigorosa no pds-pandemia e atingiu niveis historicos de procura.

Dados estatisticos do Instituto Nacional de Estatitica (2020) relativos a hotelaria
madeirense evidenciam o posicionamento da Regido Autdbnoma da Madeira (RAM) como
a segunda regido nacional com maior capacidade média por unidade hoteleira em 2019,
registando 220,8 camas. Em 2021, segundo dados do Turismo de Portugal, a RAM
contava com 341 estabelecimentos de alojamento turistico, totalizando 31.392 camas.
Deste universo, 99 unidades eram classificadas como hotéis, representando 24.315 camas

(TravelBI, 2021, citado por Déria, 2022).

Em 2023 registou-se um total de 1,5 milhdes de héspedes hospedados em hotéis
madeirenses, os quais efetuaram cerca de 8,1 milhdes de dormidas, um crescimento de
8,5% face a 2022. Este volume de dormidas representou aproximadamente 74% de todas
as dormidas no alojamento turistico coletivo da regido, evidenciando que a hotelaria

continua a responder pela maioria da atividade de alojamento. O rendimento total do setor
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hoteleiro cresceu 21,8% em 2023 em comparagdo com o ano anterior. Em resultado,
indicadores econdémicos como o RevPAR (rendimento por quarto disponivel) subiram
para cerca de 78,15€ em média anual, 22,5% acima de 2022, enquanto o ADR
(rendimento por quarto ocupado) se situou em cerca de 99,40€, também com aumento

homologo de 14,1%.

A taxa anual de ocupacdo-cama da hotelaria rondou os 68% em 2023, 4 pontos
percentuais acima de 2022. A estada média dos turistas nos hotéis madeirenses foi de
aproximadamente 4,75 noites, um valor ligeiramente inferior ao ano anterior (4,87
noites). A procura ¢ fortemente internacional. Em 2023, os visitantes estrangeiros
produziram cerca de 84% das dormidas hoteleiras (mais de 6,8 milhdes de dormidas),
sendo os principais mercados emissores o Reino Unido (23,1% do total) e a Alemanha
(20,2%). Os turistas nacionais mantém-se em terceiro lugar, com cerca de 16,0% do total
das dormidas em hotelaria. Esta elevada dependéncia dos mercados externos explica-se
pela notdria atragdo da Madeira junto dos turistas europeus, em contraponto a procura

interna que, embora em crescimento, permanece secundaria.

Os dados mais recentes de 2024 confirmam a tendéncia de expansao, segundo a Dire¢ao
Regional de Estatistica (DREM), o total de dormidas turisticas (todos os tipos de
alojamento) atingiu 11,7 milhdes em 2024, novo maximo histérico e 7,1% acima de 2023.
Em particular, a hotelaria portuguesa registou em 2024 uma evolucdo similar, e os
proveitos totais do alojamento turistico subiram 15,3% para 756,7 milhdes de euros. Tais
estatisticas revelam que o setor hoteleiro da Madeira ndo sé recuperou totalmente dos
choques pandémicos como voltou a crescer de forma sustentada, impulsionado por um

aumento de visitantes e por maior disposi¢ao a pagar por parte dos turistas.

Apesar do bom desempenho recente, a hotelaria madeirense enfrenta desafios. Um dos
mais antigos ¢ a sazonalidade. Contudo, autoridades regionais t€ém observado que esta
sazonalidade est4 hoje muito esbatida, com maior diversificacdo de mercados e melhor

conectividade aérea, a procura tem-se distribuido mais uniformemente pelo ano.

A escassez de mao de obra qualificada ¢ outro problema critico, tal como no panorama
nacional. O crescimento rapido do setor turistico na Madeira, como demonstrado pelas

subidas expressivas de dormidas e receitas em 2022 e 2023, ndo tem sido acompanhado
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por oferta local de mao-de-obra suficiente. O Governo Regional reconheceu a “falta de
mao de obra” no turismo e sinalizou a necessidade de contratacao no exterior. A maioria
dos destinos turisticos portugueses recorre a trabalhadores internacionais no verao, mas
isto apenas evidencia a caréncia de profissionais formados internamente. Associada, a
precariedade laboral persiste como queixa dos sindicatos, apesar de recentes incrementos
salariais na ordem de 1,5% a 7%, os aumentos sdo considerados insuficientes para travar

a precariedade e fixar trabalhadores no setor.

A natureza cosmopolita do turismo na Madeira implica que os profissionais do setor
atendam hospedes cada vez mais heterogéneos, proveniente de diversas nacionalidades,
com motivacdes de viagem distintas e expectativas variadas. Nao obstante,também
Fonseca (2021) alerta para as condigdes laborais frequentemente precarias no setor. Neste
contexto, Diaz-Carrion et al. (2020) sublinham a influéncia determinante do
enquadramento institucional na configuracao das condi¢des de trabalho no sector

hoteleiro.

A dependéncia de mercados internacionais ¢ também um desafio. Dados estatisticos
apontam que mais de 80% das dormidas turisticas na Madeira s3o gerados por visitantes
estrangeiros. O Reino Unido e a Alemanha sdao historicamente os dois principais
emissores, seguidos por Franca, Paises Baixos, Polonia e outros. Embora a procura
europeia seja vital, esta forte dependéncia implica sensibilidade a fatores externos
(flutuagdes cambiais, crises financeiras, , turbuléncia geopolitica). Qualquer abalo na
confianca dos mercados europeus pode ter impacto imediato no turismo madeirense.
Assim, a diversificagdo de mercados — notadamente o aumento da quota do mercado
nacional (hoje apenas ~16% das dormidas hoteleiras) e o alargamento para novos

emissores além da Europa, tem sido discutida como forma de maior resiliéncia.

Em termos ambientais, a sustentabilidade ¢ um imperativo crescente. O crescimento
rapido da hotelaria traz pressao sobre recursos naturais, geracao de residuos e alteragdes
da paisagem como cobertura edificada e trafego rodoviario aumentaram no veraneio).
Acgdes de conservagdo ambiental e uso responsavel dos recursos sdo necessarias para
garantir a viabilidade futura do turismo. Neste sentido, a Regido adotou uma estratégia
clara de sustentabilidade no turismo. Em 2023 obteve a certificacdo EarthCheck Silver e

lancou um Plano de Ac¢do para 2022-2030 que define metas ambientais e sociais. As
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unidades hoteleiras sdo incentivadas a implementar praticas eco-eficientes como
condi¢do para apoio institucional. A transicdo para um turismo de baixo impacto
ambiental ¢ um desafio continuo, acompanhando iniciativas como os “Destinos Turisticos

Inteligentes” ou observatorios regionais de sustentabilidade.

Finalmente, ha a necessidade de modernizacao tecnoldgica. O setor hoteleiro tem de
acompanhar as inovagdes digitais para permanecer competitivo. Isto inclui investir em
sistemas de reservas online, marketing digital, gestdo de reviews em plataformas,
integracdo com sistemas de turismo inteligente como key cards e check-in automatizado
e ainda a aplicacao de big data para gestao de precos (yield management). A pandemia
evidenciou a importancia de tecnologia para minimizar contacto direto e garantir
sanidade. O desafio consiste em adotar estas tecnologias sem perder o toque pessoal
caracteristico da hospitalidade madeirense, equilibrando eficiéncia digital com servigo

tradicional de qualidade.

O setor hoteleiro madeirense procura através de algumas medidas antecipar algumas
tendéncias globais do turismo. Uma delas ¢ o turismo sustentavel, que tem vindo a ganhar
destaque nas escolhas dos clientes. Muitos visitantes valorizam cada vez mais destinos
que cuidam do meio ambiente e da comunidade local. Em resposta, hotéis na Madeira
tém obtido certificagdes ambientais e o Governo Regional esforca-se por promover a
sustentabilidade como um eixo estratégico. Outro segmento em expansao € o turismo de
luxo. De facto, a ilha dispde de varios hotéis 5 estrelas (como Savoy Palace, Reid’s Palace
— Belmond, Cliff Bay, Barcelé Oldtown e outros que atendem ao segmento premium,
oferecendo servigos exclusivos. A procura por alojamentos de alta qualidade e
experiéncias personalizadas tem crescido, reforcando o posicionamento da Madeira como

destino de nicho de alto padrao.

A digitaliza¢do e o conceito de destino inteligente também marcam o presente com
iniciativas como a criacdo de espagos de coworking e do projeto Digital Nomads Madeira
demonstram a aposta em atrair viajantes remotos e nomadas digitais. Durante a pandemia,
muitos profissionais aprenderam a trabalhar a distancia, e hoje escolhem a Madeira pelo
clima ameno, internet de alta velocidade e qualidade de vida, feitos que levaram a ilha a

figurar consistentemente entre os “Top 10 destinos para nomadas digitais” globalmente.
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Para acompanhar esta tendéncia, hotéis e alojamentos locais tém oferecido planos de

estadia flexiveis, pacotes especiais de longa permanéncia e infraestruturas adequadas.

No setor hoteleiro da Madeira combina hoje uma oferta consolidada e de qualidade com
uma constante adaptacgao as novidades do mercado. Se, por um lado, herda uma tradi¢ao
centenaria de hospitalidade e um destino naturalmente atrativo, por outro enfrenta
desafios de mercado modernos que exigem inovagao e sustentabilidade. O crescimento
recente do turismo na regido mostra a resiliéncia do setor, mas refor¢a a necessidade de
politicas e investimentos continuados que permitam a conservagdo dos seus ativos
naturais, a valorizagdo dos seus recursos humanos e a exploragdao criativa de novas
oportunidades de mercado. Assim, a hotelaria madeirense caminha para o futuro
procurando equilibrar expansdo econémica com qualidade de servigo, responsabilidade
ambiental e pertinéncia cultural. Face aos dados apresentados e as caracteristicas
enunciadas, € possivel inferir que a hotelaria madeirense transcende a mera funcao de
alojamento, constituindo-se como um fator de atragdo per se, em virtude do estilo de vida
que proporciona, da qualidade dos servicos oferecidos e da imagem de marca associada,

como sublinha Cunha (2003, citado por Silva, 2014).
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CAPITULO IV — A CADEIRA HOTELEIRA BARCELO HOTEL
GROUP
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4.1.A cadeia hoteleira Barcelé Hotel Group

O Grupo Barceld apresenta um portfolio diversificado de quatro marcas distintas,
conforme ilustrado na Figura 8, Royal Hideaway, Barcel6 Hotels & Resorts, Occidental
Hotels & Resorts e Allegro Hotels. Uma analise detalhada da informacao disponibilizada
no website do grupo revela que cada marca possui uma identidade unica, diferenciando-

se através de uma abordagem especifica ao Servicescape.

Ba rcelé ROYAL HIDEAWAY

HOTEL GROUP e

Occidental allegro

HoTELS

Figura 5 — Marcas do Grupo Barcelo, Barcelo.com

A marca Royal Hideaway Hotels & Resorts >caracteriza-se pela sua localizagdo em
edificios emblematicos, focando-se no luxo contemporaneo. Sendo a marca mais
exclusiva do grupo, os seus conceitos-chave incluem gastronomia de exceléncia, arte,
cultura e natureza, associados a uma forte énfase na autenticidade. Estas unidades
hoteleiras destacam-se pela sua identidade robusta, em harmonia com as localidades onde
se inserem. A integragdo sinérgica entre arquitetura e design contribui para a criagao de
um ambiente singular e refinado. A marca privilegia experiéncias sensoriais, evidenciadas
pela presenca de um diretor musical e a incorporacdo de musica classica nos seus

estabelecimentos, bem como parcerias estratégicas com artistas e designers locais.

A Occidental Hotels Resorts *prioriza a diversidade e a simplicidade, visando
proporcionar aos seus hdspedes uma experiéncia caracterizada pela comodidade,
praticidade, funcionalidade e inteligéncia. O foco desta marca reside na criagdo de uma
atmosfera de servicos agradavel e funcional, onde todos os elementos sao

meticulosamente planeados para assegurar a tranquilidade e o conforto dos hdospedes.

Os hotéis Allegro *distinguem-se pelo seu enfoque no lifestyle em destinos exclusivos,
direcionados a um segmento demografico mais jovem que procura uma experiéncia mais

dinamica, vital e eficaz. Esta proposta de valor ¢ materializada através de espacos amplos

2 Marcas de Barcelé Hotel Group | Barcelo.com

3 Royal Hideaway Hotels & Resorts | Barcelo.com

4 Occidental Hotels & Resorts | Hotéis confortaveis by Barcelo.com
5 Allegro Hotels | Hotéis alegres by Barcelo.com
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e vibrantes, uma atmosfera positiva e acolhedora, complementada por um servigo

eficiente e agil.

Por tltimo, a marca Barceld °dedica-se primordialmente a unidades urbanas com
conceitos diferenciadores, proporcionando aos clientes experiéncias originais e
exclusivas. Os valores fundamentais da marca assentam na inovacao, criatividade e
proximidade a cultura local. Consequentemente, os hotéis desta marca incorporam
intrinsecamente as caracteristicas distintivas do destino onde se inserem, sendo o Barcelo
Funchal Oldtown, localizado na cidade do Funchal, Ilha da Madeira, um exemplo

paradigmatico desta abordagem.

Esta andlise das marcas do Grupo Barceld evidencia uma estratégia de diferenciagao
clara, onde cada marca ¢ posicionada para atender a segmentos de mercado especificos,
com propostas de valor distintas e abordagens unicas ao Servicescape. Esta estratégia
permite ao grupo maximizar sua presen¢a no mercado, atendendo a uma ampla gama de

preferéncias e necessidades dos consumidores no setor hoteleiro.

4.2.0 Hotel Barcelo Funchal Oldtown

O Barceld Funchal Oldtown, um estabelecimento hoteleiro de categoria cinco estrelas,
encontra-se estrategicamente localizado no centro historico da capital da Ilha da Madeira,
Funchal. A sua posi¢ao privilegiada, adjacente a Sé Catedral do Funchal e a Avenida do
Mar, uma das principais artérias urbanas, proporciona aos hdspedes vistas panoramicas
sobre o oceano Atlantico. A singularidade deste empreendimento reside na sua
capacidade de conjugar um design contemporaneo com uma profusdo de elementos
simbolicos representativos da tradi¢do local, integrados de forma harmoniosa em todos

os espagos do hotel.

O estabelecimento ¢ o resultado de um projeto de reabilitagdo urbana de grande
envergadura, que logrou preservar na sua arquitetura uma parte significativa do
patrimonio historico do Funchal. O complexo hoteleiro € constituido por seis edificios

datados do século XVII, nos quais foram mantidas as fachadas originais e as estruturas

¢ Barcelo Hotels | Marcas de Barcelo Hotel Group | Barcelo.com
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interiores historicas. Entre estes imoveis, destaca-se o que anteriormente albergava a sede
da emblematica fabrica Oliveira Bordados Madeirenses, bem como outro que pertenceu
a familia Blandy, pioneira no comércio do afamado vinho da Madeira. Nos espacos
interiores, observa-se uma cuidadosa integracao de referéncias aos tradicionais bordados
madeirenses e a cestaria em vime, caracteristicos da ilha, juntamente com outros materiais

autoctones que conferem ao hotel um carécter distintamente local e auténtico.

O Barceldo Funchal Oldtown disponibiliza 111 unidades de alojamento modernas,
equipadas com todas as comodidades necessarias para assegurar o maximo conforto aos
hospedes. A oferta gastronomica do hotel ¢ diversificada. Destaca-se o bar de piscina,
situado no terrago do hotel, que proporciona vistas deslumbrantes sobre o mar, € um
restaurante a la carte cuja decoragdo ¢ inspirada nos bordados tipicos madeirenses. Este
ultimo serve pequenos-almogos concebidos sob o conceito B-LikEat, que privilegia
opgoes alimentares saudaveis e produtos organicos, sazonais e locais. No restaurante “A
Bordadeira”, a decoragdo ¢ o menu baseiam-se nos motivos dos bordados madeirenses,
enquanto o buffet de pequeno-almoco serve pdes de massa mae, azeite de primeira
pressdo, superalimentos (chia, polen, espirulina) e ervas aromaticas frescas, oferecendo
uma experiéncia saudavel e sensorial. No terraco, o bar “B-Heaven” convida ao convivio
junto a piscina, ¢ o Noz Café¢ garante servico all-day dining num ambiente

contemporaneo.

Para eventos corporativos e sociais, ha trés salas de reunides insonorizadas, equipadas
com tecnologia de ponta e servigo dedicado, consolidando o hotel como opg¢ao versatil

para o segmento MICE.

Em relagdo a sustentabilidade e preservacao cultural, o Barcelé Funchal Oldtown apoia o
artesanato local, em parceria com a marca Behén, desenvolveu uma linha exclusiva de
sacos de compras confecionadas a partir de tecidos de edreddes antigos, unindo

reutilizagdo, saber-fazer regional e moda ética.

As caracteristicas distintivas deste estabelecimento hoteleiro tornam-no um caso de
estudo particularmente relevante no ambito da hotelaria e do turismo cultural. O Barceld
Funchal Oldtown exemplifica de forma notdvel como o design e a incorporagdo de
elementos simbolicos da cultura madeirense podem ser utilizados como fatores de

autenticidade e diferenciagdo no mercado hoteleiro. Esta abordagem ndo s6 enriquece a
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experiéncia dos hospedes, proporcionando-lhes uma imersdo na cultura local, mas

também contribui para a preservacao e valoriza¢ao do patrimonio cultural da Madeira.

A integracdo harmoniosa entre o patrimoénio histérico e as comodidades modernas,
juntamente com a atenc¢do dedicada aos detalhes culturais, posiciona o Barceldé Funchal
Oldtown como um exemplo paradigmatico de como a industria hoteleira pode contribuir
para a conservagao e promoc¢ao do patrimdnio cultural, simultaneamente oferecendo uma

experiéncia turistica auténtica e de elevada qualidade (Maria Picans, subdiretora).
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CAPITULO V - METODOLOGIA
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METODOLOGIA

A metodologia consiste na descricdo detalhada de todas as etapas e procedimentos
empregados ao longo da pesquisa. Ela abrange o tipo de pesquisa realizada, as
ferramentas utilizadas (como questiondrios e entrevistas) e os métodos de tratamento e
analise dos dados, ou seja, todas as abordagens adotadas no desenvolvimento do estudo

(Patton, 2015).

Desta forma, a presente sec¢do ira delinear o modelo metodologico adotado neste estudo,
elucidando os instrumentos de investigacdo, o método de amostragem e os procedimentos
de recolha e andlise de dados. A selecdo das abordagens metodologicas e dos
instrumentos foi realizada com rigor cientifico, visando responder as hipoteses
formuladas e alcangar os objetivos previamente estabelecidos. O foco primordial desta
investigacdo centra-se na analise do impacto do modelo Servicescape na experiéncia e
satisfacdo do cliente, bem como na sua intengdo de retorno, no contexto especifico da

unidade hoteleira em estudo.

Na execugado desta dissertagdo de mestrado e a partir da pesquisa tedrica, identificou-se a
necessidade de encontrar uma abordagem eficaz para avaliar o impacto do ambiente fisico
do hotel na percecao dos héspedes. O objetivo foi analisar como os diferentes elementos
do ambiente hoteleiro influenciam a experiéncia do hospede e se essa percegao pode ser

alterada ou aprimorada.

Consequentemente, a problematica de investigagdo que surge ¢: “Qual o impacto do
Servicescape na experiéncia do hospede, numa unidade hoteleira madeirense, € como este

afeta a intengdo de retorno e a satisfacao?”
A partir desta problematica desenvolveram-se 6 questoes, que conduziram a investigacao:

Questdo 1: Quais os aspetos do Servicescape, considerados mais importantes para uma

experiéncia memoravel?

Questdo 2: A atmosfera da unidade hoteleira contribui para uma sensacdo de conforto e

satisfacdo durante a estadia?

Questao 3: Considera que as experiéncias vividas e o ambiente do espago influenciaram

diretamente a sua intencdo de regressar ou de recomendar o estabelecimento a terceiros?
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Questao 4: Que elementos do ambiente fisico considera que influenciam a sua vontade de

prolongar a estadia?

Questdo 5: A presenca de aspetos culturais madeirenses no ambiente fez sentir uma

conexdo mais forte com o destino?

Questado 6: A presenca de aspetos culturais madeirenses no ambiente fez aumentou o valor

percebido da estadia?

Diante da problemaética do estudo, tornou-se relevante a formulagao de hipoteses de

investigacdo, com base na revisao sistematica da literatura.

H1: Existe uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre a qualidade

percebida da atmosfera de servico e a satisfacao geral dos clientes.

H2: A satisfagdo com a atmosfera de servigo esta positivamente associada a intengdo de

retorno dos clientes.

H3: A presenca de elementos estéticos e decorativos locais e regionais estd positivamente

associada a uma maior perce¢do de valor pelos clientes.

H4: Existe uma associagdo positiva entre a adequagdo do Servicescape as necessidades

especificas dos clientes e o nivel de satisfacdo reportado.

HS5: A congruéncia percebida entre o Servicescape € a imagem da marca do hotel esté
positivamente associada ao reforco da identidade da marca e a intencao de retorno dos

clientes.

H6: A dimensdo social do Servicescape, particularmente a interacdo com o0s
colaboradores, sera frequentemente mencionada nos comentarios qualitativos dos

clientes.

H7: Classificagdes elevadas nos elementos de interacao com os colaboradores e limpeza

estdo significativamente associadas a niveis mais altos de satisfagdo geral.

HS: Valores elevados de Net Promoter Score (NPS) estdao positivamente associados a uma

maior inteng¢do de retorno.

Para facilitar o entendimento, apresenta-se a Figura 9 onde se expdem os objetivos ¢ a

sua relacao com as hipoteses apresentadas.
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Objetivos

]

Analisar o impacto do Servicescape na experiéncia e subsequente avaliacao do cliente;

Investigar como os estimulos ambientais influenciam o comportamento do cliente,
particularmente sua inteng@o de retorno;

Avaliar o impacto da ambientag@o sonora e visual sobre o bem-estar emocional;

Analisar a influéncia de elementos culturais madeirenses na perce¢do de valor.

' 4 Y

Questoes de Investigaciao Hipoteses
Questao 1 — H3
Questao 2 — H1 e H4
Questao 3 —— H2, H5 e H8
Questdo 4 —— H7 e H6
Questio 5 — H3

Figura 9 - Fluxograma de correspondéncia entre objetivos, questées de investigagdo e hipoteses, Fonte
Propria
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O estudo adota um paradigma pragmatico, empregando uma abordagem metodologica
mista (Creswell & Plano Clark, 2018). Esta escolha fundamenta-se na necessidade de
obter uma compreensao holistica do fendémeno em estudo, integrando métodos de
pesquisa quantitativa e qualitativa. A triangulacdo metodologica resultante visa aumentar

a validade e a fiabilidade dos resultados obtidos (Denzin, 2012).

Inicialmente, projetou-se um questiondrio estruturado (Apéndice A) como principal
instrumento de recolha de dados. Este instrumento foi concebido para capturar tanto
dados quantitativos como qualitativos, e compreende trés sec¢des principais: a primeira
corresponde as caracteristicas sociodemograficas dos participantes e frequéncia de visita
ao hotel; a segunda a escala de medicao dos itens do Servicescape, composta por 20 itens
adaptados dos estudos de Goi & Kalidas (2015), Gulzar (2023) e Artuger (2020),
utilizando uma escala Likert de 5 pontos, e por ultimo a avalia¢do da satisfacdo geral e

inten¢ao de retorno.

Devido a constrangimentos impostos pela administragdo da unidade hoteleira,
relacionados com politicas internas de gestdo de feedback dos clientes, tornou-se
necessario adaptar a metodologia originalmente proposta. Consequentemente, procedeu-
se a utilizagdo dos dados provenientes dos questiondrios de satisfagdo dos hospedes ja

implementados pela unidade hoteleira através do sistema ReviewPro (Anexo A).

A amostra do estudo compreende 719 questionarios, recolhidos num periodo de doze
meses, entre 1 de julho de 2023 e 30 de junho de 2024. Este intervalo temporal foi
selecionado estrategicamente para assegurar a representatividade dos dados,
considerando o inicio das operacdes da unidade hoteleira em marco de 2023. A
amostragem pode ser caracterizada como ndo probabilistica por conveniéncia, uma

limita¢dao que sera devidamente considerada na interpretacao dos resultados.

A andlise dos dados quantitativos foi realizada utilizando o software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versao 26.0. O processo analitico

compreendeu as seguintes etapas:

Analises descritivas, incluindo medidas de tendéncia central e dispersao, para caracterizar

a distribuicao das respostas.

Andlise de correlagdo de Pearson para investigar as relagdes bivariadas entre os elementos

do Servicescape e as variaveis dependentes de interesse.
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Regressdo linear multipla para avaliar o impacto combinado dos elementos do
Servicescape sobre as variaveis dependentes, controlando para possiveis varidveis

confundidoras.

Os dados qualitativos foram submetidos a uma andlise de conteudo categorial (Bardin,
2011), sendo categorizados semanticamente de acordo com os elementos do Servicescape
predefinidos. As mengdes foram classificadas dicotomicamente como positivas (1) ou

negativas (0) para cada elemento do Servicescape, sdo estes:

1 - Layout

2 - Cores

3 - Plantas e Elementos Naturais

4 - Tluminagao

5 - Temperatura, Ventilagdo e Odor
6 - Conforto

7 - Arte, decoragao e design

9 - Areas comuns e Interacdo Social
10 - Sinais, Simbolos ¢ Comunicagao
11 - Isolamento Acustico

12 - Musica Ambiente

13 - Entrada do hotel

15 - Acessibilidade

16 - Limpeza Areas Comuns

17 - Limpeza dos quartos

18 - Atmosfera e Qualidade do Ambiente
21 - Colaboradores

Esta metodologia adaptada, alicercada em principios de rigor cientifico e pragmatismo,
pretende proporcionar uma analise robusta e multifacetada do Servicescape e do seu
impacto na experiéncia do cliente, satisfacao e intengao de retorno no contexto especifico
da unidade hoteleira em estudo. As limitagdes inerentes a adaptacdo metodoldgica serdo
devidamente consideradas na discussdo dos resultados e nas implica¢des para futuras

investigacoes.

92



O Servicescape na Construgdo da Estratégia de Gestdo da Qualidade: Uma Andlise da
Satisfacdo e da Inten¢do de Retorno — Caso de Estudo do Barcelé Funchal Oldtown | 2025

CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente sec¢do debruca-se sobre a andlise e interpretacdo dos resultados obtidos, ao
longo de trés momentos. Primeiramente, examina-se a satisfagdo geral dos clientes e os
aspetos especificos do servico mensurados pelo questionario da unidade hoteleira. Em
seguida, investiga-se a relacdo entre os elementos do Servicescape e a satisfagdo geral,
bem como a intencdo de retorno dos clientes. Por fim, procede-se a uma anilise
qualitativa do feedback ou opinido fornecido pelos hospedes, destacando casos

particulares de relevancia.

Analise I — Satisfacao Geral e Avaliacao dos Componentes do Servico

A andlise dos oito itens mensurados pelo questiondrio da unidade hoteleira (satisfagao
geral, amabilidade do staff, rece¢do, manutengdo, conforto e limpeza do quarto, ginésio e
piscina) revela um nivel de satisfagdo globalmente elevado entre os inquiridos. As médias
das respostas oscilam entre 3,86 (referente ao ginasio) e 4,78 (referente a amabilidade do
staff), numa escala de Likert de 5 pontos, indicando uma percecao predominantemente

positiva dos servigos oferecidos.

A analise descritiva (Tabela 1) evidencia uma variabilidade notavel nas respostas
relativas ao ginasio, com um desvio padrdo de 1,178, contrastando com a elevada

consisténcia nas avaliagdes da amabilidade do staff (desvio padrao de 0,572).

Tabela 1 - Estatisticas Descritivas da Satisfacio Geral e Aspetos do Servigco

Estatisticas Descritivas

Desvio
N Minimo Maximo Media Padrao
Satisfagao Geral 719 1 5 470 614
Amabilidade do Staff 698 1 5 478 572
Rececao 685 1 5 47 671
Manutengdo do Quarto 699 1 5 4,69 ,628
Conforto do Quarto 698 1 5 4,68 583
Limpeza do Quarto 685 1 5 473 589
Ginasio 104 1 5 3,86 1178
Piscina 463 1 5 437 ,892
N valido (listwise) 81

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).
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A mediana e o terceiro quartil de 5 para a maioria das categorias refor¢am a tendéncia de

avaliagcdes positivas, com exce¢ao do ginasio, que apresenta indicadores de menor

satisfacdo comparativamente as demais categorias (Tabela 2).

Tabela 2 - Tabela de Frequéncias da Satisfacdo Geral e Aspetos do Servico

Estatisticas

Satisfagao Amabilidade Manutengao Conforto do Limpeza do

Geral do Staff Recegao do Quarto Quarto Quarto Ginasio Piscina

N Valido 719 698 685 699 698 685 104 463
Omisso 0 21 34 20 21 34 615 256

Media 470 478 471 4,69 4,68 473 3,86 4,37
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00
Moda 5 5 5 5 5 5 5 5
Percentis 25 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00 4,00
50 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00

75 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).

No que concerne a satisfacao geral, 74,6% dos inquiridos (n=549) manifestaram-se muito

satisfeitos, com apenas 0,4% (n=3) expressando muita insatisfacdo. A percentagem

cumulativa indica que 95,2% dos respondentes estdo satisfeitos ou muito satisfeitos,

sugerindo uma experiéncia predominantemente positiva na unidade hoteleira (Tabela 3).

Tabela 3 — Tabela de Frequéncias da Satisfacao Geral

Satisfagao Geral

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido  Muito Insatisfeito 3 4 4 4
Insatisfeito 5 N N 11
Neutro 27 38 38 49
Satisfeito 135 18,8 18,8 236
Muito Satisfeito 549 76,4 76,4 100,0
Total 719 100,0 100,0

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).

No Apéndice B, encontram-se detalhadamente as tabelas de frequéncia de satisfagdo para

cada um dos restantes 7 itens.

A aplicagdo da analise de correlacao de Pearson revelou associagdes significativas entre

a satisfacdo geral e os demais aspetos avaliados. O coeficiente de correlagcdo de Pearson,
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representado por (1), variade -1 a 1, onde (r= 1) indica uma correlagdo positiva perfeita,

ou seja, a medida que uma variavel aumenta, a outra também aumenta proporcionalmente;

(r=-1) indica uma correlacdo negativa perfeita, ou seja, a medida que uma variavel

aumenta, a outra diminui proporcionalmente; ( r =0 ) indica que ndo ha correlagdo linear

entre as variaveis.

Destacam-se correlagdes positivas fortes com a amabilidade do staff (r=0,529), a

manuten¢do do quarto (r=0,547) e a limpeza do quarto (r=0,442). Correlagdes positivas

moderadas foram observadas com o ginasio (r=0,390) e a piscina (r=0,415), conforme

ilustrado na Tabela 4.

Tabela 4 - Correlagies entre a Satisfacio Geral e os Aspetos do Servigo.

Correlagoes

Satisfagdo Amabilidade Manutengao Conforto do Limpeza do
Geral do Staff Rececdo do Quarto Quarto Quarto Ginasio Piscina
Correlagdo de Pearson 1 529" 547" 444" 5447 4427 390" 415"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 719 698 685 699 698 685 104 463

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).

A andlise de regressao multipla (Tabela 5) identificou a amabilidade do staff como o

preditor mais significativo da satisfagdo geral (=0,510), seguida pela avaliacdo da

piscina. Curiosamente, o departamento de rece¢do apresentou um coeficiente negativo,

sugerindo um potencial impacto adverso na satisfacdo global. As demais variaveis nao

demonstraram influéncia estatisticamente significativa na satisfagdo geral.

Tabela 5 - Coeficientes com a Variavel Satisfacio Geral

Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig

1 (Constante) 560 434 1,290 ,201
Amabilidade do Staff 509 ,095 510 5374 ,000
Rececdo -162 ,080 -198 -2,035 ,045
Manutengao do Quarto ,062 ,062 ,085 994 324
Conforto do Quarto ,078 ,091 ,070 859 ,393
Limpeza do Quarto 114 072 140 1,597 115
Ginasio ,033 ,043 ,061 769 444
Piscina ,261 ,045 442 5,832 ,000

a. Varidvel Dependente: Satisfagdo Geral

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).
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Estes resultados corroboram a literatura existente sobre a importancia critica do fator
humano na industria hoteleira (e.g., Bitner, 1992; Wakefield & Blodgett, 1996; Azi¢,
2017; Narendratama & Wijoyo, 2023). De igual forma, corrobora os estudos de El-Adly
e Jaleel (2023) e Hussein (2017) que concluiram que as interagdes com o staff tém um
impacto significativo na lealdade dos hospedes, j4 que o atendimento é um fator
diferenciador. “62% dos héspedes com queixas consideraram o staff antipatico como o
aspeto mais frustrante da sua estadia”, refere Shashou (2019), evidenciando o papel

central da amabilidade do staff na formagao da satisfagao geral dos hdspedes.

A variabilidade observada nas avaliacdes do gindsio sugere uma potencial area de
melhoria, possivelmente requerendo uma investigacao mais aprofundada das expectativas

e necessidades dos clientes neste aspeto especifico.

A aparente influéncia negativa do departamento de rececao na satisfacdo geral merece
atencao particular, podendo indicar discrepancias entre as expectativas dos hospedes e o
servigo prestado neste ponto crucial de contacto. Este achado alinha-se com estudos
prévios que destacam a importancia das primeiras impressdes na formagao da satisfacao

do cliente (e.g., Brunner-Sperdin & Peters, 2009).

Analise II - Relaciao entre Satisfacao Geral, Net Promoter Score e Elementos do
Servicescape

Esta seccao aprofunda a analise da relagcdo entre a satisfagdo geral dos clientes e o Net
Promoter Score (NPS), uma métrica amplamente utilizada para avaliar a lealdade do
cliente e a probabilidade de recomendagdo. O NPS ¢ considerado um indicador
intermediario da intencdo de retorno, categorizando os participantes em trés grupos
distintos: A. Promotores (9-10): Clientes altamente satisfeitos e leais, com elevada
probabilidade de recomendagdao. B. Passivos (7-8): Clientes satisfeitos, mas nao
suficientemente entusiasmados para serem considerados promotores ativos. C. Detratores
(0-6): Clientes insatisfeitos, com potencial de impactar negativamente a reputacao da

empresa através de feedback desfavoravel.
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A Figura 10 apresenta uma caixa de bigodes que ilustra a relagdo entre a satisfagao geral
e o NPS Score. Esta representacdo grafica permite uma andlise mais detalhada da

distribuicao dos scores de NPS em relacao aos niveis de satisfagao geral.
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Satisfagao Geral

Figura 10— Caixa de Bigodes: Satisfacio Geral vs. NPS Score, fonte propria.

A caixa de bigodes permite interpretar-se os resultados da seguinte forma: a caixa dos
clientes muito insatisfeitos, ¢ uma faixa estreita indicando baixa variabilidade nas
respostas. A mediana proxima ao limite inferior sugere uma concentragdo de scores de

NPS baixos.

J& em relacgdo aos clientes insatisfeitos, a caixa ¢ ligeiramente mais ampla e indica maior
variabilidade nas respostas. A mediana mais proxima do terceiro quartil sugere uma

tendéncia para scores de NPS relativamente mais altos dentro deste grupo.

A caixa menor dos clientes muito satisfeitos indica uma concentracao de scores de NPS
num intervalo estreito. A presenca de outliers sugere casos atipicos onde clientes muito

satisfeitos atribuiram scores de NPS inesperadamente baixos.
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Embora esta analise forneca informagdo valiosa sobre a relacdo entre satisfagdo geral e
NPS, ¢ importante reconhecer suas limitagdes como a auséncia de causalidade, isto ¢, a
correlagdo observada nao implica necessariamente uma relagdo causal; a complexidade
da intencdo de retorno, o NPS, embora util, pode ndo capturar completamente a intengao
de retorno dos clientes; e por fim, a necessidade de dados complementares em relagdo as

motivagdes por tras dos scores atribuidos para uma compreensiao mais profunda.

Estes resultados corroboram estudos anteriores que destacam a complexidade da relagdo
entre satisfacdo do cliente e comportamentos de lealdade (e.g., Reichheld, 2003;
Keiningham et al., 2007). A presenga de valores atipicos (outliers) entre os clientes muito
satisfeitos sugere a existéncia de fatores adicionais que influenciam a propensao a

recomendacao, além da satisfagdo geral.

Analise IL.I — Elementos do Servicescape: Uma Avaliagcio Multidimensional

Esta subsec¢do apresenta uma andlise aprofundada dos elementos do modelo
Servicescape, baseada no feedback qualitativo dos questiondrios administrados aos
hoéspedes. A avaliagdo foi conduzida utilizando uma abordagem dicotomica, onde 0
representa uma men¢do negativa € 1 uma mengdao positiva para cada elemento

Servicescape.

A analise de frequéncias (Figura 11) revela que os elementos do modelo em estudo
Servicescape que receberam maior numero de mengdes positivas foram: staff (n=212),
conforto (n=187) e limpeza dos quartos (n=133). Estes resultados sugerem que tais
aspetos sdo particularmente valorizados pelos hospedes, contribuindo significativamente

para uma experiéncia positiva no ambiente fisico do hotel.

J& os elementos que receberam maior nimero de mengdes negativas foram: dreas comuns
e interagdo social (n=58), isolamento acustico (n=48) e limpeza dos quartos (n=38). Estes
dados identificam 4areas potenciais de melhoria na percegdo do cliente e,

consequentemente, na sua experiéncia e satisfacao global.
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Contagem
Layout Mengdo Negativa 25 Areas Comuns e Mengao Negativa 58
Mencdo Positiva 33 NiiEths B0 Ratil Mengdo Positiva 31
Cores Mengdo Negativa 0 Sinais, Simlgolos e Mengdo Negativa 8
Mengdo Positiva 1 L Mengdo Positiva 2
Plantas e Elementos Mengdo Negativa 0 Isolamento Acustico Mengdo Negativa 48
Naturais Mengdo Positiva 0 Mengdo Positiva 6
lluminagao Mencdo Negativa 4  Musica Ambiente Mengdo Negativa 3
Mengdo Positiva 6 Mengdo Positiva 2
Temperatura, Ventilagdo Mengdo Negativa 25 Entrada do Hotel Mengdo Negativa 0
Sleslle Mengdo Positiva 29 Mengdo Positiva 3
Conforto Mengao Negativa 10 Acessibilidade Mencao Negativa 0
Mengdo Positiva 187 Mengdo Positiva 2
Arte, decoragdo e design Mengdo Negativa 5
Mencdo Positiva 93
Limpeza Areas Comuns Mengdo Negativa 2
Mengdo Positiva 59
Limpeza dos Quartos Mengdo Negativa 38
Mengdo Positiva 133
Atmosfera e Qualidade Mengdo Negativa 4
SRR Meng3o Positiva 50
Staff Mengado Negativa 10
Mengdo Positiva 212

Figura 11 — Contagem de Frequéncias de Mencgoes para os Elementos do Servicescape, fonte propria

Uma analise das médias dos elementos do Servicescape, conforme Figura 12, corrobora
e expande estes achados. Elementos como conforto (M=0,95, n=197), arte, decoracdo e
design (M=0,95, n=98), limpeza de areas comuns (M=0,97), staff (M=0,95), e atmosfera
e qualidade do ambiente (M=0,93) apresentam avaliagcdes médias elevadas, indicando

uma percegao predominantemente positiva.

Em contraste, o isolamento acustico (M=0,11, n=54), sinais, simbolos ¢ comunicacao

(M=0,20, n=10), e areas comuns ¢ interacao social (M=0,35, n=89) apresentam médias

consideravelmente mais baixas, sinalizando areas criticas para intervengao.
Areas
Plantas e Temperatura, Arte, Comuns e Sinais,
Elementos Ventilagdo e decoragdo e Interagdo Simbolos e
Layout Cores Naturais lluminagdo Odor Conforto design Social Comunicagdo
N Valido 58 1 0 10 54 197 98 89 10
Omisso 661 718 719 709 665 522 621 630 709
Média 57 1,00 .60 54 95 95 35 20
Limpeza Atmosfera e
Isolamento Musica Entrada do Acessibilidad Areas Limpeza dos Qualidade do
Acustico Ambiente Hotel e Comuns Quartos Ambiente Staff
54 5 3 2 61 171 54 222
665 714 716 M7 658 548 665 497
k) 40 1,00 1,00 97 78 93 95

Figura 12 — Médias dos Elementos do Servicescape, fonte propria
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No Apéndice C encontram-se as tabelas de frequéncia discriminadas pelo nimero de

mencgdes positivas e negativas.

A andlise de tabelas de referéncia cruzada nas Tabelas 6 e 7, bem como os Apéndices D
e E, revelam uma correlagdo positiva entre a satisfacdo com os elementos do Servicescape
e a satisfagcdo geral, bem como com a intengdo de retorno. O elemento "staff" destaca-se

como particularmente influente nestas relagdes.

Tabela 6 - Tabela de Referéncia Cruzada entre a Satisfacdo Geral e os Elementos do Servicescape

Casos
Validos Omissos Total

N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Satisfagdo Geral * Layout 58 8,1% 661 91,9% 719 100,0%
Satisfagao Geral * Cores 1 0,1% 718 99,9% 719 100,0%
Satisfagdo Geral * 10 1,4% 709 98,6% 719 100,0%
lluminagao
Satisfagdo Geral * 54 7,5% 665 92,5% 719 100,0%
Temperatura, Ventilagdo
e Odor
Satisfagdo Geral * 197 27,4% 522 72,6% 719 100,0%
Conforto
Satisfagdo Geral * Arte, 98 13,6% 621 86,4% 719 100,0%
decoragdo e design
Satisfagdo Geral * Areas 89 12,4% 630 87,6% 719 100,0%
Comuns e Interagdo
Social
Satisfagao Geral * Sinais, 10 1,4% 709 98,6% 719 100,0%
Simbolos e
Comunicagdo
Satisfagdo Geral * 54 7.5% 665 92,5% 719 100,0%
Isolamento Acustico
Satisfagdo Geral * Musica 5 0,7% 714 99,3% 719 100,0%
Ambiente
Satisfagdo Geral * 3 0,4% 716 99,6% 719 100,0%
Entrada do Hotel
Satisfagdo Geral * 2 0,3% "7 99,7% 719 100,0%
Acessibilidade
Satisfagdo Geral * 61 8,5% 658 91,5% 719 100,0%
Limpeza Areas Comuns
Satisfagdo Geral * 171 23,8% 548 76,2% 719 100,0%
Limpeza dos Quartos
Satisfagdo Geral * 54 7.5% 665 92,5% 719 100,0%
Atmosfera e Qualidade
do Ambiente
Satisfagdo Geral * Staff 222 30,9% 497 69,1% 719 100,0%

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).
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Tabela 7 - Tabela de Referéncia Cruzada entre a Intengdo de Retorno e os Elementos do Servicescape

Intengdo de Retorno * 1 01% 718 99,9% 7119 100,0%
Layout

Intengdo de Retorno * 2 0,3% 77 99,7% 719 100,0%
Temperatura, Ventilagao

e Odor

Intengcdo de Retorno * 3 0,4% 716 99,6% 719 100,0%
Conforto

Intengdo de Retorno * 2 0,3% 717 99,7% 719 100,0%

Arte, decoragdo e design

Ipten;éo de Retorno * 1 0,1% 718 99,9% 719 100,0%
Areas Comuns e
Interagdo Social

Intengdo de Retorno * 1 0,1% 718 99,9% 719 100,0%
Sinais, Simbolos e

Comunicagdo

Intengdo de Retorno * 1 01% 718 99,9% 719 100,0%
Acessibilidade

Intengdo de Retorno * 7 1,0% 712 99,0% 719 100,0%
Limpeza dos Quartos

Intengdo de Retorno *
Atmosfera e Qualidade
do Ambiente

Intencdo de Retorno * 8 1.1% Iak 98,9% 719 100,0%
Staff

N

0,3% M7 99,7% 719 100,0%

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).

A aplicagdo de arvores de decisdo (Figuras 13 e 14) para prever a satisfagdao geral ¢ a
intencdo de retorno produziu resultados limitados. Para a inten¢do de retorno, a
insuficiéncia de dados impediu a inclusdo de elementos do Servicescape no modelo. Para
a satisfacdo geral, apenas as varidveis "conforto" e "staff" emergiram como preditores
significativos, sugerindo que estas dimensdes sao particularmente criticas na formagao da

satisfacdo global dos hdospedes.

Intengdo de Retorno

N6 O
Cateqoria % n
= s e ¥ Mengdo Negativa 83 1
| ™ Mengao Negativa B Mencdo Positiva 917 11
| ™ Meng3do Positiva : Total 1000 12

Figura 13 — Arvore de Decisio para a Intencio de Retorno, fonte prépria.
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: B Muito Insatisfeito :
| W Insatisfeito |
I = Neutro |
| m Satisfeito I
1
1

" Muito Satisfeito

Satisfag3o Geral

N6 O
Categoria % n
B Muito Insatisfeito 02 1
B Insatisfeito 10 &
Neutro 52 26
B 5 atisfeito 205 98
Muito Satisfeito 73,1 350
Total 100,0 479

[ =
Staff

Valor-P ajust=0,000, Qui-quadrado=25674,

df=1

Mengdo Negativa: <ausente>

Mengdo Positiva

N6 1 Né 2
Categoria % n Categoria % n
B Muito Insatisfeite 04 1 B Muito Insatisfeito 00 0O
B Insatisfeito 19 & B Insatisfeito 00 O
Neutro 78 21 Neutro 18 4
B 3 atisfeito 247 66 B s atisfeito 151 32
Muito Satisfeito 652 174 Muito Satisfeito 830 176
Total 55,7 267 Total 443 212
| =
Conforto
Valor-P ajust=0,000, Qui-quadrado=16,601,
df=1
Mengdo Positiva Mengdo Negativa; <ausente>
Né 3 N6 4
Categoria % n Categoria % n
B Muito Insatisfeito 00 0O B Muito Insatisfeite 06 1
B Insatisfeito 00 0O B Insatisfeito 32 6§
Neutro 45 5 Neutro 102 16
B s atisfeito 173 19 B s atisfeito 209 47
Muito Satisfeito 782 86 Muito Satisfeito 56,1 88
Total 23,0 110 Total 328 157

Figura 14 - Arvore de Decisio para a Satisfaciio Geral, fonte propria.
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Analise III — Analise de Feedback Qualitativo

A andlise qualitativa, baseada em uma selecdo aleatoria de comentarios, corrobora
largamente os resultados quantitativos. Os comentarios positivos frequentemente
enfatizam o ambiente, a decoragdo, o atendimento, o staff € o conforto. As criticas
negativas tendem a focar-se na infraestrutura e na acessibilidade ergondmica e

comunicacional.

O hotel Barceld6 Funchal Oldtown evidencia uma forte integracao dos elementos do

modelo Servicescape, sendo possivel identificar trés dimensdes distintas.

Na dimensdo Ambiente, observam-se seis edificios historicos do século XVII,
cuidadosamente preservados, que incorporam elementos tradicionais como as fachadas e
as lajes interiores originais. A decoracdo reforca a ligacdo a identidade local, com
referéncias visuais aos bordados madeirenses € a cestaria em vime, criando uma atmosfera
imersiva de cultura regional. Relativamente a dimensdo Layout e Funcionalidade,
destacam-se espacos como a piscina exterior no rooftop e o ginasio, concebidos com foco
no conforto e bem-estar dos hospedes. O layout foi projetado para proporcionar fluidez,
acessibilidade e comodidade, contribuindo para uma experiéncia agradavel e eficiente,
conforme Figura 15. Por fim, na dimensao Sinalética, Simbolos e Artefactos, verifica-se
a presenca de sinalizacdo clara e intuitiva, complementada por simbolos e artefactos

decorativos que remetem para a historia e cultura da Madeira.

Figura 15 - Atmosfera do Barcelo Funchal Oldtown, Barcelo.com
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Abaixo, na Figura 16, alguns comentérios escolhidos de forma aleatéria, daquilo que

influenciou a satisfagdo dos hospedes, com base em elementos do Servicescape.

Comentarios

"nice feel ambiance
about the place"

"Strange composition
of both bath and
shower"

A melhorar: "isolation
phonique +
organisation mobilier
+ température piscine

"

"Bathroom was
beautifully decorated,
spacious with a
brilliant shower"

Ponto negativo,
comunicacao ser feita
em portugués do
brasil.

Muita informagao em
espanhol

"nice atmosphere,
polite staff"

"The Hotel is
furnished and set out
to a high standard. The
layout of the room was
very comfortable"

"I didn’t like that no
allergens were shown,
not clear which cheese
is made from what..."

"WE did think that the
outside space at the
front needs to be more
open to attract more
customers"

A varanda do quarto
ndo ¢ utilizavel

"so comfortable and
welcoming and chic"

"Smiling Staff"

"Lovely atmosphere "

"All chairs unsuitable
for those with physical
restrictions."

"great décor,
cleanliness, comfort"

"hotel ndo tem nivel
para 5 estrelas”

" Tastefully decorated"

"overall atmosphere
was relaxed and
sophisticated"

"some of the
translations on the
menu were totally

incorrect "

"confortable todo, la
temperatura, la calidad
de las sabanas, las
luces indirectas ..."

"Modern atmosphere
in a building with
character. Friendly
staff."

"The fragrance / aroma
of the space. Calming,
inviting "

Figura 16 — Comentarios influenciados por Elementos do Servicescape, fonte propria.

Estudos de caso selecionados a partir da base de dados dos questionarios da unidade
hoteleira, compilados na Tabela 8, ilustram a complexidade da interagdo entre os diversos
elementos do Servicescape e seu impacto na satisfagao do cliente. Por exemplo, o Caso
22 demonstra como deficiéncias no layout, limpeza, sinalética e design podem resultar

em baixa satisfacdo, mesmo quando outros aspetos sdo satisfatorios. O Caso 121, por
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outro lado, exemplifica como a confluéncia positiva de multiplos elementos do

Servicescape pode contribuir para uma experiéncia altamente satisfatoria.

Tabela 7 - Tabela de Referéncia Cruzada entre a Intengdo de Retorno e os Elementos do Servicescape

Caso Satisfacdo Feedback

Influéncia dos

Geral Elementos do
Servicescape

2212 “Sem espaco suficiente para hospedes no Este ¢ um caso
rooftop /piscina e pequeno-almogo deveria ter onde o layout, a
sumos naturais € nao de pacote. Quarto ndo vale limpeza, a
o valor pago nem a diferenga de standard para sinalética, a
deluxe. Muitas informagdes estio escritas em decoragdo e o
espanhol e ndo em portugués (é uma cadeia design do quarto
espanhola, mas estamos em Portugal). Varanda  influenciaram a
do quarto nao ¢ utilizavel. Nao ha satisfagdo do
espaco/espreguigadeiras suficientes para os cliente.
hospedes. Piscina esteve fechada para um
evento privado. Acho inadmissivel”

49 | 2 Neste caso temos o
(...) “We found everything about the hotel elemento da
absolutely wonderful apart from delivering in insonorizagdo do
its no one purpose which is a sound and espago como ponto
relaxing sleep. The pool is fine considering the  negativo. Embora o
hotel’s location. However, it cannot be cliente tenha
compared with a proper pool.” elogiado a

decoragdo ¢ a
atmosfera, a
dimensao da
funcionalidade
falha.

12115 “Todo fue perfecto: la habitacion y su Os elementos
comodidad, la ubicacion, la amabilidad de los conforto, staff,
empleados de recepcion y restaurante, el iluminacdo,
desayuno muy variado y de calidad y cenar en ~ decoragédo e
Noz fue un gran acierto. La decoracion, limpeza como
amplitud y la iluminacion. Invita a entrar. Cada  destaque na
dia nuestra habitacion estaba impecable. Es una  experiéncia do
terraza con vistas preciosas y el ambiente es cliente. Embora nao
muy agradable. expresse a inten¢ao

de retorno, é com
certeza um cliente
muito satisfeito
com o
Servicescape.

136 |5 “Solo tenemos palabras de agradecimiento para  Avaliagdo positiva
todo el personal y agradecimiento a la cadena nos aspetos de
Barcelo que siempre cumple las expectativas de ~ staff, conforto e

decoracdo. De notar
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210

296

mi mujer que es mas exigente con el buen gusto
y el disefio que yo.”

“No bar, muito perto do fecho do restaurante, a
minha filha tinha fome e queria uma sopa e um
copo de leite e o rapaz que estava a atender foi
simpatico e arranjou tudo da forma como ela
quis, sem hesitar.

Também quando chegamos eu nao tinha levado
nenhum livro e a senhora da recepgao foi
simpatica e deu-me varios para escolher, assim
como nos deu 6timas sugestdes de passeios para
conhecermos a ilha.”

“Get the hotel bar open for residents to be able
to sit and talk. Make the staff more friendly.
(The pool) It was very small and could not be
improved”

que ¢ cliente
repetente noutros
hotéis e que por
i$s0 ja vem com a
expectativa de
como devem ser os
elementos do
Servicescape.

Um caso em que o
elemento do staff
faz toda a
diferenca,
contribuindo de
forma muito
significativa a
satisfacdo do
cliente

Para além dos
espagos em si
(layout e
funcionalidade),
este caso vem
realcar a
importancia dos
horarios.

Fonte: Dados tratados pela autora (SPSS v.24).

Uma andlise complementar baseada em observacdao participante forneceu insights
adicionais sobre o Servicescape do hotel. Destacam-se positivamente a coeréncia da
paleta de cores, a qualidade da iluminagdo em areas principais e o conforto do mobiliério.
Areas de potencial melhoria incluem a iluminagdo nos corredores, ventilagdo em éareas

especificas, e o dimensionamento de espagos como a area de fitness e piscina.

A sinalética e comunicacdo emergiram como areas prioritarias para intervengao, com a
observacao de erros ortograficos, inconsisténcias de design e problemas de legibilidade
em diversos materiais informativos. Veja-se o exemplo de erros ortograficos na Figura

17 e no Anexo B.
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Figura 17— Sinalética da Rececao, fotografia
de autora

Estes resultados fornecem uma base empirica robusta para a priorizacao de intervengdes
no Servicescape do hotel. Recomenda-se um foco imediato na melhoria do isolamento
acustico, na otimizagao das areas comuns para promover interagdes sociais positivas, e
na revisdo abrangente da sinalética e materiais de comunicacdo. A manutencao da alta
qualidade do atendimento pelo staff'e do conforto geral deve ser considerada prioritaria,

dada sua influéncia significativa na satisfagao geral dos hospedes.

E importante notar que esta anélise se baseia predominantemente em dados qualitativos
convertidos em medidas quantitativas, o que pode introduzir vieses de interpretagao.
Estudos futuros poderiam beneficiar-se de uma abordagem mista mais robusta,

incorporando medidas quantitativas diretas dos elementos do Servicescape.

Adicionalmente, a exploracdo de potenciais efeitos moderadores ou mediadores entre os
elementos do Servicescape, satisfagao e intengdo de retorno poderia fornecer insights

mais nuangados para a gestao estratégica do ambiente de servigo do hotel.

Por ultimo, realizou-se uma entrevista a subdiretora de operacao da unidade hoteleira, D.
Maria Picéans, com o intuito de comparar a sua perspetiva com os resultados e perspetivas

dos clientes. A mesma encontra-se no Apéndice F.
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Analise da Entrevista a Subdiretora de Operacao

A entrevista com a subdiretora de operacdo, D. Maria Picans, fornece informagdes
valiosas sobre a aplicacdo do Servicescape no hotel Barcel6 Funchal Oldtown. Esta
analise comparativa entre a visdo administrativa e os resultados obtidos através dos

comentarios dos clientes revela areas de convergéncia e potenciais discrepancias.

A subdiretora descreve o aspeto geral do hotel como "moderno, elegante e acolhedor",
enfatizando um design inovador que reflete a vida urbana de Madeira. Esta descrigdo
alinha-se com as avaliagdes positivas dos clientes sobre a decoragdo e o ambiente,
corroborando a eficacia da estratégia de design do hotel em criar uma atmosfera distintiva
e apreciada. A atencao dada aos elementos sensoriais, como o uso de ambientadores com
fragrancia especifica da marca Barcel6 e a iluminagdo reguldvel, demonstra uma
abordagem holistica ao Servicescape. Esta estratégia visa criar uma experiéncia
multissensorial, alinhando-se com teorias contemporaneas sobre a importancia dos

estimulos sensoriais na formagao da experiéncia do cliente (Bitner, 1992).

A subdiretora enfatiza a acessibilidade e funcionalidade dos espagos, tanto para clientes
quanto para funcionarios. Esta atencdo a funcionalidade ¢ crucial, especialmente
considerando que alguns clientes mencionaram desafios relacionados ao layout e as areas
comuns. A discrepancia entre a perce¢do da geréncia e a experiéncia de alguns clientes
neste aspeto merece uma investigacdo mais aprofundada. A implementagao planeada de
tecnologias como check-in automatico e chaves digitais indica uma orientagdo para a
inovacdo. Esta abordagem pode atender as expectativas de um segmento de clientes mais
tecnologicamente orientados, potencialmente melhorando a eficiéncia operacional e a

experiéncia do cliente.

A énfase na personalizacdo da experiéncia do hdspede através de servigos atentos e
adaptados as necessidades individuais alinha-se com as avaliagdes positivas recebidas
acerca dos colaboradores. Este foco na dimensdo humana do Servicescape ¢
particularmente relevante, considerando a importancia atribuida pelos clientes a
qualidade do atendimento. Embora a subdiretora afirme que a sinalizacdo ¢ clara e
coerente, os dados dos clientes sugerem que esta ¢ uma area a necessitar de melhoria.
Esta discrepancia indica a necessidade de uma reavaliagao da eficacia da sinalizagao

atual.

109



O Servicescape na Construgdo da Estratégia de Gestdo da Qualidade: Uma Andlise da
Satisfacdo e da Inten¢do de Retorno — Caso de Estudo do Barcelé Funchal Oldtown | 2025

A integracdo de elementos naturais e decoragdes inspiradas na flora local demonstra uma
tentativa consciente de conectar o Servicescape do hotel com o ambiente circundante de
Madeira. Esta abordagem pode contribuir para a autenticidade percebida da experiéncia,

um aspecto frequentemente valorizado pelos turistas.

A analise comparativa entre a perspetiva da geréncia e as respostas dos clientes revela
uma compreensao geral alinhada sobre os pontos fortes do Servicescape do hotel,
particularmente em termos de design, atmosfera e atendimento ao cliente. No entanto,
também destaca areas onde pode haver uma discrepancia entre a intencao e a experiéncia
real do cliente, especialmente em aspetos como funcionalidade de certos espacgos e

eficacia da sinalizacao.

Esta andlise sugere a necessidade de uma avaliagdo continua e ajustes no Servicescape,
baseados ndo apenas na visdo estratégica da gestdo, mas também incorporando
regularmente o feedback detalhado dos clientes. A integracao dessas perspetivas pode
levar a melhorias mais direcionadas e eficazes no ambiente de servigo, potencialmente

aumentando a satisfacdo do cliente e as taxas de retorno.
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CONCLUSOES

O presente estudo oferece uma contribui¢do significativa para o corpus de conhecimento
sobre a influéncia do Servicescape na experiéncia do cliente no setor hoteleiro, com foco
especifico na unidade Barceld6 Funchal Oldtown. Através de uma andlise rigorosa e
multifacetada, esta investigacao elucida a complexa inter-relagao entre os elementos do
ambiente fisico e social do hotel, a satisfacdo dos hospedes e suas intengdes

comportamentais subsequentes.

A andlise empirica corroborou, em grande medida, as hipoteses formuladas, revelando

informagdes substanciais sobre a dinimica do Servicescape hoteleiro:

Os resultados demonstraram uma correlagao positiva estatisticamente significativa entre
a qualidade percebida da atmosfera de servigo e a satisfagdo geral, bem como com a
inten¢do de retorno. Estes achados alinham-se com a literatura existente (e.g., Bitner,
1992; Wakefield & Blodgett, 1996), reafirmando a centralidade do ambiente de servigo

na formacao das avaliagdes e intencdes dos clientes, corroborando as hipoteses H1 e H2.

A presenca de elementos estéticos e decorativos locais demonstrou um impacto positivo
na percecdo de valor pelos clientes, corroborando a hipotese H3. No entanto,
contrariamente as expectativas, o impacto especifico de elementos naturais ndo foi
estatisticamente significativo. Esta discrepancia merece investigacdo adicional,
potencialmente explorando varidveis moderadoras como a duragdo da estadia ou o
proposito da viagem. A adequacdo do Servicescape as necessidades especificas dos
clientes mostrou uma associagao positiva com a satisfacao particularmente em elementos
como temperatura e musica ambiente, corroborando a hipotese H4. Este resultado
sublinha a importancia da flexibilidade e adaptabilidade no design do Servicescape

hoteleiro.

Embora se tenha observado uma correlagdo entre o Servicescape e a imagem da unidade,
a hipétese HS de reforco da identidade da marca ndo foi plenamente corroborada. Este
resultado sugere a necessidade de uma investigagdo mais aprofundada sobre os
mecanismos pelos quais o Servicescape influencia a perce¢do da marca hoteleira. A
interagdo com os colaboradores emergiu como um aspeto frequentemente mencionado e

altamente valorizado pelos hospedes, corroborando, desta forma, as hipoteses H6 e H7.
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Adicionalmente, as classificagdes elevadas neste aspeto mostraram uma forte associagao
com a satisfacdo geral. Estes resultados reafirmam a importancia critica do elemento

humano na cocriagao da experiéncia de servigo (Vargo & Lusch, 2004).

Confirmou-se uma associacdo positiva entre valores elevados de Net Promoter Score
(NPS) e a intencao de retorno, validando a utilidade desta métrica como indicador

preditivo de comportamentos futuros dos clientes e corroborando a hipdtese HS.

Esta tese, contribui desta forma para demonstrar a importancia da ado¢do do modelo de
Servicescape, como modelo de gestdo de qualidade, como estratégia para compreender
que elementos contribuem para a satisfacdo e quais sdo motivadores para um futuro

retorno.

Em relacdo a unidade hoteleira em estudo, o Barcel6 Oldotwn devera priorizar
investimentos em elementos de conforto e design, identificados como altamente
valorizados pelos hospedes; implementar melhorias significativas no isolamento acustico,
area critica identificada; otimizar as areas comuns, especialmente o ginasio e a piscina,
para melhorar a interagdo social e a funcionalidade; conduzir uma revisao abrangente da
sinalizagdo, com particular atencdo a inclusdo adequada da lingua portuguesa, para
melhorar a experiéncia dos hdspedes nacionais, bem como desenvolver e implementar
um programa de formag¢do abrangente focado na personalizagdo do servigo e na gestdo

proativa do Servicescape.

Em ultima andlise, este estudo reafirma a centralidade do Servicescape na criagao de
experiéncias hoteleiras memoraveis e diferenciadas. A medida que o setor hoteleiro
continua a evoluir num ambiente cada vez mais competitivo e tecnologicamente
avangado, a compreensdo ¢ gestdo estratégica do Servicescape emergem como

competéncias criticas para o sucesso sustentavel.
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Apéndice A — Questionario de Satisfagdo Desenvolvido pela Autora

Ueesfioiivio ofe: Sifgfacin

Idade

. Habilitagoes Literdrias
Motivo da Estada

Nacionalidade

Unidade Hoteleira Primeira Vez no Hotel?

**Para cada uma das frases abaixo indique o seu grau de satisfagio.

1- O layout das 4reas comuns sio agraddveis.

» 6
2- As cores utilizadas criam uma atmosfera positiva.

3-Aprecio a presenga de elementos naturais como plantas nas dreas

.o /..

comuns.
4- A iluminagio ¢ adequada e confortdvel para a minha visio. e - @&
5- Sinto-me confortdvel com a temperatura e ventilagio do local de A{i;’) DO

trabalho.

6- O mobilidrio é confortivel, ergonémico e flexivel as tarefas que executo.
7- A arte e decoragio do hotel sio congruentes com a imagem de marca.

8- Os elementos decorativos aumentaram a minha percegio de valor.

9- As dreas comuns estio bem planeadas e facilitam a interagio social.

10- As placas de sinalizagdo sio claras e ficeis de compreender.

11- O isolamento aciistico ¢ satisfatério.

12- A musica ambiente ¢ apropriada.

13- A entrada do hotel ¢ agradivel e organizada.

14- A iluminagio no exterior ¢ adequada.

15- O hotel ¢ acessivel para pessoas com mobilidade reduzida.

16 -As dreas comuns estdo bem limpos e organizados.

17- O quarto estd bem limpo e organizado.

18 - A atmosfera do hotel tem um efeito positivo no meu estado emocional.
19- A qualidade do ambiente fisico contribui para a satisfagio geral

20- Com base na minha experiéncia com o ambiente fisico e social do hotel,

P00 PFOPPRRR® G® B B®GO
000 OOOOOOCOO (] OO o0

tenho a intengio de retornar.

**Como classifica a sua satisfagio geral?

Aqui pode escrever livremente sobre a sua experiéncia como héspede ou como colaborador nesta unidade hoteleira.
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Apéndice B — Tabelas de Frequéncia dos Itens Medidos pelo Questionario da Unidade

Hoteleira

Satisfagdo Geral

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido  Muito Insatisfeito 3 4 4 4
Insatisfeito 5 i T 11
Neutro 27 38 38 49
Satisfeito 135 18,8 18,8 236
Muito Satisfeito 549 76,4 76,4 100,0
Total 719 100,0 100,0
Amabilidade do Staff
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 2 3 3 3
Insatisfeito 6 8 9 11
Neutro 23 32 33 44
Satisfeito 85 11,8 12,2 16,6
Muito Satisfeito 582 80,9 834 100,0
Total 698 97,1 100,0
Omisso  Sistema 2 29
Total 719 100,0
Recegao
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 6 8 9 9
Insatisfeito 6 8 9 1.8
Neutro 29 40 42 6,0
Satisfeito 100 139 146 20,6
Muito Satisfeito 544 757 794 100,0
Total 685 953 100,0
Omisso  Sistema 34 47
Total 719 100,0
Manutengio do Quarto
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 5 7 7 7
Insatisfeito 4 6 6 13
Neutro 21 29 3,0 43
Satisfeito 141 19,6 20,2 245
Muito Satisfeito 528 734 75,5 100,0
Total 699 97,2 100,0
Omisso  Sistema 20 28
Total 719 100,0
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Conforto do Quarto

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 1 1 A 1
Insatisfeito 3 4 4 6
Neutro 28 39 40 46
Satisfeito 151 21,0 216 26,2
Muito Satisfeito 515 71,6 738 100,0
Total 698 97,1 100,0
Omisso  Sistema 21 29
Total 719 100,0

Limpeza do Quarto

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 2 3 3 3
_ Insatisfeito 4 6 6 9
Neutro 27 38 39 48
_ Satisfeito 11 154 16,2 21,0
Muito Satisfeito 541 75,2 79,0 100,0
Total 685 95,3 100,0
Omisso  Sistema 34 47
Total 719 100,0
Ginasio
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Insatisfeito 6 8 58 58
Insatisfeito 8 11 77 135
Neutro 20 28 19,2 azy
Satisfeito 3 43 29,8 62,5
Muito Satisfeito 39 54 375 100,0
Total 104 145 100,0
Omisso  Sistema 615 855
Total 719 100,0
Piscina
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido ; Muito Insatisfeito 9 13 1,9 1,9
Insatisfeito 7 1,0 1,5 35
Neutro | 55 7,6 1.9 153
Satisfeito 125 17,4 27,0 423
Muito Satisfeito 267 371 57,7 100,0
Total 463 64,4 100,0
Omisso  Sistema 256 356
Total 719 100,0
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Apéndice C — Tabelas de Frequéncia dos Elementos do Servicescape

Layout
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengao Negativa 25 35 431 431
Mengdo Positiva 33 46 56,9 100,0
Total 58 81 100,0
Omisso  Sistema 661 919
Total 719 100,0
Cores
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Positiva 1 A 100,0 100,0
Omisso  Sistema 718 999
Total 719 100,0

Plantas e Elementos Naturais

Frequéncia Porcentagem

Omisso

Sistema 719

100,0
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lluminagao
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 4 6 40,0 40,0
Mengdo Positiva 6 8 60,0 100,0
Total 10 1.4 100,0
Omisso  Sistema 709 98,6
Total 719 100,0
Temperatura, Ventilagdo e Odor
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mencdo Negativa 25 35 463 46,3
Mengdo Positiva 29 40 53,7 100,0
Total 54 75 1000
Omisso  Sistema 665 92,5
Total 719 100,0
Conforto
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 10 1.4 51 51
Mengdo Positiva 187 26,0 949 100,0
Total 197 27,4 100,0
Omisso  Sistema 522 72,6
Total 719 100,0
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Arte, decoragio e design

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 5 7 51 51
Mengdo Positiva 93 129 949 100,0
Total 98 13,6 100,0
Omisso  Sistema 621 86,4
Total 719 100,0
Areas Comuns e Interagio Social
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 58 81 65,2 65,2
Mengdo Positiva 3 43 348 100,0
Total 89 12,4 100,0
Omisso  Sistema 630 87,6
Total 719 100,0
Sinais, Simbolos e Comunicagdo
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 8 11 80,0 80,0
Mengdo Positiva 2 3 20,0 100,0
Total 10 1.4 100,0
Omisso  Sistema 709 98,6
Total 719 100,0
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Isolamento Acustico

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengao Negativa 48 6,7 88,9 88,9
Mengdo Positiva 6 8 11 100,0
Total 54 75 100,0
Omisso  Sistema 665 92,5
Total 719 100,0
Mdusica Ambiente
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Hgﬁo Negativa 3 4 60,0 60,0
Mengdo Positiva 2 3 40,0 100,0
Total 5 7 100,0
Omisso  Sistema 714 993
Total 719 100,0

Entrada do Hotel

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Positiva 3 4 100,0 100,0
Omisso  Sistema 716 99,6
Total 719 100,0
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Acessibilidade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
~Valido Mengdo Positiva 2 3 100,0 100,0
Omisso  Sistema 717 99,7
Total 719 100,0

Limpeza Areas Comuns

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 2 3 33 33
Mengado Positiva 59 8,2 96,7 100,0
Total 61 8,5 100,0
~Omisso  Sistema 658 91,5
Total 719 100,0

Limpeza dos Quartos

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 38 53 22,2 22,2
Mengdo Positiva | 133 185 78 100,0
Total 171 238 100,0
Omisso  Sistema 548 76,2
Total 719 100,0

Atmosfera e Qualidade do Ambiente

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Vilido Mengdo Negativa 4 6 74 74
Mengdo Positiva 50 7,0 926 100,0
A Total 54 75 100,0
Omisso Sistema 665 925
Total 719 100,0
Staff
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Mengdo Negativa 10 1.4 45 45
~Mengdo Positiva 212 29,5 955 100,0
Total 222 309 100,0
Omisso  Sistema 497 69,1
Total 719 100,0
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Apéndice D — Tabelas de Referéncia Cruzada entre a Satisfacdo Geral e os Elementos
do Servicescape

Satisfagcédo Geral * Layout

Crosstab
Layout
Mengdo Mengdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Insatisfeito Contagem 3 0 3
% em Satisfagao Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Layout 12,0% 0,0% 52%
% do Total 52% 0,0% 52%
Neutro Contagem 2 0 2
% em Satisfagao Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Layout 8,0% 0,0% 34%
% do Total 34% 0,0% 34%
Satisfeito Contagem 12 6 18
% em Satisfagao Geral 66,7% 33,3% 100,0%
% em Layout 48,0% 18,2% 31.0%
% do Total 20,7% 10,3% 31,0%
Muito Satisfeito  Contagem 8 27 35
% em Satisfagao Geral 22,9% 771% 100,0%
% em Layout 32,0% 81,8% 60,3%
% do Total 13,8% 46,6% 60,3%
Total Contagem 25 33 58
% em Satisfagdo Geral 431% 56,9% 100,0%
% em Layout 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 431% 56,9% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 16,525° 3 ,001
Pearson
Razdo de 18,755 3 ,000
verossimilhanga
Associagdo Linear por 14,898 1 ,000
Linear
Ne° de Casos Validos 58

a. 4 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é 86.
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Satisfacao Geral * Cores

Crosstab
Cores
Mengdo
Positiva Total
Satisfagdo Geral  Satisfeito  Contagem 1 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 100,0%
% em Cores 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 1 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 100,0%
% em Cores 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de 2
Pearson
N° de Casos Validos 1
a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Satisfagao
Geral e Cores sdo
constantes.
Satisfagao Geral * lluminagao
Crosstab
lluminagédo
Mengdo Mengdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Neutro Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0%  100,0%
% em lluminagéo 25,0% 0,0% 10,0%
% do Total 10,0% 0,0% 10,0%
Satisfeito Contagem 2 0 2
% em Satisfagdo Geral 100,0% 00%  100,0%
% em lluminagéo 50,0% 0,0% 20,0%
% do Total 20,0% 0,0% 20,0%
Muito Satisfeito  Contagem 1 6 7
% em Satisfagdo Geral 14,3% 85,7% 100,0%
% em lluminagéo 25,0% 100,0% 70,0%
% do Total 10,0% 60,0% 70,0%
Total Contagem 4 6 10
% em Satisfagdo Geral 40,0% 60,0% 100,0%
% em lluminagdo 100,0% 100,0%  100,0%
% do Total 40,0% 60,0%  100,0%
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 6,429° 2 ,040
Pearson
Razdo de 7,719 2 021
verossimilhanga
Associagdo Linear por 4,909 1 027
Linear
Ne° de Casos Validos 10

a. 6 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que
5. A contagem minima esperada é ,40.

Satisfagao Geral * Temperatura, Ventilagao e Odor

Crosstab
Temperatura, Ventilagdo e
Odor
Mengdo Meng¢do
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Insatisfeito Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Tempefatura. 4,0% 0,0% 1,9%
Ventilagdo e Odor
% do Total 1,9% 0,0% 1,9%
Neutro Contagem 2 3 5
% em Satisfagdo Geral 40,0% 60,0% 100,0%
% em Temperatura, 8,0% 10,3% 9,3%
Ventilagdo e Odor
% do Total 3,7% 5,6% 9,3%
Satisfeito Contagem 8 3 1
% em Satisfagdo Geral 72,7% 27,3% 100,0%
% em Temperatura, 32,0% 10,3% 20,4%
Ventilagdo e Odor
% do Total 14,8% 5,6% 20,4%
Muito Satisfeito  Contagem 14 23 37
% em Satisfagdo Geral 37,8% 62,2% 100,0%
% em Temperatura, 56,0% 79,3% 68,5%
Ventilagdo e Odor
% do Total | 25,9% 42,6% 68,5%
Total Contagem 25 29 54
% em Satisfagdo Geral 46,3% 53,7% 100,0%
% em Temperatura, 100,0% 100,0% 100,0%
Ventilagdo e Odor
% do Total 46,3% 53,7% 100,0%
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintatica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 5,395% 3 145
Pearson
Razdo de 5,861 3 119
verossimilhanga
Associagdo Linear por 2,035 1 154
Linear
N° de Casos Validos 54

a. 4 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5.

A contagem minima esperada é 46.

Satisfagcao Geral * Conforto

Crosstab
Conforto
Mengdo Mencgdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Neutro Contagem 1 6 7
% em Satisfagao Geral 14,3% 857%  100,0%
% em Conforto 10,0% 32% 3,6%
% do Total 0,5% 3,0% 3,6%
Satisfeito Contagem 5 28 33
% em Satisfagao Geral 152% 84,8% 100,0%
% em Conforto 50,0% 15,0% 16,8%
% do Total 2,5% 14,2% 16,8%
Muito Satisfeito  Contagem 4 153 157
% em Satisfagdo Geral 2,5% 97,5% 100,0%
% em Conforto 40,0% 81,8% 79,7%
% do Total 2,0% 77,7% 79,7%
Total Contagem 10 187 197
% em Satisfagao Geral 51% 949%  100,0%
% em Conforto 100,0% 100,0%  100,0%
% do Total 51% 949%  100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 10,267 2 ,006
Pearson
Razdo de 8,026 2 018
verossimilhanca
Associagdo Linear por 8,830 1 ,003
Linear
N° de Casos Validos 197

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada & ,36.
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Satisfacao Geral * Arte, decoragao e design

Crosstab

Arte, decoragdo e design

Mengdo Mengdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Insatisfeito Contagem 2 1 3
% em Satisfagdo Geral 66,7% 33,3% 100,0%
% em Arte, decoragdo e 40,0% 11% 31%
design
% do Total 2,0% 1,0% 31%
Neutro Contagem 1| 1] 2
% em Satisfagdo Geral 50,0% 50,0% 100,0%
% em Arte, decoragdo e 20,0% 11% 2,0%
design
% do Total 1,0% 1,0% 2,0%
Satisfeito Contagem 2 14 16
% em Satisfagdo Geral 12,5% 87,5% 100,0%
% em Arte, decoragdo e 40,0% 151% 16,3%
design
% do Total 2,0% 14,3% 16,3%
Muito Satisfeito  Contagem 0 77 77
% em Satisfagdo Geral 0,0% 100,0% 100,0%
% em Arte, decoragdo e 0,0% 82,8% 78,6%
design
% do Total 0,0% 78,6% 78,6%
Total Contagem 5 93 98
% em Satisfagdo Geral 51% 94,9% 100,0%
% em Arte, decoragdo e 100,0% 100,0% 100,0%
design
% do Total 51% 94.9% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 37,760° ,000
Pearson
Razdo de 20,847 ,000
verossimilhan;a
Associagdo Linear por 34,987 ,000
Linear
N° de Casos Validos 98

a. 6 células (75,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada & ,10.
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Satisfagdo Geral * Areas Comuns e Interagao Social

Crosstab
Areas Comuns e Interagdo
Social
Mencdo Mencdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral | isfei Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
9% em Areas Comuns & 1,7% 0,0% 1,1%
Interagdo Social
% do Total 11% 0,0% 11%
Neutro Contagem 3 1 4
% em Satisfagdo Geral 75,0% 25,0% 100,0%
% em Areas Comuns & 52% 32% 45%
Interagdo Social
% do Total 34% 1,1% 45%
Satisfeito Contagem 24 7 kil
% em Satisfagdo Geral 77,4% 226%  100,0%
% em Areas Comuns e 41,4% 22,6% 34,8%
Interagdo Social
% do Total 27,0% 7.9% 34,8%
Muito Satisfeito  Contagem 30 23 53
% em Satisfagdo Geral 56,6% 434% 100,0%
% em Areas Comuns & 51,7% 742% 59,6%
Interagdo Social
% do Total 337% 258% 59,6%
Total Contagem 58 kil 89
% em Satisfa;éo Geral 65,2% 34,8% 100,0%
% em Areas Comuns e 100,0% 100,0% 100,0%
Interagdo Social
% do Total 65,2% 34,8% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 44677 3 215
Pearson
Razdo de 4,896 3 180
verossimilhanga
Associagdo Linear por 3,815 1 ,051
Linear
Ne° de Casos Validos 89

a. 4 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é ,35.
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Satisfacao Geral * Sinais, Simbolos e Comunicagao

Crosstab
Sinais, Simbolos
Comunicagdo
Mencdo Mengdo
Negativa Positiva Total
tisfagdo Geral  Insatisfeito Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0%  100,0%
% em Sinais, Simbolos e 12,5% 0,0% 10,0%
Comunicagdo
% do Total 10,0% 0,0% 10,0%
Neutro Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0%  100,0%
% em Sinais, Simbolos e 12,5% 0,0% 10,0%
Comunicagdo
% do Total 10,0% 0,0% 10,0%
Satisfeit Contagem 2 0 2
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Sinais, Simbolos e 25,0% 0,0% 20,0%
Comunicagdo
% do Total 20,0% 0,0% 20,0%
Muito Satisfeito  Contagem 4 2 6
% em Satisfagdo Geral 66,7% 33,3% 100,0%
% em Sinais, Simbolos & 50,0% 100,0% 60,0%
Comunicagdo
% do Total 40,0% 20,0% 60,0%
Total Contagem 8 2 10
% em Satisfagdo Geral 80,0% 20,0% 100,0%
% em Sinais, Simbolos e 100,0% 100,0% 100,0%
Comunicagdo
% do Total 80,0% 20,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,667° 3 644
Pearson
Razdo de 2,370 3 499
verossimilhan;a
Associagdo Linear por 1,092 1 296
Linear
Ne° de Casos Validos 10

a. 8 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que
5. A contagem minima esperada € ,20.
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Satisfagao Geral * Isolamento Acustico

Crosstab
Isolamento Acustico
Mengdo Mengdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Muito Insatisfeito  Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Isolamento 21% 0,0% 1,9%
Acustico
% do Total 1.9% 0,0% 1.9%
Insatisfeito Contagem 4 0 4
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0%  100,0%
% em Isolamento 8,3% 0,0% 7.4%
Acustico
% do Total 7,4% 0,0% 7.4%
Neutro Contagem 8 0 [ 8
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0%  100,0%
% em Isolamento 16,7% 0,0% 148%
Acustico
% do Total 14,8% 0,0% 14,8%
Satisfeito Contagem 19 1 20
% em Satisfagao Geral 95,0% 5,0% 100,0%
% em Isolamento 39,6% 16,7% 37,0%
Acustico
% do Total 352% 1,9% 37,0%
Muito Satisfeito Contagem 16 5 21
% em Satisfagdo Geral 76,2% 23,8% 100,0%
% em Isolamento 33,3% 83,3% 38,9%
Acustico
% do Total 29,6% 9,3% 38,9%
Total Contagem 48 6 54
% em Satisfagao Geral 88,9% 111% 100,0%
% em Isolamento 100,0% 100,0% 100,0%
Acustico
% do Total 88,9% 11,1%  100,0%

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 5,810% 4 214
Pearson
Razdo de 6,681 4 154
verossimilhanga
Associagdo Linear por 4,207 1 ,040
Linear
N° de Casos Validos 54

a. 7 células (70,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é 11.
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Satisfacdao Geral * Musica Ambiente

Crosstab
Musica Ambiente
Mengao Mengdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Insatisfeito Contagem 0 1 1
% em Satisfagdo Geral 0,0% 100,0% 100,0%
% em Musica Ambiente | 0,0% | 50,0% ‘ 20,0%
% do Total 0,0% 20,0% 20,0%
Neutro Contagem 1 0 1
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Musica Ambiente 33,3% 0,0% 20,0%
% do Total 20,0% 0,0% 20,0%
Satisfeito Contagem 2 0 2
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Musica Ambiente | 66,7% 0,0% | 40,0%
% do Total 40,0% 0,0% 40,0%
Muito Satisfeito  Contagem 0 1 | 1
% em Satisfagdo Geral 0,0% 100,0% 100,0%
% em Musica Ambiente 0,0% 50,0% 20,0%
% do Total 0,0% 20,0% 20,0%
Total Contagem 3 2 | 5
% em Satisfagdo Geral 60,0% 40,0% 100,0%
% em Musica Ambiente | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 60,0% 40,0% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 5,000° 3 A72
Pearson
Razdo de 6,730 3 ,081
verossimilhanga
Associagdo Linear por 026 1 873
Linear
N° de Casos Validos 5

a. 8 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que
5. A contagem minima esperada é ,40.
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Satisfagao Geral * Entrada do Hotel

Crosstab
Entrada do
Hotel
Mengdo

Positiva Total
Satisfagdo Geral  Neutro Contagem 1 1
% em Satisfagdo Geral 100,0%  100,0%
% em Entrada do Hotel 33,3% 33,3%
% do Total 333% 333%
Muito Satisfeito  Contagem 2 2
% em Satisfagdo Geral 100,0%  100,0%
% em Entrada do Hotel 66,7% 66,7%
% do Total 66,7% 66,7%
Total Contagem 3 3
% em Satisfagdo Geral 100,0%  100,0%
% em Entrada do Hotel 100,0% 100,0%
% do Total 100,0%  100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de i
Pearson
N° de Casos Validos 3

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Entrada do
Hotel &€ um constante.
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Satisfacao Geral * Acessibilidade

Crosstab
Acessibilidad
-
Mencgdo

Positiva Total
Satisfagdo Geral  Satisfeito Contagem 1 1
% em Satisfagao Geral 100,0% 100,0%
% em Acessibilidade 50,0% 50,0%
% do Total 50,0% 50,0%
Muito Satisfeito  Contagem 1 1
% em Satisfagao Geral 100,0% 100,0%
% em Acessibilidade 50,0% 50,0%
% do Total 50,0% 50,0%
Total Contagem 2 2
% em Satisfagao Geral 100,0% 100,0%
% em Acessibilidade 100,0%  100,0%
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de A
Pearson
N° de Casos Validos 2

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque
Acessibilidade & um
constante.

Satisfacdo Geral * Limpeza Areas Comuns

Crosstab
Limpeza Areas Comuns
Mencdo Mengdo
Negativa Positiva Total

Satisfagdo Geral  Neutro Contagem 1 1 2
% em Satisfagdo Geral 50,0% 50,0% 100,0%
% em Limpeza Areas 50,0% 1,7% 33%

Comuns
% do Total 16% 1,6% 3,3%
Satisfeito Contagem 1 6 7
% em Satisfagdo Geral 14,3% 85,7% 100,0%
9% em Limpeza Areas 50,0% 10,2% 7 11,5%

Comuns
% do Total 1,6% 9,8% 11,5%
Muito Satisfeito  Contagem 0 52 52
% em Satisfagdo Geral 0,0% 100,0% 100,0%
% em Limpeza Areas 0,0% 88,1% 85,2%

Comuns
% do Total 0,0% 852% 852%
Total Contagem 2 59 61
% em Satisfagdo Geral 3,3% 96,7%  100,0%
% em Limpeza Areas 100,0% 100,0%  100,0%

Comuns
% do Total 33% 96,7% 100,0%
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 18,204° 2 ,000
Pearson
Razdo de 9,090 2 011
verossimilhanca
Associagdo Linear por 16,600 1 ,000
Linear
N° de Casos Validos 61

a. 4 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é ,07.

Satisfagao Geral * Limpeza dos Quartos

Crosstab
Limpeza dos Quartos
Mencdo Mencdo
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral Insatisfeito Contagem 1 1 2
% em Satisfagdo Geral 50,0% 50,0%  100,0%
% em Limpeza dos 2,6% 0,8% 1,2%
Quartos
% do Total 0,6% 0,6% 1,2%
Neutro Contagem 7 | 2 | 9
% em Satisfagdo Geral 77,8% 222%  100,0%
% em Limpeza dos 18,4% 1,5% 53%
Quartos
% do Total 41% 1,2% 53%
Satisfeito Contagem 18 22 40
% em Satisfagdo Geral 450% 55,0% 100,0%
% em Limpeza dos 47 4% 16,5% 234%
Quartos
% do Total | 10,5% 129%  234%
Muito Satisfeito  Contagem 12 108 120
% em Satisfagdo Geral 10,0% 90,0% 100,0%
% em Limpeza dos 31,6% 81,2% 70,2%
Quartos
% do Total 7,0% 63,2% 70,2%
Total Contagem 38 133 171
% em Satisfagdo Geral 22,2% 77,8% 100,0%
% em Limpeza dos 100,0% 100,0% 100,0%
Quartos
% do Total 22,2% 77,8% 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 39,343° 3 ,000
Pearson
Razdo de 35,781 3 ,000
verossimilhanga
Associagdo Linear por 35,450 1 ,000
Linear
N° de Casos Validos 171

a. 3 células (37,5%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é ,44.
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Satisfacao Geral * Atmosfera e Qualidade do Ambiente

Crosstab
Atmosfera e Qualidade do
Ambiente
Mengdo Menc¢do
Negativa Positiva Total
Satisfagdo Geral  Neutro Contagem 3 0 3
% em Satisfagdo Geral 100,0% 0,0% 100,0%
% em Atmosfera e 75,0% 0,0% 5,6%
Qualidade do Ambiente
» % do Total 5,6% 0,0% 56%
Satisfeito Contagem 0 7 7
% em Satisfagdo Geral 0,0% 100,0% 100,0%
% em Atmosfera e 0,0% 14,0% 13,0%
Qualidade do Ambiente
% do Total 0,0% 13,0% 13,0%
Muito Satisfeito  Contagem 1 43 44
% em Satisfagdo Geral 2,3% 97,7% 100,0%
% em Atmosfera e 25,0% 86,0% 81,5%
Qualidade do Ambiente
% do Total 1,9% 79,6% 81,5%
Total Contagem 4 50 54
% em Satisfagdo Geral 74% 92,6% 100,0%
% em Atmosfera e 100,0% 100,0% 100,0%
Qualidade do Ambiente
% do Total 7.4% 92,6% 100,0%

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 39,7512 2 ,000
Pearson
Razdo de 18,972 2 ,000
verossimilhanga
Associagdo Linear por 22,877 1 ,000
Linear
N° de Casos Validos 54

a. 4 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é 22,
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Satisfagao Geral * Staff
Crosstab
Staff
Mengdo Mencdo
Negativa Positiva Total

Satisfagdo Geral Insatisfeito Contagem 1 0 1
% em Satisfagao Geral 100,0% 0,0% 100,0%

% em Staff 10,0% 0,0% 0,5%

% do Total 0,5% 0,0% 0,5%

Neutro Contagem 4 4 8

% em Satisfagdo Geral 50,0% 50,0% 100,0%

% em Staff 40,0% 1.9% 36%

% do Total 1.8% 1,8% 3,6%

Satisfeito Contagem 2 32 34

% em Satisfagdo Geral 5,9% 94,1% 100,0%

% em Staff 20,0% 151% 15,3%

% do Total 0,9% 14,4% 15,3%

Muito Satisfeito  Contagem 3 176 179

% em Satisfagao Geral 1,7% 98,3% 100,0%

% em Staff 30,0% 83,0% 80,6%

% do Total 1,4% 79,3% 80,6%

Total Contagem 10 212 222
% em Satisfagdo Geral 4,5% 95,5% 100,0%

% em Staff 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 4,5% 95,5% 100,0%

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 63,1747 3 ,000
Pearson
Razdo de 24,759 3 ,000
verossimilhanca
Associagdo Linear por 41,806 1 ,000
Linear
N° de Casos Validos 222

a. 4 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada € ,05.
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Apéndice E — Tabelas de Referéncia Cruzada entre a Inteng¢@o de Retorno e os
Elementos do Servicescape

Intencao de Retorno * Layout

Crosstab
Layout
Mengdo
Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 1 1
% em Intencdo de 100,0% 100,0%
Retorno
% em Layout 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Layout 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de L
Pearson
Ne° de Casos Validos 1

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Layout sdo
constantes.
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Intencao de Retorno * Temperatura, Ventilagao e Odor

Crosstab
Temperatura,
Ventilagdo e
Odor
Mengao
Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 2 2
% em Intengdo de 100,0% 100,0%
Retorno
% em Temperatura, 100,0% 100,0%
Ventilagdo e Odor
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 2 2
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Temperatura, 100,0% 100,0%
Ventilagdo e Odor
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor

Qui-quadrado de s
Pearson

Ne° de Casos Validos

(5]

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Temperatura,
Ventilagdo e Odor sdo
constantes.
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Intencao de Retorno * Conforto

Crosstab
Conforto
Mengdo
Positiva Total
Inten¢do de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 3 3
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Conforto 100,0% 100,0%
% do Total 100,0%  100,0%
Total Contagem 3 3
% em Intengdo de 100,0% 100,0%
Retorno
% em Conforto 100,0%  100,0%
% do Total 100,0%  100,0%
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de R
Pearson
N° de Casos Validos 3
a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Conforto sdo
constantes.
Intengao de Retorno * Arte, decoragao e design
Crosstab
Arte,
decoragdo e
design
Mengdo
Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 2 2
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Arte, decoragdo e 100,0%  100,0%
design
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 2 2
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Arte, decoragdo e 100,0% 100,0%
design
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de 2
Pearson
N° de Casos Validos 2

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Arte, decoragdo e
design sdo constantes.
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Intengédo de Retorno * Areas Comuns e Interagao Social

Crosstab
Areas
Comuns e
Interagdao
Social
Mengdo
Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Areas Comuns e 100,0%  100,0%
Interagdo Social
% do Total 100,0%  100,0%
Total Contagem 1 1
% em Intengdo de 1000%  100,0%
Retorno
% em Areas Comuns e 100,0%  100,0%
Interagdo Social
% do Total 100,0%  100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de >
Pearson
N° de Casos Validos 1

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Areas Comuns e
Interagdo Social sdo
constantes.

Intengao de Retorno * Sinais, Simbolos e Comunicagao

Crosstab
Sinais,
Simbolos e
Comunicagdo
Mengao
Negativa Total
Intengdo de Retorno  Mencgdo Positiva  Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Sinais, Simbolos e 100,0%  100,0%
Comunicagao
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Sinais, Simbolos & 100,0%  100,0%
Comunicagdo
% do Total 100,0%  100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de 2
Pearson
Ne° de Casos Validos 1

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Sinais, Simbolos e
Comunicagdo sao
constantes.
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Intencao de Retorno * Acessibilidade

Crosstab
Acessibilidad
e
Meng¢do
Positiva Total
Intengdo de Retorno Mengdo Positiva  Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Acessibilidade 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 1 1
% em Intengdo de 100,0% 100,0%
Retorno
% em Acessibilidade 100,0% 100,0%
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de i
Pearson
N° de Casos Validos 1

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Acessibilidade sédo
constantes.

Intencao de Retorno * Limpeza dos Quartos

Crosstab
Limpeza dos Quartos
Mengdo Mengédo
Negativa Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Negativa  Contagem 1 0 1
% em Intengdo de 100,0% 0,0% 100,0%
Retorno
% em Limpeza dos 50,0% 0,0% 14,3%
Quartos
% do Total 14,3% 0,0% 14,3%
Mencdo Positiva Contagem 1 5 6
% em Intengdo de 16,7% 83,3%  100,0%
Retorno
% em Limpeza dos 50,0% 100,0% 85,7%
Quartos
% do Total 14,3% 71,4% 85,7%
Total Contagem 2 5 7
% em Intengdo de 28,6% 714%  100,0%
Retorno
% em Limpeza dos 100,0% 100,0% 100,0%
Quartos
% do Total 28,6% 71,4% 100,0%
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica Sig exata (2 Sig exata (1
Valor al (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de 29172 1 ,088
Pearson
Corregdo de 263 1 608
continuidade®
Razdo de 2,969 1 ,085
verossimilhanga
Teste Exato de Fisher ,286 286
Associagdo Linear por 2,500 1 114
Linear
Ne° de Casos Validos 7
a. 4 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,
29.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Intencao de Retorno * Atmosfera e Qualidade do Ambiente

Crosstab
Atmosfera e
Qualidade do
Ambiente
Mengao
Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 2 2
% em Intencdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Atmosfera e 100,0% 100,0%
Qualidade do Ambiente
% do Total 100,0% 100,0%
Total Contagem 2 2
% em Intengdo de 100,0%  100,0%
Retorno
% em Atmosfera e 100,0% 100,0%
Qualidade do Ambiente
% do Total 100,0% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de R
Pearson
N° de Casos Validos 2

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno e Atmosfera e
Qualidade do Ambiente sdo
constantes.
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Intengao de Retorno * Staff

Crosstab
Staff
Mengdo Mengdo
Negativa Positiva Total
Intengdo de Retorno  Mengdo Positiva  Contagem 1 7 8
% em Intengdo de 12,5% 875%  100,0%
Retorno
% em Staff 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 12,5% 87.5% 100,0%
Total Contagem 1 7 8
% em Intengdo de 12,5% 875%  100,0%
Retorno
% em Staff 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 12,5% 87,5% 100,0%

Testes qui-quadrado

Valor
Qui-quadrado de X
Pearson
Ne° de Casos Validos 8

a. Nenhuma estatistica foi
calculada porque Intengdo de
Retorno & um constante.
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Apéndice F — Entrevista a subdiretora da Unidade Hoteleira Barceld Funchal Oldtown

1. ¢(Como valora el aspecto general y la estética del entorno fisico del hotel?

El aspecto general del hotel es moderno, elegante y acogedor, con un disefio innovador
que refleja la vibrante vida urbana de Madeira. Cada detalle ha sido cuidadosamente

pensado para ofrecer un entorno estético tinico que combina arte, funcionalidad y confort.

2. (Qué sensaciones o emociones le provoca este entorno en cuanto a

decoracion, alrededores y ambiente?

La decoracion y el ambiente del hotel generan una sensacién de sofisticacion y
exclusividad, a la vez que invitan a la relajacion y el disfrute. Los alrededores del hotel,
situados en el corazon de Madeira, transmiten dinamismo y conectividad, ofreciendo una

experiencia urbana completa.

3. Como directora, ;qué aspectos fisicos y atmosféricos valora mas en un hotel?

(Limpieza, decoracion, personal)

Valoro enormemente la limpieza impecable, ya que es esencial para la comodidad del
huésped. La decoracion también es clave, ya que define la personalidad y el estilo del
hotel, creando una primera impresion inolvidable. Por tltimo, el personal juega un rol

crucial, ya que son quienes marcan la diferencia con un servicio atento y personalizado.

4. (Cree que los clientes se orientan bien con la sefializacion disponible?

Si, la senalizacion ha sido disefiada para ser clara y coherente con la estética del hotel, lo
que facilita la orientacion de los huéspedes dentro del espacio. Hemos puesto énfasis en

asegurar que los carteles sean intuitivos y visibles para evitar cualquier confusion.

5. ¢La distribucion de las habitaciones y zonas comunes es comoda y funcional

tanto para los clientes como para los empleados?
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La distribucion del hotel ha sido cuidadosamente planificada para maximizar la
comodidad y funcionalidad. Las habitaciones y zonas comunes estan estratégicamente
ubicadas para garantizar una experiencia fluida tanto para los clientes como para los

empleados, optimizando la operatividad diaria.

6. ¢Su hotel ha implantado o tiene intencion de implantar alguna tecnologia de

este tipo? (apps, check-in automatico, llaves digitales...)

Si desde Barceld Hotel Group estan cada dia en proceso de integrar tecnologias como el
check-in automatico, llaves digitales y una app movil que permitird a los huéspedes
gestionar su estancia desde su dispositivo. Estas innovaciones buscan mejorar la

experiencia del usuario y hacer mas eficiente el proceso de servicio.

7. ¢Cual cree que son las ventajas de este tipo de tecnologia?

Las ventajas de estas tecnologias incluyen una mayor comodidad para los huéspedes,
reduccion de tiempos de espera, una experiencia mas personalizada, y la posibilidad de
mejorar la eficiencia operativa del hotel. Ademas, permite a los huéspedes tener mayor

control sobre su estancia.

8. ¢Como personaliza Funchal Oldtown la experiencia del huésped?

Personalizamos la experiencia a través de un servicio atento y adaptado a las necesidades
individuales de cada huésped. Desde recomendaciones locales, hasta detalles en la
habitacion y experiencias exclusivas disefladas para cada cliente, buscamos que cada

estancia sea unica.

9. ¢(Coémo influyen estas estrategias en la intencion del cliente de volver?

Estas estrategias crean una experiencia memorable que no solo satisface, sino que supera

las expectativas del huésped. Al sentirse valorados y cuidados, los clientes desarrollan
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una conexion emocional con el hotel, lo cual aumenta significativamente la probabilidad

de que deseen regresar y recomendarnos.

DIMENSAO AMBIENTE

1. ;Utilizan algun tipo de ambientador o musica ambiente? ;Con qué finalidad?

.Qué impacto espera causar en el cliente?

Si, utilizamos ambientadores con la fragancia del estandar de los hoteles barcelo.. El
objetivo es estimular los sentidos de los huéspedes, generando una experiencia
multisensorial que haga que se sientan comodos y relajados desde el momento en que
ingresan al hotel, y pudiendo identificar este olor con Barcelo. Esto ayuda a fortalecer la

identidad del hotel.

2.;Existe un control de temperatura diferente para cada espacio?

Si, cada area del hotel permite ajustar la temperatura de acuerdo con las necesidades
especificas de cada espacio, asegurando el confort tanto en habitaciones como en zonas

comunes.

3..Se puede regular la intensidad y color de luz?

La iluminacién en el hotel es regulable en intensidad y color en areas especificas, como
el lobby y restaurante, para adaptar la atmosfera a diferentes momentos del dia y eventos

especiales.
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DIMENSAO LAYOUT E FUNCIONALIDADE

1. ;Los espacios comunes son accesibles para personas con movilidad reducida y

otras deficiencias visuales? ;Y las habitaciones?

Si, los espacios comunes y varias habitaciones estan disefiados para ser completamente
accesibles, cumpliendo con los estandares de accesibilidad para personas con movilidad
reducida. Contamos con rampas, ascensores accesibles y sefializacion tactil y visual para

huéspedes con deficiencias visuales.

2. ;Existen zonas para guardar equipos y equipajes?

Si, disponemos de un area segura para guardar equipajes.Este servicio permite a los
clientes disfrutar de la ciudad sin preocuparse por sus pertenencias antes del check-in o

después del check-out.

3. (Los empleados disponen de los equipos y recursos necesarios para realizar sus

tareas?

Si, nos aseguramos de que nuestros empleados cuenten con los recursos, herramientas y

equipos necesarios para desempenar sus funciones de manera eficiente y segura.

DIMENSAO DA SINALIZACAO, SIMBOLOS E ARTEFACTOS

1. ;Incluyen las zonas comunes sefiales informativas sobre prohibido fumar,

indicaciones y normas de conducta de forma visible y legal?

Si, las zonas comunes cuentan con sefalizacién clara y visible que indica avisos

necesarios para asegurar un entorno seguro y comodo para todos los huéspedes.

2. ;Qué estilo cree que transmite el hotel? ;Qué efecto tiene en los clientes?

El hotel transmite un estilo contemporaneo y urbano con un toque de sofisticacion,

reflejando la vibrante energia de Madeira. Este estilo atrac a un publico moderno y
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cosmopolita, que busca una experiencia auténtica y de disefio. Los clientes se sienten

inspirados y conectados con el entorno local, generando una experiencia memorable.

3. (El hotel hace uso de plantas y de alguna manera tiene una conexion con la

naturaleza dado que esta situado en la parte historica de la ciudad?

- Si, el hotel integra elementos naturales, como plantas y decoraciones inspiradas en la
flora local, entre otros, creando un vinculo con el entorno natural de Madeira. Esto no
solo aporta frescura y vida a los espacios, sino que también refuerza la conexion del hotel

con su ubicacion histdrica y el paisaje local, ofreciendo un ambiente relajante y acogedor.

157



O Servicescape na Construgdo da Estratégia de Gestdo da Qualidade: Uma Andlise da
Satisfacdo e da Inten¢do de Retorno — Caso de Estudo do Barcelé Funchal Oldtown | 2025

ANEXOS
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Anexo A — Questionario de Satisfagdo da Unidade Hoteleira

Questoes

Tipo de Resposta

1. Satisfa¢do em geral

1.1.0 que mais gostou?

1.2.0 que acha que devemos melhorar?

2. Com que probabilidade recomendaria este
hotel aos seus familiares e amigos?

3. Com que probabilidade recomendaria a
cadeira hoteleira Barcelo Hotel Group aos
seus familiares e amigos?

4. Como nos conheceu?

5. Considera que as avaliagoes que leu
corresponderam a experiéncia que teve
5.1.0utro comentario.

6. Hospitalidade do pessoal - Excluindo Spa e
Entretenimento

6.1.Em qual departamento considera que
devemos melhorar a amabilidade do
nosso pessoal?

6.2.Poderia nos contar sobre esse
momento e, se lembrar, o nome de um
colega que lhe ofereceu um servigo
notavel?

7. Rececdo

7.1.0 que mais gostou?

7.2.0 que acha que devemos melhorar?
8. Utilizou o Check-in Digital
8.1.Como vocé melhoraria o check-in
digital?

Escala 1 a5 (ma — muito
bem)
Comentério
Comentério
Escala 1 a 10 (nada
provavel — muito
provavel)
Escala 1 a 10 (nada
provavel — muito
provavel)

1. Recomendagdo de
amigos e familiares

2. Ja estive no hotel.

3. Estive em outros hotéis
do grupo.

4. Procura em sites de
opinido (TripAdvisor,
Booking, etc.)

5. Redes sociais

6. Campanhas de
publicidade

7. Outros

Sim ou Nao

Escalalas

Comentario

Comentario

Escalal a5
Comentario
Comentario
Sim ou Nao
Comentario
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8.2.Por que vocé ndo utilizou o servig¢o de check-in
digital?

8.3.Avaliagao do check-in digital

9. Manutengdo do quarto

9.1.Foi consertado durante a sua estadia?
9.2.Eficiéncia da equipa

10. Conforto do quarto

10.1. O que acha que devemos melhorar?
10.2. O que mais gostou?

11. Limpeza do quarto

11.1. O que acha que devemos melhorar?
11.2. O que mais gostou?

12. Wi-Fi

12.1. O que acha que devemos melhorar?
12.2. O que mais gostou?

13. Gindsio

13.1. O que mais gostou?

13.2. O que acha que devemos melhorar?
Comente.

14. Piscina

14.1. O que mais gostou?

14.2. O que acha que devemos melhorar?
15. Pequeno-Almogo

15.1. O que mais gostou? Comente.

15.2. O que acha que devemos melhorar?
Comente.

16. Servigo de Pequeno-Almogo (Escala I a 5)
16.1. O que mais gostou? Comente.

16.2. O que acha que devemos melhorar?
Comente.

17. Noz restaurante a la Carte: Comida (Escala 1
al)

17.1. O que mais gostou? Comente.

17.2. O que acha que devemos melhorar?
Comente.

18. Noz restaurante a la Carte: Servigo
18.1. O que mais gostou?

18.2. O que acha que devemos melhorar?
19. B-Heaven: Servico

19.1. O que mais gostou?

19.2. O que acha que devemos melhorar?
20. Atelier Lounge bar: Servigo

20.1. O que mais gostou?

Comentario

Escalal a5
Escalal a5
Sim ou Nao
Escalal a5
Escalal a5
Comentario
Comentario
Escalal a5
Comentario
Comentario
Escalal a5
Comentario
Comentario
Escalal a5
Comentario
Comentario

Escalal a5
Comentario
Comentario
Escalal a5
Comentario
Comentario

Escalalas
Comentario
Comentario

Escalalas

Comentario
Comentario

Escalalas
Comentario
Comentario

Escalalas

Comentario
Comentario

Escalalas

Comentario
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20.2. O que acha que devemos melhorar?
21. Room Service Food (EMEA & LATAM)
21.1. O que mais gostou?

21.2. O que acha que devemos melhorar?
22. Incidente

23. Notificou o incidente?

24. Resolucdo do incidente

25. Satisfagdo com os beneficios mybarcelo
25.1. O que mais gostou?

26. De que maneiras vocé acha que poderiamos
melhorar o Programa e a sua experiéncia

como cliente my Barcelo?

Comentario
Escalal a5
Comentario
Comentario
Sim ou Nao ¢
Comentario
Sim ou ndo
Escalal a5
Escalal a5
Comentario
Comentario
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Anexo B — Informacao e Sinalética aos Clientes
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