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RESUMO ANALITICO

O tema a estudar na presente dissertacao resulta da identificacdo de novas
tendéncias de consumo bem como novos segmentos de mercado especificos que,
obviamente, terdo comportamentos de consumo particulares e cujas motivacoes e acoes
determinam a viabilidade economica das empresas.

Numa vertente da oferta, a autora considera de fundamental importancia
estratégica para as empresas hoteleiras conhecer o comportamento do consumidor e a
for¢ca da marca como influéncia crucial na decisdo de escolha.

Neste contexto, a investigacdo assenta em temadticas como marketing de
servi¢os, marketing interno e comportamento de consumo que procura perceber qual o
conjunto de fatores (emocionais ou racionais) que influencia a decisdo de compra de
servicos hoteleiros e permitiu desenhar uma investigacdo aplicada ao consumidor com
recurso a inquérito por questiondrio. A investigaciao ¢ focada na questdo “Como sdo
tomadas as decisOes relativas a escolha de servicos hoteleiros?” e levar-nos-d4 a uma
recolha de dados cuja andlise permitird a definicdo de estratégias comerciais e
segmentada.

Este estudo permitiu concluir que existem diferencas na intensidade de fatores
emocionais e racionais na decisao de compra, verificando-se que fatores racionais tém
um peso ligeiramente maior do que fatores emocionais. No que concerne a lealdade, é
possivel concluir que, de acordo com a revisdo de literatura, a qualidade na prestacdo do
servico ao cliente influencia a sua satisfacao com a experiéncia, potenciando a lealdade
a marca embora se conclua que na industria hoteleira a fidelizacdo do cliente é um

desafio constante pelas carateristicas inerentes ao produto e aos destinos turisticos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; fatores emocionais; fatores

racionais; hotelaria; fidelizacao do consumidor.



ABSTRACT

This investigation results from the identification of new consumption trends as
well as new specific market segments in tourism that may obviously have consumption
behaviors and whose motivations and actions determine the economic viability of the
companies.

In terms of supply, the author considers that it is of fundamental strategic
importance for hotel companies to understand consumer behavior and the value of the
brand as a crucial influence in the choice decision.

In this context, a research is based on themes such as service marketing, internal
marketing and consumer behavior that seeks to understand the set of factors (emotional
or rational) that influences the decision to purchase hotel services and allows the design
of applied consumer research in quantitative methodology using questionnaire survey.
The research is focused on the issue "How are the decisions on hospitality made?" and it
will take us to collect data, analyze the definition of commercial and segmented trading.

This study allowed to conclude that there are differences in the intensity of
emotional and rational factors in the purchase decision, being verified that rational
factors have a slightly higher weight than emotional factors. Regarding to loyalty, it is
possible to conclude that, according to the literature review, the quality of customer
service influences its satisfaction, enhancing loyalty to the brand although it is settled
that, in the hotel industry, customer loyalty is a constant challenge due to the inherent

characteristics of the product and the touristic destinations.

Keywords: consumer behaviour; emotional factors; rational factors; hotel

management; customer engagement.
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Glossario

B2B (business to business) - expressiao que denomina o comércio estabelecido
entre empresas.

B2C (business to consumer) - expressio que identifica o comércio estabelecido
diretamente entre a empresa produtora de produtos e/ou servicos e o consumidor final.

ROI (return on investment) - em financas, é também chamado de taxa de
retorno, identificando a relacio entre a quantidade de dinheiro ganho (ou perdido) como
resultado de um investimento.

WOM (word of mouth) - “passa a palavra” no que concerne a partilha de opiniio
acerca de um produto ou servico que o consumidor tenha experimentado.

E-WOM (electronic word of mouth) - “passa a palavra”, a diferenca em relacio
a0 conceito anterior € que este fendmeno acontece on-line.

OCDE - Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico

OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development



0 - INTRODUCAO

O mercado do turismo e da hotelaria tem crescido nos ultimos anos e assumido
um papel cada vez mais relevante nas escolhas do consumidor, aumentando a sua
procura global e fomentando a diversificacdo da oferta ao ampliar as diferentes formas
de hospedagem, desde resorts e hotéis luxuosos a simples apartamentos ou moradias em
alojamento local. E crescente o ntimero de pessoas que viajam e se hospedam em
diferentes locais, regices e paises do mundo com motivacoes variadas passando por
lazer, cultura, trabalho, saude, familia, entre outros. O transporte e o movimento de
passageiros tém-se tornado cada vez mais facilitado considerando que a informacao
online permite-nos comprar e conhecer facilmente qualquer produto/servico.

Por outro lado, a divulgacao e a comunicacao dos destinos turisticos tornou-se
uma das prioridades na governacdo dos paises pelo beneficio economico que traz,
valorizando as diversas atividades e experiéncias que permitem conhecé-los
autenticamente. Outro fator decisivo foi a globalizacdo dos negocios que potenciou o
crescimento do turismo de negdcios e incentivos, conhecido atualmente por MI (Meeting
Industry).

Nos ultimos anos, a relacao entre os consumidores e as marcas tem suscitado a
curiosidade de investigadores cujo trabalho tem vindo a contribuir para a maximizacao
da performance das estratégias das marcas. Esta relacdo descreve a ligacao entre o
consumidor e as marcas, as carateristicas que criam valor e qualidade percebida
permitindo que a relacdo se perpetue no tempo, elemento que se cré essencial para a
lealdade & marca (Mason, 2014).

Em mercados tdo voldteis, com a procura e oferta em crescimento, surgem
desafios na prestacdo do servico ao cliente que, informado, exige um servico
individualizado, especial e adequado ao seu perfil e desejos. Assim, torna-se necessario
perceber se a decisio de compra do cliente é suscitada de forma racional ou
emocional. Isto porque, devido a elevada concorréncia, comeca-se a perceber a
tendéncia para a necessidade de envolver o cliente de forma emocional, para que a
empresa consiga alcancd-lo e fideliza-lo. Ao lidarmos com bens intangiveis as empresas
tém de criar forma de se perpetuarem na mente dos clientes: sensacoes, cheiros,

conforto, bem-estar. O marketing hoteleiro surge da necessidade das empresas se
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diferenciarem procurando a repeticdo da compra ao adequar as suas estratégias de
marketing mix ao seu segmento preferencial (perfil e posicionamento, preco, promocio)
de onde resultard a sua viabilidade economica, atingindo os niveis de sucesso
pretendidos.

Nesse sentido, esta dissertacdo procura perceber que comportamentos estao na
base da compra do servico hoteleiro para que possa auxiliar as empresas na tomada de
decisoes estratégicas de marketing interno e externo. Nesse seguimento, a importancia
deste estudo inclui uma perspetiva pratica e aplicavel a realidade das empresas que estdo
em constante adaptacao a novas realidades que surgem todos os dias.

A informacdo que se deseja obter com este trabalho de investigacdo visa
compreender o comportamento do consumidor de servicos hoteleiros no momento da
decisdo de compra, incluindo os fatores que influenciam a decisdo e 0s canais
preferenciais de comunicacdo com as unidades hoteleiras e reserva de alojamento.
Assim, podemos dizer que este estudo € orientado para o centro de receita alojamento
que, em média, representa um volume de vendas superior a 70% na maioria dos hotéis e
um lucro departamental superior a qualquer outro departamento, auxiliando na criacdo
de estratégias e tomada de decisoes.

Este documento € constituido por trés partes principais: numa primeira parte, é
feito um enquadramento tedrico das temdticas relacionadas com o ambito desta
investigacao para contextualizar direta e indiretamente o tema em estudo. Na segunda
parte € descrita toda a componente metodoldgica seguida durante o processo, objetivos
da pesquisa, a pertinéncia da sua andlise, a explanacao das fases de recolha e andlise de
dados bem como a apresentacao da populacdo indicada para este estudo.

Por fim, na parte trés sdo analisados os resultados obtidos, permitindo obter
respostas as questoes de investigacao que orientam este trabalho ao mesmo tempo que
¢ elaborada uma reflexdo critica sobre o trabalho desenvolvido, limitacdes ao estudo e
sugestOes para investigacoes futuras que possam enriquecer o conhecimento cientifico

em turismo e hotelaria.
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Uma empresa ¢ uma unidade econdmico-social composta por elementos de
natureza humana, fisica, intelectual, técnica, financeira e tecnologica, que sob a direcao
de gestores tem como objetivo a producdo de bens e/ou servicos como meio de
estabelecer com sucesso e lucro a sua presenca no mercado (Ferreira et al., 2010).

Um servico pode ser definido como um “produto intangivel” que estd disponivel
no mercado e € vendido e comprado de acordo com o preco definido e pelo valor que o
cliente que perceciona. Assim, para que a troca comercial seja ideal, ambos (clientes e
fornecedor) devem receber algo com o qual fiquem satisfeitos: o cliente paga em troca
de servicos que satisfacdo as suas necessidades e expetativas (Ai Quintas, 2006; Cunha,
2006).

No caso das empresas hoteleiras, estas sdo indiscutivelmente empresas de
servicos e, assim, para que o seu proposito de funcionamento possa existir torna-se
necessdria a existéncia de prestadores de servicos e de clientes, caso contrdrio o servico
nao existe. Por conseguinte, podemos afirmar que o turista/cliente € parte integrante do
servico prestado, influenciando-o e sendo influenciado, o que vai automaticamente
afetar a qualidade desse mesmo servico.

Uma vez que o sucesso economico destas empresas hoteleiras depende da
relacdo acima exposta, ndo podemos nunca encarar a prestacdo do servico como um
simples atendimento ao publico. Prestar um servico de exceléncia ao cliente deve ser a
missao de toda a organizacao hoteleira, inclusive dos seus gestores de topo.

Existe um conjunto de fatores que condicionam o servico do empreendimento
hoteleiro como é o caso do capital humano da empresa e as suas carateristicas
(conhecimentos, experiéncia, cordialidade, disponibilidade, entre outros), as proprias
particularidades fisicas da propriedade e a sua localizacdo e até o modelo de gestao
definido pela administracio e direcio (Guardani, 2006).

Por outro lado, na constituicio de uma empresa desta natureza reside a
complexidade dos processos necessdrios a operacdo que implica grandes esforcos e estd
sujeito a diversos desafios (Al Quintas, 2006; Bowen et al., 2010):

- Investimentos elevados: terreno, construcdo do edificio, aquisicdo dos

equipamentos e manutencao;
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- Elevada necessidade de recursos humanos: necessidade de elevada mdo de
obra especializada devido a natureza do servico prestado e que, normalmente, tem
tendéncia a agravar-se com a sazonalidade;

- Sensibilidade a fatores externos: a concorréncia e facilidade em viajar por todo
o mundo que torna a concorréncia global, fatores politicos, sociais, condicionantes
economicas globais, desempenho de dreas de negdcio complementares, como a aviacao,
etc.

- Dificuldade na reconversao: devido a dimensao e natureza das estruturas
torna-se muito dificil fazer um aproveitamento dos edificios e dos equipamentos para
outras dreas de negocio ou mesmo para uma deslocalizacao da empresa.

Sendo evidente que a palavra marketing esta presente em todas as abordagens
da gestdo, mais ainda o deve ser em industrias de servicos uma vez que representa a
adocao de principios de gestdo em que o consumidor € soberano e orienta todas as
estratégias comerciais da empresa, interna e externamente. Concordando com Ai
Quintas (2006, p. 749), mais do que nunca o cliente final tem de ser o “ponto de partida
e de chegada de toda a atividade das empresas hoteleiras™ se durante muito tempo um
bom hotel bem localizado foi o suficiente para garantir o sucesso econémico dos
empreendimentos, muitas vezes devido da escassez da oferta, atualmente os gestores
hoteleiros deverdo ser capazes de interpretar motivacdoes e comportamentos do
consumidor que impde novas e maiores exigéncias, obrigando-os a um desempenho
eficaz e profissional. A crescente complexidade do mercado, auxiliada pelo aumento da
oferta de quartos e pela criacio de novos e exclusivos produtos hoteleiros (potenciando
a concorréncia entre os empreendimentos), dita a evolucio de técnicas e métodos que
procuram conhecer o cliente cada vez melhor através da recolha e andlise dos seus dados
e informacdoes em modernos sistemas de informacdo, investimento em meios
tecnologicos e recursos financeiros para garantir os seus objetivos e a sua desejdvel
eficdcia.

Numa anadlise continua e sistemadtica da evolucdo do mercado, o marketing
procura perceber as suas necessidades e definir politicas que possam satisfazer as dos
potenciais compradores (segmento-alvo identificado). Mais, em hotelaria, temos de ir
além disso e superar tudo aquilo que o cliente pensa que vai experienciar, envolvendo-o

com a nossa organizacdo e diferenciando-nos da concorréncia na procura das
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necessdrias vantagens competitivas. Este desafio ultrapassa as linhas do marketing
revelando o que o potencial humano pode emocionalmente provocar no cliente.

Em termos de aplicacdo, o marketing encerra dois conceitos fundamentais:
marketing estratégico e marketing operacional. O marketing estratégico procura no
mercado tendéncias e necessidades que permitam definir politicas que levem a
colocacdo no mercado de produtos rentaveis que responda a essas necessidades. O
marketing operacional, por outro lado, posiciona-se numa perspetiva mais comercial da
empresa, aplicando com éxito o plano de distribuicao, preco vendas e comunicacao
(marketing mix) dando a conhecer ao publico-alvo o produto/servico procurando
conseguir uma rentabilidade que vd ao encontro dos objetivos da empresa (Costa &

Sousa, 2011). De uma forma esquemadtica:

Marketing Estratégico Marketing Operacional

(Gestao da andlise) (Gestdo da acio)

Andlise das necessidades

Escolha do(s) segmento(s) alvo
Defini¢do do mercado a analisar

Plano de marketing (objetivos,

Segmentacdo do mercado
{macro e micro-segmentacio)

Andlise da atratividade (mercado
potencial/ciclo de vida)

Andlise da competitividade
(vantagem competitiva)

Escolha de uma estratégia de
desenvolvimento

posicionamento, tdtica,
COMuNicacio)

Marketing Mix
(acoes a desenvolver, 4 P)

Orcamento de marketing

Execucio do plano de marketing e
controlo de excucdo

Figura 1: marketing estratégico/marketing operacional. Fonte: adaptado de Costa & Sousa, 2011.

Segundo Olins (2005, p.82) o marketing de servicos “exige uma qualidade

adicional, conseguir que os proprios funciondrios gostem da marca e a vivam e a
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respirem, de modo a poderem tornar-se a manifestacao pessoal da marca quando
atendem os clientes.”.

E fundamental, para uma melhor compreensido dos conceitos, uma abordagem
a0 servico hoteleiro e suas especificidades, existindo importantes carateristicas a si
associadas que siao determinantes para melhor entender a dinamica deste tipo de

empresas.

Capitulo um - Hotelaria: o perfil do setor que gere grandes expetativas

Quando falamos de hotelaria e hospitalidade, falamos na “arte de bem receber”
relacionando-se intimamente com a qualidade dos bens e servicos oferecidos mas
sobretudo com a forma como esse produto/servico € sentido pelo cliente, baseado nos
conceitos de “ser gentil e sorrir”, “apreciar a presenca” e “cuidar”, da pessoa e do que ela
traz consigo, quer seja a vontade de conhecer o que o destino turistico tem para lhe
mostrar quer seja tudo aquilo que inconscientemente decidiu viver quando partiu para a
aventura de nos visitar (Cunha, 2006). Esta qualidade de servico resulta da combinacio
dos bens tangiveis (como por exemplo o conforto da cama, ambiente acolhedor,
qualidade dos amenities) com 0s bens intangiveis - personalizacio do servico, atencio
a0 histérico do cliente, atencio aos pormenores (Ai Quintas, 2006).

Incluida no turismo, estamos a falar de uma das maiores industrias a nivel
mundial, movimentando milhdes de pessoas por todo o mundo que continua a
surpreender de forma muito positiva, apresentando resultados excecionais. O seu
verdadeiro desenvolvimento e crescimento acontece na segunda metade do século XX
quando consegue beneficiar de dinamicas de integracdo e globalizacio econdmica
interessantes e também da evolucao da industria dos transportes, impactando o volume
de receitas turisticas a nivel mundial (Marque, 2005).

Em Portugal, é a partir das décadas de 1950-1960 que, em consequéncia de um
periodo de recuperacio econdmica (e até social) pds-guerra, comecamos a sentir os reais
impactos do turismo na economia, tendo sido consagrado pela primeira vez como uma
industria e sujeito a uma estruturacio e organizacio administrativa necessarios. E nesta
altura que Portugal comeca a assumir-se como destino turistico, naturalmente centrado

em sol e praia, e praticamente todos os anos sao batidos recordes de entradas de turistas
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estrangeiros, tendo sofrido um ligeiro abrandamento por altura do golpe de Estado de 25
de abril de 1974 (Cunha, 2006; Marques, 2005).

Na altura, como na atualidade, pelo peso economico que tem vindo a ganhar, o
turismo assume-se como uma das principais exportacoes portuguesas: ainda sem dados
concretos e calculados, prevé-se que tenha representado, em 2016, 6,9% do PIB' e 48,2%
das exportac¢des portuguesas’.

Em termos de enquadramento tedrico, conforme foi dito anteriormente, de
acordo com as suas carateristicas, o setor € parte integrante da disciplina de marketing
de servicos, na qual se inclui o marketingturistico. Dadas as suas circunstancias proprias,
podemos dizer que em marketing turistico (e até marketing hoteleiro) existem
especificidades que condicionam o ciclo e prestacdo do servico.

Carateristicas como, a intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e
simultaneidade tornam o servico hoteleiro num enorme desafio tanto para o
colaborador, como para o cliente que compra uma expetativa, esperando viver tanto ou
mais do que idealiza. Analisemos os desafios que a hotelaria enquanto servico inclui (Ai
Quintas, 2006; Costa, 2008):

e Sazonalidade e rigidez da procura: dependemos do produto turistico inerente, o
que afeta os periodos da procura e a unidade possui uma oferta rigida ndo
conseguindo armazenar o alojamento para periodos de maior procura.

e Complementaridade: os servicos hoteleiros dependem da integracao de todos 0s
outros departamentos e servicos, dependendo também da propria envolvéncia do
hotel.

e Intangibilidade: o servico ndo tem forma, logo ndo pode ser armazenado ou
tocado, mas sim sentido. A falta de posse do mesmo (quando adquirido) aumenta

0 risco percebido pelo cliente na sua compra;

"PORDATA. Instituto Nacional de Estatistica - Balanca de viagens e turismo em % do PIB. [Em
linhal. Lisboa: Instituto Nacional de Estatistica. [Consul. 8 jun. 2017]. Disponivel em:
http://www.pordata.pt/Portugal/Balan%C3%A7a+de+viagens+e+turismo+em+percentagem-+do+PIB-
2632

2 PORDATA. Instituto Nacional de Estatistica - Exportacdes de servicos. [Em linha]. Lisboa:
Instituto Nacional de Estatistica. [Consult. 8  jun. 2017]. Disponivel em:
http://www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela
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e Simultaneidade: os servicos sdo produzidos no exato momento em que Sao
consumidos pelos clientes, implicando o envolvimento do cliente e sendo
influenciado pelas carateristicas do mesmo e do proprio meio;

e Heterogeneidade: ao contrdrio do que acontece com o produto, nos servicos, por
forca do estado de espirito e desempenho humanos bem como pela relaciao que é
estabelecida entre clientes e colaboradores, a homogeneidade ndo pode existir
uma vez que sdo geradas experiéncias semelhantes, mas nunca iguais — varios
prestadores de servico e varios tipos de cliente;

e Perecibilidade: quando falamos em produtos, este pode ser armazenado de forma
adequada para uma posterior venda. Os servicos ndo podem ser armazenados
porque, como mencionado anteriormente, sO se concretizam no momento em
que adquiridos pelo cliente, influenciando, por exemplo, a oportunidade de gerar
receita e a fixacdo do preco. Quando falamos, por exemplo, ao nivel do
alojamento, este dura 24 horas, perdendo-se 0 negocio potencial.

O marketinghoteleiro tem vindo a enfrentar uma verdadeira revolucdo ao longo
dos anos, sendo influenciado e alterado por novas tendéncias e padrdes de consumos
que se exprimem globalmente criando novas realidades comerciais, designadamente
(adaptado de Ai Quintas, 2006):

e C(Clientes superiormente informados;

e Concorrentes mais experientes, fortes (pela tendéncia no agrupamento
em cadeias e associacio a marcas) e agressivos;

e Novas tecnologias, com softwares cada vez mais completos;

e Proprietdrios cada vez mais exigentes de uma adequada rendibilidade
dos seus investimentos;

e Mudancas no planeamento estratégico de marketing, de uma perspetiva
Sell and Forget para uma perspetiva de Engagement continuo do
consumidor.

O gestor hoteleiro, estimulado pelas constantes mudancas em curso, procura
diariamente novas formas de estar no mercado vendo as relacdes com o seu cliente cada
vez mais influenciadas pela capacidade deste decidir de uma forma completamente
autonoma e no momento entendido, exigindo uma capacidade de inovac¢ado dos produtos

e servicos hoteleiros.
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Assim, o gestor hoteleiro nao so deve procurar manter uma relacdo permanente
e eficaz com o seu cliente através da sua satisfacdo (condicdo maior para a sua
fidelizacdo), mas deve dar lugar a uma nova estratégia de “intimidade” com os clientes
(customer intimacy) e estabelecer um contacto permanente e assiduo através do envio
de ofertas especiais e via e-mail e outras solucoes de marketing direto. O acolhimento ao
cliente inicia-se no momento em que este tem conhecimento da existéncia da nossa
unidade: pela forca da marca, pelo estimulo da visita, pela facilidade da reserva (Ai
Quintas, 2006).

Podemos falar de customer intimacy quando o consumidor escolhe a nossa
marca, produto ou servico mesmo havendo no mercado alternativas equivalentes ou
potencialmente melhores pelo vinculo emocional que estabeleceu connosco, diferente
de repeat business que pode simplesmente resultar da combinacio de fatores como:
localizacao, preco, rotina, disponibilidade, entre outros (Pearson, 2011).

Outros autores corroboram a orientacao anterior refletindo sobre a mudanca de
paradigma estratégico que o turismo e hotelaria adotaram nas ultimas décadas: quando
historicamente se definia o objetivos destas empresas em atrair novos consumidores,
estes autores revelam o interesse moderno de marketeers hoteleiros em fortalecer a
relacdo individual com os seus atuais e anteriores consumidores pois a manutencao de
clientes ao longo do tempo tem significativas vantagens economicas para a empresa
(Hudson & Hudson, 2013).

Assim, construir relacoes “intimas” € atualmente considerado como uma
estratégia de fidelizacdo do cliente bastante lucrativa e compensatoria relativamente aos
custos que a personalizacdo do servico exige perpetuando a lealdade do consumidor a
marca.

No entanto, Pearson (2011) recomenda o uso de recursos tecnoldgicos para
identificar padroes de consumo e estilos de vida do consumidor, para que a recolha e
andlise de informacdo possa traduzir-se em conhecimento orientado para uma
estratégia de customer intimacy, desenvolvendo os melhores servicos e produtos
centrados na experiéncia o cliente e identificando a melhor forma de comunicar com
estes. Este autor sugere que este conceito assenta no investimento em trés principios:

e Construir lealdade de base emocional fundamentada no conhecimento

daquilo que a empresa sabe que o cliente mais gosta e elege em relacdo a
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si, dando preferéncia ao trato individual e genuinamente interessado no
cliente com o intuito de criar um elevado compromisso com a marca;

e Aempresa deve ser relevante para o consumidor além das carateristicas
objetivas com preco, localizacdo e produto. A empresa conheca
perfeitamente o seu cliente (quem é, onde estd, a fase da sua vida) para
que possa atribuir valor e proporcionar uma experiéncia diferenciada.

e Utilizar a informacao disponibilizada pelo cliente de forma responsdvel
pois este partilha informacdo pessoal importante esperando o respeito da
sua privacidade e o retorno de algo que valorize. Para que o consumidor
confie na empresa e a considera merecedora da sua lealdade, os seus
processos devem transparecer seriedade e honestidade.

Mais do que construir uma comunicacao personalizada com vista a fidelizacao e
ligacdo emocional, o interesse de uma estratégia de intimidade com o consumidor reside
na possibilidade de maximizar o lucro da empresa através de atividades de cross-selling
devido ao conhecimento profundo das preferéncias e necessidades do segmento-alvo da
empresa. O seu estudo permitiu concluir que as empresas podem beneficiar de
informacao detalhada disponibilizada pelo cliente e alcancar customer intimacy ao
definirem e comprometerem-se com um determinado nivel de venda cruzada (Akcura &

Srinivasan, 2005).

1.1. Principais tendéncias
Mais do que ver no presente, interessa-nos olhar o futuro para perceber 0s
padroes de consumo e avaliar as tendéncias de procura globais, permitindo a elaboracao
e aplicacdo de um plano estratégico que oriente o investimento.
O Plano de Acdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal um conjunto
de cinco tendéncias internacionais que, em termos globais, irdo afetar o comportamento

e padrdes de consumos do turista nos proximos anos (Almeida et al., 2014):

e Tendéncias demogrdficas e socioculturais: com o destaque do
envelhecimento da populacio e a diminuicdo da dimensdo do agregado
familiar;

e Tendéncias econdmicas com 0 aparecimento e crescimento de novos

mercados a nivel global;
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e Tendéncias ambientais pelos impactos que as alteracdes climdticas vao
trazer nos destinos turisticos e aumento das preocupacdes ambientais por
parte dos viajantes;

e Tendeéncias tecnoldgicas e a continua importancia que esta componente
tém, pela automatizacao e modernizacdo associada a inovacao e utilizacao
da internet como um dos canais de distribuicdo mais importantes e atuais
a nivel global, sendo 0 mais importante;

e Tendéncias dos transportes: surgimento de novas rotas aéreas e o continuo

aparecimento de companhias aéreas low cost em aeroportos secundarios.

Analisando estas principais tendéncias, as empresas hoteleiras poderao equilibrar
a suas estratégias percebendo em que medida poderdo ajustar os seus produtos e
servicos, inovando, para alavancar a sua competitividade mantendo-as capazes de
responder aos atuais desafios do mercado que, como temos visto, em hotelaria tém-se
intensificado. Neste sentido, cultivar uma relacdo a longo-prazo com o consumidor €
essencial e revela-se comercialmente inteligente criar uma estratégia de experiéncia
para o consumidor que mereca a sua lealdade.

Em termos de tendéncias de consumo, confirmam-nos que a utilizacio da
internet como primeiro método de pesquisa (segundo o estudo, apenas 1% dos
consumidores ndao a utilizam para planear as suas viagens) e que a revolucido digital
trouxe mudancas na forma como os viajantes consomem o produto turistico (Segal,
2015):

e 0 surgimento de novos produtos e de novas ferramentas que lhes
permitem procuram e comparar uma enorme quantidade de informacado
em alguns instantes;

e podem partilhar as suas experiéncias e influenciar a de outros
consumidores (59% dos viajantes revelam que os reviews tém a maior
influéncia na sua decisio), cada vez mais, de consumidores de contetdo
transformam-se em criadores e 0 seu poder de influéncia continuard a
crescer (31% dos viajantes publicaram o seu review em websites da
especialidade).

Embora a andlise de dados nos permita recolher informacoes estrategicamente

importantes, um dos maiores desafios serd rastrear os utilizadores através dos diferentes
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equipamentos e aplicacdoes moveis pois apenas 17% dos viajantes que pesquisa no seu
smartphone efetiva a pesquisa nesse mesmo aparelho. O que acontece é que muitos
utilizadores abandonam o “carrinho de compras” na sua aplicacdo de tablet e efetivam a
reserva através do seu computador pessoal sendo eletronicamente rastreado como dois
consumidores diferentes, o que podera ter um impacto negativo nas conversion rates de
vendas e na andlise do seu comportamento.

Assim, uma das primeiras conclusoes que retiramos € que o ciclo do consumidor
(consumer journey) evoluiu de um caminho linear anteriormente influenciado pela
industria em si (por exemplo, conselhos de um agente de viagens) para um ciclo em que
a experiéncia de cada consumidor alimenta a decisdo do proximo. Além disso, o ciclo de
consumo jd ndo termina com a experiéncia do produto ou servico, mas prolonga-se
através das redes sociais e da partilha de opinides (Segal, 2015).

A par destas novidades, € cada vez mais frequente a utilizacio de plataformas de
comparacdo de precos. Por conhecer a diversidade de canais existentes no mercado, 0
consumidor procura saber onde poderd encontrar a experiéncia que prefere ao melhor
preco pois, apesar de tendencialmente encontrarmos consumidores com maior
disponibilidade financeira para viajar, o desejo de encontrar o melhor negdcio continua
presente na sua mente até porque, segundo este estudo o preco € uma das principais
métricas utilizadas pelo cliente para avaliar a relacdo qualidade/preco.

Ainda assim, nos proximos anos, perspetiva-se que o maior desafio serd oferecer
uma experiéncia o mais personalizada possivel para que se possa diferenciar no mercado
a par da analise de dados do cliente que na industria hoteleira permite criar programas

de fidelizacao/frequéncia personalizados (Segal, 2015).

1.2. Inovacido em hotelaria e turismo
O desempenho de um negocio pode ser avaliado pela sua capacidade de atingir
0s seus objetivos comerciais e de se manter no mercado de forma ativa, através da sua
presenca forte e constante inovacio, uma vez que como nos diz Wright (2012): “to
inovate means to regenerate’.
Devemos assim olhar para a inovacdo como uma das chaves para 0 sucesso
competitivo das empresas e 0s empreendimentos hoteleiros nao sdo excecao. A inovacdo

¢ essencial para que a performance das empresas hoteleiras seja melhorada. Este autor
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identifica que a inovac¢ao acontece no ambiente, melhoria das facilidades, introducdo de
novos programas ou através de inovadores servicos de planeamento de eventos,
revelando-se positiva no reforco da repeticdo de compra, promovendo a lealdade do
consumidor (Tsai, 2017).

Outros autores procuraram perceber o efeito da inovacdo nas empresas e
concluiram que, nas empresas de servicos, o efeito € relativamente elevado, mas dura
pouco tempo, especialmente devido a natureza da inovacado técnica que consiste e
depende principalmente da forma que os servicos sdo prestados. Estes autores defendem
que, como sabemos, ha varias razdes para as empresas cessarem a sua atividade, mas
isso ird acontecer com maior probabilidade aquelas que nio forem capazes de reagir a
mudancas nos seus ambientes internos e externos e a novas necessidades e expectativas
dos seus clientes. Um mercado em permanente mutacao, especialmente na industria do
turismo, implica uma perspetiva atenta e mordaz para ndo nos deixarmos ultrapassar
(Beranova & Tabas, 2014).

Neste aspeto, podemos contar com um conjunto de politicas e orientacdes da
OCDE reunidas e sintetizadas no Manual de Oslo, fonte internacional mais importante
que reune um conjunto de diretrizes para o uso de dados sobre atividades de inovacado
na industria, com o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias e
construcao de estatisticas ligadas a inovacao (OCDE, 2015).

No Manual, vemos a inovacao organizacional surgir como reacao das empresas
ao mercado através da inovacao dos processos e da introducdo de novas tecnologias
procurando a tornar os processos cada vez mais eficientes. A inovacdo em marketing
pode ser importante na performance dos empreendimentos através da andlise das
necessidades e de novos comportamentos dos consumidores, mercados e da forma
como influenciam as vendas e o market share.

O Manual inclui mais dois tipos de inovacao que trazia da edicdo anterior: a
inovacdo no produto e nos processos. Por razoes naturais, interessa-nos a analise destes
conceitos pois a inovacao pode refletir-se em todos os mercados, bens ou servicos
(OCDE, 2015).

No setor hoteleiro, o efeito da inovacao tem-se refletido no desenvolvimento de
melhores produtos e servicos, sobretudo ao nivel do alojamento e dos transportes, com

a criacdo de novos produtos e de empreendimentos sob tematicas, que ilustro com
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exemplos de Miriam Torres: o Yotel, que explora o descanso em cabines hoteleiras
instaladas em aeroportos, o Seven Hotel de Paris, cuja suite € inspirada nos filmes 007, o
Lego Land Resort California, um resort inspirado no universo Lego, entre muitos outros.?

Depois, a inovacdo e a modernizacdo novas ferramentas de gestao ligadas a
tecnologia e utilizadas nas empresas turisticas que, além de gerarem efeitos na reducao
dos seus proprios custos, aumentam a qualidade da gestdo das empresas pela andlise de
novos indicadores, do volume de vendas, mercados e informacdo que podem retirar
também, por exemplo em hotelaria, dos seus PMS (Property Management System) cada
vez com recursos mais completos ou através da andlise de dados recolhidos dos
softwares de CRM (Costumes Relationship Management) (Costa & Sousa, 2011).

Por outro lado, o elemento mais importante para o sucesso e inovacao de uma
empresa hoteleira € o trabalho em equipa. Nao so sustenta o trabalho de equipas ja
formadas, como facilita a integracdo de novos membros que em conjunto poderao
fomentar a criacdo de novos servigos e a inovar processos. Isto acontece uma vez que a
forca da equipa cria um compromisso estratégico entre os membros, reforcando a
intercomunicacdo e motivando-os para a prestacdo de um servico cada vez mais
eficiente e inovador para acompanhar os desafios que surgem diariamente. Esta
participacao ativa de todos os elementos do grupo leva a exceléncia do servico (Ali et al,
2015).

Numa perspetiva nacional, citando Mangorrinha (2012), num artigo de opiniio
refere que “a diversidade e a biodiversidade do nosso pais sempre potenciaram a criacao
de produtos, destinos e marcas valorativas de uma estratégia turistica nacional que, por
sua vez, se deve articular, coerentemente, com a propria marca do pafs, (..) além de que
o valor do turismo no produto interno bruto (PIB) portugués € um dos maiores de entre
0s paises da Organizacio para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE)”.
Este autor conclui de forma afetiva chamando a atencio para a satisfacdo do consumidor
e a tendéncia para a personalizacdo da experiéncia.

Este autor remete-nos para uma das mais importantes dreas de estudo no futuro:

a economia das experiéncias, focando a atencao mais do que na prestacao do servico,

3 TORRES, Miriam - Hotéis criativos: inovacio e marketing hoteleiro. [Em linha]. Sdo Paulo:
Sopa de Letrinhas - Marketing em Acfo. [Consult. 13 jun. 2017]. Disponivel em:
http://marketinghoteleiro.com/hoteis-criativos-inovacao-e-marketing-hoteleiro/
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mas trabalhar para oferecer a experiéncia mais memordvel ao cliente possivel,

incorporando a emocao e diferenciando o servico face a concorréncia.

1.3. Economia das experiéncias

Ao longo das ultimas décadas, vdrios autores tém sugerido e concordado que as
emocoes devem ocupar um lugar central no enquadramento conceptual da experiéncia
do consumidor (sobretudo numa industria como o turismo com especificidades tio
proprias) culminando no surgimento da “economia de experiéncias” (Gilmore & Pine,
1998).

Conforme nos conta Bota (2011, p.1) “de acordo com Dr. Reinhard Biischer, Chefe
da Unidade de Apoio a Inovacao Industrial da Comissao Europeia, é essencial que os
gestores dos destinos compreendam a dinamica da “economia da experiéncia”,
nomeadamente os sub-clusters ligados a atividade turistica. E preciso encontrar
estratégias e respostas adequadas, quer para setores maduros e de maior dimensao, tipo
alojamento e restaura¢do, como para setores emergentes e com grande margem de
progressdo, como 0S museus, 0s parques temdticos e as artes.”

Este novo mercado responde a um “novo turista” que surge, mais exigente, que
procura diferenciacdo e qualidade dos servicos numa correspondéncia elevada as suas
expectativas. Esta nova forma de olhar os servicos prestados ao cliente pode permitir
desenvolver o patrimonio local dos destinos e 0s seus recursos para a criacdo de
experiéncias auténticas para o consumidor.

Nio existe nenhuma definicdo efetivamente aceite de economia de experiéncia,
contudo a literatura enfatiza que este conceito diz respeito as atividades desenvolvidas
por empresas publicas ou privadas que focam na satisfacao das necessidades do cliente
relacionadas com experiéncias que, diriam Pine e Gilmore (1998), tém de ser intangiveis,
sensacionais e memoraveis. Se por um lado a economia dos servicos teria como objetivo
a satisfacdo das necessidades do cliente e a resolucao dos seus problemas, a economia
das experiéncias procura criar e oferecer aos clientes um conjunto de atividades que
podemos definir como “viagem mental” (Sundbo, 2008).

Foram vérios os fatores que contribuiram para a disseminacdo do conceito a nivel
global, tornando-se uma das dreas mais estudadas atualmente. Em primeiro lugar, o

mercado estava pronto para receber uma nova corrente de gestao baseada na superacao
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das expectativas do cliente e da busca de novas atividades/servicos de valor
acrescentado. Depois, a ideia de que a experiéncia da viagem vale mais do que
propriamente o produto ou servico € aceite por experiéncia propria de cada um de nos.
Por fim, talvez as empresas tenham identificado neste mercado recente um conjunto
possivel de ideias, experiéncias e meios ainda muito pouco explorados.

Assim, antecipando uma das novas tendéncias de criacdo de valor, as empresas
devem preparar-se para desenvolver atividades que vao ao encontro desta nova forma
de ver as viagens e o turismo, adaptando-se, gravando a sua marca na memoria do
cliente, potenciando a sua fidelizacdo ou a partilha da experiéncia on-line, procurando
um equilibrio entre aquilo que o destino tem para oferecer ao turista e aquilo que ele
idealiza e espera experimentar (Sundbo, 2008).

O mercado identifica as mudancas nas motivacoes e preferéncias dos turistas
atuais, como por exemplo ao nivel da preocupacdo ecoldgica, do impacto que as suas
acoes tém nos destinos e de reencontro com a natureza e nas relacoes do turismo com 0
meio ambiente, deslocando a procura de destinos de massas e em grandes centros
urbanos para locais de valor cultural, histérico e patrimonial onde podem ser vividas
experiéncias mais auténtica e genuinas (Beni, 2004).

Em suma, as empresas que desenvolvam atividades no ambito das vdrias
componentes do produto turistico devem manter-se atentos ao mercado, olhando o
cliente ndo so na sua vertente de decisao racional, mas sobretudo vendo-o como um
decisor “emocional” na tentativa de o fidelizar e influenciar a comunicacao boca-a-boca

dos servicos e do proprio destino turistico, impulsionando-o.

Capitulo Dois - Marketing interno e servico ao cliente

Até entdo, analisando o que foi referido, temos presentes duas importantes
realidades que orientam esta investigacdo: sabemos que a industria hoteleira tem
testemunhado um lugar economicamente destacdvel e que nesta drea hd uma interacdo
forte entre o colaborador e o cliente.

Quando, na base da operacdo de um hotel se espera e procura a perfeicdo,
qualquer erro podera impactar negativamente a percecao que o cliente tem da nossa
marca. E nunca haverd uma marca forte e bem-sucedida sem ter, por um lado, um cliente

leal e satisfeito que a respeite e, por outro lado, um colaborador que acredite na marca e
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que esteja motivado na prestacao do servico. Isto €, quando falamos em qualidade de
servico em hotelaria surge a necessidade de refletirmos sobre o cliente interno, 0 nosso
colaborador, levando-nos a analisar o conceito de marketing interno pois, embora a
inovacao tecnologica tenha trazido transformacodes para as empresas, 0 elemento
humano continua a ser a peca fundamental (Olins, 2005).

De forma sucinta, acontece quando as organizacdoes olham para os seus
empregados como os primeiros clientes. Se os “clientes” (colaboradores) estdo satisfeitos
com o produto, serd mais provavel que eles o vendam com mais vigor e entusiasmo,
tornando-se mais fdcil a sua promocao e venda junto do cliente final. A execucdo de um
servico de alta qualidade e de forma consistente requer do colaborador atitudes e
comportamentos que lhe permitam avaliar as diferentes situacoes identificando as
necessidades do cliente e atuando no sentido da satisfacio dessas necessidades. E dele
que depende todo o processo uma vez que o tratamento que o hospede recebe - desde
que reserva até que sai do hotel - influenciard a formacado de uma imagem positiva ou
negativa do empreendimento, da cidade e da regido (Hwang & et al., 2016).

A importancia destas carateristicas no perfil de um colaborador prende-se com
a intensidade do servico e das situacoes que podem surgir. Um estudo desenvolvido pela
McKinsey and Company mostra que uma experiéncia positiva com o nosso staff resulta
em 85% de probabilidade de o cliente recomprar o produto ou servico enquanto que 70%
dos clientes reduziram a sua inten¢do em comprar quando desagradados com o servico
(Beaujean et al., 2006).

A tecnologia pode atualmente simplificar processos, como por exemplo, agilizar
0 check-in, mas nunca chega a substituir o contacto humano entre colaborador e cliente
que fomenta uma conexao emocional que pode muitas vezes salvar 0 nosso
empreendimento de situacdes de reclamacio por erro de servico (Olins, 2005).

Quando utilizamos alta tecnologia no servico ao cliente devemos reforcar a
preparacdo para que os colaboradores percebam que realmente representam a marca;
do ponto de vista do cliente, o colaborador € a marca, cuja percecao da experiéncia serd
influenciada pelo tratamento que receber, diretamente proporcional a categoria do

estabelecimento e as expectativas que criam aquando a compra do servico (Olins, 2005).
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2.1. Qualidades basilares dos colaboradores

O “boom”do turismo proporcionou uma explosao das empresas hoteleiras com
novos hotéis a abrirem quase diariamente em todo o mundo exigindo um
aperfeicoamento técnico de todos os equipamentos e instalacoes dos empreendimentos
e mudancas relativamente ao seu posicionamento socioeconomico face as oscilacoes do
mercado. Naturalmente, implica a evolucdo da prestacao do servico e, do colaborador,
uma formacdo especializada transversal a todos os departamentos que compdem a
estrutura organizacional do hotel.

Além da formacao, pelas razdes anteriormente referidas, devemos ter em
atencdo as qualidades humanas do profissional pois € através da sua prestacdo que a
satisfacdo do cliente € conseguida, exigindo um envolvimento total com muita
criatividade. Assim, é da andlise das aptidoes fisicas, intelectuais, sociais e de experiéncia
profissional que podemos identificar o que se espera que seja 0 melhor colaborador a
desempenhar funcdes na nossa empresa, vocacionalmente orientado para hotelaria
(Castelli, 2003).

Se a exceléncia dos bens e servicos depende da qualidade dos processos e estes
da qualidade das pessoas que os executam, colaboradores com qualidade pessoal
elevada sdo um importante ativo para a empresa e para a sua rentabilidade. Entao,
paradoxalmente, é tragico constatar que muitos deles nao recebem formaciao nas
empresas onde trabalham e sdo mal pagos. Isto poderd resultar num baixo nivel de
desempenho e motivacio afetando a imagem da empresa e a sua marca (Castelli, 2003).

A importancia estratégica do humanware (recursos humanos) reside no facto de
este desempenhar o papel principal em experiéncia orientadas para o consumidor,
sugerindo uma atencao especial a gestao destes recursos pelos resultados comerciais e

de comunicacio (WOM ou e-WOM) que podem gerar (Brunner-Sperdin & Peters, 2009).

2.2. A orientacao para o cliente e a sua satisfacao
Assim, em hotelaria, o papel do colaborador revela-se fundamental passando a
ter maior destaque devido ao facto de serem a “imagem” da empresa e cujo desempenho
vai determinar a experiéncia do cliente.
De acordo com a literatura, € possivel dividir a orientacao para o cliente em dois

contextos: ao nivel organizacional e ao nivel individual (Hwang et al., 2016).
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Quando o servico estd orientado para o cliente ao nivel organizacional, referimo-
nos a uma empresa cuja estratégia de marketing operacional tem como base 0s
interesses e desejos do cliente, nunca excluindo outros stakeholders como proprietarios,
gerentes, empregados e fornecedores no sentido de tornar a empresa rentavel no futuro.
Assim, a orientacao para o cliente ao nivel organizacional representa o conjunto de acoes
que delineia a estrutura e processos dentro da organizacdo, desenvolvendo e
implementando standards de servico, procedimentos e politicas de atendimento ao
cliente, formacao dos colaboradores e avaliando quais serdo as melhores prdticas para a
prestacdo do servico ideal ao cliente. (Deshpandé et al., 1993)

Por outro lado, a orientacdo para o cliente ao nivel individual estd relacionada
com a predisposi¢cao em atender as necessidades do cliente ambicionando a sua total
satisfacdo e fidelizacdo. De acordo com Brown, Donavan & Mowen (Cit. por Hwang et al.,
2016), representa a conviccio do colaborador sobre a sua capacidade de satisfazer os
desejos do turista e do grau em que ele perceciona essa interacdo e trabalho como sendo
algo inerentemente agradavel. Representa a predisposicao individual para servir o
cliente de forma cortés e prestdvel, envolvendo-se com o cliente procurando uma
melhoria continua da qualidade de servico ao cliente.

Os comportamentos dos colaboradores podem influenciar a satisfacdo do
cliente e determinar se os clientes voltam ou nao. Assim, os colaboradores que trabalham
nas dreas de front-office podem fornecer valor aos clientes externos, refletindo uma
imagem positiva ou negativa da empresa (Fu et al., 2012).

Dado que a qualidade da relacdo entre cliente e colaborador € um elemento
critico na satisfacdo do primeiro, na sua fidelizacdo a empresa e, em ultima andlise,
influencia o lucro e rentabilidade da empresa, reter colaboradores com altos niveis de
orientacao para o cliente € crucial para que as empresas hoteleiras sejam bem-sucedidas
num mercado altamente competitivo (Fu et al.,, 2012).

Além de ser comercialmente interessante, merece a nossa atenc¢ao pelo impacto
positivo que tem no proprio colaborador pois gera uma maior probabilidade de eles
desfrutarem do seu emprego e do seu empregador, entre outros beneficios: clima
organizacional agradavel, lealdade a organizacao, desempenho adequado das suas
funcoes, minimizando conflitos, turnover de recursos humanos e intencdo de
despedimento (Lee & Ok, 2012).
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Em suma, a satisfacdo no trabalho em hotelaria esta positivamente relacionada
com a orientacdo individual para o cliente sendo esta relacdo mediada pelo conceito de
emotional labor (inclui a gestdo de emocoes e expressoes que fazem parte dos standards
de qualidade do empreendimento e que devem ser cumpridos pelo colaborador),
resultando teoricamente na satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor
(Hwang et al., 2016).

2.3. O desafio da emocio no desempenho das funcoes

O emotional labor é apresentado como 0 conjunto de comportamentos e
emocoes que os colaboradores de industrias de servicos (orientados pelos standards de
qualidade definidos pela unidade hoteleira) demonstram nas suas atividades didrias de
atendimento. Como tal, ¢ um conceito intimamente relacionado com a avaliacdo da
qualidade do servico (Hwang et al., 2016).

Em turismo e hotelaria é um conceito cuja investigacao tem merecido um lugar
de destaque uma vez que as funcoes inerentes ao trabalho e papéis que os colaboradores
desempenham exigem que estes expressem constantemente sentimentos de
entusiasmo, alegria e amizade apesar de qualquer sensac¢do menos positiva que possam
sentir ou experienciar na interacdo com o cliente, 0 que pode ser emocionalmente
desafiante para o individuo.

H4 momentos em que as verdadeiras emocoes do individuo entram em conflito
com aquilo que € esperado que ele execute. Para ir ao encontro do que a empresa espera
dele, o colaborador pode procurar atuar segundo uma de duas estratégias: através do uso
do surface acting - o colaborador finge emocoes modificando a sua expressio facial na
tentativa de ndo ser verdadeiramente lida pelo cliente - ou deep acting — o colaborador
procura alterar o que sente de dentro para fora e desenvolver empatia pelo que o cliente
estd a sentir. Ao avaliarmos estas abordagens, mais desafiante e importante se torna o
papel do colaborador pois se o cliente perceber qualquer expressao ndo genuina, mais
provavelmente criard uma impressio negativa do servico e da sua experiéncia,
prejudicando a possibilidade da sua fidelizacdo e opcdo de compra por essa unidade
hoteleira no futuro (Ginsburg et al, 2014; Lee & Ok, 2012). Ndo basta ser simpdtico, é

preciso ser empatico!
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Tanto uma estratégia como outra trard para o individuo um desgaste emocional
real e significativo, contudo, a perspetiva de deep acting surge como menos impactante.
O emotional labor pode ter consequéncias positivas ou negativas no colaborador
dependendo de como estes vivenciam as suas funcoes: o deep acting leva a
consequéncias positivas no sentido em que melhora o seu desempenho e a satisfacao
com as suas funcoes enquanto que o surface acting acarreta consequéncias negativas
como comportamentos incompativeis com o servico, exaustao emocional ou burnout
(Hwang et al., 2016; Lee & Ok, 2012).

Embora uma estratégia de deep acting exiga do colaborador um grande esforco
emocional, os seus efeitos em termos de reducao da dissonancia emocional e das reacoes
positivas que gera no cliente possibilitam reestabelecer o equilibrio no colaborador de
uma forma que o surface acting nao consegue devido a sua perspetiva empatica (Lee &
Ok, 2012).

Capitulo Trés - O comportamento do consumidor hoteleiro

Hoje em dia, o cliente além de estar mais informado do que nunca possui
inumeras ferramentas para verificar os argumentos das empresas na sua promocao e
para procurar outras alternativas que se adequem ao seu gosto, desejo e necessidade.

Tomando por definicdo o que nos apresentam Kanuk & Schiffman (1997, p. 5), ao
estudar o comportamento do consumidor estamos a analisar como € que “os individuos
tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens
relacionados com o consumo”. Por conseguinte, inclui o estudo de tudo o que compram,
quando compram, como compram, por que compram e com que frequéncia o fazem,
informacoes essas preciosas para a definicao estratégica de marketing das empresas
uma vez que nos permite conhecer quais as influéncias internas e externas que impelem
0 consumidor a agir de determinada forma.

Segundo os autores anteriormente citados, existem trés abordagens principais
que explicam e estudam o comportamento do consumidor: positivismo,
experimentalismo e interpretativismo.

Uma das principais razdes por que se torna interessante conhecer o

comportamento do consumidor reside na possibilidade de planear estratégias de
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marketing especificas para influenciar as decisdes de consumo, isto €, se for possivel
conhecer o seu comportamento, € possivel influencid-lo - positivismo.

Se olhamos o comportamento do consumidor de uma forma multidisciplinar,
nao nos surpreende que varios investigadores se tenham interessado pela sua
abordagem cientifica para simplesmente entender melhor as escolhas do consumidor.
Este estudo do ponto de vista do entendimento do comportamento e dos significados
inerentes a esse comportamento denomina-se interpretativismo. Muitos
interpretativistas alargaram as suas fronteiras de estudo para que pudessem incluir
aspetos subjetivos como estados de espirito, emocoes e até mesmo influéncias sensoriais
que muitos produtos e servicos oferecem, focando a experiéncia em si ao considerar que
cada experiéncia de compra € uma experiéncia tinica — experimentalismo.

Como se pode entender, as diversas abordagens ndo devem ser examinadas de
forma exclusiva e tunica. No caso hoteleiro, falamos num mercado global influenciado
por inumeros fatores culturais, sociais e economicos e que inclui diversos e
correlacionados processos que ndo permitem fazer uma andlise separadamente. Sendo
assim, a complementaridade de abordagens para o estudo do comportamento de
consumo podera permitir construir um entendimento mais rico e completo, permitindo
aos marketeers e gestores tomar decisoes estratégicas mais acertadas e comercialmente
favordveis (Cohen et al, 2014).

Considerando que nio estamos a avaliar um cendrio de cliente fidelizado, a
decisdo de compra do consumidor podera recair sobre o servico que consiga criar de
forma mais impactante expectativas positivas no cliente (em termos de imagem de
marca, localizacio, preco), surgindo em lugar de destaque como uma proposta vélida e
de confianca na satisfacdo das suas necessidades. Para isso, mais do que o
posicionamento central da oferta (que no servico hoteleiro ¢ o alojamento), o
empreendimento deve apresentar ao seu potencial cliente qual € o beneficio dos seus
demais servicos e facilidades, apresentando-se como uma experiéncia cativante para o
cliente (o cliente tem de perceber a nossa diferenca perante o concorrente). Assim, o
valor percebido pelo cliente do empreendimento e da sua qualidade de servico €
fundamentalmente ttil uma vez que representard uma maximizacio do valor atribuido

e consequentemente a aquisicao do servico (reserva) (Ai Quintas, 2006).
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A revisdo de literatura indica que hd trés conjuntos de fatores principais que
influenciam o comportamento do consumidor: fatores culturais, sociais e pessoais
(Keller & Kotler, 2006).

A cultura é o principal fator determinante do comportamento e desejos de uma
pessoa pois, ao longo do processo de formacdo da personalidade, a crianca absorve
certos valores, percecoes, preferéncias e comportamentos da sua familia e meio que
vincard as suas opc¢oes, nomeadamente em termos de consumo.

Em termos sociais, os autores explicam-nos que o comportamento do
consumidor pode ser influenciado diretamente pelos seus grupos de referéncia, familia
e papéis sociais e profissionais. Em termos de grupos de referéncia podemos definir dois
grupos de afinidade: primadrio, que exerce sobretudo uma influéncia direta nas decisdes
do consumidor - familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho - e secunddrios, que
exercem uma influéncia indireta nas decisdes de consumo - grupos religiosos e
profissionais ou associacoes de classe, cuja interacao € menor. Esta influéncia surge pela
exposicdo do consumidor a novos estilos de vida ou tendéncias de consumo, além de
influenciar as suas atitudes e autoimagem, afetando as escolhas por determinado
produto/servico/marca.

As decisbes do consumidor podem ainda ser influenciadas pelas suas
caracteristicas pessoais, como idade, estdgio no ciclo de vida, disponibilidade
economica, estilo de vida, etc. Como estas carateristicas tém impacto direto no
comportamento do individuo, € crucial para os gestores e marketeers conhecé-las bem.

Os fatores anteriormente descritos vao ao encontro da definicdo de qualidade
proposta por Pires & Santos (1996) que referem que a qualidade ¢ definida através de
critérios estabelecidos pelo proprio cliente individualmente e de processos, objetivos ou
nao, que adotam, podendo um grupo de clientes defini-la de uma forma diferente de
outro grupo de clientes.

Contudo, se fizermos uma andlise ao ciclo de consumo, percebemos que 0
principal fator que influencia a sua decisdo € a sua satisfacdo: o ponto de partida é o
cliente, as suas necessidades, gostos e desejos.

Seguindo esta linha de pensamento, hd autores que defendem atualmente a

importancia em incluir experiéncias emocionais nas estadias potenciando a fidelizacao
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a sua marca e o servico de exceléncia prestado (Gilmore & Pine, 1998; Manhas &
Tukamushaba, 2015; Bai & Yoo, 2013).

Resumindo, compreender as escolhas e preferéncias do consumidor € a chave
para a gestdo bem-sucedida de qualquer empreendimento. Paralelamente, prever as
escolhas do consumidor para mercados altamente competitivos € tdo complexo que
exige uma abordagem mais cientifica do que simplesmente tradicionais regras de ouro
de gestdo e vendas.

A par disto, ndo podemos descurar primeiramente a importancia estratégica das
atitudes que cada um de nos tem em relacado a um produto ou servico: permitem-nos
expressar se gostamos ou ndo de algo e o seu estudo poderd permitir perceber a
aceitacdo de mudancas no produto/servico, procurando a melhor satisfacio das

necessidades do consumidor.

3.1. A natureza das atitudes do consumidor

As atitudes tém uma importancia crucial na forma como nos comportamos.
Embora nio seja necessariamente possivel prever com precisdo comportamentos
baseados na atitude do individuo, € claro que essa relacao existe: se temos uma atitude
intimamente relacionada com um determinado valor pessoal nosso, quando
confrontado com a necessidade de responder a um evento ou estimulo exterior, € muito
provavel que oriente 0 nosso comportamento (Mason, 2014).

Uma atitude pode ser definida como sendo uma resposta predisposta a
situacdes, objetos, pessoas (a compra de um servico hoteleiro, por exemplo) definido por
dois elementos: inclui uma componente afetiva (positiva ou negativa) que, por seu lado,
ird influenciar a componente percetiva — vermos o que queremos ver (Mason, 2014).

As nossas atitudes ndo nascem connosco. A nossa experiéncia de vida contribui
para a sua formaciao bem como a cultura onde crescemos, a influéncia de grupos de
referéncia (familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, etc.). Assim, podemos
considerar que as nossas atitudes estardo intimamente relacionadas as nossas emocoes,
surgindo como perspetivas individuais conectadas aos nossos valores, a nossa cultura e
ao comportamento que adotamos ou consideramos mais apropriado adotar em

circunstancias especificas, embora niao seja necessariamente possivel prever com

35



precisio um comportamento baseado na atitude do individuo (Dubois, 1993; Mason,
2014).

No que concerne 0 consumo, as atitudes sdo formadas em funcio da experiéncia
direta com o produto/servico, da informacado adquirida, de publicidade e de outros
elementos. Por serem predisposicoes que se aprendem tém uma qualidade motivacional
podem impelir ou afastar um consumidor de um comportamento especifico de compra
(Mason, 2014; Kanunk & Schiffman, 2000).

As atitudes podem ser avaliadas e estruturadas em torno de trés componentes
(Mason, 2014; Dubois, 1993):

e (Cognitiva - refere-se a forma como estamos cientes de um objeto e 0
percebemos. Existem determinadas palavras que podem ser associadas a
este aspeto e tém a ver com a origem do objeto incluindo termos como
“vem de”, “produzir”, “resulta em” ou “causa”;

e Afetiva - estd relacionada com a nossa avaliacdo do objeto, da imagem
assim criada e sentimentos associados a ele. Os termos ligados a esta
componente sdo, por exemplo, “gostar”, “desgostar”, “feliz”, “triste”,
“adorar” ou “detestar”.

e (Conativa - isto diz respeito a acao que a percecdo do objeto implica e as
intencdes de comportamento. Os termos normalmente associados a esta
componente sao verbos como “escolher”, “contratar”, “despedir”,

»” o« ” o«

“rejeitar”, “comprar”, “vender”, etc.;

A definicdo destas trés componentes revela-se importante pois a decisdo de
compra de servicos hoteleiros € também ela uma acdo influenciada por um conjunto de
fatores subordinados a atitudes individuais. Esta classificacdo permitird auxiliar a
construcdo do método de recolha de dados (questiondrio) descrito no capitulo 2,
orientando a formulacao das questoes.

No entanto, nesta definicdo e classificacdo nao se encontra claro como pode a
situacdo em si afetar a atitude e, consequentemente, 0 comportamento ou afetar o
comportamento sem alterar a atitude pois uma situacdo especifica pode levar a que o0
consumidor se comporte de forma aparentemente incoerente com as suas atitudes.
Kanuk & Schiffman (2000) sugerem-nos o seguinte exemplo: se eu alugo o meu carro

para as férias sempre na mesma operadora de rent-a-car, podemos deduzir que tenho
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uma atitude favordvel e preferencial por essa operadora. Por outro lado, eu posso apenas
considerar que seja aceitdvel no servico que presta (uma vez que se localiza
desconfortavelmente fora do aeroporto) mas beneficio de um preco melhor do que
qualquer outra operadora localizada no aeroporto.

Em suma, percebemos que € importante entender que as atitudes podem variar
em diferentes situacdoes embora seja muito util para conhecer as preferéncias do
consumidor. Devemos ter um cuidado acrescido quando avaliamos o comportamento
dos nossos clientes para que a sua atitude (e preferéncia) nao seja interpretada de forma
errada, levando-nos a tomar decisoes de gestao que podem nao ser as mais adequadas
(Dubois, 1993).

3.2.A influéncia de necessidades e motivacdes no comportamento do
consumidor

O ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor diz
respeito a elucidacdo das razoes que levam o individuo a comprar, através da andlise de
estimulos contextuais e de marketing bem como um conjunto de carateristicas
individuais (psicologia do consumidor e carateristicas do consumidor) e que leva a
processos de decisao e de compra.

Ao olharmos o comportamento do consumidor de forma cientifica, a investigacao
desta tematica pelas ciéncias sociais propoe explicacdes em termos de necessidades e
motivacoes (Dubois, 1993).

As necessidades do consumidor estdo na base do trabalho de marketing
desenvolvido nas empresas uma vez que todo o seu trabalho de andlise, pesquisa, criacao
e desenvolvimento de produtos/servicos procuram identificar e satisfazer as
necessidades do consumidor melhor e antes do que a concorréncia. As empresas nao
criam necessidades, apenas em algumas ocasioes buscam despertar no cliente
necessidades ndo-percebidas. Esta abordagem de marketing define-se como orientada
para o mercado pois centra-se nas necessidades do cliente e naquilo que sabem que ird

a0 encontro das suas preferéncias.
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Em termos de classificacio, dois grupos de necessidades (Dubois, 1993):

Necessidades primarias
- Inatas;
- Fisiologicas ou biogénicas:
- necessidade de alimento, de dgua, de abrigo, de ar, etc.;

Necessidades secundarias
- Aprendidas em resposta a0 meio ambiente e a nossa cultura;
- Psicologicas ou psicogénica:
- necessidade de autoestima, prestigio, poder, afeto, etc..

Figura 2: classificacio das necessidades do individuo (elaborag¢io préopria). Fonte: Dubois, 1993

Qualquer pessoa pode identificar um conjunto de coisas (necessidades) que
deseja experienciar ou adquirir e pela qual estd pronta a despender alguns esforcos
(custos monetdrios e de oportunidade) levando a um comportamento de consumo.
Assim, explicar o comportamento do consumidor resume-se a identificar a forca interna
que leva a essa acao e todo o mecanismo que a sustenta - motivacao. Um motivo é uma

necessidade intensa o suficiente que leva o individuo a agir (Kanuk & Schiffman, 2000).

- Psicologla
‘ do consumidor
] ~|  Motivacho -
Estimulos Outros Parcepcio Processo de Decisoes
de marketing astimulos Aprendizagem decisdo de compra de compra
Meméria
Roconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econdmico - * do problema f== Escolha da marca
Prego Tacnalégioo Busca de Informactes Escolha 6o revendedor
Distribuido Politico | Caracteristicas Avaliagho do alternativas Mantanta da compra
Comunicacdo Cultural | do consumidor Declsdes de compra FraqUdncia de compra
} Comportamento pds-compra Forma de pagamento
* Culturals r
Sockals
Pessanis

Figura 3: modelo do comportamento do consumidor. Fonte: Keller ¢ Kotler, 2006.
Podemos concluir, através da andlise da imagem anterior e dos conteudos

abordados até entdo, que as metas especificas do consumidor no processo de compra e

os padroes de acdo tomados sao resultado do pensamento e da aprendizagem individual
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(psicologia do consumidor) influenciada por fatores contextuais - culturais, sociais e
pessoais (Keller & Kotler, 2006).

Esta teoria reforca que ndo hd uma categorizacdo formal dos fatores que
motivam o turista a consumir. No entanto, com base na sua investigacao, sugerem as
seguintes: motivacoes fisicas (descanso, exercicio e saude); emocional (romance,
aventura); pessoal (visitar familia); desenvolvimento pessoal (aprender novas
competéncia, formacio); status (muitas vezes influenciado pelos media) cultural
(experienciar diferentes culturas) reforcam que a sua decisio de compra de cada
individuo é maioritariamente influenciada pela sua personalidade e o seu estilo de vida.
As motivacoes do turista serdo assim resultado da combinacao de vdrios fatores e podem
diferir entre segmentos de mercado (Stanciu & Tichindelean, 2010).

Por ser uma das teorias mais respeitadas e geralmente aceites, a teoria da
motivacdo humana de Abraham Maslow (baseada na nocdo de uma hierarquia universal
das necessidades humanas) poderd orientar a clarificacio deste conceito e sua influéncia
na motivacao e comportamento do individuo. Ela sugere que os individuos procuram
satisfazer necessidade de nivel menor antes de as de nivel maior surgirem (Dubois, 1993;
Kanuk & Schiffman, 2000).

Esta teoria postula cinco niveis basicos de necessidades humanas, por ordem de
importancia, a partir das de nivel menor (biogénicas) até as de nivel maior
(psicogénicas), assentando em trés hipdteses (Dubois, 1993):

e O individuo experimenta diferentes necessidades que ndo tem todas a
mesma relevancia podendo assim serem hierarquizadas;

e O individuo procura satisfazer em primeiro lugar a necessidade que lhe
parece mais importante;

e Uma necessidade cessa de existir (por um determinado periodo de
tempo) assim que ¢ satisfeita, procurando o individuo satisfazer a

necessidade seguinte.
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Necessidades de
autorrealizacio
(desenvolvimento e
realizacio pessoais)

Necessidades de
estima (autoestima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais (sensacio
de pertencer, amizade, amor)

Necessidades de seguranca (seguranca,
protecao, estabilidade)

Necessidades fisioldgicas (comida, d4gua, ar, abrigo)

Figura 4: hicrarquia das nccessidades de Maslow. Fonte: adaptado de Keller ¢ Kotler, 2006.

Por exemplo, quando alguém estd com fome (necessidade fisioldgica) ndo tem
interesse na forma como é visto pelos outros (necessidade de estima e social). Mas,
quando dispde de comida suficiente, a proxima necessidade mais importante destaca-
se, motivando-o a agir no sentido da sua satisfacao e assim por diante.

A autora considera que a pertinéncia da teoria de Maslow emerge na
possibilidade de gestores e marketeers entenderem como produtos e servicos encaixam
na vida dos consumidores, por exemplo, através de publicidade com uma mensagem
especifica e direcionada para um publico em um ou mais niveis de necessidades ou
auxiliando a decisdo de como um produto/servico deve ser percebido pelo cliente
potencial.

No caso hoteleiro, deve-se perceber o que motiva o turista viajar para um
determinado destino, como e porque escolhem o empreendimento e 0 quio satisfeitos
ficam com o servico prestado durante esse periodo. Neste caso, as necessidades podem
ser de natureza vdria (Guardani, 2006):

e Descansar o trabalho (lazer);
o Afastar-se das atividades e ambientes rotineiros;

e Conhecer novos lugares;
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e Lstabelecer novas parcerias comerciais;
e [Fazer compras;
e Praticar desporto (neve, surf, etc.);

e Visitar amigos e familiares, entre outros.

Se considerarmos as sugestoes anteriores, podemos olhar o servico hoteleiro
como uma necessidade fisiologica invocando na nossa comunicacao carateristicas dessa
ordem uma vez que ao deslocarem-se para fora da sua residéncia habitual (zona de
conforto) necessitam de um lugar que lhe garanta condicoes que satisfacam as suas
necessidades fisiologicas (comida, dgua e abrigo), ao mesmo tempo que garantem
seguranca e protecio (necessidades de seguranca). Por outro lado, o usufruto de um
servico hoteleiro pode ser classificado como necessidade de estima ou autorrealiza¢ao
pelo facto de motivar o consumidor a decidir viajar pela necessidade de experimentar
poder, realizacdo pessoal ou superioridades perante outras pessoas.

Esta versatilidade da hierarquia das necessidades implica que cada uma delas
tem uma relevancia proprias para um segmento de mercado com determinado perfil.
Conforme vimos, a sua utilidade reside na possibilidade de planear diferentes estratégias
promocionais de um ou servico a partir de cada nivel adequado as motivacdes de cada
um desses segmentos (Kanuk & Schiffman, 2000).

Estas necessidades e motivacOes serdo saciadas se o consumidor tiver
disponiveis meios econémicos para pagar o custo de satisfacdo da necessidade de se
ausentar da sua residéncia habitual.

Na parte Il desta investigacao distinguiremos 0s conceitos motivos racionais e
motivos emocionais, fios condutores da construcdo do questiondrio para recolha de

dados relevantes como fatores de decisdo por um meio de hospedagem.

3.3. O processo de tomada de decisao
O conhecimento da forma como o consumidor (neste caso turista) seleciona
determinadas marcas, produtos ou servicos ¢ complexo e bastante util na definicao de
estratégias comerciais e de critérios que avaliem o nivel de satisfacao.
A investigacdo do seu comportamento tem contribuido para um melhor

conhecimento deste tema, proporcionando linhas de orientacdo gerais e possibilitando
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a estruturacio de normas gerais que guiem o trabalho de gestores e marketeers (Mason,
2014).

Os fatores que caraterizam o comportamento e escolhas do consumidor variam
ndo so6 de acordo com aspetos sociais carateristicos do meio envolvente, mas também
com aspetos intrinsecos diferentes de cliente para cliente. No campo da teoria
econdmica, a visdo do modelo de consumidor® caraterizado por tomar decistes
meramente racionais tem sido amplamente criticada por pesquisadores de
comportamento pela impossibilidade de ter a sua disposicao toda a informacao sobre 0
produto ou servico e pelo facto de o individuo ser condicionado pelos seus hdbitos,
valores, objetivos e estados de espirito (Kanuk & Schiffman, 2000).

Estes autores consideram que embora a decisdo de compra inclua processos
racionais (como a pesquisa e andlise de informacdo sobre o produto ou servico), cada
individuo tende a associar sentimentos ou emocOes a determinadas compras
relacionando-as com lembrancas familiares ou experiéncias anteriores de felicidade, por
exemplo. Assim, em vez o consumidor procurar e ponderar sobre um conjunto de
alternativas, dd-se mais énfase ao estado de espirito do momento agindo por impulso,
isto é, deixa-se “levar pela emocao”.

A semelhanca desta linha de pensamento, também Pawle & Cooper (cit. in
Hudson & Hudson, 2013) referem que os consumidores sdo emocionais e intuitivos no
seu comportamento, decidindo e agindo de acordo com centros emocionais do cérebro,
ordenados pelo seu “coracdo”, “sentimentos profundos” e frequentemente
independentes de controlo consciente.

Vdrios autores afirmam que as emocdes do consumidor desempenham um
papel crucial no processo de decisdo. Aplicado ao setor da restauracao, investigaram as
emocoes que estariam na base do consumo deste tipo de servico, tendo criado um uma
“escala de emocOes no consumo” construida através de trinta e dois itens e quatro
dimensdes - entusiamo, conforto, aborrecimento e romance. Estes autores concluiram
que existe uma relacio forte entre estes fatores emocionais e a lealdade do consumidor,
com a dimensio conforto a destacar-se como determinante dessa preferéncia (Back &
Han, 2010; Crosby & Jonhson, 2007; Hudson & Hudson, 2013).

1 Entenda-se modelo de consumidor como a perspetiva geral de como (e por qué) as pessoas se comportam
de determinada forma (Kanuk & Schiffman, 2000).
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De forma simples e esquemadtica, Pires & Santos (1996, p.51) explicam-nos o
processo de comportamento de compra dos consumidores de produtos e servicos da

seguinte forma:

Nivel cultural
Fatores sociais Classes sociais
Grupos de referéncia

l

Fase do ciclo familiar

Fatores .
i _— Papéis desempenhados
demOgraﬁCOS Ciclo de vida individual

Fatores individuais l

Valores individuais
Estilos de vida

Fatores . _
. Py _— Memdrias, recordacoes
sicograficos
p 8 Necessidades

Atitudes face a marcas e produtos

Comportamento
Figura 5: processo de comportamento de compra de produtos ¢ servico. Fonte: Pires ¢ Santos (1996, p.51)

Ao analisarmos o esquema, percebemos que converge com a teoria de Keller &
Kotler (2006) quando nos dizem que o comportamento do consumidor ¢ influenciado
por trés conjuntos de fatores principais: culturais, sociais e pessoais. Resumidamente,
cada individuo nao age isoladamente, obedece a padroes de conduta, regras e influéncias
definidas pelos grupos de referéncia onde estd inserido e cuja interacdo social levard a
formacao de opinido por parte do consumidor.

Sabemos que o boca-a-boca (WOM) é uma das fontes de maior confianca para
o consumidor e quanto maior o vinculo emocional que temos com quem partilha a sua
opinido, maior serd a influéncia e o interesse em adquirir o produto/servico pois té-lo-ei
como uma opcao vdlida, confirmando o que nos apresentam estudos de mercado que

definem o ciclo de consumo de servicos hoteleiros moderno como um ciclo em que a
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experiéncia de cada consumidor alimenta o processo de decisao de outro consumidor
(Kanuk & Schiffman, 2000; Picket & Pritchard, 2015).

Percebemos anteriormente que as empresas nao criam necessidades, apenas em
algumas ocasioes buscam despertar no cliente necessidades ndo-percebidas. Em
hotelaria isto pode acontecer recorrendo, por exemplo, a publicidade de destinos
turisticos e hotéis, permitindo que o individuo perceba o desencontro entre o seu estado
atual e o estado desejado, provocando o desejo pela viagem para que a sua necessidade

seja satisfeita. E neste momento que se inicia o ciclo de decisio de compra.

3.3.1. O ciclo de decisao

Keller e Kotler (2006) propoem um modelo de cinco fases para andlise do

processo de compra:
e Reconhecimento do problema

Como mencionado, o0 processo de compra inicia-se quando o consumidor
reconhece uma necessidade e ¢ motivado por um impulso que leva o turista a decidir
deslocar-se a uma regido para desfrutar dos seus atrativos e servicos disponiveis
(Guardani, 2006).

O objetivo dos marketeers € identificar que circunstancias desencadeiam
determinada necessidade para que possam desenvolver estratégias que provoquem

interesse no consumidor.

e Procura de informacoes

ApOs a percecao dessa necessidade, o consumidor passa a procurar informacoes
sobre formas de a satisfazer. Neste momento procura identificar destinos que estejam de
acordo com os seus desejos de viagem.

Este processo envolve, por um lado, a memoria de experiéncias anteriores,
sendo que hd pessoas que voltam a locais que tenham gostado muito e cujos atrativos os
tenham satisfeito. Neste caso, estamos perante uma fonte de informacao interna (Kanuk
& Schiffman, 2000).

Além disso, acrescentam quanto maior a importancia do que viveram
anteriormente, menos informacao externa tende a necessitar, destacando o valor que

experiéncias anteriores tém no ciclo de decisdo. No entanto, devido a complexidade e
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carateristicas do servico hoteleiro, nem sempre as informacdes procedentes da memoria
e da experiéncia serdo suficientes para que o consumidor se possa decidir, precisando de
obter o mdximo de informacio para sentir-se seguro na sua decisio (Guardani, 2006).

Depois, a autora em referéncia reforca que o processo de busca de informacao
torna-se mais complexo se: 0 que se compra € relativamente caro e importante, por
exemplo, quando o consumidor estd a procura de informacoes relativas a um resort para
as suas férias tem uma importancia pessoal, familiar e contextual que uma estadia de
uma noite para descansar em viagem terd (¢ mais barato e tem como objetivo
simplesmente satisfazer necessidades fisioldgicas de descanso e abrigo).

Assim, pode envolver-se numa busca externa de informacao util: Armstrong,
Kotler, Saunders & Wong (Cit. in Costa & Sousa, 2011), apresentam-nos aquilo a que
chama de Decision Making Unit, isto €, o conjunto de individuos que participam nesta
fase, influenciando a decisdo através da partilha da sua experiéncia e recomendacao
(positiva ou negativa) dos locais onde estiveram - familia, amigos, vizinhos, etc.

Contudo, um estudo da consultora Deloitte concluiu que 66% dos consumidores
questionados faz a sua pesquisa on-line, sobretudo através do smartphone e tablet,
embora depois acabe por reservar utilizando o seu computador pessoal. Sabemos que
plataformas de partilha de opinido e a disseminacio dos blogs de viagens contribuiram
para o aumento de informacdo acessivel ao cliente e em quem este pode confiar,
complementada pela pesquisa off-line em revistas e jornais da especialidade que
proporcionam uma credibilidade capaz de indicar destinos e empreendimentos

turisticos (Picket & Pritchard, 2015).

e Avaliacio das alternativas
A fase de recolha de informacio leva a uma escolha. Nesta fase, com base na
andlise de todas as opcoes de servico de alojamento encontradas, o consumidor avalia
cada uma delas criando preferéncias sobre o meio de hospedagem que vai escolher
(Guardani, 2006).
Assim, o consumidor usa dois tipos de ferramentas: o conjunto de alternativas
que identificou como vdlidas e a definicdo dos critérios que o irdo levar a decisao final.

Esses critérios sdo os seguintes: lealdade a marca, lealdade ao ponto de venda, o
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ambiente do local, ofertas e promocdes, reputacdo do local e opinido de terceiros
(Dubois, 1993).

Como vimos anteriormente, crencas e atitudes do individuo irdo moldar as suas
avaliacoes pois, pela sua experiéncia e aprendizagem irdo reter na sua memoria ideias e
opinides que influenciardo a sua decisdo de compra.

Nado podemos dizer que existe um processo definitivo de avaliacdo, no entanto o
consumidor forma julgamentos baseados principalmente em processos cognitivos (base
racional e consciente). No caso hoteleiro, a decisdo ¢ tomada baseada em critérios
racionais como: localizacdo, higiene, ambiente e preco (Keller & Kotler, 2006).

Por outro lado, varios estudos aplicados ao setor hoteleiro tém demonstrado que
as emocoes por detrds do consumo tém impacto nas atitudes e comportamentos do
individuo, nomeadamente na comunicac¢do boca-a-boca, na lealdade as marcas e, por

conseguinte, a avaliacdo das alternativas (Hudson & Hudson, 2013).

e Decisido de compra

Na fase anterior, sdo analisadas as opcoes em termos de beneficios que trardao
para o consumidor criando preferéncias que limitam a escolha. Agora, o consumidor ird
avaliar cada uma das alternativas e optar por aquela que preenche os seus critérios de
escolha e satisfaz as suas necessidades, atingindo as suas expectativas com relacio as
motivacoes que o levam a viajar. Vdrias influéncias agem sobre o consumidor, mas a sua
expressao € maior no momento da decisao sobretudo quando, na maioria das vezes, a
decisdo de compra de um servico hoteleiro ndo € uma tarefa isolada do individuo, mas é
feita com a participacdo de membros da familia ou amigos, tornando a decisdo mais
complexa (Guardani, 2006).

Na continuacdo do que nos apresenta a autora anterior, a personalidade do
individuo, a dificuldade, o ambiente da decisdo de compra e o contexto social podem
afetar a tomada de decisdo, existindo dois fatores que podem interferir adicionalmente
com a intencdo de compra do consumidor e, consequentemente, com a sua decisao:

- 0 primeiro ¢ a atitude dos outros, que podera interferir de forma positiva ou
negativa dependendo da intensidade da atitude da outra pessoas em relacao a alternativa

preferida pelo consumidor e da motivacao do consumidor em respeitar essa opiniao;
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- 0 surgimento de fatores situacionais imprevistos podem modem mudar, adiar
ou rejeitar a intencao do consumidor, dependendo da sua origem. Por exemplo, a perda
de emprego poderia adiar a aquisicio de um bem planeado a adquirir (Keller e Kotler,
2006).

A tomada de decisio acontece em termos de relevancia de cada um dos atributos

que importam para o cliente, iniciando com o atributo que para si € mais importante.

Necessidade
s e fatores
motivadores Estilos de
~ da viagem ide
Padroes de 6 V:Yll(()lrde’s

CUSHNo atitudes e

tradi¢oes
Recursos Grupos de
financeiros referéncia

—
Alternativas
\

selecionadas
Distancia e / Grau de

tempo influéncia
dispnivel na decisao

Percecao Identifica¢a

das marcas o de outros

dos servicos Meméria segmentos

experiéncia

anterior

Figura 6: influéncias no processo de decisio de compra de servicos hoteleiros. Fonte: adaptado de Guardani (2006).

Assim, se alguma das alternativas for receber pontuac¢do maxima nesse atributo
de peso maior, ela € selecionada e o processo culmina na aquisi¢cdo. Quando existem duas
ou mais alternativas equiparadas neste ponto, o processo € repetido com o segundo
atributo de maior peso (e assim por diante), até ao momento em que resulta uma marca
vencedora pois suplanta a/as outra/as (Kanuk & Schiffman, 2000).

No caso hoteleiro, no final desta fase o consumidor efetua a reserva através dos
diversos canais a sua disposicio (on-line e off-line) dependendo do empreendimento
que cumpriu os requisitos preferenciais do consumidor, influenciados pela presenca de

fatores como a lealdade a marcas.
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e Comportamento pos-compra

Uma teoria predominante sugere que os consumidores criam expectativas a
respeito do uso do que eles compram. Entdo o consumidor avalia o desempenho da
empresa através da sua experiéncia e comparam-no com a avaliacdo das suas
expectativas criadas com base nas informacoes e mensagens recolhidas das diversas
fontes de informacdes que necessitou usar (Keller & Kotler, 2006; Rutherford, 2004).

Quando regressa da sua viagem, ird avaliar ndo so os servicos de alojamento,
mas a experiéncia como um todo: servico da agéncia de viagens, destino, colaboradores
locais de outros servicos, carateristicas atrativas, transportes, etc.

Desta avaliacdo o consumidor retirard uma de trés conclusdes possiveis que
podemos calcular através de um raciocinio l6gico: se as expectativas sdo maiores do que
0 desempenho, o cliente ficard insatisfeito, poderd ndo voltar; se o desempenho alcanca
as expectativas, o cliente ficard satisfeito e poderd repetir a experiéncia; se o
desempenho exceder as expectativas, o cliente ficard encantado e, potencialmente,
tornar-se-d leal a marca/empreendimento;

Qualquer que tenha sido o resultado da sua experiéncia, hd uma forte
probabilidade de que o consumidor procure comunicar qual a sua opinido, positiva ou
negativa, orientada pela dissonancia cognitiva vivenciada, conceito este caraterizado por
Festinger (cit. in Giglio, 2005, p. 149) como “o resultado final cognitivo e emocional da
verificacdo da diferenca entre o que se esperava e 0 que ocorreu”.

Nos ultimos anos, o crescimento do numero de utilizadores de internet e a
disseminacdo de plataformas de partilha de opinido traduziu-se num “empoderamento”
do cliente no sentido em que tém mais oportunidade de partilhar as suas experiéncias
on-line com outros potenciais compradores. No seu estudo, a Deloitte confirmou a ideia
de que o turista tem evoluido de consumidor de informacao para criador da mesma e o
seu poder e influéncia na decisdo de outros e na reputacdo das marcas continuard a
crescer: estes autores concluiram que cerca de 33% dos consumidores partilhar a sua
opiniio num website da especialidade, cerca de 16% discutiram as suas experiéncias de
viagens nas redes sociais e 46% baseiam a sua decisdo de compra de viagens nestes

comentdrios e opinides (Pickett & Pritchard, 2015).
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Capitulo Quatro - O papel da marca

Os hospedes podem escolher o hotel simplesmente pela tarifa interessante
relativamente a concorréncia, pela marca, pela sua classificacao, pelos seus servicos,
pelos comentdrios favordveis de hospedes anteriores em diferentes plataformas ou
simplesmente porque precisavam descansar e 0 empreendimento esta perto. Quanto
mais a empresa aprender sobre os fatores que sdo importantes para os seus clientes e 0
fazem escolhé-lo, melhor estard preparada para adaptar as suas estratégias ao seu
comportamento de compra, maximizando ocupacao e tarifa.

Existe uma relacdo direta entre a marca e a gestdo do hotel: esta ultima é
orientada por dois elementos fundamenais - marketing e operacoes — que em equilibrio
permitem valorizar a marca. Se por um lado o marketing alcanca o consumidor e
oferece-lhe a promessa de satisfazer as suas necessidades, a operacdo deve ser
preparada para cumprir e superar essa promessa, pois, caso isso ndo aconteca, a imagem
da marca e a percecdo do consumidor serd negativamente afetada. Assim, a forca de uma
marca hoteleira reside na imagem positiva do cliente em relacdo a sua qualidade de
servico, facilidades, garantia de satisfacdo e promessa cumprida, para que seja percebida
no mercado como “mais” do que os outros empreendimentos (Forgacs, 2003).

A marca estd assim simbioticamente relacionada com a identidade da empresa
(neste caso, hoteleira) e permanecera vincada e memorizada no consumidor através do
seu desempenho e performance (Forgacs, 2003).

A relacdo do consumidor com a marca € como um iceberg pois apenas uma
pequena parte estd a superficie, facil de ser percebida porque toda a sua dimensao
motivacional, o seu mecanismo por detrdas do comportamento estd escondido no
inconsciente do sujeito e ndo € ficil de ser reconhecido e interpretado, sobretudo porque
hd uma dificuldade do individuo em expressar e verbalizar o que estd a sentir de forma
rigorosa, agravado pelo fato de que a maioria das nossas acdes didrias serem

inconsciente (Camargo, 2009).

4.1. Mas afinal o que é a marca?
A marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou a combinacdo destes elementos
que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os de

outra empresa concorrente e que € possivel ser verbalizada. A combinacdo destes
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atributos ¢ comunicada através do nome, simbolo ou logétipo que poderd influenciar a
mente do consumidor no processo de decisio de compra (Bowen et al., 2010).

No entanto, empresas inteligentes e modernas percebem que a marca ¢ mais do
que produtos e servicos, € aquilo que a empresa representa significando confianca,
consisténcia, qualidade e um conjunto definido de expectativas minimas com que o
consumidor pode contar, podendo revelar-se como o ativo intangivel mais importante
para a empresa e uma importante barreira a entrada de novos concorrentes no mercado
(Bowen & et al., 2010).

Fator de

garantia ¢
diminuic¢ao de

Tiscos
icone de Fator de
statusc identificacao
projecio de de produtos e
alter-ego Funcoes aprendizagem
da
marca
Simbolo de Redutor de
auto-cstima - custos de
"eu mereco” pesquisa

Figura 7: Fun¢des que as marcas representam para os consumidores. Elaborac¢do propria. Fonte: Keller &
Kotler, 2006)

Assim, uma marca € um produto ou servico que agrega dimensoes que, de
alguma forma, o diferenciam da concorréncia mas que foi desenvolvido para satisfazer a
mesma necessidade. Dessa forma, o consumidor aprende quais as marcas que podem
satisfazer as suas necessidades ao simplificarem o seu processo de decisdo e reduzindo
o0 risco de desagrado e insatisfacdo, cuja fidelidade significa disposicao para pagar um
preco mais alto (Keller & Kotler, 2006).

No caso dos servicos, a garantia de uma qualidade definida e equilibrada ao
longo do tempo € uma tarefa extremamente desafiadora para as empresas hoteleiras. O

papel do profissional de hotelaria esta de tal forma carregado de expectativas que a
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marca poderd representar mais do que isso, poderd representar a promessa dada pelo
hotel de que aquele momento que estard connosco sera perfeito, estando comprometido
a provocar-lhe sensacoes tao unicas que o fardo valorizar o preco, confirmando que a
escolha por esse empreendimento foi a melhor, escolha que agradecemos satisfazendo
exclusivamente tudo aquilo que possa idealizar e necessitar. Por outro lado, a marca esta
associada a qualidade de servico ou falta dela. Quando positiva esta qualidade de servico
pode implicar mais seguranca para o cliente (Olins, 2003).

Em mercados atualmente tdo volateis, torna-se crucial perceber quais sao as
motivacoes e necessidades possiveis de serem ultrapassadas, conhecendo
profundamente o comportamento do nosso cliente-alvo. A fidelizacdo as marcas, para
que o cliente repita a experiéncia, torna-se o desejo dos marketeers. Como vimos
anteriormente, isto pode acontecer quando o cliente cria verdadeiros lacos emocionais,
envolvendo-se com a marca, construindo uma ligacdo emocional e, neste caso, permite
construir uma marca forte ocupando um lugar na mente do consumidor que a identifica

automaticamente (Bai & Yoo, 2013; Grisaffe e Nguyen, 2011).

4.2. A imagem da marca no mercado hoteleiro

A forca da marca encontra-se refletida na forma como o consumidor se sente,
valoriza, pensa ou age em relacao a ela, assim como nos seus precos, market share e
rendibilidade ao melhorar o valor da empresa no mercado, permitindo que sobreviva
melhor a perfodos de recessiao econdémica (Bowen et al, 2010; King et al., 2013).

Por isso, credibilidade e qualidade percebida sdo carateristicas importantes que
0S marketeers perseguem para que consigam construir marcas fortes. Para o
consumidor, a credibilidade significa a confianca naquilo que a empresa tem para
oferecer; para a empresa, expressa a eficdcia do seu plano de marketing assim como a
possibilidade de aumentar as vendas pela repeticao do consumo pelo consumidor.

Adicionalmente, o consumidor percebe as marcas como sinal de qualidade
inobservavel, isto é, sugerem que os consumidores tendem a atribuir maior qualidade a
produtos de marca em relacao a produtos de marca branca. O prestigio da marca é ainda
um fator suplementar de qualidade percebida e estd relacionado com o status social,

riqueza ou poder pois representa produto/servicos consumidos com pouca frequéncia e
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que preenchem a necessidade de realizacao social, influenciando a decisdo de compra
do consumidor (Kim & Yo, 2010).

Atualmente diversos prémios e classificacdes sdo atribuidos a hotéis premiando
a sua marca pelo standard de operacao, luxo, pelas suas infraestruturas, servicos ou
qualidade do servico prestado pela avaliacao da opinido que o proprio cliente partilha ou
por empresas tidas como especialistas que avaliam o seu desempenho no mercado face
aos seus concorrentes. Estes prémios representam (e criam no consumidor) uma
imagem de respeito e confianca na marca na industria do turismo, podendo influenciar
relacoes B2B e B2C, descrevendo-os como exemplo em termos de satisfacio e qualidade
de servico, destacando-se (Djati & Rumambi, 2007).

Assim, um hotel que tenha uma gestdo adequada dos recursos e rentavel
necessita procurar um equilibrio e sinergias entre as suas atividades propostas, com um
objetivo principal: proporcionar o maximo de satisfacio no cliente que leva a fidelizacao
e, por sua vez, a sustentabilidade do negocio.

Uma grande variedade de hotéis assume atualmente que o nome forte da marca
¢ uma das mais importantes carateristicas para atrair e reter clientes, sobretudo em
hotéis de cadeia. Percebemos que a tendéncia no mercado € hotéis independentes
procurarem, através das mais variadas formas de gestao, aliar o seu melhor servico a uma
marca forte da qual retirardo outras vantagens como acesso a uma maior base de dados
de clientes. Porém, ndo sera necessariamente uma garantia de elevada percecdo de
qualidade pelo seu consumidor (Djati & Rumambi, 2007).

Por outro lado, a relacao entre a satisfacio do consumidor e a lealdade a marca
¢ a mais fraca em toda a cadeia de consumo e as razoes seriam vdrias: o turista pode nao
se tornar leal a um hotel independente porque deseja ver outros locais que nao esse;
outros sdo mais sensiveis ao preco dai que sempre procurem a tarifa mais baixa; ou,
muitas vezes, simplesmente porque nao sdo encorajados pela propria cultura/estratégia
da marca a sé-lo. Estas conclusdes remetem-nos para uma abordagem interna em que a
decisdo de compra do consumidor obedece a motivacoes e atitudes individuais que

podem ser influenciadas por diversos fatores (Heskett, 2002).
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4.3. Satisfacao do consumidor e a lealdade a marca

A satisfacao dos clientes € para muitos empreendimentos um objetivo de gestao
tdo importante como outros de natureza economico-financeira. Um cliente fiel permitir-
nos-a a sustentabilidade de negdcio, garantindo maior seguranca ao longo do tempo.
Assim, pelas diversas razdes que tém vindo a ser explanadas (de realcar o foco na
retencao do cliente e a concorréncia global elevada) construir um servico hoteleiro
orientado para o cliente é de extrema importancia para que um empreendimento
hoteleiro mereca do seu cliente uma nova visita.

Com o crescimento e democratizacdo das tecnologias da informacio e da
Internet, os consumidores modernos, cada vez mais informados, esperam que as
empresas facam mais do que se conectar com ele, mais do que satisfazé-los e até mais
do que encantd-los, exigindo um esforco acrescido na gestdo das expectativas que se cria
no consumidor pois pela sua natureza intangivel, o consumidor ndo tem a oportunidade
de experimentar o empreendimento com antecedéncia. Se 0 empreendimento cria no
cliente expectativas que ndo pode atingir ou mesmo exceder, no “pos-prestacao do
servico” a avaliacdo ndo serd positiva e conduzird a um nivel mais baixo de satisfacdo,
mesmo que a experiéncia tenha ido ao encontro das suas necessidades (Pires & Santos,
1996).

Necessidades Esfoygp €
dos clientes esirele gt de
Marketing
Satisfaciao dos
Gestao de clientes +
relacionamento Resultados
com o cliente para a
empresa

Figura 8: esquema representativo do ciclo de rela¢io com o cliente. Fonte: adaptado de Pires & Santos, 1996.

Mesmo sabendo que 0 nosso servico apresenta valores interessantes de

satisfacdo ao cliente, nunca devemos descurar qual serd a avaliacdo deste indice nos
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nossos concorrentes e perceber se realmente o nosso desempenho € excecional,
avaliando a nossa presenca e imagem no mercado. Por outro lado, ao considerarmos que
atingimos a exceléncia de servico podemos descurar a melhoria continua, o que leva a
perda de qualidade. Além disso, ¢ importante avaliar o perfil desses nossos ndo-clientes,
perceber porque preferem os servicos da concorréncia aos nossos e identificar
potenciais janelas de oportunidade desenvolvendo acdes que desviem o seu interesse
para o nosso empreendimento (Heskett, 2002; Pires & Santos, 1996).

O cliente toma a sua decisao baseando-se na oferta que proporciona mais valor.
O consumidor procura sempre a maximizacao do valor, dentro dos limites que a procura
impde (tempo, recursos, conhecimento, informacdo disponivel), formando uma
expectativa de valor e agindo com base nela - valor percebido pelo cliente. O valor
percebido pelo cliente € a avaliacdo que o cliente faz da relacdo custo-beneficio relativo
a um produto ou servico e das suas alternativas percebidas. A satisfacdo e possibilidade
de repeticdo dependerd se a oferta atende u nio a essa expectativa (Keller & Kotler,
2006).

O seguinte esquema poderd ilustrar estes conceitos:

Valor do produto
Valor dos servicos
Valor do pessoal
Valor da imagem

— Valor total para o cliente

o cliente
|

Custo monetdrio
Custo de tempo
Custo de energia fisica
Custo psiquico

— (Custo total para o cliente

Valor entregue para

Figura 9: Determinantes do valor entregue ao cliente. Fonte: adaptado de Keller & Kotler (2006, p.140)

O valor total para o cliente serd o valor monetdrio do conjunto de beneficios
economicos, funcionais e psicologicos que o consumidor espera do servico hoteleiro

(preco, ofertas, servicos incluidos, gratuitidades, upgrade do quarto, entre outros). O
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custo total para o cliente ¢ o conjunto de custos que o cliente espera incorrer para se
informar, avaliar ou comprar/descartar um servico hoteleiro, incluindo gastos
monetdrios, de tempo e de energia. De forma sucinta, o valor percebido pelo cliente
baseia-se na diferenca entre estes dois conceitos, entre aquilo que o cliente obtém e 0
que dd pelas diferentes opcoes.

Em termos comerciais, a interpretacao deste conceito pode ser aplicada a varias
situacoOes e a sua andlise e interpretacdo poderd resultar em informacao ttil como:

e (Quem vende deve avaliar os seus valores e custos totais para o cliente
em relacio a concorréncia, avaliando a imagem que o seu consumidor
podera ter do seu servico/produto;

e Seaempresa perceber asua posicao desvantajosa, pode optar por alterar
a perspetiva que considerar mais adequada ao seu posicionamento,
através do aumento do valor total para o cliente (aumento dos beneficios
para o cliente) ou da reducio do custo total (por exemplo, reducio de
preco).

Desta forma, a entrega de alto valor para o cliente resultard na adequacao entre
o valor percebido pelo cliente a 0 servi¢o prestado, satisfazendo as suas expectativas e
necessidades e que, por conseguinte, levard a sua total satisfacdo. Um alto nivel de
satisfacdo e encantamento cria um vinculo emocional com a marca ou empresa, nao
apenas condiciona uma decisao racional (Keller & Kotler, 2006).

Cada empresa deve atender a satisfacdo dos seus clientes e procurar medi-la
com frequéncia pois a chave para reter clientes estd em satisfazé-los. Os mesmos autores
dizem-nos que, regra geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel durante mais
tempo, partilha com 0s seus grupos de referéncia, presta menos atencao a publicidade
de produtos/servicos concorrentes e € menos sensivel ao preco. Portanto, uma atitude
favordvel em relacdo ao servico comparada com outras alternativas, juntamente com a

preferéncia repetida sdo os requisitos que compoem a fidelidade do consumidor.

4.4.Fatores que influenciam a lealdade as marcas
A lealdade a marca pode ser definida como a medida que permite avaliar a
ligacdo do consumidor a marca, refletindo a probabilidade com que o consumidor a

trocaria em caso de alteracOes no preco ou especificacdes do produto/servico,
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apresentando estudos que mostram que os clientes vao gastando mais por cada ano que
sdo fiéis a marca (Aaker, 1991).

Analisando o comportamento do consumidor a luz da sua lealdade as marcas, o
mesmo autor sugere uma segmentacao com base em cinco perfis afirmando que o
desafio das empresas serd adaptar a sua estratégia centrando-se no reforco dos lacos
com o perfil mais leal @ marca que, como temos visto, serd o que perfil que garante a
maximizacao de receitas ao longo tempo, investindo nos clientes mais valiosos e

abdicando dos clientes que nao tém valor comercial para a empresa.

Tabela 1: segmentacio de clientes em funcdo da lealdade (Aaker cit.in Diogo, 2008).

Consumidores  que  adquirem  marcas
Nao clientes concorrentes ou que nao consomem produtos

da categoria em analise.

o Consumidores que decidem pela marca que
Sensiveis ao preco
apresentar melhor preco.

_ _ Consumidores que escolhem determinada
Leais-passivos '
marca sem motivo aparente.

Consumidores que sdo indiferentes entre duas
Indecisos/indiferentes ou marcas que apresentam o0 mesSmo

produto/servico.

Fidelizados Consumidores fiéis a marca.

Para que se possa perceber e gerir a lealdade a marca, € necessario considerar
critérios para a sua avaliacdo permitindo a empresa adaptar a sua estratégia. O
comportamento do consumidor pode ser analisado de forma direta avaliando estes
perfis, mas existem outras dimensdes a serem refletidas: custos de transferéncia,
satisfacdo, 0 apreco pela marca e o0 seu compromisso. Dessa forma, percebe-se 0 seu
posicionamento e o quio atrativa é para o mercado, refletindo a forma como a sua

qualidade ¢ percebida pelo consumidor (Aaker, 1991).

56



A investigacdo de Crosby & Johnson (2007) revela um modelo que relaciona a
marca com a lealdade do consumidor, baseando-se nas suas motivacoes. As suas
conclusdes ditam que a experiéncia do consumidor molda a imagem da marca
individualmente através de associacdes que serdo posteriormente ativadas por fatores
racionais (por exemplo, preco) ou emocionais (colaboradores e outras razoes
simbdlicas), motivando-os as suas decisdes de consumo e influenciando a lealdade a
marca.

Além disso, identificaram que o impacto de fatores emocionais na lealdade
suplanta o de fatores racionais num rdcio de cerca de 5 para 3 e, surpreendentemente,
esta vitoria dos fatores emocionais sente-se tanto em mercados B2C como B2B,
sugerindo que a operacdo das empresas seja orientada para a experiéncia do
consumidor. No caso hoteleiro, estudos indicam que as suas carateristicas intangiveis
sdo os fatores que mais afetam as emocoes dos hospedes: sorriso, linguagem nao-verbal,
expressao facial, tom de voz (Crosby & Jonhson, 2007).

A literatura sugere que a fidelidade a empresa estard assim relacionada com o
grau de envolvimento do consumidor e a medida que a satisfacdo com o servico e a sua
recompra aumentam, diminui a pesquisa acerca de alternativas, isto €, emocoes
positivas e negativas tém uma correspondéncia positiva e negativa na satisfacdo do
consumidor assim como na sua intencdo de compra (Bai & Yoo, 2013; Cohen, et el., 2014;
Grisaffe & Nguyen, 2011; Kanuk & Schiffman, 2000).

Retomando o conceito de lealdade do consumidor, a sua definicio pode ser
complementada como sendo um comportamento de compra repetido incluindo um
compromisso emocional ou uma atitude favordvel em relacdo ao fornecedor do servico
e permite medir a forca dessa relacio (consumidor-marca). Assim, entende-se que uma
relacdo positiva leva a uma ligacdo emocional entre as partes resultando numa maior
intencdo de repetir a compra. Nesta definicio podemos mais uma vez identificar a
influéncia de fatores emocionais na lealdade e repeticdo de compra como uma das
carateristicas mais importante para o sucesso do negocio dos servicos como € a hotelaria
(Bai & Yoo, 2013).

No seu estudo, Bai & Yoo (2013) categorizam os fatores que influenciam a

lealdade do consumidor em dois grupos: fatores internos e fatores externos.
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Os fatores internos sao descritos como os fatores associados internamente, que
afetam a organizacao no seu servico ao cliente e a sua capacidade de criar estratégias e
tdticas para chegar ao consumidor: o produto/servico em si (marca), qualidade de
servico, marketing mix e custos.

Por outro lado, os fatores externos sdo apresentados como condicoes externas a
organizacao e estdo relacionados com a forma como os consumidores reconhecem a
marca e a respeitam perante a concorréncia: custos em que o cliente incorre ao alterar a
sua preferéncia de marca, fatores situacionais, valor percebido, satisfacdo, compromisso
com a marca e confianca. Estes fatores vdo ao encontro do conceito de qualidade
percebida que Aaker (1991) entende como uma das principais dimensdes que contribui
para a criacao de uma marca forte, influenciando o seu market-share e ROI.

A entrega de um servico de alta qualidade (por exemplo, atencio com a
aparéncia dos colaboradores e limpeza dos espacos), a identificacdo dos sinais que o
consumidor entende como muito importantes, interiorizando-os e comunicar essa
mensagem de servico de qualidade contribui para que a qualidade percebida seja uma
das vantagens competitivas das empresas turisticas no futuro (Aaker, 1991; Hudson &
Hudson, 2013).

Em estudos sobre antecedentes emocionais as marcas, oS consumidores
revelaram carateristicas de diferentes categorias que merecem a sua confianca em
determinadas marcas: preco, qualidade superior, imagem de marca forte e consistente,
publicidade eficaz, disponibilidade e excelente servico, e as suas conclusoes reforcam a
ideia de as marcas devem criar percecoes de qualidade do seu produto/servico e
favorecer a interacdo com o consumidor alavancando pontos de contacto através de
diferentes canais de comunicacio (Grisaffe & Nguyen, 2011)..

O esforco que os empreendimentos realizam deve basear-se no conhecimento
dos seus clientes (e/ou clientes potenciais) para que os satisfacam ao mesmo tempo que
geram resultados que poderdo ser investidos na melhoria das relacdes com eles,
procurando daf retirar uma vantagem competitiva e rentabilidade a longo-prazo. Em
hotelaria, os gestores acreditam que o envolvimento do cliente (“relational engagement”)
potencia a repeticio da compra e estard associada a lealdade do consumidor (Bai & Yoo,
2013).
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O relationship marketing ou marketing de relacionamento apresenta-se como
um conjunto de estratégias que permitam criar relacionamentos fortes e duradouros
com o cliente ao desenvolver lacos de longo prazo com estes assim como possibilitam
que o conhecam cada vez melhor (Kanuk & Schiffman, 2000).

Uma das estratégias referidas na literatura como exemplo para potenciar a
fidelidade as marcas sdo os programas de fidelidade ou frequéncia.

Estes programas atuam através de trés elementos principais: promover a
comunicacdo constante com o consumidor; estimular um sentimento de afiliacdo ao
tornar o consumidor “membro do clube” transmitindo a ideia de exclusividade inerente
a uma relacdo de comprometimento com os seus produtos e servi¢os; converter a sua
fidelidade em beneficios para o consumidor através de descontos, ofertas especiais,
entre outros (Diogo, 2008; Kanunk & Schiffman, 2000).

Com o intuito de criarem mais valor ao cliente, estes programas devem
proporcionar recompensas cativantes e diversificadas que podem ser cruzadas com
outras marcas (co-branded — no caso de grupos de fidelizacao de hotéis independentes)
ou com outras empresas (cross-marketing — aliancas com companhias de aviacao, rent-
a-car, empresas de animacio turistica) (Diogo, 2008).

Na industria hoteleira, muitas cadeias tém seguido esta filosofia que traz
inumeras mais-valias na relacdo com o cliente. Se por um lado este sente a sua
preferéncia reconhecida pela empresa em detrimento de um novo cliente, por outro lado
fornece informacoes preciosas as empresas como 0 comportamento tipico do seu cliente
e o seu perfil, permitindo a identificacao de segmentos-alvo e, consequentemente, um
elevado nivel de personalizacdo, antecipacao e inovacdo, cross-selling. Desta forma,
estes autores reforcam a ideia de que a lealdade do consumidor ¢ uma combinacao de
comportamentos e atitudes que diminuem a procura de alternativas pelo consumidor
que se sente satisfeito e motivado a recomendar positivamente o servico hoteleiro
(Hudson & Hudson, 2013).

Um estudo da consultora Deloitte que avalia as tendéncias futuras em turismo e
hotelaria, sugerem-nos que para hospedes do segmento de luxo, o reconhecimento, o
apelo emocional direto e a necessidade de se sentirem especiais conseguirdo a sua
lealdade. No caso dos segmentos intermédio e budget, continuardo a ser a recompensas

inerentes ao programa de fidelizacio (Picket & Pritchard, 2015).
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Contudo, ndo é impossivel que, em determinado momento, o nosso cliente fiel o
deixe de ser. Isto pode acontecer devido a alteracdes nos critérios de avaliacao do cliente
(cujo gosto e desejo mudam, interessando-se por servicos com diferentes carateristicas
- no caso de um casal fiel ao conceito adult only, em caso de nascimento de filhos,

deixard de o ser) ou por alteracoes significativas no contexto concorrencial.
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PARTE II - DESCRICAO DA METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A pertinéncia deste tema de estudo surge, na fase exploratoria deste estudo,
durante a qual, na respetiva andlise de dados secundadrios, se verificou que havia poucos
estudos empiricos realizados em Portugal abordando o comportamento de consumidor,
na otica da tomada de decisao de compra.

Logo, este estudo seria mais um contributo para auxiliar os profissionais
hoteleiros a melhorarem a sua compreensao do consumidor. Partindo do estudo das
varias consideracoes referidas no capitulo da revisdo literdria sobre o comportamento
de compra do consumidor, pode-se constatar que se tratava de uma problematica
bastante complexa, quer no que concerne o comportamento de consumidor em geral,
quer no que diz respeito ao comportamento de consumidor de produtos hoteleiros em
particular.

Podemos dizer que o maior objetivo desta investigacdo ¢ adquirir
conhecimentos vdlidos e criticos sobre o que influencia o comportamento do
consumidor no momento de compra. Neste capitulo sera explicitada a estrutura da
investigacao e a metodologia que permitiu a aquisicdo desse conhecimento através da
anadlise das conclusdes a que esta investigacao levou.

A autora ird ilustrar a sistematizacao das etapas de pesquisa descrevendo como
foi efetuada a investigacdo da problemadtica em questdo. Serd feita referéncia a
mensuracao das variaveis, ao desenho do questiondrio, a determinacdo da amostra, a
recolha de dados e sio descritas, de forma sucinta, as técnicas de andlise estatistica que
foram utilizadas.

A abordagem teorica inicial pretende investigar e conhecer os comportamentos
de compra dos consumidores de servicos hoteleiros, avaliando a influéncia de fatores
emocionais e racionais na escolha por determinado empreendimento hoteleiro através
da quantificacao de dados recolhidos e da andlise que dai ird resultar.

Numa perspetiva cientifica, ndo podemos resumir este capitulo a uma simples
descricao dos procedimentos, mas sim tracar detalhadamente o caminho tomado para a
construcdo da investigacao, porque foram escolhidos determinados caminhos em vez de

outros uma vez que um procedimento formal realizado de forma sistemadtica e reflexiva

61



¢ essencial validar as pesquisas e 0s seus resultados serem aceites como vdlidos e

verdadeiros.

Capitulo Um - Tipo de estudo

Tratando-se de um estudo cientifico, esta investigacao constitui um processo
sistemadtico de recolha e andlise de dados (procedimentos estatisticos) ambicionando,
neste caso, identificar as regularidades do comportamento humano de forma objetiva.
Assim, a perspetiva matemadtica que carateriza este estudo revela-se essencial na
precisao e objetividade, possibilitando a comparacdo dos dados e teste das hipoteses
(Oliveira, 2015).

Uma investigacao deste tipo poderd ser caraterizada de duas formas: quanto ao
momento e quanto as suas carateristicas (Freixo, 2012; Pocinho, 2012).

Quanto a0 momento, podemos caraterizar este estudo como transversal pois
todas as medicoes sdo feitas num unico momento (a aplicacio do inquérito — explanado
nos proximos capitulos), ndo existindo periodos de seguimento dos individuos nem
perfodos experimentais (Pocinho, 2012).

Do ponto de vista dos seus objetivos e carateristicas de estudo, esta investigacao
segue dois métodos (Freixo, 2012):

e Descritivo, uma vez que procuramos analisar e recolher informacao sobre
uma situacdo/acontecimento especifico verificando a aplicabilidade do
conjunto de hipoteses. Este método assenta em estratégias de pesquisa para
observar e descrever comportamentos com o objetivo de permitir a
caraterizacdo das varidveis;

e Correlacional, pois tem como objetivo medir a relacdo entre duas varidaveis
(ndo estabelecendo uma relacio “causa-efeito” entre elas) que nao podem
ser analisadas experimentalmente. Neste caso, podemos dar como exemplo

arelacdo que uma experiéncia hoteleira anterior tem com futuras compras.
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Capitulo Dois - Defini¢do do problema

Baseada na revisao da literatura, é postulado que fatores emocionais e racionais
influenciam a motivacdo para a compra de servicos hoteleiros com expressoes
diferentes, incluindo experiéncias anteriores e experiéncia positivas/negativas de
contacto com colaboradores. Em termos de marca, € sugerido que empreendimentos em
que a satisfacdo do cliente reforca uma atitude positiva perante a marca e,
consequentemente, repeticio de compra. No entanto, a revisado da literatura nao €
conclusiva na determinacao da existéncia de lealdade as marcas hoteleiras.

Para isso, esta investigacao surge orientada para questdes como “Como s3o
tomadas as decisOes relativas a escolha de servi¢os hoteleiros?” que levam uma
recolha de dados cuja andlise permitird a validacdo/rejeicdo dos pressupostos
seguidamente identificados.

Tomando em consideracdo as questdes que orientam esta investigacao,
estabelecem-se como objetivos deste trabalho os seguintes:

e Perceber qual dos conjuntos de fatores (emocionais ou racionais) tém mais peso
na decisao de compra de servicos hoteleiros;

e Identificar arelacio entre experiéncias anteriores de contacto com colaboradores
e a decisdo por determinado servico hoteleiro;

e Associar lealdade a uma marca hoteleira a existéncia de um programa de
fidelizacao;

e Perceber a importancia que os comentdrios em plataformas de partilha de
comentdrios tém na decisao de compra de servicos hoteleiros;

e Associar experiéncias positivas em empreendimentos hoteleiros a lealdade a
marca.

A formulacdo das hipoteses surge da andlise das informacdoes que recolhemos
no estado de arte e dos nossos objetivos de investigacao e devem ser apresentadas com
base em informacoes rigorosas, observaveis e vdlidas, sendo enunciadas de forma
declarativa como uma afirmacao (Freixo, 2012).

A classificacdo das hipoteses € baseada na origem e pode ser diversa: hipotese
por analogia, inducdo, deducdo, construcdo e intuicdo. Para esta investigacdo, a

formulacao das hipoteses segue um raciocinio dedutivo uma vez que derivam de teorias
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identificadas anteriormente que nos permitem a construcdo de um conjunto de
proposicoes possiveis de serem testadas para validacio ou rejeicio (Pocinho, 2012).
Independentemente do contexto, uma investigacao deste género € um processo

analitico e sistemdtico obedecendo a seguinte estrutura (adaptado de Gil, 1996):

e Formulacao da pergunta de pesquisa;

e Andlise e revisio bibliografica;

e Construcdo das hipoteses e objetivos;

e Determinacdo do plano de investigacao;

e Operacionalizacdo das variaveis;

e Definicdo dos instrumentos de recolha de dados;

e Selecdo da amostra de acordo com os critérios definidos;

e Recolha dos dados;

e Andlise e interpretacdo dos dados;

e Consideracoes finais: interpretacido de dados e conclusoes.

Em termos de formulacio de hipdteses, para este estudo seriam as seguintes:

Hipoteses por deducio

Hi: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores emocionais
consoante a motivacao para a compra.

H,: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores racionais
consoante a motivacao para a compra.

Hs: a decisdo de compra estd relacionada com os comentdrios de outros clientes
nas plataformas de partilha de opiniao.

Hy: a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com o desempenho da
unidade na prestacao do servico ao cliente.

Hs: a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente relacionada a
experiéncia de contacto com colaboradores.

He: a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com a existéncia de um
programa de fidelizacdo.

Hz: a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente relacionada com o

prestigio da marca no mercado.
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Figura 10: fluxograma com enquadramento conceptual das hipdteses na investigacio. Fonte: claboracio propria.

As hip

variaveis indep

Oteses em investigacdo integram duas varidveis dependentes e seis

endentes.

As variaveis dependentes sao:

As vari

A motivacdo para a compra que € influenciada por um conjunto de
fatores que levam o consumidor agir de determinada forma; esta varidvel
identifica-se como nominal policotomica - trabalho/negocios,
lazer/férias, desporto, visita a familiares e saude;

Alealdade 4 marca hoteleira (cadeia hoteleira) que se refere ao facto de
o consumidor hospedar-se preferencialmente numa marca que lhe
garante bem-estar; neste caso, esta varidvel foi analisada através de uma
escala nominal dicotémica (sim/nao).

aveis independentes sao:

Os fatores emocionais associados a decisdo, cuja classificacio e andlise
serd explicada no Capitulo seguinte;

Os fatores racionais associados a decisdo por determinado
empreendimento que, da mesma forma, serdo explanados no Capitulo

seguinte;
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A experiéncia anterior com colaboradores hoteleiros que, conforme
identifica a literatura, por entregarem o servico ao cliente condicionam a
sua satisfacdo. Utilizou-se uma escala de Likert para medir o quio
importante serd para o cliente — varidavel ordinal;

Os comentdrios em plataformas de partilha de opinido que se referem
a opinides de outros clientes sobre um empreendimento. Através de
caixas de verificacdo percebemos o seu peso na decisdo uma que vez que
se sente a tendéncia de o consumidor buscar desta forma informacao
sobre a qualidade do servico — varidvel nominal;

A existéncia de um programa de fidelizacao, identificado pela literatura
como uma das ferramentas de marketing de relacionamento mais
utilizadas pelas empresas. Através de caixa de verificacdo (sim/nio)
procura-se perceber a importancia destes programas para o cliente
hoteleiro — variavel nominal;

O desempenho da unidade hoteleira cuja importancia para o
consumidor se procura medir através do cdlculo de um conjunto de
vetores com escala de Likert - resulta numa varidvel intervalar;

O prestigio da marca no mercado cuja influéncia na decisio se procurou

avaliar através da utilizacao de uma escala de Likert - variavel ordinal.

Capitulo Trés - Método de recolha de dados utilizado

Nesta investigacdo, pretende-se que a pesquisa cientifica a realizar seja aplicada

a consumidores portugueses que tenham jd tenham ficado alojados pelo menos uma vez

em estabelecimentos hoteleiros ou em empresas que prestem outro tipo de alojamento

mediante remuneracao, como, por exemplo, alojamento local.

A autora considerou pertinente a utilizacdo de um inquérito com uma selecao de

perguntas do tipo “fechado” uma vez que pode ser especialmente adequado quando

procuramos conhecer as condicoes e modos de vida da populacdo, o0s seus

comportamentos, valores, opinides e até a sua atitude perante diversos assuntos
(Pocinho, 2012).
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3.1. Construcao do inquérito

Tendo em conta os objetivos inicialmente fixados, o inquérito visava a obtencao
de dados primadrios sobre o comportamento de compra do consumidor. Importa
sublinhar que a construcao do presente inquérito seguiu, sempre que possivel, 0o modelo
original baseado no artigo elaborado por Stanciu & Tichindelean (2010).

Para o efeito, foi dividido em duas partes: a primeira parte, composta de
perguntas relacionadas com as caracteristicas dos respondentes — geénero, idade,
habilitacoes literdrias, estado civil. A segunda parte representaria uma simulacao do
comportamento do consumidor de servicos hoteleiros num contexto real de compra.

Em termos de estrutura geral do inquérito (Anexo A), foi constituido pelas partes
a seguir descritas, iniciando-se com a sua apresentacdo e contextualizacao atraveés do
seguinte consentimento informado:

“Este inquérito surge no ambito da dissertacdo de mestrado em Direcao
Hoteleira - ramo Comercial e Marketing”, procurando conhecer o comportamento do
consumidor no momento de decisdo de compra de servicos hoteleiros. Os seus
participantes pretendem-se que tenham vivido pelo menos uma experiéncia em hotel ou
outro tipo de alojamento prestado mediante remuneracao e cuja reserva tenha sido
efetuada por si mesmo, ajudando a perceber quais os fatores que influenciam a decisio.
Toda a informacdo é anonima e confidencial sendo que os dados fornecidos serdo apenas
acedidos a investigadora. A sua colaboracdo € voluntdria podendo desistir a qualquer
momento e demorard cerca de 10 minutos. Se nos quiser facultar informacoes adicionais,

por favor utilize o endereco da investigadora, Joana Campos, 9090195@esht.ipp.pt”.

3.1.1.Primeira parte — caraterizacdo sociodemografica
A primeira parte do questiondrio propriamente dito incluird a descricao socio
demografica da pessoa: idade (a preencher pelo participante), sexo (o participante tem
como opcdes de reposta Feminino e Masculino), habilitacoes literdrias (o participante
tem como opcdes de resposta ensino bdsico/secunddrio, bacharelato, licenciatura,
mestrado, doutoramento) e estado civil (o participante tem como opcoes de resposta

solteiro/a, casado/a, divorciado/a, viuvo/a).
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3.1.2. Segunda parte - contextualizac¢iao dos padroes de consumo

A segunda parte do questiondrio inclui um conjunto de questoes, todas com
resposta fechada, que permita recolher os dados necessdrios para a andlise, relacionando
fatores emocionais/racionais com a decisao de compra dos servicos hoteleiros.

A avaliacdo das decisdes do consumidor implica a defini¢cdo do seu perfil. Para
isso, apresenta um conjunto de variaveis que orientam a segmentacdao do publico-alvo
em hotelaria: geograficas, demogréficas, comportamentais e psicograficas (Guardani,
2006).

Pelo ambito da temadtica que estamos a investigar, interessa-nos focar o estudo
das seguintes:

e As wvariaveis comportamentais permitem ao gestor hoteleiro
compreender carateristicas relativa ao seu comportamento habitual e ao
consumo de meios de hospedagem, identificando as suas preferéncias:
frequéncia de viagem destino, tempo de permanéncia, acompanhantes
naviagem, forma de aquisicao, meios utilizados para pesquisa e repeticao
no empreendimento.

e Asvaridveis psicograficas estao relacionadas com as atitudes e valores
do consumidor, bem como as suas preocupacdes com a viagem,
direcionando e influenciando a sua decisio: gostos (atividades, servicos
disponiveis, conforto, decoracio, atendimento), valores (aspetos que
consideram prioritdrios no empreendimento e no destino — preocupacao
com o ambiente e responsabilidade social), personalidade, cuidados com
seguranca.

Para perceber quais os fatores que, de acordo com estas varidveis, podem
influenciar a decisdo de compra em por determinado empreendimento, seguiram-se as
orientacdes de Stanciu & Tichindelean (2010) para a construcio das perguntas 11 e 16 do
questiondrio aplicado (Anexo A).

Uma marca é um produto ou servico que agrega dimensoes que o diferenciam
de outros produtos ou servico desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser funcionas, racionais, tangiveis - isto €, relacionadas com o
desempenho do produto. E podem também ser mais simbolicas, emocionais, intangiveis

— isto é, relacionadas ao que a marca representa (Keller & Kotler, 2006).
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E importante esclarecer as diferencas entre motivos racionais e emocionais que
impelem o comportamento do consumidor, identificando a presenca dessas
carateristicas no questionario, nomeadamente na pergunta 16.

Os servicos dos estabelecimentos hoteleiros sdo intangiveis, subjetivos e
efémeros, compreendendo os fatores psicologicos do hotel e dd alguns exemplos:
qualidade, conforto, ambiente, limpeza, atitude dos colaboradores, reputacdo e
popularidade do hotel (Ai Quintas, 2006).

Kanuk & Schiffman (2000) reforcam que os motivos emocionais implicam a
selecdo de um empreendimento com base em critérios pessoais e subjetivos (e, por
conseguinte, emocionais) como, por exemplo, no desejo de reconhecimento, afeicio,
status, experiéncias anteriores, sugestoes dos seus grupos de referéncia, etc.

Por outro lado, os fatores tangiveis de um hotel incluem os elementos fisicos e
possiveis de representacao fisica (fatores racionais sobre o qual o consumidor reflete
para decidir): dimensao, configuracio e equipamentos dos quartos e zonas publicas,
servicos oferecidos, acessos, localizacio (Ai Quintas, 2006).

Chamam de motivos racionais quando o consumidor se comporta
racionalmente considerando cuidadosamente todas as alternativas e escolhendo
aquelas que dao utilidade mdxima pois definem metas como preco e distancia a pontos
de interesse (Kanuk & Schiffman, 2000).

Tabela 2: classificacio dos fatores que influenciam a decisido de compra presentes na questio 16 (Ai
Quintas, 2006; Kanuk & Schiffman, 2000). Elaboracio propria.

Fatores emocionais Fatores racionais

e LExperiéncias anteriores; e C(Classificacio do hotel (em
e (Opinido de familia e amigos; estrelas);
e Opinido do agente de viagens; e [Lxisténcia de programa de
e Comentdrios em plataformas de fidelizacao;

partilha de opinido; Localizacao;

Travel Bloggers;
Seguranca (percebida  pelo

cliente);

Facilidade de acesso;

Servicos disponiveis;
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e Preocupacdo ambiental e/ou e Conceito  (eco-friendly,  kids
responsabilidade social; friendly, hotel de negdcios, etc.);

e Decoracao; o Preco;

e Fotos do empreendimento.

A andlise destas duas categorias de fatores no teste de hipoteses serd
complementada pelo estudo do ultimo bloco de perguntas (questio 17) do questiondrio.
Estas afirmacoes, construidas com base na definicao das componentes de avaliacao de
atitudes de Mason (2014) anteriormente mencionadas, permitem-nos inferir as
preferéncias do consumidor pelo enfoque especial na utilizacao de verbos que exprimam
a presenca da componente afetiva: “gostar”, “desgostar”, “feliz”, “triste” ou “adorar”,
percebendo quais as atitudes que predispdem os clientes a decidir e agir de determinada
forma.

Dessa forma, a utilizacdo da escala de Likert revela-se adequada, apresentando-
se como a escala mais popular para avaliacio de atitudes e preferéncias. Esta escala
permite uma andlise e interpretacdo facil dos dados pois carateriza-se por ser uma escala
de concordancia e discordancia com as afirmacoes propostas ao respondente (Kanuk &
Schiffman, (2000).

No caso desta investigacdo, considera-se pertinente a utilizacdo de uma escala
com quatro niveis: discordo totalmente, discordo, concordo e concordo totalmente. A
exclusio de um grau intermédio (opcao neutra) reside na tentativa de reduzir respostas
que ndo acrescentassem valor a investigacdo, com especial cuidado para que todas as
hipoteses tivessem possibilidade de serem respondidas por qualquer individuo que

preenchesse o0s requisitos - ja ter ficado alojado num hotel ou servico de alojamento

semelhante (Mason, 2014).

Capitulo Quatro - Processo de obtencio de dados
A identificacao dos individuos com carateristicas adequadas ao nosso estudo é
uma necessidade para que a recolha de dados seja credivel, real e rigorosa. Assim,
pretende-se que a amostra seja representativa do universo em estudo, permitindo que

as conclusoes obtidas possam ser extrapoladas da populacio (Hill & Hill, 2008).
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O tipo de andlise de dados realizar é importante na determinacao da dimensao
da amostra, apesar dela poder ser calculada de forma probabilistica. Dependendo do tipo
de analise que se pretende, muitos estudos recorrem as técnicas multivariadas, em que
¢ desejavel a obtencao de 10 observacoes por item para determinar a dimensado da
amostra (Hill & Hill, 2008).

Quanto a técnica de amostragem, devido a inexisténcia de uma base de
amostragem com todos os atuais consumidores portugueses, optou-se por um meétodo
ndo-probabilistico de amostragem, considerado mais adequada aos objetivos deste
estudo uma vez que nao estd garantida a igual probabilidade de cada um dos elementos
da populacio ser selecionado para fazer parte da amostra (Barafiano, 2004). Além disso:

e Lsta técnica ndo requer um conhecimento de carateristicas comportamentais ou
padrdes da populacido;

e O investigador pode escolher (de modo consciente ou ndo) os elementos a incluir
na amostra;

e Devido a quest0es éticas e comerciais, ndo € possivel obter listas de contactos de
hospedes possiveis de inquirir sobre a sua experiéncia com essa empresa
hoteleira e o seu processo de compra.

Com a aplicacdo desta técnica aceita-se o fato de que possa surgir
enviesamentos dificeis de avaliar como a atitude do consumidor a priori bem como o
risco de estar a aplicar o questiondrio a uma amostra nao representativa da populacao,
impossibilitando a generalizacdo dos resultados e, por conseguinte, invalidando o
estudo.

Refira-se também que, quanto maior for a amostra, mais informacao se obterd e
mais vidveis poderdo ser os resultados, ou seja, oserrosde teste as hipoteses sdo
reduzidos e as conclusdes mais consistentes.

Para recolha de informacdo, foram inquiridas pessoas com mais de 18 anos do
centro e norte de Portugal. O inquérito foi aplicado a populacdo de junho a agosto, de
forma virtual, através da sua divulgacio on-line a grupos especificos de individuos:
partilha através de email, Facebook e LinkedIn com rede de contactos da investigadora
que, por sua vez, os convidou a partilhar o formuldrio com individuos que pudessem
acrescentar valor a investigacio. Dessa forma, este processo decorreu numa recolha de

288 respostas cujos dados foram analisados através do método estatistico (apoio do
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software SPSS) que se espera que permita trazer novas informacdes possiveis de atingir
0s objetivos desta investigacao e teste de hipoteses anteriormente mencionadas.

Assim, considerando as informacOes anteriores, das técnicas nao-
probabilisticas, a autora entendeu que a aplicacdo da amostragem por conveniéncia e
snowball resultaria num conjunto de dados possiveis de andlise, aceitando 0s riscos
acima mencionados, uma vez que esta pode ser usada com éxito em situacoes em que se
revela mais importante identificar aspetos criticos de decisao, refletindo a escolha e
preferéncia do consumidor, do que propriamente a objetividade cientifica (Barafiano,
2004).

A amostragem por conveniéncia surge uma vez que da nossa amostra fard parte
um conjunto de individuos que sdo facilmente acessiveis num momento especifico pois
sdo escolhidos dado a sua presenca num determinado lugar, num dado instante
(Baranano, 2004).

No seguimento da técnica de amostragem anterior, a snowball surge uma vez
que os individuos que responderem ao inquérito podem ajudar a identificar outros
candidatos a respondentes: através da partilha on-line do inquérito com a sua rede de
contactos por considerar que conhecem individuos que preenchem o0s requisitos
mencionados no inicio deste modulo.

Contudo, sabemos que este poderd ser o maior desafio/limitacdo pela
dificuldade em reunir o numero suficiente de unidades de andlise — individuos - que
possuam essas carateristicas uma vez que este estudo, pela sua andlise estatistica e

necessidade validacdo da informacao, necessita de um grande volume de participacao.

Capitulo Cinco - Caraterizacao do perfil da amostra
Através da andlise grdfica dos resultados obtidos a partir do tratamento das
respostas do questionario, pudemos caracterizar os individuos inquiridos quanto ao

género, faixa etdria, habilitacOes académicas e estado civil.
Em termos de caraterizacdo, a amostra deste estudo é constituida por 200
individuos do sexo feminino (69,4 %) e 88 do sexo masculino (30,6 %) com uma média
de idade de cerca de 35 anos (34,66 anos, DP=10,8) verificando-se uma amplitude de 46

anos uma vez que os respondentes tém entre 18 e 64 anos.
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Na sua maioria os inquiridos sdo solteiros (n=165; 57,3%) e casados (n=94, 32%),
9,7% sdo divorciados (n=9) e apenas um dos inquiridos € vitivo representando 0,03%.

Em termos de habilitacOes literdrias, a amostra tem uma variancia de
comportamento homogénea uma vez que o desvio-padrdo tem um valor muito proximo
de 1 (DP=1,11) e é constituida sobretudo por licenciados (MO= licenciatura, n=143, 49,7%),
seguido de individuos com ensino basico/secunddrio com 23,3% (n=67), o mestrado com
19.4% (n=19,4), bacharelato com 4,5% (n=13) e, por fim, individuos doutorados com 3,1%
(n=9).

Em termos de comportamento de compra, a amostra inclui individuos que
viajam, em média, cerca de 3,61 vezes por ano (DP=7,17 explicado pela amplitude de
resposta de 99 - minimo 1 e méximo 100) numa média de 6,17 dias (DP=3,52) por viagem
com o lazer a dominar as motivacoes principais dos viajantes em 89,9% (n=259), seguido
do trabalho e negdcios com 6,6% (n=19). Depois, 2,1 dos inquiridos tem como principal
motivo para viajar a visita a familiares (n=6), 1% viaja por motivos de desporto (n=3) e
0,3% viaja por questdes de saude.

Quem constitui o grupo de viagem €, com maior frequéncia, a familia
(namorado/a, pais, avos, etc.) com 66% das respostas (n=190), seguido dos amigos que
que acompanham 25% das viagens (n=72), 5,6% dos individuos viaja sozinho/a (n=16) e

3,5% viaja com colegas de trabalho (n=10).
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PARTE III - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a administracao dos questiondrios houve que transferir a informacao para
formato digital, utilizando para esse fim o SPSS (Statistical Package for Social Science,
versdo 23). Foram desenvolvidas as fases de Codificacio e Edicdo dos dados para que
estes pudessem ser analisados.

Para andlise dos dados recolhidos, foram utilizadas algumas técnicas estatisticas
nomeadamente a andlise descritiva (com o propdsito de analisar o perfil dos
entrevistados pois permite descrever as carateristicas de uma ou mais varidveis
fornecidas por uma amostra de dados), a andlise bivariada e a andlise multivariada.
Nestes dois ultimos casos, através de diferentes técnicas estatisticas, foi possivel analisar

a correlacio entre varidveis e a possibilidade de inferéncia dos resultados a populacao.

Capitulo Um - Caraterizacdo do comportamento de compra da amostra

1.1. Andlise descritiva

Quando o consumidor decide viajar, verifica-se que a primeira decisao que toma
¢, de forma evidente, em relacdo ao local de destino que retune 71,9% das respostas
(n=207). Para os restantes, se forma significativamente menos expressiva, veem o
surgimento de ofertas especiais como primeira decisdo com 12,2% (n=35), o preco com
13,5% (n=39), e, apenas para 2,4% dos inquiridos (n=7) a primeira decisio recai sobre o
empreendimento onde vai ficar instalado.

Em relacdo a forma como faz a reserva, verifica-se a tendéncia de utilizacao da
internet como meio de para pesquisa de informacao e reserva: 36,1 % dos respondentes
(n=104) reserva utilizando centrais de reserva on-line e 18,4% reserva através de agéncias
de viagens on-line (n=53), perfazendo estes dois um total de 54,5% das respostas. Depois,
os individuos que reservam diretamente com a unidade hoteleira totalizam 18,4% das
respostas (n=53), 14,2% (n=41) reserva no site da unidade hoteleira - reforcando a
presenca do on-line - e 12,8% (n=37) reservam através de agéncias de viagens
tradicionais.

Em termos de pesquisa de informacio que auxilie a decisdo do consumidor,

55,9% dos respondentes (n=152) procura no website do empreendimento informacio
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sobre ele e sobre os servicos, 41,9% (n=114) utiliza plataformas de partilha de opinido e
comentdrios, 40,4% (n=110) pesquisa nas redes sociais, 29% (n=79) pergunta opiniio a
familiares e amigos, 27,9% (n=76) consulta travel bloggers, 17,6% (n=48) pede
aconselhamento ao agente de viagens, 6,3% utiliza jornais e revistas como fonte de
informacdo e apenas 1,8% dos inquiridos (n=5) procura conhecer os empreendimentos

em feiras de turismo.

Tabela 3: total de frequéncias para a questao 12 do questiondrio - Onde pesquisa informacao relativa as
carateristicas e qualidade percebida do hotel?

Peco
Pergunto a aconsclha Plataformas
Redes Travel Revistas  Feiras de
Website amigos e mentoao  de partilha de
sociais Blogger  oujornais  turismo
familiarcs agente de opinido
viagens
N 152 110 79 48 114 76 17 5)
% 55,9 40,4 29 17,6 41,9 27,9 6,3 1,8

Capitulo Dois — Resultados: motivacdo para a compra
Como anteriormente foi mencionado, a autora identificou um conjunto de
varidveis para teste e cujas relacdes € esperado que permita atingir os objetivos desta
investigacao. O teste de hipoteses ¢ uma das etapas do procedimento de investigacao
revelando-se como uma forma de inferir os resultados para a populacdo, associando a
este processo um determinado nivel de significancia (Gil, 1996).
Assim, tem como principal objetivo aceitar ou refutar uma determinada hipotese
criada a partir da andlise da literatura do tema em estudo (Maroco, 2014).
Em seguida, a autora apresenta as técnicas utilizadas:
e O teste do Qui-quadrado “serve para testar se duas ou mais populacoes
independentes diferem relativamente a uma determinada carateristica”
(Maroco, 2014, p.99). Testa a hipdtese nula que duas varidveis nio estio
relacionadas uma com a outra um valor significativo para o x? indica que
as duas varidveis ndo sdo independentes, mas nao indica o grau de
relacionamento entre elas. Assim, pressupfe a formulacio de duas

hipoteses: a hipdteses nula (Hy) que estabelece a independéncia entre as
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varidveis e a hipdtese alternativa (H;), que refere uma relacio de
dependéncia entre essas duas varidveis.

e O teste de Mann-Whitney, que compara o centro de localizacao de duas
amostras independentes, procurando detetar diferencas entre os dois
grupos correspondentes (Gageiro & Pestana, 2005).

e O teste de Kruskal-Wallis, considerado por Mardco (2014) o teste
apropriado para testar duas ou mais varidveis (pelo menos ordinais) em
duas ou mais amostras independentes. Neste caso comparou duas
varidveis (fatores emocionais e fatores racionais) em trés amostras
independentes (decisio de compra baseada na motivacio do
consumidor).

Para analisar a decisdo de compra, a autora seguiu a orientacio de Dubois (1993)
que sugere que a investigacido cientifica do comportamento do consumidor pelas
ciéncias sociais propde explicacoes em termos de necessidades e motivacoes. Assim
sendo, no questiondrio, foi pedido aos inquiridos que identificassem qual a sua principal
motivacio para viajar: trabalho/negocios, lazer/férias, visita a familiares, desporto ou
saude. Devido ao numero reduzido de questoes as trés ultimas opcoes, a autora optou
por recodificar o conjunto num sé vetor “outros” (N=10).

No Parte anterior deste trabalho, foi descrita a categorizacio das varidveis
“fatores emocionais” e “fatores racionais” com base na revisao de literatura dos autores
Ai Quintas (2006), Kanuk & Schiffman (2000) - Capitulo Trés.

Cada uma destas categorias agrupou oito carateristicas, permitindo uma andlise
equiparada da sua importancia na decisdo de compra. Definida a distincao entre 0s
fatores, dado o conjunto geral de opcoes na pergunta 16 do questiondrio (Anexo A), o
cdlculo destas varidveis tem origem na quantificacdo das carateristicas que cada
respondente considerou como de maior influéncia na sua decisdo resultando numa
varidvel intervalar (quantitativa).

Dadas estas condicoes, a técnica estatistica adequada para andlise desta relacio
¢ o teste de Kruskal-Wallis. Para todos os testes estatisticos efetuados, é considerada uma
probabilidade estatistica de erro de tipo I (quando é concluido que a varidvel

independente afeta a varidvel dependente e tal ndo acontece) nio superior a 5% («=0,05).
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2.1. Relagdo com fatores emocionais
Para a hipotese,
Hi: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores emocionais
consoante a motivacao para a compra.
Vamos testar a seguinte hipotese nula:
Ho: ndo existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores

emocionais consoante a motivaciio para a compra.

Tabela 4: resultados do teste de Kruskal-Wallis - a influéncia de fatores emocionais na decisao do

consumidor.

Motivacao para a compra N  Posto Médio
Fatores Trabalho/negocios 19 119,84
Emocionais Lazer/férias 259 145,18

Outros 10 159,35

Total 288
Qui-quadrado 2,181
SignificAncia Assint. 336

A andlise dos resultados permite concluir que ndo € possivel rejeitar a hipotese
nula, isto €, ndo hd diferencas significativas entre a intensidade dos fatores emocionais e
0s motivos de compra (p-value=0,336 > 0,05), 0 que nos leva a concluir que pessoas
influenciadas por diferentes motivacoes, decidem de forma semelhante no que concerne
a fatores emocionais.

Conforme podemos concluir na seguinte tabela de estatistica descritiva
seguinte, verifica-se que a maioria das respostas se encontram maioritariamente
localizada abaixo da intensidade 3 (neste caso, sdo influenciados por menos de trés

carateristicas emocionais em oito possiveis).
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Tabela 5: andlise descritiva da relacio motivacio de compra vs. fatores emocionais.

Fatores emocionais
0 1 2 3 4 5 6
Trabalho/ Contagem 4 6 9 0 0 0 0

Negocios % em Motivacio para a
211% | 31,6% | 47,4% | 0,0%0,0% | 0,0%]0,0%

N=19 compra
Lazer/ Contagem 31 103 60 41 18 4 2
Férias % em Motivacdo para a

. 12,0% [ 39.8% | 23.2% [ 15,.8% | 6,.9% | 1,5% | 0.8%
N=259 compra

Contagem 1 3 4 0 0 2 0
Outros
% em Motivacdo para a
N=10 10,0% | 30.0% | 40.0% | 0,0% ] 0,0% [ 20,0% | 0,0%
compra
Total Contagem 36 112 73 41 18 6 2

% em Motivacdo para a
12,5% 1 38,9% | 25,3% [ 14.2% | 6.3% | 2.1% | 0,7%

compra

E interessante concluir que, de acordo com o que poderia ser de esperar, 0
cliente de negocios/trabalho é (nesta amostra) caraterizado como sendo pouco
influenciado por fatores emocionais uma vez que o nivel maximo de intensidade para
esta varidvel é 2. Por outro lado, o cliente de lazer € caraterizado por diferentes graus de
intensidade, refletindo a origem da sua motivacdo em questoes emocionais como
descanso, autorrealizacdo, autoconhecimento, enriquecimento pessoal (Kanuk &
Schiffman, 2000).

2.2.Relacdo com fatores racionais
Para a hipotese
Ha: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores racionais
consoante a motivacao para a compra.
Vamos testar a seguintes hipotese nula
Ho: ndo existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de fatores

racionais consoante a motiva¢ao para a compra.
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Tabela 6: resultados do teste de Kruskal-Wallis - a influéncia de fatores racionais na decisio do

consumidor.

Motivacao para a compra N  Posto Médio
Fatores Trabalho/negocios 19 91,63
Racionais  Lazer/férias 259 148,53

Outros 10 140,45

Total 288
Qui-quadrado 8,580
SignificAncia Assint. ,014

A andlise dos resultados do teste de inferéncia estatistica permite perceber que
¢ possivel a rejeiciao da hipdtese nula (p-value=0,014 < 0,05), isto é, existem diferencas
no grau de intensidade de influéncia dos fatores racionais nos grupos de motivacio de
compra, levando a concluir que existe pelo menos um grupo de motivaciao de compra
cuja intensidade da influéncia de fatores racionais € diferente dos restantes.

Um estudo complementar permite-nos analisar as relacdes entre os grupos e
identificar as diferencas. Neste caso, o teste de Mann-Whitney revela-se adequado pois
permite comparar as funcoes de distribuicdo de uma varidvel quantitativa em duas
amostras independentes uma vez que as condicoes de aplicacao de testes paramétricos
ndo se aplicam (Maroco, 2014).

A aplicacdo desta técnica estatistica corrobora os dados acima descritos pois
permite-nos concluir que existem diferencas no comportamento da varidvel “fatores
racionais” no par trabalho/negdcios vs. lazer/férias (p-value=0,003) ao contrdrio dos
grupos trabalho/negocios vs. outras motivacoes (p-value=0,234) e lazer/férias vs. outras
motivacoes (p-value=0,781) cujo teste permitiu concluir que decidem de forma

semelhante no que respeita a intensidade de fatores racionais.
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Tabela 7: andlise descritiva da relacdo motivacio de compra vs. fatores racionais.

Fatores racionais
0 1 2 3 4 5 6 7
Contagem 5 5 3 3 3 0 0 0
Trabalho
L. % em
Negocios
N=19 ]\’1OU\'&1Q€IO 26,3% 26,3% 15,800 15,8% 15,8% 0,0% 0,0% 0,0%
para a compra
Contagem 20 31 56 68 46 26 10 2
Lazer/
L. % em
Férias
N=259 Motivacao 77% 12,0%| 21.6% 26.3% 17.8% | 10,0%| 3.9%| 0.8%
para a compra
Contagem 2 2 1 1 1 2 1 0
Outros % em
N=10 Motivacio 20,0% [ 20,0% | 10,0% 10,0% 10,0% | 20,0% | 10,0% ] 0.0%
para a compra
Contagem 27 38 60 72 50 28 11 2
00
Total bem
Motivacio 94%| 132%] 20.8% 25,0% 17.4% 9.7% 1 3.8%| 0.7%
para a compra

Numa perspetiva de andlise descritiva orientada pela tabela acima, podemos
constatar que, para motivacdo trabalho/negocios, temos mais percentagem de
inquiridos que responderam para um nivel médio baixo de intensidade dos fatores
racionais (grau O e 1 com 52,6%) e, no motivo lazer/ferias, hd uma maior percentagem
que responderam para um nivel médio de intensidade dos fatores racionais (grau 2 e 3
com 47,9%).

Ao contrdrio do que acontece para os fatores emocionais, consumidores
motivados por trabalho/negocios ja demonstram o grau de intensidade de fatores
racionais de sete. No caso dos consumidores motivados por lazer, identifica-se
novamente uma distribuicdo por toda a escala, atribuindo a este grupo de individuos
uma decisdo de compra influenciada tanto por fatores racionais como emocionais.

Em suma, de forma descritiva é possivel assim concluir que o consumidor é
influenciado (como seria de esperar) por fatores das duas naturezas - emocional e
racional. A andlise das medidas de tendéncia central das varidveis permite reforcar a
ideia de que o grau de intensidade de fatores de ordem emocional que influenciam a

decisdo do consumidor é baixo pois a sua média situa-se nos 1,72 (DP=1,23).
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Por outro lado, em termos médios, o consumidor ¢ influenciado por uma

intensidade 2,76 quanto a fatores de ordem racional (DP=1,60).

2.3. Os comentdrios em plataformas de partilha de opiniao
Para a hipotese
Hs: a decisdo de compra esta relacionada com os comentarios de outros clientes
nas plataformas de partilha de opiniao.
Vamos testar a seguinte hipoteses nula
Ho: a decisdo de compra ndo esta relacionada com os comentdrios de outros

clientes nas plataformas de partilha de opinido.

O teste do Qui-quadrado permite-nos perceber a natureza da relacdo entre
varidveis qualitativas em estudo, identificando se as varidveis ndo sao independentes,
nio indicando o grau de relacionamento entre elas (Gageiro & Pestana, 2005).

Através da anadlise do Teste do Qui-quadrado, uma vez que p-value=0,399 > 0,05
podemos concluir que ndo se rejeita a hipotese de inexisténcia da relacao entre as duas

variaveis, isto é, estas variaveis sao independentes uma da outra.

Tabcla 8: andlisc descritiva da relacio entre motivacdo para a compra ¢ os comentdrios em plataformas de partilha

dc opinido.
Comentdrios em
plataformas de partilha de
comentdrios
Nao Sim
Trabalho/ Contagem 12 7
Motivacio negocios % em Decisdo de compra 63.2% 36.8%
para a Lazer/ Contagem 122 137
férias % em Decisdo de compra 471% 52,9%
compra
Outros Contagem 5 5
% em Decisdo de compra 50.0% 50,0%
Total Contagem 139 149
% em Decisdo de compra 48,3% 51,7%

De forma descritiva € possivel concluir, através da andlise do grafico abaixo, que
para esta amostra se identifica uma grande diferenca de importancia atribuida aos
comentdrios entre, por exemplo, a motivacdo trabalho/negocios e motivacao

lazer/férias, confirmando os valores obtidos no teste de Qui-quadrado.
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Figura 11: grifico ilustrativo da rela¢io entre a motivacio de compra e comentdrio on-line.

Capitulo Trés — Resultados: a lealdade a marca hoteleira

3.1. Relacdo com o desempenho da unidade hoteleira
Para a hipotese
H4 a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com o desempenho da
unidade na prestacao do servico ao cliente.
Vamos testar a seguinte hipotese nula
Ho: a lealdade a uma marca hoteleira nao esta relacionada com o desempenho

da unidade na prestacao do servico ao cliente.

Para teste o desta hipotese foi possivel criar a varidvel latente “desempenho da
unidade hoteleira™ através de quatro vetores da questao 17 de tipo ordinal recorrendo a
andlise fatorial exploratéria (AFE). Esta técnica tem como objetivo encontrar fatores
latentes que permitam quantificar os fatores que ndo sdo diretamente observaveis,
calculando a ponderacao das respostas relacionadas (Mardco, 2014).

O Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) e o teste de Barlett sido dois procedimentos
estatisticos que permitem aferir a qualidade das correlacdes entre as varidveis de forma

a prosseguir com a anadlise fatorial.
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O KMO ¢ uma medida estatistica de homogeneidade das varidveis que varia
entre zero e um e comparar as correlacdes simples com as correlacdes parciais
observadas entre variaveis.

Para avaliar a validade de AFE, utilizou-se entdo o critério de KMO com 0s
critérios definidos por Maroco (2014). Tendo-se observado um KMO=0,608 considerado
pelo autor como uma andlise fatorial razodvel, o teste de Barlett apresenta um p-
value=0,000 pelo que concluimos que as varidveis estdo correlacionadas
significativamente e, por conseguinte, pode-se prosseguir com a andlise fatorial. Esta
andlise, efetuada através do método de componentes principais, encontrou apenas um
fator para explicar as correlacoes entre as quatro varidveis que a autora identificou como

“desempenho da unidade” - variavel unidimensional e quantitativa.

Scree Plot

Eigenvalue
=
1

0,54

0,0

T T T T
1 2 3 4

Component Number
Figura 12: grafico do resultado da andlise fatorial para cdlculo da varidvel "desempenho da

unidade hoteleira".

A andlise do grdfico em escarpa (Figura 13), reforca a conclusio de que
identificamos apenas um fator com relacao entre as varidveis que o constituiram. De
acordo com a regra de retencdo dos fatores com valores proprios superiores a um, foi
retirado este fator que o grafico nos confirma que explica cerca de 49,9% da variancia

total.
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Os novos valores da nova varidvel foram calculados por meio de uma regressao
linear multipla do fator sobre as quatro componentes. A tabela seguinte apresenta os
seus coeficientes caraterizando o desempenho através capacidade de atender as
preferéncias e gostos do cliente habitual, capacidade de superar uma reclamacao de

forma satisfatoria e qualidade dos seus colaboradores (Guardani, 2006):

Opto por ficar naquele hotel uma vez que jd conhecem as minhas preferéncias, 315
gostos e hdbitos. Sinto-me em casa! ’

) Caso experienciasse algo menos positivo num hotel onde fiquei pela primeira 5
: 421
vez, repetiria porque entendo que todos temos dias menos bons.

. Caso tivesse uma experiéncia menos positiva no hotel onde sempre fico voltaria 208
pois entendo que todos temos dias menos bons. ’

A Adoro ter opinides em relacio a hotéis com colaboradores simpdticos e 260
prestdveis, ¢ 0 mais importante para mim! ’

Figura 13: resultados da andlise fatorial - andlisc dos componentes principais.

A componente identificada com o numero 2 tem um coeficiente ligeiramente
mais elevado em relacdo as outras componentes, significando que € a componente que
melhor explica a varidvel “desempenho da unidade”, em contraste com a componente 4
que apresenta o menor valor de coeficiente.

Para a verificacdo da consisténcia interna das varidveis, o alfa de Cronbach
define-se como “a proporc¢do da variabilidade nas respostas que resulta de diferencas
nos inquiridos” (Gageiro & Pestana, 2005, p. 525). Isto significa que as respostas diferem
ndo porque o inquérito € confuso, mas porque as opinidoes dos respondentes diferem.
Este coeficiente pode assumir valores entre zero e um. Para a nova varidavel criada, este
coeficiente assume um valor de 0,653 que, segundo Mardco (2014) é um valor de
consisténcia fraco, mas aceitdvel para proceder a sua andlise.

Calculada e validada a nova varidvel, é possivel prosseguir com a inferéncia
estatistica, testando qual o peso que o desempenho da unidade as duas amostras desta
investigacao: clientes leais e ndo leiais a marca hoteleira.

A semelhanca do teste de Kruskal-Wallis, o teste de Mann-Whitney ¢ um teste
nao paramétrico diferindo do primeiro uma vez que permite comparar a distribuicao de

uma varidvel quantitativa em apenas duas amostras independentes.
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A andlise dos resultados deste teste permite a rejeicio da hipdtese nula (p-
value=0,014) de que as médias do grau de intensidade é idéntica quer o consumidor seja
leal @ marca, quer nao seja, isto €, existe relacdo estatisticamente significativa. O grafico
a seguir permite comprovar que os dois grupos de consumidores a importancia do

desempenho da unidade ¢ idéntica.
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Desempenho
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T T
Maa Sim

Hospeda-se sempre no mesmo empreendimento?

Figura 14: grdfico que exemplifica as ordens de relac¢io entre o desempenho da unidade e a lealdade.

3.2. Regressao Logistica - multivariada
Para as hipoteses,
Hs: a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente relacionada a
experiéncia de contacto com colaboradores.
He: a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com a existéncia de um
programa de fidelizacdo.
Hz: a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente relacionada com o

prestigio da marca no mercado.

Vamos testar as seguintes hipoteses nulas, respetivamente:
Hy: a lealdade a uma marca hoteleira nao estd relacionada a experiéncia de

contacto com colaboradores.
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Ho: a lealdade a uma marca hoteleira nio estd relacionada com a existéncia de
um programa de fidelizacao.
Ho: a lealdade a uma marca hoteleira ndo esta relacionada com o prestigio da

marca no mercado.

Para o tratamento dos dados € necessario determinar o modelo mais apropriado
para retirar conclusoes do seu estudo. Assim, dos varios modelos disponiveis, dos que se
ajustam ao presente estudo salienta-se o Modelo Bindrio Logit como adequado este
estudo multivariado.

O Modelo Logit utiliza a funcao Logistica. As principais vantagens deste modelo
para o problema em estudo sdo a garantia de que as probabilidades por eles calculadas
pertencem ao intervalo entre zero e um, e o facto de que garante uma funcdo monoétona,
embora nio linear das varidveis explicativas (Mardco, 2014).

Este modelo é utilizado até hoje para modelar crescimentos populacionais ou
em pesquisas de mercado para descrever a penetracao ou difusdo no mercado de novos
produtos ou tecnologias. Pela sua origem e uso na andlise economica atual, o Modelo
Logit ¢ um complemento do modelo de regressao no caso em que a variavel dependente
ndo é uma varidvel continua, mas sim um estado que se obterd ou ndo, ou uma categoria
numa dada classificacdo (Mardco, 2014). Isto €, quando a varidvel dependente € do tipo
nominal dicotomico, este modelo revela-se adequado para diferenciar os dois tipos de
casos (que, nesta investigacio, é ser leal ou ndo a marca hoteleira) de acordo com as
variaveis independentes que podem ser de natureza qualitativa ou quantitativa.

No caso em andlise, para um unico atributo, como a lealdade, a varidavel
dependente Y nominal dicotomica toma os valores zero ou um, definidos como:

Yi =1se o consumidor € leal a marca

Y: = 0 se o consumidor ndo € leal a marca. (=1, 2, ..., 288)

Este modelo permite a andlise da relevancia e influéncia que as caracteristicas
de um potencial comprador tém na sua satisfacio com a experiéncia hoteleira (e,
consequentemente, impacto na lealdade ou nio lealdade & marca), permitindo refletir
sobre os vdrios cendrios relativos ao contexto de consumo e sobre a probabilidade de

recompra de estadias pelos respondentes.
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O modelo de regressdo Logit permitiu, por um lado, analisar a relevancia das
seguintes caracteristicas sociodemogrdficas dos respondentes: sexo e faixa etdria. Por
outro lado, pretendia-se igualmente saber qual o impacto que varidveis contextuais de
consumo teriam sobre a probabilidade de o consumidor se tornar leal a marca hoteleira:
motivacao para a compra, canal de reserva, existéncia de um programa de fidelizacao,
conceito, prestigio da marca no mercado, preco, desempenho da unidade, classificacao
em estrelas, prémios e reconhecimentos e contacto com colaboradores.

Para este teste é considerada uma probabilidade estatistica de erro de tipo I
(quando é concluido que a varidvel independente afeta a varidvel dependente e tal nio

acontece) nao superior a 10% («=0,1) (Mardco, 2014).

3.2.1. Avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo
Para testar a significancia do ajustamento do modelo, € necessdrio formular as
seguintes hipoteses (Maroco, 2014):
Ho: 0 modelo ajusta-se aos dados;

Hi: 0 modelo ndo se ajusta aos dados.

Quanto a avaliacao da qualidade do ajustamento do modelo, podemos observar

0s seguintes resultados:

Tabela 9: teste de Coeficientes do Modelo de Omnibus.

Qui-quadrado Gl Sig.
Passo 53,917 33 012
Passo 1 Bloco 53.917 33 012
Modelo 53,917 33 012
Tabela 10: teste de qualidade de ajustamento ao modelo.
ng Qa R? Cox & R TesFe Qe Hosmer & Lemeshow
Passo Verossimilhanca Snell Nagelkerke Qui- Gl Si
-2 8 quadrado &
1 258,532 71 258 8.347 8 400

Analisando o teste do rdcio de verosimilhancas (teste de coeficientes do modelo
de Omnibus), podemos concluir que existe pelo menos uma varidvel independente no

modelo com poder preditivo sobre a nossa varidvel dependente “lealdade a marca
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hoteleira” uma vez que p-value=0,012 permite-nos rejeitar a hipdtese nula de que todos
0s coeficientes da equacdo sdo nulos.

Em relacio a qualidade do ajustamento, os coeficientes de determinacao de Cox
& Snell e de Nagelkerke indicam, respetivamente, que para o modelo logistico estimado
as varidveis independentes em estudo explicam 17,1% e 25,8% da variancia da varidvel
dependente, o que poderemos considerar um valor aceitdvel para a qualidade de
ajustamento.

O teste de ajustamento Hosmer & Lameshow permite-nos verificar se existem
diferencas significativas entre os valores esperados e o0s valores observados (Maroco,
2014). Neste caso, o valor de significancia deste teste (x%y.= 8,347, p-value=0,400 > 0,1),
permite concluir que o modelo estimado tem uma boa qualidade de ajustamento uma
vez que a hipotese nula de que o modelo se ajusta aos dados ndo € rejeitada, revelando
uma proximidade entre os valores observados e estimados pelo modelo. Esta relacdo
proxima pode ser corroborada através da percentagem da capacidade de classificacao
deste modelo que ¢ de 79,9%.

Em termos de resultados, a andlise multivariada efetuada através do modelo de

regressao logistica permitiu obter os seguintes resultados:

Tabela 11: varidveis na equaco ¢ respetivos cocficientes (regressio logistica).

B EP.  Wald gl Sig. Exp(B)

Sexo -654 350 3487 1 062 520
Faixa etdria 3,551 3 314

- Dos 18 aos 30 anos -,226 935 .059 1 .809 797
- Dos 31 a0s 43 anos 101 934 012 1 914 1,106
- Dos 44 aos 56 anos -.820 971 713 1 .398 440
Canal de reserva 4334 4 363

- Agéncia de viagens on-line -832 490 2883 1 ,090 435
- Agéncia de viagens tradicional -,299 537 309 1 578 742
- Diretamente com a unidade hoteleira -297 466 405 1 524 743
- Diretamente no website da unidade hoteleira -.967 S79 2,795 1,095 .380
Programa de fidelizacio/frequéncia -1,227 1332 848 1 357 293
Conceito da unidade hoteleira 1,312 J16 3355 1 067 3,714
Prestigio da marca 5968 3 J13

- Prestigio da marca (DT) 1,471 642 5255 1 022 ,230
- Prestigio da marca (D) 1,204 644 3,499 1 ,061 300
- Prestigio da marca (C) 1516 689 4836 1 ,028 220
Preco 1,823 3 ,610

- Preco (DT) 885 696 1,613 1,204 2,422
- Preco (D) 300,520 333 1 564 1,350
- Preco (C) ,086 Sl6 028 1 867 1,090
Prémios ou distincoes 5066 3 167

- Prémios ou distin¢oes (DT) 1,523 790 3,720 1 ,054 4,587
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- Prémios ou distincoes (D) 882 738 1426 1 232 2.415
- Prémios ou distincoes (C) 1,355 719 3549 1 .060  3.877
Contacto com colaboradores 1,621 3 .655

- Contacto com colaboradores (DT) -690 932 548 1 459 ,502
- Contacto com colaboradores (D) 231 ,587 155 1 .694 1,260
- Contacto com colaboradores (C) B8 495 413 1 521 1,375
Motivacdo para a compra 2279 2 320

- Trabalho/negdcios 075 973 006 1 938 928
- Lazer/férias -,784 812,933 1 334 457
Opto por ficar naquele hotel uma vez que jd conhecem

as minhas preferéncias, gostos e hdbitos. Sinto-me em 15,268 3,002

casa!

Opto por ficar naquele hotel uma vez que ja

conhecem as minhas preferéncias, gostos e habitos. -2,053 563 13,287 1 .000 128

Sinto-me em casal (DT)

Opto por ficar naquele hotel uma vez que ja

conhecem as minhas preferéncias, gostos e habitos. -1,387 450 9,509 1 ,002 250
Sinto-me em casal (D)

Opto por ficar naquele hotel uma ver que ja

conhecem as minhas preferéneias, gostos ¢ habitos. 73 446 3,003 1 .083 462
Sinto-me em casa!l (C)

Caso experienciasse algo menos positivo num hotel

onde fiquei pela primeira vez, repetiria porque 5,068
entendo que todos temos dias menos bons.

Caso experienciasse algo menos positivo num hotel

onde fiquei pela primeira ver, repetiria porque 1.371 912 2,261 1 133 3,941
entendo que todos temos dias menos bons. (DT)

Caso experienciasse algo menos positivo num hotel

onde fiquei pela primeira ver, repetiria porque 1,190 935 1,619 1 203 3.285
entendo que todos temos dias menos bons. (D)

Caso experienciasse algo menos positivo num hotel

onde fiquei pela primeira ver, repetiria porque 1.882 944 3,971 1,046 6,565
entendo que todos temos dias menos bons. (C)

Quando experimento um hotel pela primeira vez e o

seu servico nio vai ao encontro das minhas 2,951
expectativas, ndo repito.

Quando experimento um hotel pela primeira vez e o

seu servico nfo vai ao encontro das minhas -410 543 568 1 451 .664
expectativas, nao repito. (DT)

Quando experimento um hotel pela primeira vez e o

seu servico nfo vai ao encontro das minhas -,670 Sl 1,717 1 190 512
expectativas, nio repito. (D)

Quando experimento um hotel pela primeira vez e o

seu servico nfo vai ao encontro das minhas -.802 502 2,549 1 110 448
expectativas, nao repito. (C)

167

w

399

w

Conforme podemos concluir através das informacodes ilustradas acima, de
acordo com o teste de Wald, as varidveis sexo, canal de reserva, conceito da unidade
hoteleira, prestigio da marca, prémios e reconhecimentos ganhos, o conhecimento das
preferéncias do cliente e a capacidade de resolver de forma positiva uma reclamacio sao
significativas no modelo para o nivel de significancia de referéncia para este teste (p-
value=0,1). Isto quer dizer que a relacio entre as varidveis mencionadas e a varidvel
dependente “lealdade a marca hoteleira” ¢ estatisticamente significativa, explicando o

seu comportamento.
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Assim, conclui-se ainda que:

Mulheres (F=0; M=1) sio provavelmente mais leal & marca do que os
homens;

Clientes que se identificam com o conceito sdo mais provdveis de se
tornarem leais a marca;

Quanto maior for o prestigio da marca no mercado, maior ¢ a
probabilidade de o cliente se tornar leal;

Quantos mais prémios e distincdes a marca receber, maior ¢ a
probabilidade de o cliente se tornar leal;

Unidades hoteleiras que vao ao encontro das preferéncias e hdbitos dos
hospedes, tém maior probabilidade de os fidelizar;

Quando maior for a capacidade da unidade de resolver de forma positiva
uma reclamacao, maior serd a probabilidade de fidelizar o cliente;

Em relacdo ao de reserva, clientes que reservam atraveés de agéncias de
viagens on-line e diretamente no website do empreendimento tém maior

probabilidade de se tornarem leais a marca.

Além disso, conclui-se quando analisadas em conjunto, as varidveis em teste

“programa de fidelizacdo” e “contacto com colaboradores”, ndo explicam a lealdade a

marca de forma estatisticamente significativa.
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CONCLUSAO

Ao longo deste documento foi analisada a literatura relevante para o tema
iniciando com um enquadramento da industria hoteleira que atualmente merece grande
atencdo no mercado pelo impacto economicamente positivo que tem nos paises. A
evolucao de tradicoes e padroes de consumo projeta nesta industria uma sequéncia de
mudancas e a necessidade de constantes atualizacoes culminando numa continua
inovacao de processos, produtos e servicos, com o objetivo de fornecer uma experiéncia
memordvel ao cliente (Gilmore & Pine, 1998).

O objetivo desta dissertacdo era elaborar uma investigacdo que permitisse
relacionar fatores emocionais e racionais com a decisao de compra de servico hoteleiros
e perceber qual destes grupos terd influéncia significativa na escolha do consumidor. Por
consequéncia, levou a procurar saber sobre a lealdade as marcas hoteleiras, conhecendo
de forma superficial essa realidade e influéncias dos fatores anteriormente mencionados.

Outras componentes da experiéncia hoteleira como o0 contacto com
colaboradores, satisfacdo do cliente com o desempenho da unidade sao postulados na
literatura que influenciam a atitude perante a marca e, consequentemente, repeticao de
compra. No entanto, a revisdo da literatura ndo ¢ conclusiva na determinacdo da
existéncia de lealdade as marcas hoteleiras.

Através de um estudo descritivo e correlacional, foi elaborado um inquérito
orientado pela informacdo recolhida na revisdo bibliografica que possibilitou recolher
288 respostas de consumidores portugueses, permitindo a autora a aceitacao/rejeicao

das hipoteses de investigacao de acordo com o quadro seguinte:

Tabela 12: resumo dos resultados obtidos no teste de hipoteses. Elaboracao propria.

Motivacio para Lealdade a

Hipoteses tedricas acompra marca
Bivariada Multivariada
Hi: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de Infirmada® o
fatores emocionais consoante a motivacdo para a compra. o
Hi: existem diferencas relativamente ao grau de influéncia de e
Confirmada -—-

fatores racionais consoante a motivacio para a compra.

Hs: a decisdo de compra estd relacionada com os comentdrios
de outros clientes nas plataformas de partilha de opinido.

H4 a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com o
desempenho da unidade na prestacio do servico ao cliente.

Hs: a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente
relacionada a experiéncia de contacto com colaboradores.

Infirmada* ——-

Confirmada

. Infirmada*
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He: a lealdade a uma marca hoteleira estd relacionada com a )
o T -—- Infirmada
existéncia de um programa de fidelizacio.
Hz a lealdade a uma marca hoteleira estd positivamente )
. B -— Confirmada
relacionada com o prestigio da marca no mercado.

*sem evidéncias empiricas

Com base na revisao da literatura, era esperado que fosse possivel concluir que
0 sucesso de uma empresa assenta na durabilidade do produto, confianca no servico e
preco complementados pela constru¢do de laco emocionais como o cliente nas suas
perspetivas sociais e individuais, construindo a lealdade a marca ao criar experiéncias
para o consumidor que satisfazem, sobretudo, as suas necessidades de estima e
autorrealizacio (Crosby & Johnson, 2007).

No entanto, apenas se tornou com conclusivo e significativamente possivel de
inferir que fatores racionais estdo relacionados com a decisdo de compra, embora a
experiéncia consiga dizer (de acordo com a literatura) que fatores emocionais estarao na
base da decisdo e da lealdade as marcas. Em termos descritivos foi possivel concluir que,
nesta amostra, a influéncia de fatores racionais € ligeiramente superior a de fatores
emocionais.

De acordo com estudos de mercado em turismo, o consumidor carateriza o seu
ciclo de consumo por um comportamento cada vez mais orientado para o
comportamento on-line, tanto na busca de informacio como para reservar (Segal, 2015).
Neste caso, ndo foi possivel concluir que comentdrios em plataformas de partilha de
opinido tém uma relacdo estatisticamente significativa com a decisdo de compra, no
entanto cerca de 55% dos participantes nesta investigacdo utilizam ferramentas on-line
para reservar.

O modelo Brand Value Chain, entende a marca como uma forma de
relacionamento direto entre o produtor e o consumidor que por seu lado estd relacionada
com o produtor. Assim, podemos afirmar que a criacdo de valor da marca acontece ao
longo de toda a cadeia de valor (Keller, 2003).

Caraterizando o desempenho da unidade hoteleira através da capacidade de
atender as preferéncias e gostos do cliente habitual, capacidade de superar uma
reclamacao de forma satisfatoria e qualidade dos seus colaboradores, foi possivel
concluir aquele explica a lealdade do consumidor a marca de forma estatisticamente

significativa.
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Por outro lado, numa andlise multivariada de regressdo logistica, podemos
retirar conclusoes significativas relativamente ao prestigio que a marca tem no mercado,
prémios que tenha recebido, capacidade de atender aos hdbitos e preferéncias do seu
cliente habitual e capacidade de resolver uma reclamacao. Estes resultados vao encontro
da andlise bivariada executada no teste da hipotese quatro e das informacoes
encontradas na literatura (Aaker, 1991; Cohen et al, 2014; Diogo, 2008; Fu et al., 2012;
Hwang et al., 2016; Manhas & Tukamushaba, 2015).

O desafio é conquistar clientes fiéis. Mais do que atrair novos clientes, as
empresas devem reté-los, procurando a fidelizacao ao seu servico e ao que a sua marca
representa. A entrega de uma proposta de valor competitiva, um servico de exceléncia
personalizado e a gestdo da relacdo com o cliente podem ser chaves para o sucesso de
um empreendimento hoteleiro.

Contudo, conquistar a lealdade a marcas de servicos € mais desafiante do que
em marca associadas a produtos. Isto porque a intangibilidade estd associada a um maior
risco na compra de um servico, neste caso, hoteleiro. Assim, a construcao de uma marca
forte no mercado pode tornar-se facilitador de rentabilidade econdmica ja que simplifica
0 processo de decisdo do consumidor ao proporcionar garantias de um bom servico.
Assim a literatura sugere que a lealdade a marcas hoteleiras € fortemente influenciada
por fatores relacionados com a avaliacdo da experiéncia do consumidor sumarizando
que o valor percebido, servico de qualidade e confianca na marca influenciam a sua

decisio de compra (King et al., 2013).

1. Limitacoes da investigacao

Em termos de limitacOes a investigacao, a autora identifica caréncia de literatura
sustentada e desenvolvida no ambito da temadtica da lealdade a empresas/marcas
hoteleiras e dos fatores que influenciam a decisao de compra destes servicos, sobretudo
a exploracdo da influéncia dos fatores emocionais que, devido ao conhecimento
empirico que o mercado de trabalho fornece, podemos identificar como de extrema
importancia na satisfacio do consumidor.

Depois, a autora reconhece que o facto de o questiondrio ter sido construido em
Google Forms balizou a sua estrutura. A utilizacdo de uma plataforma mais completa de

construcao de questiondrios poderia ter permitido orientar e aprofundar a recolha de

93



dados de acordo com a resposta dada a uma pergunta identificada como determinante
para o sucesso desta investigacao.

Por fim, uma investigacdo cientifica necessita de um volume grande de dados
validos para que a sua andlise possa resultar numa generalizacdo a populacao. Neste
caso, este estudo teria beneficiado de um maior numero de respostas pois o universo de
utilizadores de empreendimentos turisticos € vasto, possibilitando a generalizacdo dos

resultados.

2. Recomendacoes para investigacoes futuras

Em termos de recomendacdes futuras, e uma vez que o mercado (e o proprio
consumidor) estd em constante evolucio pelas mudancas econdmicas, sociais e
tecnologicas que vao acontecendo ao longo do tempo, seria por exemplo perceber a
fidelizacdo a marca de acordo com o tipo de estabelecimento (estabelecimento hoteleiro,
turismo em espaco rural, parque de campismo, guest house, entre outros).

Outra das investigacdes possivel de avancar seria avaliar se existe relacao entre
a satisfacdo do consumidor com o servico hoteleiro e a dimensdo do empreendimento
onde ficou instalado uma vez que, devido a observacido empirica, € possivel
compreender que a dimensdo influenciar a forma e os processos podendo condicionar a
entrega de um servico de qualidade ao cliente.

Por fim, uma investigacdo que poderia acrescentar valor a literatura seria numa
perspetiva longitudinal, isto é, num estudar os sentimentos do cliente no pré e pos
experiéncia, para que conseguissemos perceber de forma mais rigorosa qual o impacto

e comportamentos que a expectativa vs. realidade podem suscitar.
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Anexo A - Questiondrio

Caraterizacao do comportamento do consumidor hoteleiro

Este questiondrio surge no ambito da Dissertacao de Mestrado em Direcao Hoteleira —

ramo Comercial e Marketing, procurando conhecer o comportamento do consumidor no

momento de decisdo de compra de servicos hoteleiros.

Os seus participantes pretendem-se que tenham vivido pelo menos uma experiéncia

em hotel ou outro tipo de alojamento prestado mediante remuneracdo e cuja reserva tenha sido

efetuada por si mesmo, ajudando-nos a perceber quais os fatores que influenciam a sua decisao.

Toda a informacdo ¢ anonima e confidencial sendo que os dados fornecidos serdo

apenas acedidos pela investigadora. A sua colaboracio é voluntdria podendo desistir a qualquer

momento e demorard cerca de 10 minutos. Se pretender facultar informacoes adicionais, por

favor utilize o endereco eletrénico da investigadora, Joana Campos, 9090195@esht.ipp.pt.

Informacoes sociodemograficas

1. Sexo

O Feminino

O Masculino

2. ldade

(a preencher pelo respondente)

3. Habilitacoes literdrias

O

O 0O o O

Ensino bdsico/secunddrio
Bacharelato

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

4. Estado Civil

|

O
O
O

Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a

Viuvo/a
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Caraterizacido do comportamento do consumidor

Para responder as seguintes opcoes, considere que “empreendimento” refere-se a
qualquer servico de alojamento prestado mediante remuneracido (hotel, turismo rural,
alojamento local, etc.), independentemente do seu conceito.

Por favor, responda com base nas suas preferéncias e comportamentos mais comuns.

5. Qual a sua motivacdo principal para viajar?
Trabalho/negdcios

Lazer/férias

Desporto

Visita a familiares

o o o o o

Saude

6. Quantas vezes viaja por ano?

(a preencher pelo respondente)

7. Em média, qual é a duracio da viagem (em dias)?

(a preencher pelo respondente)

8. Quem o acompanha nas suas viagens? (Das opcoes, por favor escolha a mais
frequente)
O Familia (pais, irmdo, avos, namorado/a, etc.)
O Amigos
O Colegas de trabalho
O

Viajo sozinho/a

9. Quando decide viajar, qual das seguintes decisdes toma primeiro?
O Local de destino
O Empreendimento onde vai ficar instalado
O Preco
O

Oportunidade: promocoes especiais/ofertas

10. Hospeda-se sempre no mesmo empreendimento?
O Sim
O Nao
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11.

12.

13.

14.

Se sim, quais sao as carateristicas que o levam a repetir a experiéncia?

O

O o oo oo o

A simpatia e profissionalismo dos colaboradores

Distancia dos meus pontos de interesse

Preco

Servicos que o hotel disponibiliza

Programa de fidelizacao

Conceito (eco-friendly, kids friendly, design hotel, hotel de negécios, etc.)
Ambiente confortdvel e envolvéncia do empreendimento

Seguranca do empreendimento e do local onde esta instalado

Onde pesquisa informacao relativa as carateristicas e qualidade percebida dos

Servicos?

O

O O oo oo O

Website do hotel

Redes sociais

Pergunto a amigos e familiares por uma opinido ou conselho
Peco aconselhamento ao agente de viagens

Plataformas de partilha de opinido

Travel Bloggers

Revistas e jornais

Feiras de turismo

E cadeias de hotéis? E fidelizado de alguma?

O
a

Sim

Nao

Se sim, 0 que o leva a manter-se leal a essa marca?

([
a
O

Qualidade/standards de servico

Programa de fidelizacdo que me dd regalias para estadias futuras

Identifico-me com o conceito da cadeia (eco-friendly, Kids friendly, hotel de

negocios, etc.)
Segundo pesquisei, 0s seus hotéis tétm comentdrios muito positivos
Preco e ofertas que vao criando

Colaboradores profissionais e gentis
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15. Normalmente como faz a sua reserva?

16.

17.

O

O O o O

Agéncia de viagens on-line

Agéncia de viagens tradicional

Diretamente com a unidade hoteleira

Diretamente no site do empreendimento/cadeia hoteleira

Central de reservas on-line

Quando reserva uma estadia, quais das seguintes carateristicas tém mais peso na

sua decisio?

0o 000 ooooooooooood

Experiéncias anteriores

Opinido de familia e amigos

Opinido do agente de viagens

Comentdrios em plataforma de partilha de opinido

Travel Bloggers

Classificacdo do hotel (em estrelas)

Programa de fidelizacao

Localizacao

Servicos disponiveis

Facilidade de acesso

Seguranca

Preocupacdo ambiental e/ou politica de responsabilidade social
Conceito (eco-friendly, kids friendly, hotel de negdcios, etc.)
Decoracao

Preco

Fotos do empreendimento

Leia cada uma das seguintes frases cuidadosamente e decida, para cada uma delas,

qual a opcdo que melhor descreve a forma como se sente considerando que

1=Discordo totalmente e 4=Concordo totalmente.

Fico contente quando descubro que a minha marca hoteleira de
eleicio opera no destino para onde quero ir.
Opto por ficar naquele hotel uma vez que jid conhecem as minhas

preferéncias, gostos e habitos. Sinto-me em casa!
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O fato de ficar hospedado num hotel cuja marca é prestigiada faz-me
sentir reconhecido socialmente.

Viajo para qualquer lugar, independentemente das marcas de hotéis
que 14 desenvolvem atividade.

Adoro explorar os locais mais tipicos e sentir-me envolvido com a
populacio procurando formas de alojamento local familiares.

Adoro o blog XPTO Travel. Por conseguinte, reservo em hotéis sobre a
qual escreveram comentdrios positivos.

Caso tivesse uma experiéncia menos positiva no hotel onde sempre
fico, voltaria. Entendo que todos temos dias menos bons.

Caso experienciasse algo menos positivo num hotel onde fiquei pela
primeira vez repetiria porque entendo que todos temos dias menos
bons.

Quando experimento um hotel pela primeira vez e o seu servico nio
vai ao encontro das minhas expectativas, nio repito.

O preco influencia largamente a minha decisio, mais do que fotos e a
aparéncia do hotel.

J4 comprei servico hoteleiros por impulso, pela impressao positiva que
as imagens das suas instalacdes me causaram.

Tenho sempre a minha viagem planeada e todas as decisdes que tomo
sdo racionais com base no que tenho de conhecer e no que quero
pagar.

O fato de um hotel ter ganho um prémio ou distincio dd-me garantia
de uma experiéncia agraddvel por isso, escolho-o.

Quando viajo, confio nas opinides de amigos e familiares em relacio a
sua experiéncia num hotel, escolhendo-o para a minha estadia.

Adoro ter opinides em relacio a hotéis com colaboradores simpdticos
e prestdveis, € 0 mais importante para mim.

Ao reservar estadias em hotéis com preocupacdes ambientais ou

sociais sinto que estou a contribuir para algo que defendo.
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