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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):

1 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.

1 Complementaridade: os servicos hoteleiros dependem da integracao de todos o0s
outros departamentos e servicos, dependendo também da propria envolvéncia do
hotel.

1 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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1 Simultaneidade: os servicos sio 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;

1 Heterogeneidade: ao contrario 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;

1 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):

1 Clientes superiormente informados;

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

1 Novas tecnologias, com softwares cada vez mais completos;
Proprietdrios cada vez mais exigentes de uma adequada rendibilidade
dos seus investimentos;

1 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:

71 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;

1 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.

9 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):

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

1 Tendéncias economicas com 0 aparecimento e crescimento de novos

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

1 Tendéncias 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;

1 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):

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

1 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

23



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

26



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-
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