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RESUMO ANALITICO

A temadtica da presente investigacdo incide sobre a influéncia das OTA nas
unidades hoteleiras de 4 e 5 estrelas da Regido do Porto e Norte de Portugal. A
distribuicao online ¢ uma necessidade das unidades hoteleiras, quer seja para alcancar o
maior numero de clientes quer seja para dar visibilidade a marca. A necessidade de estar
presente nas OTA pode originar uma dependéncia por parte dos hoteleiros nestes
intermedidrios, convém assim, entender qual a influéncia que as OTA detém sobre 0s
hoteleiros, assim como perceber se 0s hoteleiros possuem estratégias para captar as
reservas diretas.

Objetivo — O objetivo principal do estudo consiste em compreender qual a
influéncia das OTA nas unidades hoteleiras de 4 e 5 estrelas da Regido do Porto e Norte
de Portugal.

Metodologia - Na presente investigacao optou-se pela metodologia quantitativa
e o instrumento de recolha de dados foi inquérito por questiondrio, enviado para 150
unidades hoteleiras, onde se obtiveram 55 respostas. Os dados obtidos foram tratados e
analisados com recurso ao software SPSS versio 26. Este programa permite testar as
hipoteses de investigacao pré-definidas.

Resultados - os resultados obtidos confirmam a importancia das OTA nas
unidades hoteleiras; as unidades hoteleiras consideram as OTA essenciais para a
maximizacdo da ocupacio e receita e como forma de alcancarem mais clientes; a
localizacdo do hotel tem influéncia no numero de OTA com que trabalham.

LimitacOes e implicacdes — Surgiram limitacoes na recolha dos questionarios
devido a pandemia do Covid-19. A maioria das unidades hoteleiras fecharam devido a
falta de clientes e, por consequéncia, a amostra para o presente estudo encontra-se
limitada na diversidade das tipologias dos respondentes.

Implicacdes praticas — pretende-se com o presente trabalho perceber qual a
influéncia que as OTA exercem sobre 0s hotéis, assim como perceber qual a importancia
que as unidades hoteleiras lhes atribuem na estratégia de distribuicdo online.

Originalidade/valor - existem estudos sobre a tematica, contudo ndo existe
nenhum que incida o seu estudo sobre os hotéis de 4 e 5 estrelas da Regido do Porto e
Norte de Portugal. Existe, assim, a necessidade de investigar sobre a tematica. O

apuramento resultante do presente estudo poderd servir para futuros trabalhos de



comparacdo da influéncia das OTA pela distribuicao geografica da realidade hoteleira

nacional.

Palavras-chave: distribuicdo online, OTA, hotéis de 4 e 5 estrelas



Abstract

This research focuses on online distribution in 4 and 5 star hotels in Porto and
Northern of Portugal. Online distribution is a necessity for the hotels, either to reach
largest clients number or to give visibility to the brand. The OTA presence can origin a
dependency for the hotels in these intermediaries, so, is necessary understand the
influence that OTA have on hoteliers, as well understand if have strategies to capture
direct reserves.

Objective — The general objective of this study is to understand the influence of
OTA in 4 and 5 star hotel in the Porto and Northern of Portugal.

Methodology — In the present research, the quantitative methodology was
chosen and the data collection instrument was the questionnaire survey, we obtained 55
responses. the data obtained were processed and analyzed using the SPSS software
version 26. This program allows testing the predefined research hypotheses.

Results — Data collection confirm the importance of OTA in hotels; hotels
consider OTA to be essential for maximizing occupancy and revenue and as a way of
reaching more customers; the hotel's location has an influence on the number of OTA
they work with.

Limitations and implications — Limitations have arisen regarding the data
collection process due to the Covid-19 pandemic. Some hotel closed due to a lack of
customers.

Practical implications — This research work aim of this work is to understand
the influence of OTAs on hotels, as well as to understand the importance they play in the
profitability of each hotel

Originality/value — There are studies on the theme, however, there is none that
focuses on the study of 4 and 5 star hotels in the Porto and Northern Portugal regions.

There is a need to investigate the theme.

Keywords: online distribution, OTA, 4 and 5 star hotels
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Glossario

Booking Window (Ing.) — Janela de reserva

E o perfodo de tempo em que a unidade hoteleira recebe a maior parte das reservas para
determinado periodo da estadia (datas). O booking window, pode variar de acordo com

0 segmento de clientes da unidade hoteleira.

Canais de venda

Diferentes métodos pelos quais o cliente faz a sua reserva.

Comissoes

Valor que cada intermedidrio recebe por reserva vendida no seu site proprio, o valor das
comissoes pode variar de acordo com o contrato entre as partes.

Estada média

A estada média, é a duracao média das noites a dividir pelo numero de reservas.

Online Travel agencies

Sao sistemas de reservas de produtos hoteleiros e turisticos disponiveis na internet. As
unidades hoteleiras disponibilizam o seu inventdrio (quartos) a estas agéncias, que

posteriormente os vendem em troca de comissao.

Revenue Management (Ing.) — Gestio da receita

Técnica de previsdo em tempo real da procura, otimizando o preco e a disponibilidade

dos servicos, rentabilizando desta forma, todos 0s servicos da empresa.

Tarifa média

Medida da tarifa média paga por cada quarto vendido.



Taxa de cancelamento

Medida média das reservas que foram canceladas.

Taxa de ocupacao

Medida entre os quartos ocupados em comparacao com os disponiveis, em determinado
periodo.

Taxa de cancelamento

Medida média das reservas que foram canceladas.

Yield Management (Ing.)

Processo de ajuste do preco ou produto, face a alteracdes do mercado relativamente a

competicdo de um bem ou servico.



INTRODUCAO

A presente investigacdo foi desenvolvida no ambito do Mestrado em Direcdo da
Hoteleira da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Instituto Politécnico do Porto.

O tema da presente investigacao incide sobre a tematica da distribuicao online,
em concreto na influéncia das OTA nas unidades hoteleiras de 4 e 5 estrelas da Regido
do Porto e Norte de Portugal. A selecdo do tema teve como base a consolidacao dos
conhecimentos ao longo do percurso académico, e o interesse pessoal sobre o tema.

As investigacoes existentes sobre a esta temadtica, em particular com incidéncia
na Regido do Porto e Norte de Portugal, sdo escassas, pelo que torna relevante a presente
investigacao, além do contributo cientifico sobre o tema.

A investigacdo tem como objetivo identificar qual a influéncia das OTA na
distribuicdo online, por parte das unidades hoteleiras da Regido do Porto e Norte de
Portugal.

No decorrer da investigacdo e revisdo de literatura, diferentes autores
destacaram o posicionamento da OTA, a estratégia de marketing, a confianca na marca,
o conhecimento (elevado) do cliente e alcance do mesmo, como os principais fatores de
influenciam as OTA nos hotéis. Existe assim, a necessidade de compreender se 0s hotéis
de 4 e 5 estrelas da Regido do Porto e Norte de Portugal possuem “dependéncia” das OTA
para alcancar os seus clientes, e se, por outro lado, possuem estratégias para alcancar
reservas diretas, através do website e programas de fidelizacao.

Para a presente investigacao foi aplicado um inquérito por questiondrio as
unidades hoteleiras de 4 e 5 estrelas do Porto e Norte de Portugal, para compreender a
influéncia das OTA, aquando da definicdo dos canais de distribuicio online.

A dissertacao encontra-se dividida por trés partes. A primeira parte € constituida
pela abordagem tedrica, com base na revisio de literatura (capitulo I ao IV). Os capitulos
estdo divididos pelas diferentes temadticas da revisdo de literatura, nomeadamente:
caraterizacio do conceito de hotelaria (capitulo I), o conceito de marketing em hotelaria
(capitulo II), a distribuicdo da hotelaria (capitulo III), caraterizacdo das OTA (capitulo IV)
e por fim, descricio do mercado do Turismo do Porto e Norte de Portugal (capitulo V).

Na segunda parte, sdo descritos 0s objetivos a serem analisados, a recolha de

dados e metodologias adotadas durante o processo. Na terceira parte, procedeu-se a
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andlise dos resultados, quer pelo método descritivo quer pela andlise da consisténcia
interna das escalas.

Por ultimo, sdo apresentadas as principais conclusdoes da investigacdo, as
limitacOes encontradas e propostas para futuras investigacoes.

Pretende-se que a presente investigacao constitua um contributo vélido para a
literatura cientifica, relativamente a influéncia das OTA no momento da definir a

estratégias de distribuicao e a necessidade de captar reservas diretas.
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PARTE I - REVISAO DE LITERATURA

Capitulo um - A hotelaria
1.1 Conceito de hotelaria

Cunha e Abrantes (2019), consideram alojamento turistico como “toda a
instalacdo, que de modo regular ou ocasional, fornece dormidas ou estadas aos turistas”.
De acordo com o Decreto-Lei n©39/2008 de 7 de Marco, consideram-se
empreendimentos turisticos, os estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de
alojamento mediante remuneracio, dispondo, para o seu funcionamento, de um
adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servicos complementares, 0s quais
contemplam estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos
turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de habitacio,
empreendimento de turismo no espaco rural, parques de campismo e de caravanismo e
empreendimentos de turismo da natureza. Todos os requisitos especificos de instalacao,
classificacdo e funcionamento de cada tipo de empreendimento turistico sao definidos
por portaria conjunta dos membros do governo responsdveis pela drea do turismo,
ordenamento de territorio, administracdo local e da agricultura e desenvolvimento rural,

dependendo do tipo de empreendedorismo.

Existem trés tipos de estabelecimentos hoteleiros: hotéis, hotéis—apartamentos
e pousadas. De acordo com a publicacio do Turismo de Portugal (2008), um hotel é um
estabelecimento hoteleiro que ocupa um edificio ou apenas parte independente dele,
constituindo as suas instalacoes em um todo homogéneo, com pisos completos e
contiguos, acesso proprio e direto para uso exclusivo dos seus utentes, a quem sdo
prestados servicos de alojamento tempordrio e outros servicos acessorios ou de apoio,
com ou sem fornecimentos de refeicOes, mediante pagamento. Este grupo de

estabelecimentos possuem, no minimo, 10 unidades de alojamento.

1.2 Segmentacdo em hotelaria
Os segmentos de mercado em hotelaria sdo divididos em trés grupos:
Individuais, Grupos e Corporate, assim:
1 Individuais - representam os turistas que planeiam de forma

independente a sua viagem, podendo ou ndo recorrer a intermedidrios
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para a realizacdo das suas reservas. O numero de quarto nao pode ser
superior a 10 quartos, porque a partir deste numero ja € considerado
grupo. As reservas dos individuais sdo realizadas de forma direta através
de email ou telefone, ou através dos canais de distribuicdo online
(website da unidade hoteleira, OTA ou Metasearch Sites) ou por canais
offline (Operadores turisticos ou agéncia de viagens).

1 Grupos - os turistas que reservam em grupo, por norma ocupam mais de
10 quartos, sendo que as condicoes de aquisicao (tarifa, prazo de
pagamento e condicoes gerais de reserva), pela receita que normalmente
geram nos diferentes departamentos do hotel, nomeadamente com o
aluguer de salas de reunido, pedidos de Food & Beverage, entre outros
servicos disponiveis na unidade hoteleira. Os pedidos ou reservas de
grupos, normalmente sio realizados com mais antecedéncia face as
reservas ou pedidos dos individuais.

1 Corporate — beneficiam de tarifas especificas contratadas com os hotéis.
As reservas deste segmento de mercado podem ser realizadas

diretamente pelo hospede ou via GDS, ou agéncia de viagens.

Em cada um dos segmentos, podemos distinguir o cliente pela motivacao ou
pelo canal privilegiado para a realizacdo da reserva. Para se alcancar os diferentes
segmentos de clientes em hotelaria, sdo usados diversos canais de distribuicao, online ou

offline.

1.3 Distribuicdo em hotelaria

A distribuicdo em hotelaria, parte imprescindivel para alcance do cliente, pode
integrar dois tipos de situacdes: consumo direto, quando o cliente se aloja sem reserva
prévia, os passantes, ou por fracionamento do produto, que impde a colocacdo do
alojamento no mercado sob a forma de fracoes ajustados aos possiveis tipos de consumo,
seja de clientes individuais ou de grupos, que implica a realizacdo de reservas e
consequente formalizacio prévia de contratos hoteleiros (R. Costa, 2012). A distribuicio
de alojamento estd assente em duas formas basicas: offline, canais tradicionais; e online,

disponibilizados nos diferentes canais da internet.
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Os canais de distribuicdo offline, conhecidos como 0s canais tradicionais,
englobam os operadores turisticos e os agentes de viagens, que produzem diferentes
brochuras para a venda integrada de produtos turisticos, sob a forma de pacotes. Os
hotéis comparticipam as brochuras dos operadores e garantem um determinado numero
de quartos para vendas por dia, designados por allotments, com precos previamente
acordados e ajustados as diferentes épocas do ano. Os operadores, por sua vez,

comprometem-se a ndo distribuir os precos acordados online.

1.4 Os canais de distribuicdo em hotelaria

A distribuicdo ¢ essencial para o sucesso comercial dos hotéis e, tem como
objetivo fazer chegar o produto ao cliente final, de forma a que este faca uma reserva e
que, quando chega ao hotel, se transforma em venda real.

Para o setor hoteleiro, a distribuicio ¢ uma componente importante do
marketing mix, uma vez que o produto ndo pode ser enviado ao cliente, sendo a
prestacdo do servico condicionada pela sua efetiva presenca junto dos clientes. O destino
turistico e a procura por determinada unidade de alojamento dependem da informacao
transmitida aos potenciais clientes, da capacidade de estimular interesse por
determinada unidade, assim como da coordenacido das atividades de promocdo e
distribuicao.

Segundo Chatterjee e Wang (2012, p.2) “a internet revolucionou a distribuicio
hoteleira”, e os hotéis tiveram de se adaptar a cada um destes novos paradigmas, assim
como os clientes, que hoje planeiam e partilham a informacao com mais facilidade.

O surgimento da internet trouxe aos hoteleiros a ideia de que passariam a estar
menos dependentes das agéncias de viagens e que conseguiriam trabalhar diretamente
com o cliente final, vindo-se a comprovar o contrario.

De acordo com Shegg (2014), “quanto mais pequeno o hotel maior a
dependéncia de intermedidrios”. Os hotéis ficaram dependentes dos distribuidores
online e offline, principalmente os pequenos hotéis independentes, que nao conseguem
chegar diretamente ao cliente final.

A distancia entre o destino turistico e o potencial cliente confere a distribuicdo e
aos seus intermedidrios uma importancia tal que em alguns destinos tornaram-se

dependentes dos intermedidrios, cujo unico objetivo € satisfazer as necessidades do
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cliente, mais do que os interesses dos prestadores de servicos. A distribuicdo turistica
depende dos canais diretos, como dos canais indiretos, pelo que os intermedidarios
passam a ter um papel relevante, principalmente quanto a questao da sazonalidade.

Os canais de distribuicio direta, segundo Quintas (2006), sdo constituidos por
“direct mailing, telemarketing, contatos pessoais (sales calls), publicidade e internet”. Os
canais de distribuicdo indireta sdo constituidos por agéncia de viagens, operadores
turisticos, representantes independentes de hotéis, sistemas centrais de reservas e
sistemas mundiais de reservas de companhias de aviacao.

Os canais de distribuicao mais usados sao: representantes hoteleiros, agéncia de
viagens, operadores turisticos, centrais de reservas, sistemas eletronicos de GDS (global
distribution systems) e IRS (internet reservations systems), sistemas interativos
utilizados pelos consumidores e redes eletronicas publicas (Quintas, 2006).

Os representantes hoteleiros sdo empresas de representacao hoteleira que
fornecem servigos de marketing, vendas e reservas, contato com agéncia de viagens e
operadores turisticos. As unidades hoteleiras independentes, normalmente recorrem a
este servico porque tém dificuldade em suportar custos de promocao e marketing. Estas
representacdes sao suportadas por contratos e tém subjacente o pagamento de uma
avenga mensal e uma comissao por cada reserva efetuada.

As agéncias de viagens tém uma representatividade grande devido ao elevado
numero de viajantes de lazer, o que faz com a unidade hoteleira tente cativar a atencao
do agente de viagens, procurando ter maior visibilidade no mercado. Torna-se, assim,
importante estar presente nos sistemas eletronicos de reservas mundiais (GDS), contato
proximo com as agéncias de viagens, contratacdo de publicidade nas publicacoes,
realizacao de visitas as unidades hoteleiras para familiarizacao com o agente de viagens,
bem como proceder ao devido pagamento das comissoes as agéncias (Quintas, 2006).

Os operadores turisticos sdo quem cria e promovem programas de férias ou
circuitos, que serdo vendidos através das agéncias de viagens. Os contratos, tém
associada a afetacao de quartos - allotments — com determinadas condicoes, precos e
prazos de opcio - release — dos mesmos, no caso de nio serem vendidos (R. Costa, 2012,
p. 98).

Os sistemas de reservas online tiveram um aumento significativo de utilizadores

domésticos, que, a partir de casa, acedem as reservas online da unidade hoteleira,
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pesquisam sobre restaurantes e atracoes locais. Segundo o estudo de Guo et al., (2013, p.
21), revelam que os turistas, estdo cada vez mais dependentes das OTA, plataformas
online, para planearem as suas férias.

Estes sistemas, sdo uma importante ferramenta de marketing eletronico,
fornecendo aos hoteleiros informacoes sobre 0 numero de pessoas que pesquisam a
pagina, qual a drea de residéncia do cliente, pdginas que pesquisou e quanto tempo
despendeu em cada uma delas. Qualquer pessoa que disponha de um aparelho com
acesso a internet, computador, tablet ou smartphone, tem acesso aos servicos online das
redes eletronicas publicas. De acordo com um estudo realizado pela e-Marketer (2017)
(Cit. por Camilleri, 2018), 40% do mercado americano realiza as suas compras pelos
telemoveis.

As paginas das unidades hoteleiras podem ser ferramentas de marketing muito
importantes e um efetivo canal de distribuicdo, jd que todo o conteudo é controlado pelo
hotel (Hayes & Miller, 2011). No seu estudo, Wang (2010) refere que, quando um cliente
ndo conhece o website do hotel, 0 mesmo, utilizarda um mecanismo de pesquisa, por
exemplo o Google, para encontrar o website do hotel.

A distribuicdo em hotelaria pode ser feita de forma direta ou indireta,

dependendo do intermedidrio. Assim, Costa (2012) resumiu a distribuicao:

Direto

Operadores
turisticos
ALANY
Empresas

Redes Sociais Cliente Final
E-mail

— Blogging
_ Sltlé}ldo Hotel eMabil
Sitios Sociais

OTA
CRS

Fonte: (Costa, 2012, p.87)

Figura 1- Distribuicdo na hotelaria
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O hotel pode trabalhar pelos canais online e offline; a diferenca entre os dois

reside no intermedidrio. Os contratos negociados com as agéncias online ou offline

podem compreender as seguintes carateristicas:

T

Allotments - este contrato consiste no bloqueio de um numero fixo de
quartos para que o operador comercialize. O operador ndo tem obrigacao
de preencher o allotment. Os quartos voltam a disponibilidade do hotel
na data release.

On request - este contrato nao implica um allotment. As vendas s6 sdo
realizadas pelo operador aquando da autorizacdo do hotel, de acordo com
a disponibilidade.

Free sale - este contrato carateriza-se pela livre venda por parte do
operador, isto ¢, ndo existe limite de quartos a vender nem release.
Quando o hotel fica preenchido, aplica-se o Stop Sales, que ¢ a paragem

de vendas no ambito do contrato.

Segundo Jameson (2013), a informacido que deve estar disponivel e atualizada

nos diferentes canais deve ser:

T

Tarifas tdo dinamicas quanto for o mercado, isto é, deve responder
sempre aos niveis de procura previstos e ocorridos;

A disponibilidade dindmica;

Informacao clara sobre o hotel, tipologia de quartos, pacotes, facilidades
disponiveis, localizacao, agenda de eventos e contacto;

Conteudos de qualidade, fotos e videos, que devem transmitir o conceito

do hotel.

A selecdo dos canais de distribuicao, deve ter em consideracao um conjunto de

aspetos:

S S

Cobertura geografica;

Potencial de crescimento;

Nivel de notoriedade do canal;

Adequacao do canal ao posicionamento pretendido;
Numero de concorrentes presente no canal;
Dinamismo comercial do canal de distribuicio;

Influéncia no processo de compra;
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8) Condicoes de pagamento.

Os canais de distribuicao sdo também considerados como canais de consenso,
de integracao vertical ou de coordenacao vertical, consoante nenhum dos membros do
canal controla o sistema de distribuicdo, algum ou alguns dos agentes de viagens ou
operadores turisticos controlam-no, ou o controlo do canal fica a dever-se a questoes
contratuais, ou de acordos estabelecidos com as agéncias (Nedelea, 2004).

Hoje, a maioria das unidades hoteleiras tem presenca na web, disponibilizando
ao cliente um website com informacao sobre o hotel, drea de localizacdo e pontos de
interesse, imagens de hotel, quartos, servicos prestados, precos pelas diferentes épocas
ou dias do ano, contactos (telefone e email), ofertas e promocdes especiais e reservas
online.

Os canais de distribuicdo sdo, em alguns casos, veiculos de comunicacdo

importantes para um determinado cliente (Hayes & Miller, 2011).

Capitulo dois — O marketing em hotelaria
2.1 Marketing hoteleiro

Quando se menciona o movimento de pessoas para fora da zona de conforto,
normalmente motivada pelas vivéncias de novas experiéncias e pela busca de novos
conhecimentos, € também importante mencionar toda a promocado e estratégia por de
trds dos destinos, de forma a cativar os turistas. Nesse sentido, € importante destacar o
papel do marketing para a obtencdo desses objetivos.

O marketing € o processo de prever e satisfazer as necessidades ou exigéncias
dos clientes de forma lucrativa. Pode entdo dizer-se que o e-marketing € a juncao de
todos esses processos aliados as tecnologias (Babayans & Busto, 2005). Sendo a aplicacio
de todas as tecnologias digitais que formam canais online como 0 web, base de dados,
telefones moveis e TV interativa que contribuem para as atividades de marketing
dirigidas para a aquisicdo e retencao dos seus consumidores. Importa lembrar que, no
caso da hotelaria, tem carateristicas especificas, de acordo com Costa e Sousa (2015),
sendo este intangivel, a simultaneidade do servico, a heterogeneidade e perecibilidade.
Num plano de marketing deve considerar-se uma metodologia que, segundo Adolpho
(2019), deve conter oito fase distintas:

1) Pesquisa
2) Planeamento
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3) Producio

AN

Publicacdo

al

Promocao

«

)
) Propagacio

D

)
)

~J

Personalizacao
8) Precisio.
Neste mesmo plano deve ser bem definido o plano de webmarketing, que incide
na promoc¢ao online via e-mail, sitio, SEO, publicidade online, uniformidade e
integridade da marca, inbound linking e redes sociais; por sua vez, 0 e-commerce incide
sobre a gestao do motor de reservas e a gestao de canais terceiros - OTA, GDS, portais,
etc. - (R. Costa & Sousa, 2015).

2.2 O Marketing Mix

Quando se elaboram os planos de marketing devem ser utilizadas quatros
ferramentas de controlo que, quando conjugadas, permitem que determinados objetivos
sejam alcancados: o produto, o preco, a comunicacio e o local. O produto (product),
garante a adaptacdo as necessidades dos clientes-alvo; o preco (price), que permite a
adaptacdo mediante o objetivo, aumentar ou reduzir o volume de vendas; a comunicacdo
(promotion), meio para aumentar o nimero de individuos que conhecem o produto e se
sentem motivados para o comprar; o local (place) determina a quantidade de clientes
que tera acesso ao produto, ou seja, local onde os clientes podem aceder ao produto ou
recolher informacdes sobre o mesmo (Middleton & Clarke, 2001).

Os 4 Ps foram redefinidos como Cs, refletindo a orientacdo ao consumidor, ponto
central do marketing de servicos moderno, associando ao produto o conceito de valor do
consumidor, ao preco o custo para o consumidor, a promo¢do a comunicacdo e ao local

a distribuicio, acesso ou conveniéncia para o consumidor (Kotler et al., 2010).

2.2.1 Produto

Autores como Kotler, Bowen e Makens (2010) mencionam que “o produto € o
elemento chave da oferta, sobre a qual assenta a construcao do marketing mix”. A oferta
materializa-se pela disponibilizacdo aos clientes de bens e servicos tangiveis ao cliente,
podendo caminhar-se de uma simples oferta de bem tangivel até a oferta de um servico
puro, percurso pelo qual se conjugardo a oferta em simultaneo de produtos e servicos,
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com maior relevancia de um ou de outro. Atualmente, as empresas pretendem cativar o
cliente, diferenciando-se dos concorrentes, oferecendo ao cliente nao s6 0s seus
produtos, mas conjugando a sua oferta com experiéncias, no caso da hotelaria com a
oferta dos servicos como a restauracao, SPA, salas para eventos, entre outros. Devemos
ter em atencao que, quando se procuram demasiadas performances em simultaneo, o
conceito do produto pode ndo ser suficientemente poderoso ou ser até ambiguo, pelo
que se torna relevante a definicdo objetiva dos beneficios para o consumidor e as
vantagens face aos produtos concorrentes.

O produto deve ser compreendido como “valor do consumidor”, isto €, mais
valias percebidas pelo cliente naquilo que ¢ oferecido para satisfazer as suas
necessidades e desejos, a qualidade do servico prestado e o valor que determinado

produto ou servico tem face a concorréncia (Kotler et al., 2010).

2.2.2 Distribuicdo

A distribuicdo do produto hoteleiro requer o estabelecimento de relacoes, nao
s6 com os clientes, mas com os fornecedores e revendedores mediante o
estabelecimento de parcerias e acordos comerciais. O canal de distribuicdo compreende
todas as organizacoes que ajudam a tornar o produto acessivel ao cliente, quer seja ao
consumidor final, quer seja ao intermedidrio que beneficiard com o produto.

Com a evolucao da informacao, surgimento de mais segmentacdo dos clientes e
novos canais de distribuicdo, torna-se hoje necessaria a distribuicdo multicanal, para se
atingir diferentes segmentos de clientes. A distribuicio multicanal requer uma decisao
sobre o numero de intermedidrios pretendidos para atingir determinado segmento de
cliente, deve também considerar, uma estratégia que combine os canais diretos e
indiretos da distribuicdo (Stangl et al., 2015). A distribuicdo exclusiva implica uma
limitacao quanto ao numero de intermedidrios com acesso aos bens e servicos; contudo,
esta distribuicdo tem controlo sobre o nivel de servico prestado pelos revendedores. A
distribuicao seletiva consegue controlar o numero de intermedidrios e, por sua vez,
proporciona uma cobertura adequada do mercado. Por sua vez, a distribuicdo intensiva
assegura a disponibilidade de bens e servicos através do maior numero possivel de
estabelecimentos, estando geralmente associados a situacoes em que o cliente valoriza

a conveniéncia.
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2.2.3 Comunicacao

O bom relacionamento com o cliente exige, para além de um bom produto, uma
correta percecao do seu valor e preocupacoes com 0 seu posicionamento junto do
publico-alvo, uma comunicacdo ou promocao eficaz; deve conjugar-se a propaganda, a
promocao das vendas, as relacdes publicas, a venda pessoal e o marketing direto de
forma a criar lacos com o cliente, potenciando a confianca no produto que facilitard o ato
de compra, recorrendo as ferramentas promocionais mais adequadas a cada uma dessas
acoes, como mencionam Kotler e Armstrong (Cit. por Middleton e Clarke, 2001). De
acordo com Koo, Mantin e O’Connor (2011), as empresas com elevada lealdade do cliente,

sa0 menos propensas a intermedidrios.

2.1.5 Preco

O preco € uma variavel do marketing-mix, que traduz o valor de um produto ou
servico e concilia os interesses do prestador de servicos ou produtos que pretende
maximizar a sua receita e a do cliente, que pretende um bom negocio quando escolhe
determinado produto ou servico. O preco assume uma aplicacdo imediata, uma vez que
os efeitos das campanhas publicitdrias sdo atingidos meses ou anos depois da sua
definicao; contudo, as decisdes de precos podem ser imitadas ou tornar o preco
desadequado, face as decisoes ou estratégias adotadas pela concorréncia (Lindon, 2008).

A definicdo do preco é condicionada pelo principio da elasticidade da procura;
contudo, as decisdes quanto ao preco estao condicionadas por fatores como a flutuacao
da procura. Outros fatores que podem influenciar o preco sdo os custos de producdo, a
qualidade relativa face a concorréncia, os custos de um produto substituto, o valor
reconhecido ao produto e a dimensdo e profundidade do relacionamento existente entre
comprador e vendedor.

A definicdo de um preco requer o entendimento do valor que o produto ou
servico criam no cliente. Esta percecdo assenta na percecao de valor que cada cliente
atribui e ndo na nocao do custo do vendedor, ou seja, considera-se o preco como uma
varidvel do marketing-mix. Segundo Morris e Morris (Macedo et al., 2011), “os precos
devem refletir as mudancas de mercado, devendo a gestdo do preco ser uma atividade

inovadora e criativa”. Para O’Connor e Murphy (2008), “uma estratégia de precos
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apropriada para cada canal com base na gestdo de receitas € o elemento chave do
processo”.

O preco, como elemento que poderad ser alterado por programas de promocoes
e estratégias de distribuicao, vé a sua fixacdo passar por uma estratégia de marketing
com objetivos claros, uma analise da elasticidade do preco, os concorrentes e 0s custos,
analisando sempre o impacto do preco na procura ou servicos substitutos, ndo
descorando eventuais constrangimentos legais limitativos das politicas de precos de
determinados produtos ou servicos. A venda de quartos com descontos implica a ndo
maximizacao da receita, o desconto apenas se torna viavel, quando a receita ja se
encontra atingida e os quartos que restam apenas incrementam mais receita para o hotel
(Choi & Kimes, 2002).

Também os fatores como a localizacio, classificacio (elemento chave), regime
de acomodacio e associacao a uma cadeia hoteleira, explicam a formacdo de precos.

No caso particular da hotelaria, o preco tem ainda mais significado, uma vez que,
segundo o estudo de Wong e Law, (2005), o preco foi considerado pelo cliente como o

fator mais relevante para a realizacio da reserva do quarto, pelo website do hotel.

Capitulo trés — Distribuicao online em hotelaria
3.1 Distribuicao online

Com a evolucdo tecnologica e a migracdo das vendas dos quartos de hotel para
a internet, torna-se necessdrio que as unidades hoteleiras estejam presentes nos
diferentes canais de distribuicdo.

A presenca online (internet) prossupde quatro dimensdes: a presenca
tradicional, através de sites informativos; a presenca em sites interativos quanto a
comunicacdo com os utilizadores, sendo recolhida informacao e opinido de potenciais
utilizadores; a empresa desenvolve formas de comércio eletronico; distribuicdo virtual,
aplicavel a produtos e bens intangiveis, potenciando a rapidez na entrega dos produtos
ou servicos (Lindon, 2008).

A internet apresenta-se, assim, como uma ferramenta de marketing inovadora,
permitindo o marketing one-to-one, assim como exige uma maior criatividade para

abordar os clientes.
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De acordo com Toh, Rave e DeKay (2011), as razoes para o grande crescimento
da internet como canal de vendas sdo: i) € um canal de valor para bens intangiveis; ii) os
consumidores esperam que os produtos vendidos online sejam mais baratos; iii) permite
comparacdes rapidas de precos e custos de pesquisa reduzidos; iv) clientes podem
comprar diretamente aos hotéis ignorando as agéncias (intermedidrios).

A distribuicdo online tem sido vista com uma fonte critica de vantagem
competitiva no marketing-mix (Pearce & Taniguchi, 2007). A distribuicio combina
canais de venda direta e indireta, para que o seu produto chegue aos diferentes
segmentos de cliente que pretende atingir, assim como maximizar as solucoes
tecnologicas. Para gerir o poder interorganizacional, é importante o conhecimento do
mix de canais escolhidos e dependéncia de certos canais (Kang et al., 2007b). A utilizacio
de vdrios canais, maximiza as possibilidades de alcance do cliente (Chan e Law, 2006;
Abou-Shouk, Megicks e Lim, 2013), contudo, uma maior quantidade de canais, aumenta
a gestdo de distribuicdo (Kracht & Wang, 2010).

Atualmente, os hotéis e as cadeias hoteleiras dispdem de diferentes canais de
distribuicao, online e offline, nomeadamente GDS - global distribution systems, OTA -

online travel agencies, operadores turisticos e os websites do hotel.

3.1.1 A distribuicao online em Portugal

Segundo um estudo realizado pela Siteminder (2020), sobre os doze canais de
vendas online em Portugal apresenta como principal canal de vendas a booking.com,
seguindo-se a Expedia, Hotelbeds (GTA+Tourico), website das unidades de alojamento,
OTS Globe, Abreu Online, GDS, NT Incoming, Travel Tool, HRS e Jet2Holidays. Numa
outra informacdo recolhida pela AHP - Associacdo da Hotelaria de Portugal (2018), do
universo de 1511 estabelecimentos hoteleiros que existem em Portugal, em 2018, cerca
de 7%, que representam 105 unidades hoteleiras, ndo tém website; dos restantes 30%,
que representam 1406 unidades hoteleiras, ndo tém motor de reservas no seu website.
Cerca de 426 unidades hoteleiras, que nao tém motor de reservas online, também ndo
disponibilizam qualquer meio de reserva ou pedido de informacoes pelo site, apenas por
contato telefonico.

Em relacdo a regido do Porto e Norte de Portugal, segundo um estudo sobre 0

comportamento do consumidor no momento da reserva pelas OTA, a Booking.com € a
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OTA preferencial no momento da reserva, uma vez que consideram o portal de fdcil
navegacao e com precos mais baixos, quando comparado com os da concorréncia (Pinto,
2016).

3.2 Canais de distribuicdo online

Os canais de distribuicdo online surgiram com o desenvolvimento das novas
tecnologias, com o aparecimento da internet e das vendas por esta via, designado como
e-commerce. Segundo (Moletta, 2011),“e-commerce é um conceito aplicdvel a qualquer
tipo de negocio ou transacdo comercial, que implica a transferéncia de informacio e um
processo de venda através da internet”. Schulze (Cit. por Yang, Flynn e Anderson, 2003)
refere que “a internet e o e-commerce oferecem ao consumidor de forma simples e
informada, comprar o produto (servico) certo”.

Os canais de vendas podem ser online e offline, e é cada vez mais ténue a
diferenca entre eles, uma vez que 0s canais offline redistribuem os seus precos online
devido ao crescente numero de reservas via canais de distribuicao tradicionais.

No que a venda diz respeito, esta pode ser realizada de forma direta, sem
intermedidrios, quando a unidade estabelece o acordo direto com o cliente (passante);
por acordo comercial com diferentes empresas; por acordo com os canais de distribuicao
tradicionais; ou ainda pela internet. J& a forma indireta é a venda através de
intermedidrios, que podem ser operadores turisticos e/ou agéncias de viagens
tradicionais, agéncias online (OTA), CRS (computer reservations sytems), GDS (global
distribution systems) ou qualquer empresa que distribua o produto hoteleiro através da
internet (R. Costa, 2012).

Os canais de distribuicdo online podem ser divididos da seguinte forma:

1 Website do hotel - canal de vendas direto entre a unidade hoteleira e o
hospede. E o canal preferencial para captacio de clientes, uma vez que
permite a criacao de campanhas e nao existe o pagamento de comissoes
a intermedidrios.

1 Online Travel Agencies - As OTA podem ser classificadas como B2B
(business-to-business), caso facam vendas para outros agentes que,
posteriormente, vendem ao consumidor final, tais como a WelcomeBeds

e a HotelBeds; ou por B2C (business-to-customer), quando a venda é
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direcionada diretamente para o cliente, tal como a Booking.com e a
Expedia, que cobram uma comissio entre os 15 e 25% (Duran, 2015).

1 Metasearch Sites - As OTA podem ser classificadas como B2B (business-
to-business), caso facam vendas para outros agentes que,
posteriormente, vendem ao consumidor final, tais como a WelcomeBeds
e a HotelBeds; ou por B2C (business-to-customer), quando a venda é
direcionada diretamente para o cliente, tal como a Booking.com e a

Expedia, que cobram uma comissio entre os 15 e 25% (Duran, 2015).

Na hotelaria existem, essencialmente, dois tipos de e-commerce: business-to-
business (B2B) e os business-to-consumer (B2C). Contudo, existem ainda mais alguns
tipos de e-commerce: business-to-business-to-consumer (B2B2C), o consumer-to-
consumer (C2C) e o m-commerce (mobile commerce). A gestao do e-commerce e dos
canais online sao um dos maiores desafios das unidades hoteleiras.

A ferramenta de e-commerce encontra-se associada ao website da unidade
hoteleira, onde o cliente procura as datas pretendidas para entrada, check-in, e datas
para a sua saida, check-out e selecionar a tipologia e preco que mais lhe convém. Em
alguns casos pode ainda associar servicos a sua reserva/compra, como, por exemplo,
jantar ou SPA.

As inovacoes tecnologicas sdo uma ferramenta imprescindivel no setor da
hotelaria para se ter sucesso, de acordo com Zafiropoulos et al (2006), (Cit. por Inversini
e Masiero, 2014). Segundo um estudo do Deutsh Bank Securities, (Cit. por Cunha e
Abrantes, 2019), estima-se que até 2020 as reservas de hotéis por via movel triplicario
em todo o mundo. J4 o estudo da Comissdo Europeia (cit. por (Cunha & Abrantes, 2019)
refere que “os europeus quando decidem a realizacdo de uma viagem, 58% organizam-
na e reservam individualmente e 21% adquirem uma viagem de grupo e apenas 23%
utilizam as agéncias de viagens para a organizacdo da sua viagem”.

O cliente estd hoje mais consciente das oportunidades oferecidas pela internet
e, consequentemente, estd mais exigente. Pesquisam mais informacdes sobre o destino,
procuram mais que um fornecedor de servico, leem os comentdrios de outros clientes

antes de fazerem a reserva (Buhalis & Law, 2008).
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A distribuicdo online compreende vantagens, nomeadamente quando o0$
alojamentos inscritos nas online travel agencies ganham beneficios para além das
reservas diretas (Anderson, 2009). Existe um aumento de reservas diretas, incluindo pelo
website, e a esse efeito dd-se o nome de bilboard effect - efeito de retorno.

Sabe-se hoje que o consumidor, quando vé o alojamento nas online travel
agencies, procura o website da unidade hoteleira e, se encontrar vantagens, acaba por
fazer a sua reserva via website da unidade hoteleira ou pelo call-center (Toh, Raven, et
al., 2011).

Para que a taxa de conversdo de reservas diretas (consumidor finalize a sua
compra no website da unidade hoteleira) seja cada vez mais efetiva, Costa (2017, p.77)
defende que, as unidades hoteleiras nos seus websites, devem ter em conta alguns
pontos determinantes para facilitar este processo:

1 Producdo de conteudos de qualidade que produzam triafego para o
website;
1 Producdo de conteudos sobre o destino turistico em diferentes formatos
(texto, video ou mistos);
Plataforma para alojar todo o conteudo produzido;
Plataformas mobile intuitivas;

Producao para varios ecras;

= =/ =4 =4

Investimento em criacdo de conteudo para fazedores de opinido

(bloggers, vloggers, entre outros) aumentando marketing direto;

=a

Presenca no maior numero de canais possivel;
Otimizacdo no processo da compra (ndo apenas nos canais de

distribuicao).

Liu e Zhang (2014,) defendem que o programa de fidelidade, pode ser 1til na

relacdo com o cliente. Os clientes fiéis, normalmente, _
(
2014 )

it. por
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