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Resumo

O atual crescimento da atividade turistica, e da atividade econdmica direta e indireta
correlacionada com o turismo, em Portugal, e em particular na cidade de Lisboa, torna
cada vez mais premente o estudo anélise do perfil, necessidades e preferéncias do turista
propriamente dito. Percecionar as tendéncias, apreender os fatores que sdo ou nao
valorizados, dissecar os aspetos que ponderam na tomada de decisdo do cliente, torna-se
essencial para definir qual a estratégia de criacdo, incentivo e investimento para este

mercado.

A presente investigacdo pretende, portanto, ilustrar, com detalhe, o contexto atual
contexto da industria hoteleira, o seu desenvolvimento recente, a data analytics da
atividade, assim como como o perfil do seu consumidor, o seu processo de deciséo, € a

conceptualizacdo dos seus critérios de satisfacao.

Numa etapa inicial sera apresentada a metodologia desenvolvida na investigacdo, a que
se segue uma revisdo de literatura, na qual se abordam, ndo sé os varios conceitos e
modelos relacionados com a satisfacdo do cliente, mas também os determinantes que

levam a essa satisfacdo.

Posteriormente, com base na andlise tedrica inicial, e dado um determinado
enquadramento territorial, serdo analisados e categorizados um conjunto de comentarios
provenientes de avaliacGes online, e realizada a analise estatistica dos dados recolhidos,

apresentando sob a forma grafica os resultados desse estudo.

Com base neste estudo torna-se possivel identificar quais os determinantes que levam a
satisfagdo do cliente, em funcdo das categorias hoteleiras em analise. A partir da
identificacdo destes determinantes, geram-se as ferramentas que possibilitam ao gestor
hoteleiro desenvolver estratégias com foco na diversidade e desenvolvimento de oferta

de produtos e servicos, 0s quais estdo no cerne da evolugédo do sector hoteleiro.

Palavras-chave: satisfagdo do cliente, comentarios online, booking.com, hotelaria.
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Abstract

The current growth of tourism in Portugal, as well as the increase of revenue related to
all the economic activities surrounding it, especially in the city of Lisbon, makes the study
of the visiting tourist (its profile, its needs, and its preferences) extremely relevant.
Understanding the market tendencies, apprehending the aspects that more valued or
unappreciated, dissecting the factors that weight on decision making, is essential to define

the future strategy of promotion, incentive, and investment for this market

This investigation, therefore, intends to illustrate, in detail, the actual context of the
hospitality industry, its recent development, the activity's data analytics, as well as its
consumer's profile, their decision process, and the conceptualization of their satisfaction

criteria.

In the initial stage, it will be presented the methodology developed in the research,
followed by a literature review, in which it will be shown, not only the various concepts
and models related to customer satisfaction, but also the determinants that lead to that

same satisfaction.

Subsequently, based on the initial theoretical analysis, and given a certain territorial
framework, a set of comments from online reviews will be analyzed and categorized, and
a statistical analysis of the data collected will be carried out, presenting in graphical form

the results of this study and the respective conclusions.

Based on this study, it is possible to identify which are the determinants that lead to
customer satisfaction, depending on the hotel categories under analysis. From the
identification of these determinants, we’re able to generate the tools that enable the hotel
manager to develop strategies focused on diversity and development of the offer of

products and services, which are at the heart of the evolution of the hotel sector.

Keywords: customer satisfaction, online reviews, booking.com, hospitality.
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Capitulo | - Metodologia

1.1. Contexto e justificacdo do estudo

Como destaca Song e Lee (2019) a afluéncia do turismo internacional e a progressiva
diversidade cultural num mundo global, desempenham cada vez mais um papel

preponderante no setor hoteleiro.

Conforme o desenvolvimento econdmico, torna-se fulcral desenvolver todas as areas que
impulsionam o crescimento, seja a nivel social ou politico. Nesse crescimento, além do
turismo, torna-se necessario outras areas interligadas impulsionarem a economia dos
paises. De certa forma, podemos constatar que todo o desenvolvimento do turismo esta
interligado a grandes mudancas culturais e econdémicas na sociedade (P. Kvach et al.,
2018).

A influéncia do turismo como atividade econdémica e social converte-se, cada vez mais
nas presentes economias globais, tornando-se evidente que as cidades mais procuradas
terdo de ter avangos significativos. Essas, necessitam de dar resposta ao turista com novas
infraestruturas e servicos, tais como transporte, alojamento, alimentagéo, cultura, lazer e

servicos hiperpersonalizados (Cut-Lupulescu et al., 2014).

O setor hoteleiro apresenta-se como um dos elementos mais importantes e de destaque
para o desenvolvimento e crescimento, tornando-se assim como uma das maiores
atividades econdmicas de exportacdo, gerando receita publica que contribui para o PIB
nacional (Costa et al., 2020).

Produto interno bruto precos Produto interno bruto
Periodo de Localizagao correntes (Base 2016 - (Taxa de variacao
referéncia geografica €)Trimestral homéloga - Base 2016)
[milhdes €] Trimestral
[%]
4.° Trimestre de 2020 Portugal 51923,4 -6,1
3.2 Trimestre de 2020 Portugal 51645,5 -5,7
2.° Trimestre de 2020 Portugal 46406,6 -16,3
4.° Trimestre de 2019 Portugal 54159,1 2,6
3.2 Trimestre de 2019 Portugal 53784,2 2,3

Tabela 1 - PIB Nacional Portugués referente aos anos homdlogos de 2019-2020
elaboracgdo prépria Fonte: INE
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De acordo com os dados do instituito nacional de estatistica (INE), o PIB portugués caiu,
no segundo semestre de 2020, para -16,3%, face ao Ultimo trimestre do ano de 2019,

resultado do inicio da pandemia em Portugal.

Com as presentes restricGes de viajar a nivel turistico e as taxas de ocupacdo cada vez
mais baixas, o turismo tornou-se diminuto, o que provocou um impacto global sem
precedentes. Este setor de negocio, é bastante vulneravel a amecas de guerras, ataques
terroristas e epidemias naturais. Com esta crise de saude publica que o mundo enfrenta,
0 gestor hoteleiro, depende ndo sé das suas estratégias de marketing, bem como a
evolucdo desta crise a nivel global. Havendo um forte crescimento de novos casos, bem
como o aparecimento de novas variantes, as restricdes serdo mais apertadas o que tornara

esta industria volatil perante a crise que o mundo enfrenta (Pillai et al., 2021).

Muitos turistas com receio da doenca e pela seguranca das suas familias, optam por
cancelar as viagens. O que antes era um em franca expansdo, que gerava significativas
receitas, bem como, emprego, vislumbra-se agora numa posicao dificil deixando varias

pessoas no desemprego ou dependentes de ajudas do setor. (Ugur & Akbiyik, 2020).

De acordo com a quarta edi¢do do relatorio efetuado pelo OMT, que pretende representar
estatisticamente o reflexo das restri¢es das viagens a nivel global como forma de abordar

0 impacto da crise global, social e economica nos diferentes continentes (UNWTO, 2020).

92%
%

Africa Amerncas Asia and the Pacific Europe Middle East

= Complete or partial closing of borders » Destination-specific travel restnction

m Suspension of flights- all or partial Different measures

Grdfico 1 - Restrigées das viagens nos continentes
Fonte: UNWTO, 2020



Conforme o presente grafico, 0 mesmo representa as repercussdes das restricbes de
viagens dos diferentes continentes em 18 de Maio de 2020. Os continentes mais afetados
por ordem decrescente: a Europa em primeiro lugar, com 93% dos voos completos ou
parcialmente cancelados, em segundo lugar a América e o Médio Oriente com 92% , em
quarto lugar Africa com 79% e por Gltimo em quinto lugar Asia e Pacifico com 74%
(UNWTO, 2020, p7).

- Complete closing of borders
. Partial closing of borders
B Destination-specific travel restriction
Bl suspension of flights
Different measures

Figura 1 - Restrigdes das viagens a nivel mundial
Fonte: UNWTO, 2020

Devido ao agravamento do covid-19 e a existéncia de novas variantes, foi necessario
aplicar restri¢des as viagens ndo essenciais, tais como: o fecho de fronteiras, bloqueios de
regides, quarentenas obrigatdrias e testes PCR na chegada ao destino. Com estas medidas
muitos turistas sentem receio em viajar, optando assim por desistir das suas viagens, 0
que resulta num decréscimo muito significativo das chegadas de turistas ao espaco
europeu, tal como demonstra a figura abaixo. Nesta € possivel comparar 0 nimero de
chegadas entre 2018 e o inicio de 2021. No ano de 2018 e até ao final do ano de 2019
(onde ainda ndo existia conhecimento do virus) pode verificar-se uma grande adesédo de
turistas a viagens no espago europeu, sendo que o ano 2019 conseguiu inclusivamente
superar o de 2018. Contudo, apds o anuncio da OMS sobre a pandemia causada pelo
coronavirus, verifica-se, j& em 2020, um acentuado decréscimo de viagens, sobretudo

quando VArios paises optaram por restricdes mais rigidas, como é o caso, por exemplo, de



quarentenas. Atualmente, com o avanco da vacinacdo, ha sinais de mostra de maior
confianga por parte dos turistas e também dos paises. Nesse sentido, e apesar de, no inicio
de 2021, ainda se observar percentagens baixas na chegada de turistas ao espaco europeu,
acredita-se que, com obtencdo da imunidade de grupo, haja uma recuperacdo deste
indicador (UNWTO, 2021).

International Tourist Arrivals by month
Europe (million)
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Figura 2 - Chegada de turistas internacionais por més na Europa
Fonte: UNWTO, 2021

O impacto desta pandemia ndo tem precedentes, registando no setor uma quebra nunca
antes vista. Quando assistimos a uma crise de dificuldades iminentes é fundamental
reorganizar e criar novas oportunidades. O setor serd obrigado a reiventar-se,
nomeadamente recorrendo a tecnologia e desenvolvendo novos modelos e processos
operacionais, no sentido de garantir novos padrfes de seguranca sanitaria e novos indices
de competividade. Nestas crises, além do negdcio, vemos a importancia em conseguir
inovar e reinventar atraindo os clientes para voltarem a apostar no turismo bem como dar
a imagem de seguranca que o mundo teme com esta doenca. Além deste desafio imposto,
é importante realcar a satisfacdo do cliente bem como os padrbes habituais do setor
(Sigala, 2020).

Sendo o setor hoteleiro um dos mercados mais competitivos, torna-se imprescindivel, que
0 gestor hoteleiro, possa reafirmar o seu posicionamento e diferenciar-se dos restantes
concorrentes com base nas suas inovagdes para melhorar as suas vendas e aumento na

taxa de ocupacdo (Martin-Rios & Ciobanu, 2019).

Neste enquadramento, a satisfacdo do cliente associada as suas experiéncias hoteleiras,

tendem a ganhar redobrado significado para a gestdo (Hu et al., 2019). E neste contexto,



que os comentarios e classificagcbes online em plataformas como por exemplo a
Booking.com, assumem uma especial relevancia, enquanto referéncias no processo de

tomada de deciséo e compra do consumidor (Marcello et al., 2018).

Cada vez mais, a promogdo hoteleira é feita através destas plataformas digitais, que
trazem grande vantagem na criacdo de comentarios online, como partilha de imagens,
avaliacbes no periodo de estadia, e que criam ou destruem a reputacdo da marca,
consoante a satisfacdo positiva ou negativa. Como demostra a figura abaixo as palavras

mais alusivas nos comentarios online no site da booking.com (Borges-Tiago et al., 2021).

HELPFUL

LOCATION i5i3:ss
NICE *~

STAFF

COMFORTABLE

Figura 3 - Palavras usadas nos comentdrios online
Fonte: Borges-Tiago et al., 2021

O turista torna-se cada vez mais influenciado pelas plataformas digitais, como por
exemplo a Booking.com, onde séo disponibilizados ao consumidor, a par da oferta de
servicos hoteleiros, avaliacdes de outros utilizadores, que se tornam facilmente uma
vantagem inigualavel face a uma realidade de apenas ha alguns anos. Tendo hoje o cliente
a facilidade de acesso ao site, tanto através de um portétil como de um telemével, podera
efetuar uma pesquisa a qualquer hora e lugar. Estes canais de marketing B2C, oferecem
o facilitismo e oportunidade de qualquer turista se identificar com o que procura e com o
que Ié. (Chang et al., 2019).

De acordo com a Booking.com (2020), uma das plataformas com maiores referéncias em
todo o mundo na procura de alojamento, esta, esta disponivel em 43 idiomas e oferece

aos seus consumidores mais de 28 milhdes de possibilidades de hospedagem.



A booking.com representou, no ano de 2019, uma grande percentagem de participacéo
no mercado europeu com 67.7% comparativamente a outras grandes plataformas de
procura de alojamento, tornando-se assim a maior plataforma de reservas online na
Europa. Esta percentagem dominante de mercado, reflete a confianca que a Booking.com
transmite aos consumidores. E com base nesta confianca que a referida plataforma
consegue ter capacidade para apostar e investir noutros setores ligados ao setor (Lock,
2021).

67.7%

Market share

12.8%

B6.3%
2.1% 1.2% 0.8% 0.8% 0.2% 0.1% 0.1%

Grdfico 2 - Participagdo de mercado relativo as principais agéncias de viagens online (OTAs) na Europa em 2019
Fonte: Lock, 2021.

O cliente, ao ter acesso a esta plataforma, podera ver todos os comentarios dos hdspedes
que ja passaram pelos alojamentos, bem como comparar os atributos mais relevantes no
seu processo de tomada de decisdo e compra. Ao efetuar uma pesquisa num determinado
destino e ao escolher o alojamento, o cliente podera ter em conta alguns dos atributos que
mais valoriza, como por exemplo: precos, localizagdo, classificagdo do alojamento,

opinido de outros clientes e seguranca (Mondaca-Marino et al., 2019).

Neste contexto, revela-se essencial aprofundar o estudo da satisfagéo do cliente com base
em atributos deterministicos. No processo de decisdo e compra de servicos hoteleiros, o

consumidor ira refletir e avaliar, tendo por referéncia comentarios online partilhados



pelos clientes em sites B2C como a da Booking.com. Apos a anélise desses comentarios,

torna-se pertinente entender se existem atributos que originam a fidelizac¢éo do cliente.

N&o obstante, e de forma reciproca, torna-se igualmente essencial analisar o perfil do

consumidor que se deixa fidelizar — esta analise é realizada num capitulo subsequente.

1.2. Da problematica a pergunta de partida

Apesar de todos os desafios iminentes na hotelaria, com o surto de covid-19, torna-se
evidente o desafio de reinvencdo de novas estratégias com que 0s gestores hoteleiros sdo
confrontados, com o objetivo de conseguir novos consumidores. Sendo obrigatorio seguir
as tendéncias para captar novos clientes e fidelizar os antigos, neste momento, entre méos,
num contexto verdadeiramente improcedente o fecho por tempo indeterminado das
infraestruturas hoteleiras, cancelamento sucessivo de reservas, investimento adicional na
higienizacdo dos espacos, o que se reflete em perdas financeiras, tanto maiores quanto o
aumento exponencial de casos que se verificou em todo o mundo. De facto, ja com um
inicial abrandamento de casos, verifica-se que a industria hoteleira conseguiu iniciar esta
etapa de reinvencdo, criando, por exemplo, novos pacotes atrativos para captar os clientes.
Conforme as normas dos delegados de saude de cada pais, a industria hoteleira entrou

numa nova era, mais desafiante e dedicada a seguranca dos clientes (Hao et al., 2020).

Perante os desafios que o planeta enfrenta, é absolutamente essencial possuirem
conhecimento detalhado do cliente, através de sistemas e ferramentas que permitam
chegar a esse mesmo cliente de forma rapida (como € o caso do CRM). Com essa
ferramenta, é possivel desenhar e organizar uma estratégia de analise que permite obter

orientacdes sobre novos segmentos de mercado (Taldn-Ballestero et al., 2018).

Tal como indica Talén-Ballestero et al. (2018) estudar o cliente e criar um profile do
mesmo torna-se essencial para o setor hoteleiro saber quais os atributos/ produtos que os
clientes mais apreciam. Com base na Big Data, é possivel observar alguns segmentos de
mercados e criar filtros para melhoria de qualidade desses servigos/produtos. Exemplo: o
que escolheria um casal sem filhos como programa de férias ideal? Através da resposta a
esta questdo, e recorrendo a analise acima descrita consegue-se desenhar extrapolar uma

estratégia para outros clientes que sejam casados e sem filhos.



Mais, ao filtrar esses consumidores, é possivel adequar, ndo s6 0s servi¢os mas também
como criar pregos atrativos que vao de encontro ao segmento, construindo assim o
chamado preco de discrimicdo, o qual permite que o mesmo produto possa ser vendido
por taxas diferentes (Chalupa & Petricek, 2020).

Neste sentido, € importante reforcar e compreender os fatores que contribuem para a
satisfacdo do cliente. Com esse objetivo, serd necessario identificar os atributos e
consequentemente, descobrir em que consiste a satisfacdo da suas necessidades e
expetativas. Para explorar a satisfacdo do cliente, sera necessario desenvolver estudos
para examinar os Varios tipos de satisfacdo do cliente. Grande parte desses estudos, sdo
desenvolvidos com base em questionarios feitos pelos hotéis, para o preenchimento dos
clientes, para dar o feedback dos servicos prestados, dar sugestdes, poder averiguar quais
o0s pontos fortes e fracos da sua estadia. Outro tipo de estudos também realizados, séo 0s
através da analise dos comentérios online das vérias plataformas de reservas ou, até

mesmo, casos de estudos com andlises fatoriais (Li et al., 2013).

Na hora de decidir e escolher o destino, assim como o local onde ficardo hospedados, 0s
clientes, efetuam uma opg¢do suportada nas caracteristicas dos atributos que o servico
contém por forma a ir de encontro as suas necessidades e as suas espectativas (Millar &
Baloglu, 2011).

O que um cliente destaca num servico, além dos atributos que requisita, € também a
qualidade dos mesmos — ou seja, até que ponto a qualidade do servigo pode atender as
suas expetativas e até supera-las. E relevante realcar que os determinates da qualidade do
servigo, efetuam, efetivamente a ligacdo do setor como um todo, da sua organizacao e
planeamento. A prestacdo do servico e a relacdo interpessoal, que é desenvolvida no
decorrer do servico prestado, e a boa qualidade do mesmo, proporcionam ao cliente um
atendimento mais personalizado — é essa personalizacdo indiviadualizada que torna um

cliente, mais do que satisfeito, um cliente fidelizado (Sertel , 2017).

O resultado da experiéncia do servico prestado, € um dos fatores de decisdo do
consumidor — ou voltar a marcar um servico, ou ndo voltar a selecciona-lo. Sendo o setor
hoteleiro um dos setores intrisecamente interpessoais (de pessoas para pessoas), a forma
como os prestadores de servigco atuam face aos clientes, e a respetiva capacidade para

criar empatia, torna a prestagdo do servigco mais dindmico e o cliente mais confiante com



a experiéncia vivida. O objetivo de qualquer empresa é ter um cliente feliz, para que este

possa voltar a adquirir os servicos e divulga-los. (Han & Lee, 2020)

Como indica Haghighi et al. (2014) as ligacGes entre a satisfacdo do cliente e a qualidade
do servigo geram um comportamento emocional que, por sua vez, resultam de um servico
de qualidade poder vir originar uma atitude de lealdade do cliente para com o servico
disponibilizado. O vinculo que é criado entre o cliente e o prestador, decorrente da sua
interacdo, é fundamental para criar e enraizar esses lacos de lealdade. O fortalecimento
do mesmo, torna-se imprescindivel para o cliente atingir o grau de satisfacdo pretendido.
Todas as acc¢des que possam influenciar o cliente, e lidar com as suas emogdes, afetam
todo o julgamento do cliente para com o servico. O consumidor que tenha um atendimento
personalizado e que, de alguma forma, possa criar a “ligacdo” descrita anteriormente,
contribui para criar valor ao servi¢o e a empresa. Ao fazé-lo, de forma directa ou indirecta,
o cliente estabelece, a primeira utilizacdo, um nivel de servico e de personaliza¢do que
voltard a procurar. Assim sendo, percebe-se facilmente que a chave para o sucesso de
qualquer ambito hoteleiro passa por ter colaboradores que consigam criar esta capacidade
de resposta, empatia, com atencdo ao detalhe, personalizacdo de cliente para cliente e,

fundamentalmente, que destaquem ao cliente o valor do seu servico.

Clientes satisfeitos resultam, ndo s6, num grande proveito relativamente ao negdcio, mas
também em comentarios e avalia¢cdes positivas online, e ainda em futuras recomendacdes
a amigos e familiares. Com efeito, o marketing do negdcio é realizado, em particular,
pelos proprios consumidores, pois eles serdo os primeiros a destacar 0S Servicos,

recomendar e dar dicas aos potenciais consumidores (Haghighi et al., 2014).

{ Lealdade ‘

Satisfacdo Confianca + Clientes

NJ

Qualidade de
- = - Servico = — -

Valor de
Servico

Figura 4 - Matriz da problemdtica da investigagdo
Elaboragdo propria baseado em Fonte: Haghighi et al., 2014



“O produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-
alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece
proporcionar o maior valor.” (Kotler et al., 2000, p.33).

Para o sucesso do setor hoteleiro € necessario empreendedorismo crescente — esta € a base
para que se melhore o servigo prestado, para que se possa estar dentro das tendéncias dos
mercados, para que se procure outros segmentos e se capte novos clientes, se fidelize mais
e se crie uma carteira propria de clientes. Para esse crescimento ser progressivo e
saudavel, é necessario igualmente ser assertivo com a concorréncia e procurar-se a
diferenciacéo dos outros, criando valor no seu negocio e dando a resposta ao cliente na
hora da decisdo de aquisicdo. Destacam-se trés variaveis para 0 sucesso do
empreendedorismo hoteleiro: inovacdo dos servigos prestados, proatividade do servico
procurando sempre novas melhorias e por ultimo, os riscos iminentes da atividade
hoteleira (Sdnchez-Medina et al., 2019).

Para melhor compreensdo da tematica em estudo e a sua problematica, o principal

objetivo é esclarecer a pergunta de partida:

Quais os fatores que determinam a satisfacdo dos clientes na hotelaria, entre 5 e 3 estrelas

no concelho de Lisboa?

1.3. Sintese e reflexdo de trabalhos ja realizados na area de
estudo

Tendo em conta como objeto de estudo a plataforma Booking.com e sendo uma das mais
escolhidas mundialmente é possivel encontrar diversos artigos cientificos no ambito desta

problematica. Neste contexto e como referéncias base é possivel demonstrar as seguintes:

Artigos Autor/Ano Tema Titulo

"Exploring asymmetric effects of
attribute
performance on customer
satisfaction in the hotel industry"

1 (Bi etal., 2019) Satisfacdo do Cliente
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"Understanding heterogeneous
preferences of hotel choice
attributes:

Do customer segments matter?"

(Kim et al., 2020) | Preferéncias do Cliente

"Why are hotel room prices
different?
Exploring spatially varying
relationships
between room price and hotel
attributes”

(Kimetal., 2020) | Atributos Variaveis

"Comprehending customer
satisfaction
(Li et al., 2020) Anélise de Dados with hotels
Data analysis of
consumer-generated reviews"

"Impact of nonverbal customer-
to-customer
(Lin etal., 2020) Fidelizacédo interactions on customer
satisfaction and loyalty
intentions"

Tabela 2 - Quadro sintese
Elaboragdo propria

Nesse sentido as mesmas contribuiram para o desenvolvimento do estudo da seguinte

maneira:
Artigos Contribuigéo
Realcar a necessidade de compreender a relacdo entre
1 a variagéo dos atributos hoteleiros e a satisfacéo do cliente.
Este artigo analisou comentarios da plataforma TripAvisor para compreender
as perspetivas dos consumidores.
5 Centrar nas preferéncias dos consumidores e 0s
atributos que levaram os mesmos a efetuar as suas escolhas.
3 Analisar os padrdes entre os atributos e o preco do quarto.
Como este ultimo influéncia os hotéis com base na sua localizag&o.
4 Demonstrar a teoria dos 3 fatores, como os atributos
hoteleiros tem um papel fundamental na classificagdo dos hotéis.
5 Destacar as emocoes dos clientes e como

essas levam a intencdo da lealdade a marca hoteleira.

Tabela 3 - Quadro contribuigdo
Elaboragdo prépria

11




Artigos LimitacOes
O caso de estudo, ndo apresenta a realidade do concelho de Lisboa, mas sim dos
1 mercados internacionais. A plataforma utilizada para anélise dos comentérios foi
a TripAdvisor e ndo a Booking.com.
9 Destaca apenas as preferéncias dos consumidores, néo reflete as suas
necessidades ou expetativas.
3 Foca apenas os atributos localizacao e preco, enquanto
na problematica em estudo aborda mais atributos.
Este artigo limitou-se apenas a demonstrar uma teoria
4 :
sobre o papel fundamental dos atributos.
5 O conceito lealdade/fidelizagdo é muito abrangente.

Tabela 4 - Quadro limitagbes
Elaboragdo prdpria

Estes artigos foram fundamentais e adquerem uma importancia significativa para a
criacdo da matriz da problematica. Com base no desenvolvimento de alguns conceitos
como a “satisfacdo do cliente”, “os atributos hoteleiros” e demonstrar como o0s “atributos

sdo determinantes”.

1.4. Objetivos da investigacéo

Na analise da dimensdo das qualidades e de quais 0s principais determinantes no que se
refere a satisfacdo do cliente, podemos destacar inimeros conceitos e estudos. Um dos
mais procurados, quer a nivel tedrico, quer a nivel académico, é o modelo de Servqual.
Trata-se de um método de escala que permite a medi¢do da qualidade de servi¢co com base
na analise da satisfacdo do cliente do servigo prestado versus a espectativa do mesmao.
Sendo a principal preocupacdo de qualquer atividade a satisfacdo do cliente com base na
qualidade dos servicos prestados e produtos comercializados, de modo a satisfazer o
cliente de acordo com as suas exigéncias, define-se que os resultados financeiros positivos

séo resultantes da avaliagdo que os consumidores deles realizam (Trifu, 2017).

Além da importancia de explorar a satisfacdo do cliente, é também relevante entender

quais os fatores deterministicos que levam a essa satisfacdo. O porqué do cliente se sentir
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satisfeito com aquele servico. E igualmente pertinente destacar que os clientes ndo s&o
iguais, e as questdes culturais também tem o seu peso relativo quanto na escolha dos
determinantes. Na figura abaixo demostrar alguns dos atributos determinantes que geram

satisfacdo no consumidor (Gu & Ryan, 2008).

Bed Bathroom Room
Comfort clt,an.lnyu_s?a S.m." fifld Location and
\and‘fumlltlcs facilities accessibility
Overall

Satisfaction *—— | Staff

performance
Food and / Ancillary service

drink (e.g. pool, beauty
saloon)

Figura 5 - Os atributos determinantes de satisfagdo
Fonte: Gu & Ryan, 2008

Tal como indica Branco et al. (2010), é possivel analisar os determinantes em outro
prisma, isto é, com base em emocBes e expetativas do préprio cliente, e ndo
exclusivamente pelas caracteristicas do servico, conforme a figura abaixo, varios fatores

levam a satisfacdo do cliente.

Imagem
corporativa

Emocgdes Valor do Preco do
vivenciadas servigo servico
Dt‘scju_s Expectativas Satisfacd 0 do
pessoais consumidor
Desconfirmacgio Qualidade
de expectativas percebida

Figura 6 - Determinantes de satisfagdo do cliente
Fonte: Branco et al., 2010
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De acordo com a tematica em estudo, a problematica e 0 &mbito da pesquisa proposto tem

como principal objeto desta investigacdo a seguinte questéo de partida:

Quais os fatores que determinam a satisfacdo dos clientes na hotelaria, entre 5 e 3 estrelas

no concelho de Lisboa?

N&o obstante, para se responder a questao inicial, terd o presente estudo de analisar a
satisfacdo do cliente face ao nivel e qualidade dos servigos da hotelaria no concelho de
Lisboa, fazendo a ponte entre as avaliacBes e comentérios dos clientes manifestados
online, e definindo quais os fatores determinantes dessa mesma satisfagdo com base a
diferentes analises. Ao analisar os comentarios e avaliacdes dos clientes, pertende-se
concluir quais os determinantes que levam a satisfacdo do cliente nas unidades hoteleiras.
Além disso, concluir também qual é a perspetiva do cliente face ao servico prestado, que

gera 0s comentarios positivos ou negativos.

O objeto do presente estudo centrar-se-a, para os hotéis de 5 a 3 estrelas, na recolha e
andlise dos comentarios que os clientes da hotelaria partilham no site da Booking.com,
pretendendo compreender e comparar os niveis de satisfacdo dos consumidores face ao
desempenho da oferta existente. Tal como identificar os determinantes que levam a
satisfacdo. Para aprofundar a questdo principal foram estabelecidos um conjunto de

objetivos secundarios que sdo apresentados no seguinte esquema:

Objetivo Geral

v

Os fatores que determinam 3
satisfacio do cliente

v

Objetivos
Secundarios

7

Os determinantes que Carateristicas do | | A influéncia dos| |A valorizagio

levam a i'_a tliia:;ﬁo do perfil consumidor determinantes dos atributos
clien

Objetivo Geral

Figura 7 - Objetivos
Elaboragdo prdpria Fonte: Autora
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Os objetivos secundarios relacionam-se entre si, visando o esclarecer do objetivo geral
do presente estudo. Cada objetivo pretende especificar a satisfacdo do cliente no sector
hoteleiro, com base nos atributos de cada unidade hoteleiro, bem como o desempenho do

servico prestado.

No primeiro objetivo, pretende-se desenvolver os fatores que irdo influenciar os
potenciais clientes a escolher a unidade hoteleira de acordo com as suas necessidades,
identificando esses fatores com a satisfacdo do cliente que serd o segundo objetivo a ser
desenvolvido. No terceiro objetivo sera mencionado as caracteristicas do perfil do cliente
que adere as plataformas digitais, para marcar o seu hotel. E por altimo, dentro dos
atributos que o hotel dispdem, quais sdo aqueles que independente do hotel escolhido, os

hospedes mais apreciam e irdo sempre ter como escolha.

Ao aprofundar estes quatros objetivos secundarios, ird responder a pergunta inicial, sobre

os determinantes que levam a satisfacdo do cliente.

1.5. Hipoteses da investigacéo

Para o desenvolvimento da investigacdo em que se centra este trabalho académico e,
tendo como ponto de partida a pergunta inicialmente elencada, torna-se crucial estipular

hipoteses de estudo para compreensdo e aprofundamento do tema desta dissertacao.
H1 - O atributo localizacdo tem uma relacao significativa com a satisfacéo do cliente.

A escolha do cliente € feita em primazia pela satisfacdo de uma necessidade. Na tomada
de decisdo é fundamental que o cliente tenha conhecimento do servigo/hotel que pondera
escolher, onde a escolha possa ser feita com base nunca decisdo consciente do que esta a
comprar/adquirir. Além da necessidade existente, existe outros fatores que o cliente
procura ou pretende realizar de forma inconsciente, ndo por ser uma necessidade
iminente, mas sim por curiosidade de experimentar, poder realizar a experiéncia. Para
satisfazer essas necessidades ou requisitos os atributos e caracteristicas hoteleiras
contribuem para decisdo do cliente no momento da compra/aquisicdo. Cada segmento de
mercado atribui a importancia aos atributos conforme o que deseja para a sua estadia
(Pérez-Almaguer et al., 2015).
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Na hora de escolher o hotel, o cliente € confrontado com as deslocacGes que tera que fazer
no destino. Muitas vezes, 0 mesmo estd dependente da rede de transportes que a cidade
de Lisboa oferece. Com as principais atra¢fes turisticas no centro da cidade, o consumidor

tende a fazer a sua escolha com base na localizacdo (Kamal & Queiri, 2021).

Com as expetativas elevadas, o cliente ira sentir-se satisfeito no momento em que o
atributo escolhido satisfaca a sua necessidade conforme o que cliente expetava. Esse
atributo, ao proporcionar experiéncias positivas ou negativas, torna-se a variavel para

medir e quantificar a satisfacdo do cliente (Bodet et al., 2017).

A unidade hoteleira sendo um dos servicos que mais cresce e influéncia no impacto das
estadias/viagens dos clientes é cada vez mais avaliada pela sua qualidade. A satisfag&o
sera avaliada pelos padrbGes de qualidade do servico que o hotel poderd oferecer ao
hospede (Puja, 2021).

Os consumos do consumidor e as sua intencdes na hora da compra € algo revelante em
ter em conta. Qualquer caracteristica que vai de encontro com o que o cliente procura, ird
influenciar o cliente a escolher o hotel dentro das mais variadas escolhas (Lee & Chiang,
2021).

H2 - Existem atributos que geram mais satisfacéo ao cliente do que outros.

A atividade hoteleira esta divida por categorias e tipologias, nesse sentido, os hotéis de
luxo procuram ir de encontro as novas tendéncias de consumo, bem como as preferéncias
dos seus clientes. Conforme as novas tendéncias, as marcas hoteleiras procuram atrair os
clientes e reajustar as suas estratégias de marketing de forma a posicionar-se de acordo
com que o segmento procura. Cada vez mais, as redes sociais ganham terreno para todos
0s segmentos de mercado, o que faz, com que o consumidor seja mais autbnomo e tenha
facilidade nas plataformas digitais criadas pelos hotéis como por exemplo: mobile check-
in e servicos de concierge digital. Além da tecnologia, os clientes de hoje em dia, em que
o vinculo laboral exige cada vez mais dos profissionais, estes, procuram programas onde
possam relaxar, obter bem-estar, sossego e privacidade. Logo, os hotéis de luxo com mais
poder econdmico, conseguem proporcionar a oferta de um leque de atributos, a disposicao
do cliente com por exemplo: aulas de Yoga, equipamentos de meditacdo, spa’s,
massagens e termas. Com isto, os hotéis de luxo, procuram assim, aumentar a satisfacdo
do cliente, com base das novas tendéncias de mercado que colocam a disponibilizacdo do

consumidor atual (Park et al., 2021).
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Os atributos sdo os elementos que levam a satisfacdo do cliente. Cada perfil de
consumidor, ira atribuir a importancia dos mesmos conforme aquilo que procura na
unidade hoteleira. Um cliente individual ira ter satisfagdo com um nimero determinado
de atributos que ndo serdo 0os mesmos que o cliente que esta inserido num grupo. O motivo
da viagem bem como o perfil de cliente, ira determinar quais serdo os atributos que geram
mais satisfagdo ou ndo. Nem todos os atributos & disposi¢do do cliente, serdo utilizados
pelo mesmo. O cliente ir4 usufruir os atributos de acordo com o seu interesse. (\VVojtko et
al., 2021)

O comportamento do cliente difere de pessoa para pessoa, 0 que leva que cada
consumidor seja atraido por coisas diferentes. Nesse sentido, a unidade hoteleira tem
como missao além de enquadrar os atributos que sdo carateristicos da sua categoria,
descobrir quais ao atributos mais relevantes para cada perfil. A importancia desta atitude,
contribui para a satisfagdo do cliente e possibilita 0 mesmo a ter acesso a outras opg¢des
de escolha. Devido a certos atributos que sdo importantes para o consumidor, como por
exemplo a localizacdo, um bom pequeno-almoco ou um quarto confortavel ira
proporcionar maior satisfacdo do que outros atributos que ndo sdo utilizados pelo o
mesmo como por exemplo o estacionamento ou o restaurante do hotel. A satisfacdo de
determinados atributos vai depender do tipo de utilizacdo que o cliente ira ter na sua
estadia. Conforme as suas expetativas que o cliente tem com os atributos que estdo a sua
disposicao (Al-Shidhani & Tumati, 2021).

H3 - Os clientes de 3, 4 e 5 estrelas valorizam os mesmos atributos na sua tomada de

deciséo.

A escolha do hotel é feita principalmente pelas preferéncias e pela finalidade da duracao
da estadia. Os critérios diferenciadores para a selecdo do hotel sdo, portanto: o propdsito
da viagem, a localizacdo, o género, a idade e a categoria do hotel. Para o cliente que vai
com o propésito de uma viagem de negdcios, 0 mMesmo procura as seguintes
caracteristicas: localizagéo, preco, acomodacéo, categoria do hotel ranking das estrelas
bem como o check-in ja efetuado. Ja o cliente de lazer procura outras carateristicas a que
d& mais valor como, por exemplo: a localizag&o, a tarifa do quarto, o pequeno-almocgo, e
a tipologia de quarto. Consoante o segmento de mercado, variam as caracteristicas que o
consumidor procura - um cliente que procura um hotel para estar durante um periodo
alargado tera, por certa uma decisdo diferente daquele que procura um hotel para se
hospedar durante uma noite, sendo que a natureza de cada estadia determina a op¢ao final
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de reserva. Outro critério de relevo € a idade, um cliente mais jovem procura um hotel
com as seguintes caracteristicas: localizagdo, precos acessiveis a nivel de tarifa,
promocdes e pequeno-almogo. Clientes mais maduros, procuram critérios como a
localizacdo, mas dando também importancia como o: conforto, seguranca, limpeza-

higiene e categoria do hotel (Kim et al., 2019).

O setor hoteleiro proporciona ao seu cliente um determinado conjunto de ambientes, nos
quais poderdo ser de indole social, material e/ou cultural. Neste ambientes, os clientes
podem desfrutar das instalacbes como um todo — para além da dormida, existem uma
série de infraestruturas / espacgos / servigos complementares onde se pode usufruir de
momentos de lazer que complementam a experiéncia e poderdo vir a superar as
expetativas de quem os usufrui. De facto, o cliente procura experiéncias que ndo
quotidianas e, por exemplo, fatores como o design e a decoracdo do interior e do exterior
de um hotel, terdfo um impacto muito significativo sobre a experiéncia e, por
consequéncia, 0 grau de satisfacdo e de fidelizacdo do cliente. Com o0 aumento
significativa do nimero de hotéis, cresce a oferta e 0 nimero de op¢oes de escolha, sendo
que a opcdo do cliente ird basear-se, entre outros fatores, nas experiéncias anteriores de

outros visitantes (Crismariu & Tigu, 2019).

Na medida que a teconologia vai avancando, os hotéis vdo adaptando-se aos novos
servicos que estdo disponiveis para a atividade hoteleira. Cada vez mais com estas
inovacOes, a unidade hoteleira vai ganhando adeptos destas novas modalidades. Um dos
grandes exemplos é a nivel de robdética nos hotéis (Luo et al., 2021).

H4 - Os clientes tendencialmente recomendam e repetem a sua estadia hotel de 3, 4

e 5 estrelas

Um cliente fidelizado € um cliente satisfeito. A satisfacdo é atribuida pelos atributos e
caracteristicas do servigo, 0s quais irdo contribuir para que haja lealdade & marca/hotel,
bem como as suas inten¢des de comportamento. Este € um indicador chave para qualquer
empresa hoteleira, conseguir, além de satisfazer o cliente, conseguir fideliza-lo. Embora
haja cada vez mais uma oferta arrojada e dindmica, a concorréncia do setor esta sempre
presente e atenta a nivel de atributos seja a nivel tecnoldgico, infraestruturas, facilidade
de acesso, localizagdo ou ranking do hotel. Ao conseguir ter um valor acrescido de

servigo, com base nos seus atributos, boa qualidade de servico, a nivel de prestacdo a

18



atencdo ao detalhe como a hiperpersonalizacdo sdo variaveis que capta a atencdo de

potenciais consumidores (Park et al., 2021).

Cada vez mais o papel da satisfacdo é relevante para gerir as experiéncias que o hotel
oferece aos seus consumidores. Os atributos séo os pilares necessarios para construir uma
relacdo de confianga com o cliente e fazer com que o cliente volte novamente ao hotel
(Molina-Gomez et al., 2021).

Tal como indica Assaker et al. (2020), a relagéo, entre a satisfagédo do cliente com os
atributos e qualidade na prestacdo de servicos, permite instigar o comportamento do
cliente para a fidelizacdo da marca/hotel pela percecdo positiva do servigo. Os dois
determinantes alinhados, confianca e satisfacdo, permitem com que o cliente tenha o
comportamento emocional de se simpatizar a imagem da experiéncia e fidelizar-se de

maneira imediata, tornam-se assim leal & marca.

O gestor hoteleiro sabe que terd que inovar nos seus servicos e atributos para rentabilizar
0 seu hotel e 0 seu desempenho. Com a pressao de ver todos o0s clientes satisfeitos durante
e apos a experiéncia da estadia, procura encontrar as melhores estratégias, para conseguir
que o cliente além de voltar uma préxima vez possa fazer divulgacdo e recomendar o
hotel, pois um cliente satisfeito ndo se importa de pagar um servigo premium se tiver a

mesma qualidade que teve na experiéncia anterior (Beerli-Palacio et al., 2020).

xperiéncias
Positivas

Qualidade
do Servico

Atributos

Hoteleiros Satisfacio

do Cliente

Confianca

Figura 8 - Modelo relacional entre hipéteses
Elaboracgdo prdopria baseado em Fonte: Assaker et al., 2020
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1.6. Metodologia de pesquisa

A presente dissertagdo pretende desenvolver e aprofundar o conhecimento sobre a
tematica da satisfacdo do cliente na hoteleira, no concelho de Lisboa — do ponto de vista
teorico-cientifico, através da pesquisa, revisdo e sumula estruturada das mais diversas,
amplas e conceituadas fontes; do ponto de vista empirico, atraves da confrontacao dessas

fontes com a recolha e analise estatistica de uma amostra ilustrativa.

Na prossecucdo deste objetivo, torna-se necessario abordar o contexto do
desenvolvimento da inddstria hoteleira, e explicar como esta evoluiu, numa ldgica de
criagdo de condicOes para atracdo e cativacdo de clientes (transformacdo essa, nédo
exclusivamente circunscrita a hotelaria propriamente dita, mas impactante num conjunto
diverso de ambientes sociais e tecnoldgicos, e naturalmente consequente ao nivel do
investimento e crescimento das atividades econémicas correlacionadas com o turismo).
Né&o obstante, deve igualmente perceber-se que esta metamorfose da atividade hoteleira
constitui um ciclo dindmico, continuo e reciproco com o proprio cliente — isto é, o perfil
do cliente evolui, com um ponto de partida que se define efetivamente pelos seus
interesses e desejos, mas que se molda as tendéncias do mercado, e que apreende novos
critérios de exigéncia em todas as ocasifes em que a hotelaria lhe fornece bens e servigos
inovadores — por exemplo, se a disponibilizagdo de uma rede wi-fi correspondia, no inicio
do século XXI, meramente a um critério valorizado por um perfil de cliente de negécios,
facilmente agora se verifica que o turista, isolado, ou integrante de um agregado familiar,

em lazer, ou em negdcios, ndo abdica deste servico prestado de forma gratuita.

O conhecimento do mercado nédo se resume em absoluto, mas fundamenta-se, em grande
medida, no conhecimento do publico alvo - com efeito, o cliente, enquanto decisor e
pagador, é o responsavel pela escolha da unidade hoteleira. E neste contexto que se
valoriza, num plano a priori, toda a informacao que o hotel podera expor, por forma a
despertar o interesse, criar uma ligacdo, e motivar uma decisdo favoravel por parte do

cliente.

Contudo, se num momento a montante, o foco assenta no processo de tomada de decisdo
do cliente, a jusante, essa incidéncia transmuta-se para a satisfacdo do cliente — apenas
com este fator absolutamente assegurado, consegue a hotelaria promover o regresso e a

fidelizag&o do cliente.
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O conceito de satisfacdo define-se num contexto de atributos — caracteristicas especificas
do hotel, na vertente de servigos, infraestruturas, capital humano, as quais permitem
perceber o que o cliente valoriza, ou ndo, no decorrer da sua estadia. Para se compreender
esta relacdo entre a satisfacdo e os atributos que a caracterizam, é realizada uma
abordagem com base no método hipotético dedutivo — sdo criadas varias hipdteses que
justificam os objetivos especificos, sendo que estas sdo posteriormente analisadas,
testadas e, depois de discretizadas, assumidas como premissas na geragcao de um modelo

relacional, do qual se retirardo as respetivas conclusdes.

A primeira etapa deste trabalho corresponde entéo a revisdo da literatura nos primeiros
capitulos um, dois e trés, tendo como referéncia os varios conceitos como a satisfacdo do
cliente, os fatores determinantes e os atributos na hotelaria em vérias perspetivas
fundamentadas com bases metodoldgicas e estruturadas pelos diferentes autores. Nesse
desenvolvimento foram suportadas vérias fontes cientificas como artigos e entre outras.
Nas pesquisas realizadas para desenvolver a problemaética, esta foi feita, nomeadamente,
nas plataformas cientificas como sciencedirect.com, elsevier.com, tandfonline.com,

rcaap.pt e scopus.com.

No caso de estudo ira ser realizado a abordagem da técnica de analise de contetudo, com

base em dados qualitativos com suporte da visao de Bardin (Santos, 2012).

De acordo com Bardin (2016), para uma analise bem sucedida é necessario efetuar alguns
passos até atingir uma analise cientifica coerente. A mesma consiste em alguns passos
tais como: uma pré-analise, exploracdo do material, o tratamento dos resultados e a sua
interpretacdo. Primeiramente consiste em sistematizar e organizar o contéudo da
amostragem, depois de fazer o levantamento dos dados e criar uma base de dados de
modo a poder fazer uma analise fatorial que permita demonstrar graficos que colocam em
relevancia as infomacGes obtidas na analise. Ao ter acesso a esse conjunto, torna-se mais
facil interpretar os resultados obtidos e a partir dai utilizar os dados conseguidos para

responder a pergunta de partida.

Neste caso de investigacdo, serd abordado em primeiro lugar o enquadramento territorial
que é o concelho de Lisboa. Ira caracterizar-se a cidade de Lisboa, como um destino
turistico e a que levou a tornar-se um destino predileto para muitos turistas e ser um dos

destinos mais escolhidos na Unido Europeia. Sera abordado posteriormente o
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enquadramento do estudo, e como foi obtido detalhadamente os dados obtidos para o

estudo realizado.

E efetuado uma andlise de indicadores estatisticos no setor hoteleiro no concelho de
Lisboa, como o total de estabelecimento hoteleiros, bem como o nimero de cada categoria
estudada, taxa liquida de ocupacdo e rendimento médio por quarto.

Neste estudo ird incidir os comentarios dos hospedes de todos os hotéis de 3,4 e 5 estrelas
inseridos no concelho de Lisboa como ilustra a figura 20 nos anos de 2020-2021. A
populacdo-alvo do estudo, foram todos os hdspedes que deixaram 0 mais recente

comentario na plataforma Booking.com referente ao periodo referido.

Na totalidade foram analisados 1200 comentarios, onde foram distribuidos 400
comentarios para cada categoria hoteleira.

Como refere Bardin (2016), o modo de organizar os dados brutos é através do processo

de codificacdo, em que neste caso foi efetuado uma escolha de categorias.

Nessa categorizacao, foi analisado em detalhe, 0 ano do comentario, o pais de residéncia
do hospede, dentro dos 4 perfis identificados: casais, familias, grupos e individuais dentro
dos quais o hospede se identificava, andlise qualitativa do comentéario tanto o aspeto
negativo como positivo e se iria recomendar/voltar ou ndo o hotel. Nos comentarios
analisados, os mesmos foram distinguidos com 8 atributos que foram destacados:
infraestruturas, localizacdo, staff, quarto, higiene, estacionamento, pequeno-almoco,

custos versus qualidade.

Apbs a recolha da analise de contetdo € possivel ser feita uma andlise qualitativa, de
acordo com cada comentario lido, onde ir& ser retirado e codificado os atributos que foram
mencionados nos comentarios. Neste processo foi necessario constituir uma base de

dados para cada conjunto de forma, agrupados por referéncia.

A presente foi construida com base na classificacdo e agregacao na escolha das categorias
acima, em que por cada comentario estivesse presente os 8 atributos, iriam receber um
ponto. Caso, ndo estivesse presente 0s atributos mencionados, 0 comentario iria receber
0 pontos e acima sucessivamente. Com a grelha feita, foi possivel assim determinar varias

opcodes de anélise.

Com esta organizacdo de dados, a mesma foi vital para identificar os dados que seriam

precisos para iniciar as analises posteriori.
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Com os dados organizados e referenciados por grupos, o tratamento dos mesmos, foi

efetuado com a ajuda da ferramenta Excel, para construgdo de graficos e estatisticas.

As andlises apresentadas foram calculadas de modo a obter os resultados apresentados no

capitulo IV.

Foi efetuado uma andlise exaustiva dos comentarios, onde procurara-se identificar o perfil
sociodemografico, bem como o numero de noites por estadia, o perfil do cliente, a
avaliacdo dada pelos hdspedes numa escala de 0-10, os atributos positivos, 0s atributos
negativos e a fidelizagéo do cliente, caso ele recomende ou ndo o hotel e se pensa voltar

ao mesmo. Todas as analises efetuadas foram feitas pelas 3 categorias em estudo.

Assim foi possivel reconhecer qual é a opinido dos hdspedes das diferentes categorias que
a cidade de Lisboa tem para oferecer aos seus turistas.

Nessa diferenciacdo, pretende-se responder a pergunta inicial: Quais os fatores que
determinam a satisfacdo dos clientes na hotelaria, entre 5 e 3 estrelas no concelho de
Lisboa?

No capitulo final, apresentam-se as principais conclusées do estudo.
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Capitulo IT O consumidor

U Capitulo V
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\ N principios e modelos d

Figura 9 - Esquema estrutural da dissertagdo
Elaboragdo propria Fonte: Autora
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Capitulo 11 - O consumidor e o setor hoteleiro

2.1 O contexto de desenvolvimento e mudanca na atividade
hoteleira

O turismo esta relacionado com o movimento de pessoas e tudo o que afeta esse
movimento, iré refletir nas companhias aéreas, alojamentos, restaurantes, comércio local

e autarquias locais (Gossling et al., 2021).

O turismo torna-se um impulsor da atividade socioecondémica do pais, na medida em que
0s consumidores, ao viajarem, por motivo de necessidade ou desejo, proporcionam receita
aos destinos que visitam. Para que este impulso ndo seja efémero, € essencial que o turista
regresse repetidamente ao mesmo destino; por consequéncia. € fundamental que haja um
desenvolvimento de todas as infraestruturas (tecnologia, lei, seguranga, acessos,
transportes e eventos) necessarias para que se consiga receber estes visitantes. Todo este
processo de desenvolvimento devera ser baseado na criacdo de estratégias que permitam

determinar quais as areas de investimento (Nematpour et al., 2021).

Dependendo do perfil do consumidor, e dependendo dos Vvarios fatores que influenciam
a sua viagem, o setor hoteleiro devera assumir o compromisso de integrar e desenvolver
0s seus produtos com base na inovacgdo, marketing digital e investimento nas plataformas
digitais (Uslu cibere et al., 2020).

A mudanca de contexto na hotelaria carece de um processo gque encoraje o turista a sair
da sua zona de conforto e que consiga promover a valorizagdo de outras culturas, bem
como o impacto ecoldgico e social que se usufrui com a experiéncia realizada. O turista

constitui-se como o agente de mudanca e o transformador (Soulard et al., 2021).

A evolucdo das viagens tem desencadeado uma transformagdo no fundamento das
mesmas. O turista torna-se mais exigente no objetivo da viagem, procurando experiéncias
gue mudem e complementem os seus conhecimentos. Por mais desafiador que seja, o
paradigma da viagem “praia e sol”, apenas para conhecer um destino, deixara de ser num

futuro proximo visto com os mesmos olhos (Ateljevic, 2020).

O desenvolvimento do comércio internacional interfere diretamente com o setor turistico.
Com o efeito das novas tecnologias, a atragcdo e implementagéo de novas tendéncias torna-

-se mais facil, permitindo impulsionar as diferentes faces das atividades comerciais — 0
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desenvolvimento das relacBes interculturais, associado a eficacia de novos servigos
potenciados por novas tecnologias, proporciona o crescimento e a criagdo de riqueza
locais (Atamanchuk, 2020).

Genericamente, as tendéncias da industria hoteleira sdo implementadas conforme as
necessidades da regido e as preferéncias dos consumidores. O turismo, ao representar um
papel importante nas economias globais, é igualmente influenciado pelas mudancas
climaticas, econdmicas, politicas e pandémicas. Para a perspetiva de desenvolvimento do
turismo é necessario cumprir etapas de crescimento sistematico — estas constituem-se
como na prossecucdo do plano, e sdo estruturadas da seguinte forma: anélise,
planeamento, organizacdo e monitorizacdo. Para alem do crescimento, deveremos
ponderar ainda a sustentabilidade da actividade turistica, a qual se sustenta nas seguintes
condicdes de base: cultura, ambiente, realidade socio-economica. Por consequéncia,
qualquer crescimento, por definicdo, impacta os objetos de destino que estdo a viver essa
metamorfose e, neste caso concreto, a provocar alteracbes nas cidades, paises e

continentes (lanioglo & Rissanen, 2020).

Tendéncias
Globais

Desenvolvimento
do turismo

Analise Satisfacdo do cliente

Visdo e Objetivos

Organiza(;ﬁo Acdes de Desenvolvimento

Social Economico Planeamento

Ambiente

Monitoriza¢ao Evolugio

Figura 10 - Etapas do desenvolvimento turistico
Elaboragdo propria baseado em Fonte: lanioglo & Rissanen, 2020
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Alcangar um turismo sustentavel sé sera possivel se o equilibro de movimentagdes de
turistas for balancado, isto é, para que o meio ambiente ndo seja penalizado, as
movimentacOes excessivas terdo que abrandar. Dessa forma podera ser possivel promover
o0 destino turistico nos fatores ambientais, culturais e socioecondémicos. A evolugdo da
tecnologia despertou a mudanca de novos habitos nos consumidores (Filipiak et al.,
2020).

Com o avanco das agéncias online (Ota’s) em conjunto com a era digital destaca-se a
criacdo de uma nova cadeia de informagdo em que empresas com maior recursos podem
dominar todas as areas de operacOes e estruturas, bem como na aposta de marketing e
plataformas mais arrojadas. O Booking Holding Inc. € um caso de sucesso, empresa que
engloba marcas como: Booking.com, Priceline.com, Agoda.com, Kayak, Rentalcars.com
e OpenTable. Com a fusdo de empresas € viavel conseguir restringir a sua concorréncia
e oferecer aos clientes um leque mais alargado de produtos. Com essa estratégia as
grandes empresas tem uma posicdo de mercado de destaque em que operam de maneira
a serem independentes e criar as suas proprias regras nao tendo concorréncia directa
(Abbasian Fereidouni & Kawa, 2019).

Com os desafios do quotidiano a atividade hoteleira tenta adaptar-se as novas inovacoes
e as mudancas.Desta forma é possivel destacar cinco categorias (Nunes Valenca et al.,
2020):

1. Inovacdo de produto/servico;
2. Inovacao de processo;

3. Inovacdo organizacional;

4. Inovacdo e logistica;
5

Inovacdes institucionais.

Estas inovagOes sdo direccionadas para o cliente, séo investimentos que vao potenciar as
melhorias do servico e ir de encontro com as novas exigéncias dos novos
consumidores.Uma industria que ndo se actualiza, além de perder para 0s concorrentes,
ird perder para futuras geracdes de turistas. Nesse sentido inovagdo e turismo tem que

estar interligadas (Nunes Valenca et al., 2020).

N&o ha inovacdo sem dos atributos hoteleiros ou até mesmo melhoramentos.Estes, tem
um papel de grande relevancia pois serdo os determinates quando o cliente escolher o

destino turistico. Contudo dentro dos atributos é possivel dividi-los em duas categorias:
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intangiveis e tangivies. Dentro dos atributos intangivies temos as propriedades de bens
imateriais tais como: 0s recursos humanos, que sdo imprescindiveis para prestarem o
melhor servigo com rigor e simpatia, a carteira de clientes, softwares, receitas originais a
marca do hotel entre outros. Ja os atributos tangiveis sdo propriedades materiais como: 0s
equipamentos, patrimonio, restaurantes, quartos e outras acomodacdes (Jenny Kim et al.,
2019).

O impacto da evolucéo e desenvolvimento na atividade, apresenta-se muitas vezes como
modificacdo de varios setores ou produtos. Quando o hotel decide lan¢ar companhas de
marketing, tera que ter em conjunto estratégias para os varios setores do hotel, o que por
vezes é identificavél ndo sera obrigatoriamente necessario. Isto €, mesmo que o hotel faca
o langcamento de um novo produto de servicos de estética, em que tera a disposicao outro
segmento de cliente a consumir no hotel, ndo quer dizer que possa traduzir-se em taxa de
conversdo em dormidas. No entanto, uma estratégia que esteja alinhada com a estética e
hospedagem, podera influenciar ambos o0s setores, desde que seja essa a medida que o
gestor hoteleiro pretenda utilizar. Se for para 0 aumento de percentagem de consumidores
no spa independetemente da percentagem das dormidas, as estratégias tem que ser
delinhadas para atingir o objetivo proposto. Por outro lado, se nos meses ou periodos em
que a taxa de ocupacdo € mais baixa, a estratégia passara por ai, utilizar outros recursos
para conseguir aumentar a rentabilidade dos quartos disponiveis (Guisado-Gonzalez et
al., 2013).

Com as melhorias efetuadas o sucesso do desenvolvimento turistico vai depender da
conexacao entre o éxito da remodelacdo das etapas conforme a figura 10 e o
relacionamento de todas as partes envolvidas. A participacdo de todos é essencial para
garantir um bom funcionamento e sucesso de todo o projeto. Contudo, existe outro fator
fundamental que ira afetar a percecdo dos turistas: os residentes. O local em que o turista
viaje e veja que os moradores se sentem empenhados e contentes no sitio em que moram,
demonstra uma imagem positiva desse lugar. A emog&o desses residentes ira influenciar
a experiéncia do turista. Se as emogdes forem entusiasmantes ou agitacdes negativas, ira

influenciar as situac@es vividas pelo turista (Vodeb, et al., 2021).

Contudo é relevante perceber que estas inovagdes passam pela mudancas de pensamento
bem como o aproveitamento dos recursos humanos, que cada vez mais estdo preparados

para as novas tecnologias e trazem outras ideias inovadoras. Logo, ird traduzir-se numa
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gestdo mais eficiente que ird levar um rendimento mais rapido e pro activo (Njenga et al.,
2021).

2.2 O perfil consumidor no mercado hoteleiro

O turismo, além de uma atividade econOmica, proporciona conhecimento de novas
culturas, pessoas, lugares e experiéncias inesqueciveis. Com o aumento do rendimento
disponivel das familias, este, facilitou o crescimento das viagens internacionais, no qual
se levanta a questdo das mudancas de perfis do consumidor-turista. A medida que mais
pessoas Viajam, as diversidades do perfil dos consumidores variam, o que torna
necessario, conhecer os mesmos de forma a satisfazer as suas necessidades (Mané &
Ferreira, 2017).

A influéncia das viagens sdo caracterizadas por varias variaveis tais como: motivadores
internos (desejos e necessidades), e também por motivos externos ( atributos do destino
turistico). Nos fatores internos, a necessidade de descanso e conhecer novos destinos, bem
como a necessidade de interacdo social, conhecer novas culturas e idiomas. No contexto
externos o marketing digital impulsiona para 0s recursos tangiveis, bem como 0s
monumentos, as praias paradisiacas, montanhas, arranhas-céus, templos e atragdes
culturais. Estas varidveis motivam ndo s6 o turista a viajar, bem como proporciona a

satisfacdo (Villamediana-Pedrosa et al., 2020).

O perfil psicélogico do consumidor € um dos temas de maior destaque na economia
global. Perceber e ler a mente de um potencial cliente é um exercicio universal que é
pretendido e obrigatdrio para conseguir manipular as necessidades e guia-lo ao consumdo
que a marca deseja. Conquistar a consciéncia do consumidor de tal modo, que 0 mesmo

possa adquirir produtos/servigos sem intencdo de necessidade (Mikayilova, 2016).

A personalidade de cada cliente leva a diferentes comportamentos, sendo um fator que
interfere nas suas escolhas e decisdes. Nesse sentido o mercado online de reservas, para
atrair os clientes, tem que ter em conta que cada cliente é por si s6 diferenciavel. Ora na
marca Booking.com, sendo um site prestigiado, os perfis: racionais e consciensiosos irdo
influenciar as percentagens das reservas. Sendo que, o racional ao ser mais simpatico e
leal, torna-se mais facil a sua conversdo a marca, pelo que 0 consciensioso procura a
experiéncia e ndo a lealdade, o que podera optar por outros escolhas. Para ir de encontro

aos varios perfis e comportamentos, € necessario que a marca, promova ofertas
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diversificadas com o mais vasto leque de opcOes, para que cada um possa escolher com

base nas suas necessidades (Silva e Cruz & da Ascensdo Marques, 2014).

Com arevolucéo da Internet e 0 e-commerce cada vez mais presente nos dias de hoje, em
que as compras online tornam-se mais seguras, o setor turistico também se adaptou a esta
tendéncia. Para o turista, solu¢Bes inovadoras e sustentaveis, sdo exemplos a serem
implementados nos diversos servicos. Além de serem menos poluentes, por ser feito em
formato digital e de facil acesso sem deslocagdes, € uma solucdo que muitos turistas
adptam na marcacéo das suas férias. Em qualquer momento, a qualquer hora, num pc ou
telemdvel, torna-se rapido, seguro e sem demoras. Mas apesar de apresentar vantagens,
também apresenta algumas desvantagens, pois ha certos promenores que ndo estdo
presentes na apresentacdo do produto, e por essa razdo, certos perfis de clientes, ainda
optam pela marcacdo por telefone com um agente turistico ou deslo¢do presencial a
operadora. Para conquistar a confianca desses perfis que ainda ndo séo adeptos das novas
tendéncias, os social media, tem um papel fulcral para conquistar essa confianga e relatar
de forma fidedigna (Foris et al., 2020).

O progresso dos social media, ajudou a mudar o pensamento do cliente, isto &, com a
demonstracdo de imagens e filmes dos sitios turisticos, a curiosidade do cliente ganhou
outros contornos e colocam-se as seguintes questdes: O hotel é realmente confortavel?; a
piscina do hotel é de grandes dimensdes como parece nas fotos?; Onde é o melhor
restaurante do centro?. Estas questdes sdo movidas ndo so, pelos comentarios/avaliacdes
partilhadas pelos consumidores que ja passaram pela experiéncia como também pela
inexisténcia de mais informacg6es do produto. O que alimenta e acrescenta duvidas aos
potenciais consumidores, criando expetativas no lugar turistico ou hotel (Schuckert et al.,
2014).

Neste contexto o setor hoteleiro ao langar um produto/servico, tem que ter em conta 0s
valores, emocOes e personalidade dos seus consumidores, porque isso determina a
procura. E imperativo que o setor conhega os clientes e 0 mercado, que identifiquem as
carateristicas/ perfis de forma atingir os seus objetivos propostos pelo hotel (Prodanova
etal., 2019).

Na interacdo entre consumidores nas plataformas online, é possivel destacar trés tipos: o
primeiro é o cliente que 1é o comentério/avaliagédo e apenas retem informag&o para si sem

qualquer tipo de accdo, o segundo tem uma postura mais interrogativa, em que coloca
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questdes e davidas sobre o que Ié e vé&, no que apresenta accao participativa o terceiro e
ultimo além de participativo, encoraja e compartilha a sua opinido na discusdo do tema,
para que os envolvidos possam ficar entusiasmados. Essas motivacdes e agOes sdo
clientes que tem perfis muito distintos. Aqueles que tem um postura mais reservada, em
que preferem ler e ndo ter acdo, embora possam influenciar outros com as suas leituras
ao partilharem os comentarios vistos. Ja aqueles que tem uma postura mais interativa,
procuram obter mais informagdes, ter um envolvimento mais activo entre os envolvidos,
obter mais referéncias, dicas de atividades que possam ser feitas no hotel e destino. Quais
os melhores meses que devem ir, ou qual a especialidade de gastronomia do hotel, qual o

rececionista mais acessivel e simpatico (Hu & Jeong Kim, 2018).

Existem variaveis que influenciam o consumidor na compra, essas carateristicas ( idade,
genéro, estilo de vida e capacidade financeira), afetam o comportamento do cliente e a
predisposicédo para decidir o que comprar. Além dessas carecteristicas, a atitude do cliente
também é um fator. Com as novas tendéncias, e a responsabilidade de um turismo mais
ecoblogico, responsavel e inteligente, o gestor hoteleiro tem o desafio de adaptar os
servigos para o0 publico cada vez mais exigente e com necessidades especificas. O ramo
hoteleiro adapta-se consoante as necessidades dos seus clientes e conforme as suas
exigéncias. Inovagéo, tendéncias e perfis do consumidor, séo os fatores chaves, para o
setor conseguir progredir e estar um passo a frente da concorréncia (Pérez-Aranda Canela
& Boronat Navarro, 2017).

A psicologia do consumidor é um passo para o entendimento de como saber influenciar
e manipular o cliente a aderir aquele servico em especifico. No processo da compra existe
trés fases: a pré-compra, compra e pos-compra. Nestas fases, a mais importante é a pre-
compra, em que se apresenta como a ndo decisiva/ definitiva e sera necessario o estimulo
para que o cliente possa passar para a fase seguinte: a compra. Nesses estimulos, a Internet
é um fator importantissimo, pois, com a ajuda das redes media o contéudo do destino e
hotel passam a ser vistos em qualquer lugar e qualquer hora. A disponibilidade e a
facilidade de aquisicdo de informagdes, torna-se assim, mais facil impulsionar decisdes
mais rapidas para os clientes mais impulsivos ou por outro lado, um cliente que pretende
ter uma decisdo mais ponderada terd que analisar varios comentarios e sites sobre o
servigo/produto. Depois da analise detalhada por parte do consumidor, é possivel fazer a
reserva online. Mesmo que surja duvidas, com os social media presentes e de facil acesso,

é possivel comunicar com outros utilizadores e fazer perguntas. O turista ao ter o
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comportamento de partilhar a suas experiéncias nas redes sociais, fazer comentarios
online e promover o destino, faz com que a pressao cresga para o contexto hoteleiro. O
impacto dos comentarios na decisdo dos consumidores € cada vez mais maior e nesse
sentido, a prestacdo do setor tem que ser impecavel, para que consiga atrair potenciais

clientes (Crespo et al., 2015).

O impacto da pandemia covid-19 trouxe consigo varios desafios para a atividade. Com
as restricdes impostas globalmente, o turismo sofreu uma queda nas chegadas de turistas,
0 (ue provocou varias ameacas aos postos de trabalho que estdo ligados ao turismo tais
como: companhias aéreas com voos cancelados por falta de turistas, restaurantes fechados
por falta de clientes, héteis sem consumidores e outras empresas a operar no ramo
turistico. Nesses constrangimentos, foi necessario fazer reajustes para avaliar as intencfes
comportamentais do consumidor. Apesar dos desafios, é possivel criar oportunidades de
crescimento para que 0S servigos possam ser mais resilientes, agis e reformulados de
modo operacional. Contudo, os turistas ndo perderam a vontade de viajar o desafio
iminente é a incerteza da viagem. Se for possivel mostrar ao cliente que apesar de uma
pandemia é possivel viajar com seguranca e com as devias precaucdes, a atitude do cliente
mudard e a vontade e desejo de voltar a viajar sera muito maior que 0 medo/receio que a
pandemia criou. Algumas estratégias a nivel de reservas foram feitas para que o cliente
se sentisse a vontade de reservar e se acontesse algum imprevisto seria possivel reagendar
a reserva sem qualquer perda. A nivel monetario, incentivar uma estadia mais longa, em
que, por 4 dias de estadia s iria pagar as 3 noites. Com estas op¢des de iniciativas por
parte da atividade torna-se mais facil influenciar o comportamento do cliente e

entusiasmar o cliente a voltar a viajar (Chua, et al., 2021).

O turista baseia-se na escolha de destino conforme a percecdo e conhecimento que tem
sobre 0 mesmo. A decisdo do cliente é baseada na suas necessidades, atributos e as
carateristicas do local. Paises que sejam mais seguros e subdesenvolvidos o turista ndo
tera receio de viajar sozinho, pois a percegdo € que o risco ndo é levado. J& paises em vias
de desenvolvimento em que existe muito pobreza, torna-se um destino de risco a nivel de
seguranga como saude, sem abordar os destinos que séo considerados criticos por haver
incidéncias de catastrofes naturais, crises politicas, guerras e terrorismo.Na decisdo do
local escolhido, cabe o motivo da viagem, se é para férias em familia, uma aventura,
descobertas de lugares exdticos, praia e sol, turismo ecologico ou vinicola (Karl et al.,
2020).
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A escolha do destino € mais complexa e dificil no que se possa compreender pois é
influenciado por muitos fatores como foi abordado acima. De certa maneira, é possivel

classificar os destinos globalmente de acordo com os seus interesses (Karl et al., 2015).

e

not classfied
I Cluster 1: easy travel
I Cluster 2: out-of-the-ordinary
B Cluster 3: safe adventure
B Cluster 4: tricky discovery
B Cluster 5: no go

Figura 11 - Classificagdo e distribui¢do global dos destinos
Fonte: Karl et al., 2020

2.3 Processo de decisdo e compra

Na era da inovacdo tecnoldgica torna-se necessario cativar o cliente e captar a sua atencao
pela via digital. Para isso, sdo realizadas estratégias como por exemplo (a nivel
promocional) de forma a encorajar os consumidores a adquirir os produtos de forma
eficiente e que permita o contacto direto com o cliente mesmo nos canais digitais. Nos
dias de hoje, quase grande parte da populacdo global tem contas nas redes sociais seja no:
(Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin entre outras) logo serd mais facil promover
conteudos digitais e influenciar o cliente a comprar. Outra facilidade desta modernidade,
é pelo facto de ser possivel comprar a qualquer momento com precgos aliciantes 0s
produtos de marcas (Ramesh & Vidhya, 2020).

O local onde o hospede vai ficar alojado € um dos principais pontos na organizacgao de
uma viagem. De tal maneira, que na escolha do hotel, existe sempre aspetos a ter em
consideracdo, tais como: se existe pacotes com outras atividades no hotel, a localizacéo,
limpeza, acessibilidades, servico ao cliente, seguranca entre outros. De certeza forma é
imprescindivel que a marca hoteleira influencie o seu cliente a voltar a remarcar
novamente com eles mantendo uma relagdo de provedor de servi¢co. O comportamento do
cliente iré ser influenciado por todo o trabalho que o hotel teve em apresentar um servigo

de exceléncia e conseguir fideliza-lo. A lealdade é um fator critico no setor hoteleiro, pois
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impulsiva 0 comportamento do consumidor. Com numa atitude positiva de reagendar
novamente uma reserva, bem como partilhar a sua experiéncia com outros e documenta-
-la seja em comentéarios online ou dar referéncias aos familiares e amigos, cria uma
ligacdo de proximidade. Além da lealdade outro fator critico e essencial é entender o
comportamento intencional do cliente, ou seja, avaliar e estudar o seu comportamento
como consumidor do produto. Se um cliente tem uma taxa de alto consumo, havera uma
grande probabilidade de voltar a consumir. Essa serd a grande diferencidvel de um cliente

que tem baixa percentagem de consumo (Tajeddin et al., 2021).

Com a possibilidade de escolher varios sites online para a compra de reservas de hotéis,
o0 consumidor é invadido com diversas publicidades e promoc¢des. Ao ter ao seu dispor,
diversas plataformas nos quais é possivel fazer comparacéo de precos, a oferta € cada vez
maior e mais alargada em varios segmentos de mercado (Shatina Chen & Jessica Yuan,
2016).

Os tomadores de decisdo ao fazerem as suas escolhas coagitam varios aspetos tais como:
a distancia do destino, as motivacdes da viagem, a seguranca do sitio, 0s recursos
turisticos bem como os cuidados primarios. Essas variaveis bem como a perspetiva de
satisfacdo ao analisarem o destino, leva a tomada de decisdo final (Rojas-de-Gracia &
Alarcon-Urbistondo, 2019).

Com uma vasta variedade de hotéis e marcas que podem ser escolhidos, os clientes sdo
confrontados com multiplas informacdes. Certa forma, essas informacdes ndo serdo
absorvidas na sua totalidade, visto o cliente ndo memorizar todas as informacdes que tem
a sua disponibilizacdo pois automéaticamente so ira lembrar-se das informacdes que Ihe
captaram atencdo. Nesse sentido algumas decisfes efetuadas pelo cliente sdo feitas de
forma inconsciente pela falta de memdria, percecdo e atencdo aos detalhes que fardo
possivelmente a diferenca na experiéncia que ira comprar (Yalin Ozkara & Bagozzi ,
2021).

No processo da decisdo por parte do consumidor é possivel destacar quatro estagios que
sdo: a consciencializagcdo do produto/servico, a triagem do produto que identifica com as
suas necessidades e com o que deseja, avaliacdo dos mesmos depois da triagem efetuada
se ainda tem em escolha dois ou trés produtos e por fim a escolha final. Esta metodologia
impulsiona a procura ativa do produto e atencdo do mesmo com base nas preferéncias

pessoais do consumidor (Mormann et al., 2020).
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A decisdo do cliente é exclusivamente um comportamento emocional, em que se
manifesta pela satisfacdo da escolha do produto. Ao acreditar que 0 mesmo ira ser
desfrutado conforme desejado, o cliente tera a percecdo que a escolha foi feita de modo
ponderada e positiva (Jiang & (Lisa) Gao, 2019).

No contexto de processo de decisdo e compra, além do comportamente do cliente, existem
questdes a serem respondidas com detalhes. Essas questdes além de definirem a viagem
também irdo determinar em que condicOes sera feita a escolha do servigco. Cada cliente
ird definir a razdo de adquirir certo produto/servigo. As diferencas culturais irdo interferir
com a motivagdo e comportamento neste tomada de decisdo. Além disso, todo o contexto
de geracdo, meio ambiente, ser uma viagem de lazer ou negécios, estatuto e componente

financeira ira diferenciar a escolha (Spoerr, 2020).
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Qual a altura
Quando? - —-—----- - - azonal da viagem
e S
Processo de tomada de decisdo

Figura 12 - O processo de tomada de decisdo e escolha
Elaboragdo propria baseado em Fonte: Spoerr, 2020

Os canais digitais revelam uma importancia muito significativa na hora de reservar um
hotel. Sendo de facil acesso a qualquer segmento de mercado sem custo associados, torna-
-se assim o canal preferido pelos clientes ao fazerem a sua reserva. Ao ter como opg¢ao
esta via, o cliente podera analisar os comentarios que sao feitos por outros utilizadores e
verificar se houve satisfagdo na tomada de decisdo de outros consumidores. O cliente ao
fazer a escolha final, terd que ter em conta se 0 mesmo ira fazer a escolha sozinho ou tera
que decidir em conjunto a dois ou com familiares/amigos. Existem varios fatores que irdo

interferir na tomada de decisdo do consumidor, e mesmo na organizagdo da viagem até
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ao ponto do processo da reserva, o cliente ird passar por diversas reflexdes até que tome

uma atitude para chegar a uma concluséo (Spoerr, 2020).

E possivel verificar que o consumidor quando toma a decisdo de comprar um servico é
influenciado pela flutuagdo dos precos, promogoes, contexto emocional e programas de
fidelizagdo. No contexto do setor hoteleiro, um mercado onde ha grande competicéo, a
nivel de precos, promocdes e variedade de atributos torna-se um cenario de grande
complexidade para atrair o cliente. O consumidor ira comprar quando instintivamente for
afetado emocionalmente. Nessa abordagem tudo conta para que o cliente sinta a

necessidade de compra, todo o envolvimento do produto/servigo (Liu & Ansari, 2020).

Mercado Acdo Resultado
Hoteleiro Consumidor de Mercado

Escolhas Maior participagéo
Prego de mercado
. Comportamento
Atributos P Luere
N Consciéncia

Promocdes Captagdo de
cya Preferéncias/ potencias clientes
Fidelizacdo desejos 7

Figura 13 - Envolvimento do mercado e a¢do do consumidor
Elaboracgdo propria baseado em Fonte: Liu & Ansari, 2020

2.4 Data analytics e satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do cliente € um parametro critico que classifica o desempenho e apreciacao
do hotel com base nos comentarios dos consumidores. Quer estes sejam negativos ou
positivos, possuem uma influéncia nos potenciais clientes, pois enquanto o comentario
positivo tenta suscitar a curiosidade do cliente e leva-lo a reservar, 0 comentario negativo
traduz-se na perda de reservas. Neste sentido, surge a necessidade da atividade hoteleira
conseguir satisfazer o cliente e diminuir a insatisfagdo. O impacto destes comentarios
oferece uma interpretacdo acentuada presente nos atributos hoteleiros e na satisfagéo do
cliente (Li, et al., 2020).
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Com o recurso da tecnologia, a recolha de dados e analise é fundamental para ajudar o
setor a identificar e criar o seu CRM. Com base nessas informacdes e em conjunto com o
CRM, é possivel criar estratégias e entender as preferéncias do tomador de decis&o. Esta
plataforma é um ferramenta que potencia as oportunidades de reservas, pois contém dados
dos clientes como por exemplo: nome, telefone, localidade, site de visita, atividades entre
outros. Estes dados séo de extrema relevancia, pois com base nas preferéncias dos clientes
é possivel identificar um padrdo. A andlise do cliente, torna-se uma das prioridade da
unidade hoteleira, pois o cliente € o ponto central do negécio (M Mohammed, et al.,
2020).

O big data inclui um conjunto de dados, em que 0s mesmos, tem que ser processados e
armazenados nas redes dos servidores de modo a serem analizados por software
especializado. Devido ao grande volume dos dados, os mesmos, para servirem de
pesquisa terdo de ser programados para finalidade de pesquisas ou de uso estratégico
(Santiago & J. Smith, 2019).

Com esses dados, torna-se assim mais facil encontrar um padréo de clientes, que indicam
quais foram os produtos/servicos adquiridos bem como 0s que sdo mais e menos
consumidos e qual a sua frequéncia. Com estes indicadores é possivel delinear uma
estratégia, para entender o que o cliente pretende e necessita. Além do perfil estratégico,
uma das formas de ser competitivo com o restante mercado, e identificar um produto
padrdo que tenha grande adesdo por parte do consumidor e introduzi-lo noutros
segmentos de mercado. O big data é considerado assim essencial e fundamental como

uma ferramenta que impele melhorar a performance do hotel (Ying et al., 2020).

Ao investigar as classificacdes dos comentarios dos clientes, é possivel de forma direta e
rapida identificar a satisfacdo geral do consumidor. Nas avaliacdo textuais, ao fazer a
leitura do comentario, é perceptivel destacar os atributos que os clientes mais valorizam
ou que foram mais importante durante a estadia. Na analise de contetdo, seja o
comentario negativo ou positivo, o0 consumidor ira expor a sua experiéncias bem como
fornecedor as suas avaliagdes do servigo numa estrutura aberta em que pode exibir o que
pensa (Zhao et al., 2019).

Com a evolucdo das novas tecnologias e todas as ferramentas de IT disponiveis no

mercado, a unidade hoteleira pretende apostar em areas que possa maximizar as suas
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operacdes e criar valor. Apostar nas novas inovagdes para poder inovar e estar um passo

a frente dos seus competidores (Raguseo & Vitari, 2018).

Na atividade hoteleiro, os comentarios além de serem avaliados por parte da gestdo do
hotel, também séo analisados pelo o cliente, pois € dificil julgar um produto/servido sem
antes ser experimentado. Os comentarios além da perspetiva e avaliagdo, tornam-se
também indicadores de sugestdes por parte de algum servi¢o ou produto, as necessidades
dos clientes, com base no que tem ao seu dispor se foi o suficiente para a sua estadia ser
como tinha planeado ou imaginado e também as sua preocupacdes. O comentario textual
tem a sua importancia pois se o potencial cliente quiser saber sobre a localizacéo do hotel,
terd a informacdo ndo por classificagdo mas por texto. Existe certos atributos que a

classificacéo ¢ feita de forma direta e objetiva por forma textual (Nie et al., 2020).

O grau de influéncia de uma palavra, pode ser utilizado para persuadir o comportamento
do cliente, de tal forma, que as mesmas sdo analisadas e agrupadas, de modo que a
metodologia aplicada bem como a semantica, possam favorecer o comentario quer em

fatores positivos ou negativos (Ban et al., 2019).

I:l J ” ; D&::;::I;sts Management
® » Data collection (| / ’ — Data refining i g information
L - R system
ﬁ | categorization) &
Internet Textual data

Figura 14 - Processo de exploragdo do texto
Fonte: Ban et al., 2019

Na anéalise semidtica das palavras utilizadas nos comentérios, consegue-se observar-se as
suas interligacdes e dessa forma, destacar aquelas que sdo as palavras-chave. Na analise
dos comentarios, as palavras mais frequentes tornam-se recorrentes e, objetivamente,

assumem-se como o0s atributos deterministicos da hotelaria (Ban et al., 2019).

Com os resultados da investigacdo na anélise dos dados com base no agrupamento e
caraterizacdo, é realizavel verificar além do nivel de satisfacdo do pds-venda, quais as
verdadeiras necessidades e comportamentos do cliente na decisdo da compra. Nesse
seguimento, o setor consegue contruir um plano para manter a satisfagdo, confianca e a
lealdade actual ou até mesmo aumentar as mesmas. Para isso é igualmente relevante
conseguir manter contacto com o cliente no pés-venda do servico pelos canais digitais,

de forma directa e rapida (Brandtner et al., 2021).
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Capitulo 111 - Atributos e satisfacdo do consumidor: principios e
modelos

3.1 A satisfacdo do cliente no paradigma hoteleiro

O turismo corresponde inevitavelmente a uma atividade com grande impacto para
qualquer economia, nesse sentido, a importancia da satisfagdo do cliente bem como as
suas experiéncias, vdo determinar e impactar as marcas hoteleiras por todo o mundo
(Nobar & Rostamzadeh, 2018).

O palavra “Satisfacdo” deriva do Latim Satis (suficiente) e facere (fazer) - a combinagéo
de ambas confere o0 acto de satisfazer. O seu significado tem inerente a premissa de que

0 consumo de certo bem ou servico ira beneficiar o consumidor. (Richard L., 2015).

“Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-las.” (Kotler, 2000,
p55).

Para a unidade hoteleira, a qual tem como objetivo ir de encontro a satisfacdo do cliente,

torna-se vital compreender as preferéncias do consumidor. (Ahani et al., 2019).

Nos ultimos anos, tem sido abordada a tematica da avaliacdo da satisfacdo do cliente,
sendo que esta sempre foi avaliada com base em percentagem da conversédo em vendas/

retencdo, ndo dando atencao aos indices de satisfacdo (Woohyoung et al., 2019).

Na realidade, a satisfacdo do cliente pode ser medida através da diferenca entre a
qualidade existente do servico e as expetativas idealizadas da qualidade da pré-compra
(Lucini et al., 2019).

Com a referéncia de feedback dos consumidores sobre os produtos, consegue-se localizar
e percecionar quais 0s requisitos que tornam esses mesmos consumidores satisfeitos (Hult
etal., 2017).

Cada escolha do cliente é feita com base nos atributos dos produto/servigo que escolhe
conforme a sua preferécia e € como base nessa escolha, que esses atributos vao determinar

e moldar as suas opinides bem como as suas inteng¢des no futuro (Hu et al., 2019).

Tal como indica Bi et al.(2019) na Teoria dos Trés fatores e a sua relacdo com atributos
da satisfacao do cliente, estes, sdo classificados da seguinte forma:
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1)

2)

3)

Atributo do entusiamo — nesta categoria o cliente tem as suas expetativas muito
elevadas e concretizadas, levando assim a satisfagao do cliente pelo impacto positivo.
Com base nessa experiéncia, regista-se ainda uma surpresa por parte do cliente pela
realizacdo extraordinaria do servico.

Atributo do desempenho — esta categoria promove a satisfacao do cliente com base
no desempenho do servico realizado. Contudo, quando as expetativas do cliente ndo
forem superadas, tal como antriormente na categoria do entusiamo, ird recair num

contexto de insatisfacdo por parte do mesmo.

Atributo basico — por ultimo, é-nos apresentado nesta categoria o oposto do atributo
do entusiamo. Equanto que, a satisfacdo do cliente no primeiro atributo € logo
adquirida, neste atributo quando temos um produto/servigo que néo vai de encontro
ao que o cliente idealizou/expectou o cliente ficard muito mais insatisfeito do que o
desempenho do mesmo. Ou seja, a influéncia da expetativa revela-se muito

motivadora do que o produto/servigo em si.

Como se apresenta na figura abaixo, as assimetrias sdo determinadas pelo grau de

atributos em que o cliente se encontra, isto é, quando temos um cliente com o atributo de

entusiasmo temos uma assemetria positiva, quando vemos um atributo de desempenho

temos uma assemetria simétrica quando por Gltimo temos o atributo basico temos uma

assemetria negativa (Bi et al., 2019).

Satisfied

Excitement attribute Performance attribute

Expcclations—// Expectations
not exceeded / exceeded

Basic attribute

Dissatisfied

Figura 15 - Expetativa da satisfagdo do cliente
Fonte: Bietal., 2019
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Gerdt et al., (2019) sugere outra abordagem para identificar a satisfacdo do cliente, com
base nos atributos na hotelaria, nos quais divide em 4 categorias: satisfatorio,

insatisfatorio, critico e neutro.

Satisfatorio Atributos com existéncia — causa
satisfacao.
Insatisfatorio Atributos sem existéncia ou com ma

performance — nenhuma satisfagéo.

Critico Em causa a existéncia de satisfacdo ou
insatisfacdo, dependendo de como o

servigo foi executado ou ndo.

Neutro Servicos que ndo causam diferenca ou
causam indiferenca nos padrdes dos

consumidores.

Tabela 5 - Classificagdo da satisfagdo do cliente
Elaboragdo prdpria baseado em Fonte: Gerdt et al., 2019

Quantificar a importancia da satisfacdo do cliente, torna-se essencial para atividade
hoteleira. Determinar em factos e dados a qualidade do seu servigo tornar-se-a util para
conseguir avaliar a satisfagdo do cliente. Nesse sentido para melhor o entendimento dessa
avaliacdo, é necessario utilizar o método Servqual no qual permite medir a qualidade do
servico com base nas expetativas do cliente. Este método foca-se em cinco pontos

conforme abaixo identificados (Ryglova et al., 2012).

1. Tangibilidade — caracteristicas tangiveis, reais ou palpaveis;

2. Consisténcia — estabelecer-se com qualidade daquilo que é consistente;
3. Recetividade - disposic¢ao ou aptiddo para receber impressoes;

4. Seguranca — protecédo, confianca, garantia;

5. Empatia — criagéo de lagos com o cliente e boa comunicagéo.

A experiéncia do consumidor torna-se central, ndo sé para medir a satisfacdo do mesmo,

bem como medir os fatores positivos e negativos dos servicos prestados. Com base nessa
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conclusdo, os gestores hoteleiros, tem um forte motivador para criar estratégias para
aumentar as suas vendas, ajustar/modificar os pontos negativos e fazer com que as
experiéncias possam ser repetidas pelos mesmos consumidores e potencializar novos com
base no feedback dos clientes (Chung & Chung, 2018).

Com a percecéo da satisfacdo do cliente com base nas suas emogdes, escolhas e atributos
hoteleiros, conseguimos concluir que a satisfacdo geral do cliente é moldada entre os
fatores caracteristicos do hotel bem como a emocéo do cliente. Contudo estes dois fatores,
assim como o humor e personalidade do cliente, ttm um papel relevante na influéncia da

satisfacdo do servigo/produto (Kocabulut & Albayrak, 2019).

Além dos atributos, emocdes, personalidade e humor, os clientes também séao
consquistados pelos 5 sentidos. Por exemplo, em cada prova de vinhos, ou cheiro de
fragréncias de um prato tipico ou especialidade do hotel, ou nos cuidados de um servico
de um spa, estar num ambiente calmo e silencioso e poder ter um vista priveligiada
(Chung & Chung, 2018 ).

swghf
>
A,
@ 5 smell
hearing SENSES

) uf

touch taste

Figura 16 - Os cincos sentidos na experiéncia do cliente
Fonte: Chung & Chung, 2018

Neste contexto, a importancia de um cliente satisfeito é imperativo para que o hotel possa
ter uma avaliacdo positiva. Estas avaliagfes, ndo sé resultam em percentagens de vendas,
assim como serdo refletidas na publicidade e divulgacdo do hotel, realizadas de forma
gratuita e fidedigna - os potenciais clientes que leem os feedbacks negativos ou positivos,
poderdo efectuar as suas escolhas com base nas nececidades e nas experiéncias de

anteriores hospedes (Lin et al., 2020).
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3.2 Os atributos e os fatores deterministicos no contexto
hoteleiro

Os atributos sdo sempre os mais apelativos na escolha de um hotel por parte do cliente.
Os mesmos, tornam-se chamativos na escolha do hotel para cativar e fidelizar os seus
consumidores. Cada experiéncia vivida torna-se um comentério online, uma

recomendacdo ou uma fidelizacdo (Mandi¢ & Petri¢ , 2021).

Atributos

Localizacao

Categoria de Hotel — Estrelas
Wi-Fi Gratuito

Instalacdes

Preco

Qualidade do Servigo
Estacionamento
Comodidades

Limpeza

Seguranca

Qualidade do pequeno-almogo
Sala de Reunides

Sala Office — com pc, impressora

Tabela 6 - Atributos hoteleiros
Elaboragdo propria baseado em Fonte: Jodo et al., 2010

Com a facilidade de acesso as plataformas digitais torna-se mais facil o consumidor
escolher o hotel com base nos requisitos que valoriza. Antes de decidir comprar/adquirir
uma noite ou uma longa estadia do hotel, 0 mesmo efetua, uma pesquisa de mercado com
base nos requisitos da sua necessidade. Nessa pesquisa, é possivel filtrar todos os atributos
acima mencionados na tabela 6, assim como outros atributos que o hotel disponha. Sendo

esta pratica comum e recorrente, 0 WON digital é imprescindivel para a promogéo e
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publicidade num determinado hotel com base nos comentarios online
(Moliner-Velazquez et al., 2021).

No que se refere as ferramentas do marketing, o EWON demonstrou ter um efeito muito
significativo na escolha do consumidor. De facto, além de ser um meio de comunicag&o,
este é também uma ferramenta credivel e de relevancia, provocando impacto no ramo
hoteleiro. Os comentarios e opinides, sdo por vezes decisivos, quando o cliente esta a

avaliar os hotéis afetando o seu comportamento de compra (W. Gruen et al., 2006).

Através do acesso aos comentérios compartilhados pelos hospedes e apartir da
simplicidade de se efectuar reservas, torna-se essencial influenciar o cliente com os
pensamentos partilhados. Para melhor compreenséo e entedimento dos comentarios, estes
sdo lhes atribuidas classificacGes, palavras especificas e destaques, para que o potencial
cliente os possa ler de forma clara e objetiva. Os atributos hoteleiros e as mémorias dos

hospedes, sdo os mais utilizados (Demir et al., 2020).

Como refere Ban et al. (2019), o método Concor procura utilizar a matriz construida para
classificar a utilizacdo das palavras chave mais recorrentes e agrupa-las em quatros
grupos intrinsecamente interligados, como é possivel verificar na figura abaixo. Nesse
sentido, o método Concor, esta interligado com CONvervéngia e a CORrelacdo das
palavras. Cada grupo € classificado por: Servigos Intangivel, Ambiente Fisico,
Localizagdo e Preposito.

Location Physical Environment

Purpose

Figura 17 - Visualizagdo do método Concor
Fonte: Ban et al., 2019
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Para a definicdo da satisfacdo do cliente de acordo com os atributos, é fundamental
compreender a utilizacdo dos mesmos, com base no seu contexto real ou seja,
percepcionar se o atributo é determinante para o cliente, conforme a sua expetativa e
necessidade. Nesse caso, 0 mesmo devera seguir com 0Ss seguintes principios:
acessibilidade, relevancia e mensurabilidade. Conforme essa perpectiva, o cliente, projeta
a utilidade desse atributo e se 0 mesmo ira proporcionar & satisfacdo que procura, onde
ird resultar a decisao da compra. Como é possivel visualizar na figura 18, se um atributo
tem uma performance positiva conforme a sua utilidade e supera a aspiracdo, estamos
perante a um atributo com beneficio. Logo, a satisfacdo ira estar presente no quadrante
positivo, e a distancia entre a performanece e aspiragdo serdo proporcionais. Porém, caso
a performance seja menor que a aspiracao, a satisfacdo estara presente no quadrante
negativo, onde a distancia entre os dois serdo invertidos, tendo assim um atributo com
custo (Zhang et al., 2020).

Cost
Benefit

Utility Satisfaction

| Aspiration — N L
| [ ) E > Distance | [ ) \
| 4 / | Performance —/ 4
v
|

S

\
/T N Distance

7
(0 aspiration performance

Utility function [ ) Aspiration satisfaction function

Figura 18 - Construgdo da utilizagdo de satisfagdo dos atributos
Fonte: Zhang et al., 2020

Revela-se a importancia do atributo como determinante na escolha do consumidor, pois
dai ira resultar a sua decisao conforme o desempenho identificado nos comentarios online
disponiveis. Determinados atributos designados na tabela 6, serdo os responsaveis pela
relevancia dada por parte do consumidor e serdo as palavras-chaves relativamente ao
feedback do mesmo. Contudo o processo final, resulta da avaliacdo dessa utilizacdo dos
atributos versus a perspectiva do cliente. O tomador de deciséo ira fazer a sua selecéo
com base na performance que procura. Nesse sentido é possivel identificar e criar um
processo de duas etapas segundo a figura 19 que leva a construgdo da tomada de decisdo
de acordo com a construcdo de satisfagdo dos atributos. Os mesmos tem um papel fulcral
na hora do consumidor escolher determinado pacote turistico. Na etapa 1 o cliente quando

escolhe o destino turistico, comeca a pesquisar o hotel onde iré ficar. Nessa pesquisa, 0
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consumidor tem gostos determinados, e sdo com esses gostos que o cliente ira escolher o
quarto/hotel. Para conseguir obter um feedback sobre o servico o cliente recorre aos
comentarios para conseguir perceber se deve reservar ou ndo com base nas classificacdes
deixadas por outros clientes. J& na estapa 2 conta com a andlise da pesquisa efetuada, e
reflete se o hotel que o cliente tem interesse ird servir para o seu prep6sito. Caso 0 mesmo,
veja que o hotel em causa, ird satisfazer as suas necessidades, sera nessa hora que o cliente

ird tomar a deciséo final (Zhang et al., 2020).

P —

Tomador
| de decisdes |

l

Interesse

nos ~—— Etapal
atributos
pN A

Leitura dos
|_comentarios |

g

(Avaliacdo dos | —
comentarios

oy
Utilidade
Vs ~—— Etapa 2
\_Necessidade
| Tomada ‘
| de decisio | —

Figura 19 - O processo da tomada de decisGo com base nos atributos
Elaboragdo propria baseado em Fonte: Zhang et al.,2020

Os resultados da escolha do consumidor, indicam os determinantes que levaram a essa
escolha. Além das caracteristicas dos atributos em causa, a boa classificacdo por parte
dos clientes que usufruiram do servi¢o/produto, bem como a publicidade em torno do
hotel e do destino turistico, o clima e a tranquilidade sdo também indicadores
determinantes que irdo influenciar na tomada de decisdo. Para o setor é extremamente
relevante entender as causas e descobrir os determinantes. Ao entender o perfil do
mercado bem como os determinantes, o hotel poderd explorar os mesmos para seu
beneficio e criar estratégias para atrair outros segmentos. O fator critico do cliente, por
vezes, € atribuido pela valorizagéo dos atributos hoteleiros. Essa valorizagdo ird motivar

0 consumidor a tomar a deciséo de reservar (Boto-Garcia et al., 2019).
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3.3 A valorizacéo dos atributos

Enaltecer e aumentar a competitividade do setor é possivel através do valor dos
produtos/servicos. Para isso é necessario identificar as caracteristicas que sao valorizadas
pelo consumidor e assim conseguir indicar os atributos que os clientes reconhecem como
0s mais relevantes. Os atributos para serem crediveis ou do agrado do cliente, s6 poderdo
ser verificados no pos-venda (Fernandez et al., 2019).

Com a informacéo fornecida pelos meios digitais com base nas fotos, videos, brochuras
e flyer sendo como fonte de conhecimento por parte do consumidor, 0 mesmo podera
tomar a decisdo com base nos seus desejos. Como anteriormente referido no processo da
decisdo de compra, o cliente toma a sua decisao conforme o preposito da viagem. Nessa
decisdo, os atributos hoteleiros, sdo um dos requisitos mais ponderados pelo cliente. O
mesmo depois de escolher o destino turistico, ira escolher a hospedagem que ira ficar
durante a sua estadia. Na escolha do hotel/quarto o consumidor escolhe com base na
utilidade, percecdo e confronto que 0 mesmo ira proporcionar ao cliente. Apesar da
decisdo, o preco sera também uma influéncia na hora de escolher (Huertas-Garcia et al.,
2014).

A hoteleira tem como compromisso atrair os clientes, com fundamento no melhoramento
do atendimento recorrendo a personalizacdo e continuar a prestar a melhor qualidade de
servico. O sucesso da hoteleira junto dos clientes, é feito pelo empenho realistico que o
hotel promete, pois, 0 sucesso de qualquer setor é conseguir cumprir o que promete. Os
atributos séo eficazes para identificar as preferéncias do cliente, bem como na avaliagédo
que é feita pelo consumidor na hora de escolher e comprar. Com uma grande diversidade
de escolha, os atributos aqui sdo os determinantes para a escolha do hotel (Roméan &
Carlos Martin, 2016).

O preco pode influenciar na hora do cliente escolher o quarto. Contudo, os seus atributos
podem ajudar ou ndo, o consumidor a tomar uma decisdo. A importancia dos requisitos
impostos pelo cliente bem como os atributos oferecidos pelo o hotel, irdo fazer com que
o cliente possa escolher de forma consciente. Além dos precos, existem outros atributos
gue foram abordados durante o presente estudo, que influenciam a escolha do cliente.
Nesse sentido, o consumidor ndo escolhe o hotel simplesmente porque € necessario a

estadia no local turistico, mas sim pelo que o quarto e hotel podem oferecer para que
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durante a estadia do cliente, para que este, possa ter a melhor experiéncia durante a
viagem (Kim et al., 2020).

Com a liberdade do cliente para classificar o setor, a satisfacdo torna-se um aspeto de
grande ressalto. Ganhar a confianca e empatia do consumidor tanto nas plataformas
digitais como no processo textual, € um requisito para o setor sobreviver. Apesar da
grande competitividade, a fidelizacdo € um meio que a unidade tem para conseguir
garantir os clientes mais fiéis. O comportamento de um cliente fidelizado, torna as
perpectivas das reservas com saldo positivo. Embora a hotelaria ao seguir os passos da
inovacdo e as tendéncias que o mercado procura, o0 investimento efetuado é mais um

acréscimo dos atributos que o hotel disponabiliza ao cliente (Shoukry & Aldeek, 2020).

As exigéncias globais colocam a hotelaria a adpatar-se aos segmentos de mercado
conforme as suas necessidades e expetativas. O cliente ao escolher o hotel, opta por seguir
0s canais digitais, pela disponibilidade que os mesmos apresentam. Essa escolha, sera
feita pelo tomador de decisdo, conforme as carateristicas do hotel. Essas preferéncias
variam de segmento para segmento, ou seja, uma viagem de lazer ou de trabalho, os hotéis
escolhidos serdo por raz6es diferentes. Assim sendo a hotelaria procura adpatar-se ao sitio
turistico. Um hotel que esteja perto do mar, procura proporcionar aos turistas e familiares,
facilidades de acesso a praia, atividades de desporto ao ar livre, um complexo com um
ambiente e dindmica mais descontraido. JA um hotel que esteja perto de um polo
empresarial, procura oferecer ao turista, um ambiente calmo e formal, com facilidade de
acesso as empresas, bem como salas de reunides, equipamentos informaticos e um

ambiente mais siléncio (Kim et al., 2020).

Devido a esta diversidade de mercado, o setor hoteleiro enfrenta varios desafios. N&o
sendo apenas um lugar para o turista se alojar, mas sim acrescentar valor a sua estadia. A
diferenca cultural € um dos principais obstaculos para a hotelaria. Conseguir facultar um
servigo personalizado mas ao mesmo tempo standard para que todos os hospedes, sendo
de culturas diferentes se sintam incluidos e possam aproveitar. Existe culturas mais
reservadas como o oposto mais liberais, e para isso devera haver regras de respeito e
convivio entre os hospedes para que nao haja incidentes. Para o cliente se sentir seguro,
e ir para um lugar que ndo conhece, o feedback dos comentarios tem um impacto muito
importante nos turistas. A informacdo que tiram dos comentarios bem como as
recomendacdes, leva a que o cliente possa imaginar-se nesse lugar e ganhar confianga
para reservar (Francesco & Roberta, 2019).
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Apesar dos comentarios serem objetivos e claros, no topico da avaliacdo do hotel os seus
atributos tem um papel fundamental tais como: a limpeza, localizagdo, conforto, o
pequeno-almocgo e agora com o estado actual da pandemia, se o hotel tem o selo “clean
& safe” bem como as regras de limpeza que sdao definidas pelo orgdos competentes. A
duracdo da estadia inferfere na gestdo da reserva por parte do consumidor. Um cliente
que fique uma noite, sera mais tolerante e ndo seré tdo exigente como um hdspede que
tenha que ficar uma semana ou mais. Nesse sentido, o hospede que fique uma noite, ird
procurar nos atributos do quarto e do hotel os principais atributos: localizacdo e as
condicdes do quarto, se 0 mesmo ird proporcionar para uma noite bem descansada. Ja o
consumidor que fique mais tempo hospedado, além da localizagdo e conforto do quarto,
procura também um bom pequeno-almoco, servicos e atendimento prestativos, piscina
externa ou interior, bom restaurante que possam degustar as iguarias do sitio turisticos e
por ultimo actividades que o hotel tem parceria ou possa organizar (Alan Yen & Hugo
Tang, 2019).

As experiéncias dos turistas definem & marca hoteleira. Além do prestigio da mesma, séo
os clientes que classificam e ddo importancia ao hotel. Globalmente os hotéis séo
classificados por estrelas numa escala de 5 a 1. Essa atribuicdo de estrelas serve para
distinguir os hotéis um dos outros como por exemplo: o nivel de servico, precos e
instalacGes. Para alguns clientes, a classificacdo do hotel é um requisito para a escolha do
mesmo. Os consumidores ao fazerem essa escolha com base nas estrelas, tem expetativas
sobre o hotel em si, que podem ser superadas ou até mesmo desiludir. Apesar desta
classificacdo atribuida, existem hotéis que conseguem prestar um servi¢co de acordo com
a estrela atribuida, enquanto outros tende a conseguir prestar um bom servigo, mas mesmo
assim o servico prestado consegue apenas ser suficiente e ndo se classificar com a estrela
que esta atribuida. Embora haja outros casos, em que 0s hotéis tem estrelas mais baixas,
mas com a sua perseveranca e atitude, conseguem prestar melhores servigos que os hotéis
acima destes (Timothy Rhee & Yang, 2015).

Conforme anteriomente referido, a atividade é confrontada com uma grande concorréncia
seja pela classificacdo, precos e instalacGes. Para que seja possivel 0s hotéis conseguirem
atrair os clientes e possuirem uma taxa de ocupacao que possa fazer face as despesas que
o hotel tem a cargo e poder ter lucro, é necessario conhecer a concorréncia. Num ambiente
em que um hotel de 4 e 5 estrelas estejam muito proximos um do outro, torna-se dificil

ambos conseguirem taxa de ocupacdo semelhantes. A ndo ser, que haja eventos na regido
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que permitam que ambos possam ter ocupacdo lotada. Nado havendo motivos de
organizacéo festiva ou outros eventos que levam multiddes de turistas a querem reservar,
o0s hotéis passam por periodos sazonais em que a taxa de ocupacao é mais baixa ou elevada
durante alguns meses. Hotéis muito préximos, terdo que ter precos que se ajustem uns
com 0s outros, isto é, o hotel de 5 estrelas terd um pre¢co muito maior que o hotel de 4
estrelas, mas quando h& aumento de precos por parte de um dos hotéis, 0 outro terd que
acompanhar a tendéncia do aumento. O hotel de 5 estrelas por defeito, tem mais atributos
e atividades que um hotel de 4 estrelas. Apesar dessa desvantagem, o hotel de 4 estrelas,
podera aproveitar, aliciar e convidar os hospedes a terem uma experiéncia igualmente
agradavel e oferecer servigo/produto diferencial que o hotel de 5 estrelas ndo consiga
oferecer. Aqui a vantagem € o servico que a concorréncia ndo tem e pode destacar-se por
algo mais. A desvantagem sera sempre pelo prestigio da classificacdo e da marca ((Lisa)
Gao et al., 2021).

Os atributos hoteleiros sdo varios, mas existem uns que sdo de maior importancia para o
consumidor. Um dos principais atributos que o cliente procura na escolha de um hotel é
a localizacdo. Nas avaliagdes dos consumidores é um dos atributos que esta sempre
presente, e 0 hotel tende a reforcar essa ideia nos seus canais oficiais. O que por um lado
pode ser uma vantagem para o hotel, para outros que nao estejam ao pé das atracBes
turisticas podem ser uma desvantagem. O cliente pode desvalorizar um bom hotel, sé
porque este ndo se encontra perto do centro ou das atraces. Nas plataformas digitais
como a booking.com, € possivel filtrar certos requisitos que o cliente valoriza. Nao sera
necessarios assim, ler os comentarios de outros consumidores para perceber se 0s
requisitos que o cliente pretende sestdo presentes no hotel que estdo a ver. Além disso
neste momento as plataformas disponibilizam mapas interativos para que o cliente possa
ver o que esta a volta do hotel. O turista, podera ver quais os pontos turisticos ( museus e
monumentos) que estdo proximos, bem como restaurantes, bares e outros
estabelecimentos comerciais. Com o desenvolvimento tecnoldgico, é possivel ter uma

vista real e com precisdo através da plataforma google maps (Pedro Mellinas et al., 2019).

Para a inovacdo hoteleira e criagdo de hotéis inteligentes, é necessario dimensionar 0s
atributos determinantes que sdo 0s mais convenientes para que este tipo de hotel. Poder
ter seguranca, manutencdo, ambiente e personalizacdo adequada para o o hotel que é. A
valorizagdo dos mesmos é feita tanto pelo o hotel como para o cliente (Jenny Kim & Han,
2020).
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Capitulo IV — Caso de estudo: Booking.com

4.1 Enquadramento territorial
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Figura 20 - Mapa do concelho de Lisboa
Fonte: https.//www.idealista.pt/comprar-casas/lisboa/mapa

Lisboa, conhecida como a cidade das sete colinas, ¢, na realidade, com uma face tanto de
Unica como eclética, uma das cidades mais hospitaleiras da Unido Europeia — 0s
argumentos que sustentam esta visdo sdo varios e plurifacetados, entre eles, a riqueza
cultural e histérica manifestada na multiplicidade de museus e monumentos, a
gastronomia mediterranica de eleicdo com a influéncia do Atlantico, os varios miradouros
de onde se vislumbram os bairros mais pitorescos, o saudoso fado reconhecimento
internacionalmente pela UNESCO. Nao é, portanto, de estranhar que, nos ultimos anos,
a atividade econdmica da cidade se tenha desenvolvido sobre o pilar do turismo, com um
aumento progressivo de turistas que pretendem aliar todos estas caracteristicas impares a

um clima ameno e localizacdo singular (Castro & A. Ferreira, 2018).

Durante os anos 90, com a transformagéo das politicas para o desenvolvimento turistico,

foi necessario efetuar um plano estratégico para a renovacao na cidade de Lisboa. Nesse
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plano, o objetivo seria tornar a cidade mais competitiva, atrativa e apelativa de modo a
conseguir competir com outras cidades europeias. O primeiro grande passo, passaria por
organizar e valorizar o urbanismo da cidade de maneira a ter infraestruturas para
conseguir colher novos turistas e ter capacidade para tal. Além disso, era fundamental
conseguir atrair novos investidores e marcas, para investirem em Portugal. Esses
investimentos, iriam ajudar a cidade a crescer, de modo a modernizar a rede rodoviéria,
promover mais espacgos publicos dedicados ao lazer e cultura, bem como reconstruir

aéreas industriais para a utilizacéo de toda a populacéo (Safara & Brito-Henriques, 2017).

Com uma grande aposta no turismo em Lisboa, pela influéncia das politicas ao tornar a
cidade como um destino mais desejado e procurado na Europa, pode assim ajudar o pais
no seu crescimento economico. Conforme esse progresso, € possivel pensar em outros
desenvolvimentos e formas de beneficiar os residentes. Sendo por isso, o turismo um dos
fatores que ajuda no crescimento da empregabilidade do pais, com criagdo de novos
postos de trabalho, consoante o aumento do nimero de hotéis na cidade (Ferreira, 2020).

Além da burocracia e desenvolvimento de imagem, é de igual forma importante referir
que Lisboa, ganha o interesse, pelas suas caracteristicas unicas. O clima temperado de
Lisboa é um dos grandes motivos da conquista de turistas. Sendo um dos fatores de
escolha do turista, a cidade sai a ganhar, por ter um clima ameno, com grande parte do
ano com sol. Por esse motivo, é possivel apresentar varias solucdes e programas de

turismo para todos os perfis de clientes (Machete et al., 2014).

Para além do clima, todas as componentes culturais, influenciam e captam o interesse
internacional. O desenvolvimento pessoal como monetario do turista, levam-no apostar
na cidade pelas suas referéncias e ofertas de roteiros turisticos. Essa criacdo de valor em
Lisboa, transforna-se no objetivo de ser a cidade com visita obrigatoria (Ferreira et al.,
2020).

Devido a localizacdo da cidade de Lisboa, torna-a acessivel para atrair outros negocios,
que atraem turistas todos 0s anos, como é o caso dos cruzeiros. Sendo um negécio de
forte expansao e crescimento, cria oportunidade para que novos navios possam atracar na
cidade. Esses turistas, passam a conhecer Lisboa, logo, sera necessario criar mais
condigdes e outras infraestruturas para 0 aumento gradual dos turistas na cidade. (Kovaci¢
& Silveira, 2020).
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4.2 Dados estatisticos do setor hoteleiro em Lisboa

Localizacdo Geogréfica Periodo de Referéncia de dados (Anual)
2019
Tipo de Alojamento Turistico
Hotéis [n°]
Lisboa 203

Tabela 7 - Numero de estabelecimentos hoteleiros em Lisboa
Elaboragdo propria baseado em Fonte: INE, 2019

De acordo com os dados do INE, apurados em 2019, Lisboa oferece aos seus visitantes
203 hotéis, sendo que na categoria de 5 a 3 estrelas sdo 177, com a seguinte disposi¢ao:

5 estrelas — 31, 4 estrelas — 90, e 3 estrelas —56.

Localizagdo Geogréfica Periodo de Referéncia de dados (Anual)
2019
Tipo de Alojamento Turistico
Hotéis [n°]
5 estrelas 4 estrelas 3 estrelas
Lisboa 31 90 56

Tabela 8 - Numero de estabelecimentos hoteleiros de 5 a 3 estrelas
Elaboragdo propria baseada em Fonte: INE, 2019

Nas trés categorias em estudo, aquela que apresenta a maior percentagem liquida de
ocupacdo de cama é a de 3 estrelas com 68.4%, a segunda maior com 65.4% corresponde

aos hotéis de 4 estrelas e, por ultimo, com 57.2% observa-se a categoria de 5 estrelas.

Localizagdo Geogréfica Periodo de Referéncia de dados (Anual)
2019

Tipo de Alojamento Turistico

Hotéis [% de ocupacéo liquida]
5 estrelas 4 estrelas 3 estrelas
Lisboa 57.2 65.4 68.4

Tabela 9 - Taxa de liquida de ocupacdo em percentagem nos hotéis de 5 a 3 estrelas
Elaboragdo propria baseado em Fonte: INE, 2019
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4.3 Enquadramento de estudo

A presente investigacdo pretende tentar responder a questdo - Quais os fatores que
determinam a satisfacdo dos clientes na hotelaria, entre 5 e 3 estrelas no concelho de

Lisboa?).

Nesse sentido, propde-se efetuar um estudo de analise dos comentarios publicados na
plataforma online Booking.com, dos hospedes que ficaram alojados na cidade de Lisboa,
nos hotéis de 5 a 3 estrelas. O destaque desses comentarios é a pontuacdo que o hotel
recebe por parte dos turistas, numa amostra aleatoria. A classificagdo que o cliente atribui
ao hotel esta balizada numa escala de 1 a 10. Quando o consumidor escreve 0 seu
comentario em relacdo ao periodo da sua estadia, a plataforma condiciona a publicacédo
desse mesmo comentario a atribuicéo da classificacdo, conforme o modelo da Figura 21
(Pedro Mellinas & Martin-Fuentes, 2021).

How was your stay at Hotel ABC? @ 8
Very good
1 2 3 4 ; . : n

Figura 21 - Pergunta obrigatdria de classificagdo do hotel
Fonte: Booking.com

©
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Para além da questdo obrigatoria, a plataforma convida ainda o cliente a classificar outros
pontos — estes correspondem a areas especificas, em particular, limpeza, conforto, relacdo
preco-qualidade, comodidades, localizacdo, funcionarios e Wi-Fi, as quais s&o

igualmente avaliadas numa escala de 1 a 10 (Pedro Mellinas & Martin-Fuentes, 2021).

Categorias: Mostrar detalhes

Limpeza Localizagdo Funcionarios
I 04 | 81 ] 91
Conforto Comodidades Relagdo Qualidade/Preco
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Figura 22 - Areas especificas de classificagdo por parte do cliente
Fonte: Booking.com



Os comentarios sdo o reflexo da experiéncia vivida pelo consumidor e € através deles que
o cliente expressa a sua satisfacdo. Pretende-se que esta avaliacdo seja de leitura facil,
clara e objetiva, para que os potenciais utilizadores da plataforma possam realizar a sua
analise de forma igualmente célere. Uma funcionalidade adicional permite ainda filtrar as
caracteristicas que o cliente considera mais relevantes, assim como a janela temporal dos
comentarios que se pretende ler ou, até mesmo, escolher o idioma dos mesmos (C.
Moreno-Perdigon et al., 2021).

Filtros
Todos os comentadores ~ || Todas as pontuagdes de ~ || Todos os idiomas (2764) & ‘ Periocdo do anc o]
(2764) comentarios (2764) Y
Selecione um topico para pesquisar comentarios:
Pequeno-almogo ‘ ‘ Quarto ‘ | Piscina ‘ ‘ Localizagdo ‘ ‘ Limpo ‘ ‘ Q. Ver mais

Figura 23 - Filtros para pesquisar comentdrios
Fonte: Booking.com

A plataforma Booking.com corresponde efetivamente a um dos sites mais populares
(sendo mesmo o mais popular) de reserva de hotéis a nivel internacional. Uma das grandes
vantagens desta plataforma consiste na possibilidade de se conseguir, num unico
comentario, expor separadamente as opinifes positivas e negativas do utilizador. Como
é possivel verificar no exemplo abaixo, para além da classificagdo, o cliente escreve um
comentario com duas avaliacdes distintas, uma dela valorativa e outra depreciativa.
Salienta-se ainda a existéncia dois pictogramas percetiveis da inclinacdo das respetivas

avaliagOes — exemplo na Figura 24 (Xu, 2019).

Comentarios de dientes

Angaia ' —— (lassificaci
- cdo
B et Excecional n

Comentario positivo /

Comentario negativo

Figura 24 - Exemplo de um comentdrio
Fonte: Booking.com
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4.4 Método de recolha de dados e apresentacdo do estudo

Os dados reunidos para a presente andlise foram selecionados na plataforma:

Booking.com.

A populacéo alvo do presente estudo de investigacdo incide em todos os hdspedes que se
hospedaram nos anos de 2020/2021 nos hoteis de 3,4 e 5 Estrelas, no concelho de Lisboa.
Foram analisados na totalidade 1200 comentéarios, divididos pelas 3 categorias
correspondendo um total de 400 comentarios por cada categoria hoteleira. Os mesmos,
pretendem identificar os atributos que os clientes mais destacaram, no qual ofereceu mais
satisfacdo na sua estadia, bem como os atributos que contribuiram para a sua insatisfag&o.
Para além dos fatores identificados anteriormente, torna-se ainda relevante verificar se os

clientes pretendem ou ndo regressar ao hotel que se hospedaram.

Os atributos mencionados pelos hdspedes s&o os seguintes:

Localizacio

Pequeno —Almoco Staff
*, ”

", P
#
\\ y
%, e

Qualidade | Atributos Higiene
vs Preco
r x‘n
Estacionamento Quarto
Edificio

Figura 25 - Atributos escolhidos pelos consumidores
Elaboragdo prdépria baseado em Fonte: Booking.com

Considerada como uma cidade e destino europeu de referéncia, a cidade de Lisboa, vai
atraindo cada vez mais turistas pela sua dindmica e localizagdo. Conquistando confianca
nos outros mercados internacionais e pelo seu clima temperado, consegue atrair varios
perfis de clientes, sejam eles: familias, casais, grupos e viajantes individuais. (Anjo et al.,
2021).
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Com o aumento da procura turistica nos Ultimo anos, os eventos internacionais destacam-
-se pela sua ocorréncia em Lisboa. O facto de ter sido eleita a capital Europeia da Cultura,
varios campeonatos desportivos, feiras de turismo e tecnologia como o Web Summit,
valorizam a imagem do pais bem como da cidade. Esses eventos, tem proporcionado a
visita de mais investidores e turistas na cidade. Outro estimulo para a procura da cidade,
€ a expansdo e precos acessiveis nos voos, tornando-se assim acessivel a qualquer
mercado (Machete et al., 2014).

Para além dos precos dos voos, o custo de vida da cidade é inferior face aos precos
praticados em outras capitais Europeias, 0 que incentiva mais procura. A facilidade na
fala de outras linguas, convida ao que o turista ndo se sinta retraido por nao saber falar
portugués. A contrucdo e apresentacao da ideia ao turista como de uma cidade com precos
vantajosos, conjuntos de infra-estruturas, acessibilidade, facilidade em falar varias
linguas, clima, gastronomia e localizacdo geografica, formam assim um conjunto de

fatores de que Lisboa, é acessivel a todos (Sequera & Nofre, 2020).

Localizacéo Periodo de Referéncia de dados (Anual)
Geografica Tipo de Alojamento Turistico
Hotéis[ Rev Par €]
2020 2019 2018

5* 4% 3 * 5 * 4 * 3* 5 * 4 * 3*
Lisboa 35 24 20,1 1239 76,1 66,6 @ 118,9 75 57,5

Tabela 10 - Rendimento médio por quarto nos hotéis de 3,4 e 5 Estrelas na cidade de Lisboa
Elaboragdo propria baseado em Fonte: INE, 2019

Durante a passagem do ano 2018 para 2019, é possivel verificar um aumento significativo
nos rendimentos, face aos hotéis de 3,4 e 5 estrelas. Esse crescimento de rendimento
médio, deve-se pela boa imagem que Portugal nomeadamente Lisboa, tem refletido nos
mercados internacionias. O que provocou, um incremento no nimero de visitas a cidade
pelo seu desenvolvimento artistico, social, natureza cosmopolita e cultura variada. No
entanto com a crise global, no ano de 2019 para 2020, houve uma perda de rendimento

muito reveladora em qualquer unidade hoteleira acima referiada na tabela 10.
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4.5 Analise do perfil sociodemogréafico

Com base nos dados apurados pela analise dos comentérios que compdem a amostra, é
possivel verificar qual o pais de residéncia dos hospedes que ficaram hospedados nos

hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa.

Os paises de residéncia com mais hospedes alojados em hotéis de 3 estrelas sdo os
seguintes: em primeiro lugar Franca com 61 hdspedes; em segundo lugar Portugal com
um total de 58 hdspedes, em terceiro lugar o Brasil com 49 hospedes, e em quarto lugar

Espanha com 45 hdspedes.
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Emirados Arabes Unidos

Grdfico 3 - Numero de héspedes alojados nos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em contraponto, é possivel verificar que os turistas, cujas nacionalidades menos se
hospedam em hoteéis de 3 estrelas em Lisboa, sdo provenientes de: Mogambique (apenas
com 3 ocorréncias), Bulgaria, Colémbia, Eslovénia e Peru (2 registos), e Africa do Sul,
Bielorrusia, Chipre, Estonia, Finlandia, Grécia, Hong Kong, Letonia, Lituania, Malta,

Qatar, Russia e Ucrania com apenas um hospede.
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Na categoria de 4 estrelas, verifica-se que os paises de residéncia dos hdspedes que mais
ficam alojados nestes hotéis sdo os seguintes: em primeiro lugar a Espanha com 66
hospedes, seguido de Franca com 56 hdspedes, em terceiro lugar Portugal com 50

hospedes, e um quarto lugar a Alemanha com 24 hdspedes.

E possivel verificar que nesta categoria hoteleira, e ao contrario do verificado para os
hotéis de 3 estrela, a frequéncia é exclusivamente de cliente provenientes de paises

pertencentes a Unido Europeia.

Pais de Origem - 4 Estrelas
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Emirados Arabes Unidos

Grdfico 4 - Numero de héspedes alojados nos hotéis de 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo prdpria)

Contudo, em comparacao para as nacionalidades dos turistas que menos se hospedam
nesta classe de alojamento, observa-se: com apenas 3 registos o México, Republica Checa
e Russia; com 2 hospedes o Canada, Coldmbia, Dinamarca, Eslovaquia, Letonia e
Noruega; e finalmente, com apenas um hdspede, a Africa do Sul, Angola, Arébia Saudita,
Bielorrusia, Bulgaria, Chile, Croacia, Emirados Arabes Unidos, Eslovénia, Finlandia,

india, Islandia, Jordania, Luxemburgo, Malta, Montenegro, Namibia e Ucrania.
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A andlise anterior € aqui repetida para o conjunto de hospedes que se alojaram em hotéis
de 5 estrelas - observa-se, portanto, que 0s paises com maior numero de registos sao 0s
seguintes: Portugal com 56 hdspedes, Espanha com 39 hospedes, Franga com 33 hdspedes
e, em quarto lugar, a Alemanha com 32 hospedes. Verifica-se que, efetivamente, para
categoria hoteleira, 0 mercado domeéstico € o que tem maior participacdo em comparagao

com outros mercados internacionais.

Pais de Origem - 5 Estrelas
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Grdfico 5 - Numero de hdspedes alojados nos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo prdpria)

Em contraponto, os paises que menos visitam menos as unidades hoteleiras desta
categoria sdo, com 3 héspedes, Angola, Ardbia Saudita e Namibia; com 2 hdspedes, a
Africa do Sul, Dinamarca, El Salvador, Hungria, Iraque, Marrocos, Martinica, RUssia,
Sérvia, Singapura e Venezuela; ja com apenas 1 hospede, a Croacia, Estonia, Finlandia e

Panama.
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Ap0s a andlise individual de cada categoria hoteleira, é possivel determinar o top 5 dos

paises residentes com mais hdspedes alojados nas trés categorias hoteleiras de Lisboa.

Em primeiro lugar, com 14%, Portugal, em segundo lugar, com 13%, Franca, seguido da

Espanha com 12%, e a Alemanha e o Brasil com 6%.

Pais de Origem - Top5
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Grdfico 6 - Top 5 de pais de origem dos héspedes na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)
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Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)
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4.6 Analise nUmero de noites por estadia

Depois da anélise sociodemografica das trés categorias hoteleiras, torna-se relevante
olhar para a duracdo da estadia dos hospedes, contabilizando a totalidade de noites que

ficam alojados em determinado hotel.

Para a categoria de 3 estrelas, verifica-se que o maior nimero de noites registado
corresponde a duas com um total de 114, seguindo uma noite com um total de 96, e trés

noites com 83 incidéncias.

E possivel verificar que a esmagadora maioria dos hospedes permanece hospedados uma
ou duas noites, sendo que 0s registos para trés noites ou duracdo superior decrescem

significativamente.
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Grdfico 8 - Duragdo da estadia dos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Boonking.com (elaboragdo prdpria)

Em comparagdo com menor numero de noites temos 10 noites com um total de trés,
seguido de 8 noites com total de dois, ja com 9 noites com um total de um. N&o se verifica

nenhuma estadia superior ou igual a 12 noites.
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Na sequéncia pretende-se determinar a duracdo da estadia dos hospedes na sua totalidade

num hotel de 4 estrelas.

Nos hotéis de 4 estrelas, é possivel observar que o0 maior niumero de noites de incidéncias
sdo de 2 noites com um total de 105, seguido de 3 noites com 95, j& com 1 noite a

totalidade é de 88.

E possivel verificar que a diferenca de 2 noites para 3 noites é pouco significativa.
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Grdfico 9 - Duragdo da estadia dos hotéis de 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em comparag¢do com menor nimero de noites observa-se que com 7 noites ha um total
de seis, ja com 10 noites um total de dois e com 9 noites um total de um. Contudo verifica-

-se que ndo ha nenhuma estadia igual ou superior a 12 noites.
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Na continuidade do estudo pretende-se observar a duracdo da estadia dos hospedes na

totalidade de noites num hotel de 5 estrelas.

Nesta categoria hoteleira, é possivel observar que 0 maior numero de noites € de 3 noites

com um total de 104, seguido de 2 e 3 noites com um total de 95 para cada noite.

A diferenca de 2 noites para 3 noites é infima.
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Grdfico 10 - Duragdo da estadia dos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em contraponto, com menor nimero de noites temos 7 noites com um total de seis, ja
com 8 noites um total de trés e com 12 noites um total de um. Nesta categoria hoteleira é

possivel verificar que 1 hospede permaneceu no hotel por 12 noites seguidas.
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A sobreposicdo dos dados para os hotéis de 3, 4 e 5 estrelas mostra que a duracdo da
estadia é relativamente uniforme, ndo sendo dependente da categoria da unidade

hoteleira.

Contudo sé no hotel de 5 estrelas se consegue verificar uma estadia prolongada de 12

dias, ja nas restantes categorias nao € possivel verificar o mesmo.

A média da estadia é entre: uma a trés noites que representam a maior totalidade.
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Grdfico 11 - Comparagdo agregada do numero de noites dos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Pelo contrario é visivel que a duracdo de 7, 6, 8, 9 e 10 noites, é bastante reduzido nas

trés unidades hoteleiras.
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4.7 Analise de avaliacdo na Booking.com

Ap0s a estadia e experiéncia na unidade hoteleira, o hdspede é convidado na plataforma

a fazer um breve comentario, bem como indicar os pontos positivos e negativos. Por fim,

tera que avaliar o hotel numa escala de 1-10 conforme a figura 21.

Nos hotéis de 3 estrelas, é possivel visualizar que a classificacdo mais alta € de 10 com

totalidade de 197 avaliacGes, ja em segundo lugar com uma classificacdo de 8 com total

de 125 avaliacBes, em terceiro lugar com classificacdo de 7 com total de 49 avaliaces.

Na globalidade os héspedes avaliaram esta unidade hoteleira positivamente.
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Grdfico 12 - Pontuagdo Booking.com nos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo prépria)
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Em comparacdo as avaliagdes mais baixas foram de classificagdo 2 com duas avaliacgdes,

jaem segundo lugar com classificacdo de 3 e 4 com uma avaliacdo, em terceiro lugar com

classificagdo de 6 com seis avaliagGes.
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No prosseguimento do estudo na classificacdo, para a unidade hoteleira de 4 estrelas, é

possivel verificar a seguinte pontuacéo.

Em primeiro lugar com classificagio maxima de 10, observa-se um total de 243

avaliacOes, ja& em segundo lugar com classificacdo de 8 verifica-se 107 avaliagdes,

seguido do terceiro lugar com classificacdo de 7 com 20 avaliagbes. Na globalidade

observa-se que metade dos hdspedes deram classificagcdo maxima a esta categoria.
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Grdfico 13 - Pontuagdo Booking.com nos hotéis de 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)
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Em contraponto, as classificacdes mais baixas foram as seguintes: em primeiro lugar com

classificacdo de 1 observa-se quatro avaliagdes, em segundo lugar com classificacédo 2

verifica-se duas avaliacdes, em terceiro lugar com classificacdo de 3 existe quatro

avaliagdes, por altimo com um total de classificagdo 1 existe apenas uma avaliacao.
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Na sucessdo do estudo da classificacdo para a unidade hoteleira de 5 estrelas, é possivel

determinar o seguinte:

Com classificacdo de 10 e em primeiro lugar verifica-se 212 avaliacOes, ja em segundo
lugar com classificagdo de 8 um total de 101 avaliagbes e em terceiro lugar com
classificacdo de 7 um total de 33 avaliacdo. Na globalidade é possivel verificar que o0s

hospedes, apreciaram esta unidade hoteleira na sua estadia.
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Grdfico 14 - Pontuagdo Booking.com nos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em contrapartida, as classificaces mais baixas verificam-se em primeiro lugar com
classificacdo de 2 com dez avaliagdes, ja em segundo lugar com classificacdo de 5 com
cinco avaliacdes, em terceiro lugar com classificagcdes iguais verifica-se 3,4 e 6 com

quatro avaliagcOes respetivas.
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Na generalidade da avaliacdo global das trés unidades hoteleiras em estudo € possivel

verificar que a maioria dos hospedes, avaliou os hotéis com classificacio elevada. E

possivel observar que em primeiro lugar a classificacdo mais alta foi de 10, seguido da

segunda maior classificada com 8 e em terceiro lugar com classificacao de 7.

Contudo é possivel demonstrar que a média de classificacdo para as categorias agregadas

¢ de 8.
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Grdfico 15 - Contabilizagdo agregada dos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em comparacdo com as piores classificacOes, é possivel verificar que as classificacdes de

1,2,3,4 e 5 apesar de poucas avalia¢Ges, tornam-se significativas nestas categorias.
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4.8 Analise de perfil do cliente hoteleiro

No seguimento do estudo destas unidades hoteleiras, torna-se relevante determinar o

perfil dos hdspedes de cada categoria.

Nesse sentido, nos hotéis de 3 estrelas € possivel observar o seguinte perfil de cliente: em
primeiro lugar com um total de 189 hdspedes foram casais, ja em segundo lugar com uma
totalidade de 84 hospedes em que sdo familias e em terceiro lugar com um total de 78

hospedes individuais e por ultimo com um total de 49 hdspedes de grupo.

E possivel concluir, que a maioria dos hdspedes que ficam hospedados na categoria de 3

estrelas sdo casais.
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Grdfico 16 - Perfil de cliente nos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em comparacéo os hospedes que ficam menos nesta tipologia de hotéis sao o perfil grupo

com 49 héspedes.
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Na sequéncia do perfil do cliente para a categoria de 4 estrelas, é possivel constatar 0s

seguintes perfis.

Em primeiro lugar com um total de 243 hdspedes verifica-se o perfil casal, em segundo
lugar com uma totalidade de 71 hdspedes observa-se o perfil familia, em terceiro lugar

com total de 53 o perfil individual e por tltimo com total de 40 hospedes o perfil grupos.

E possivel presenciar que mais de metade dos hdspedes que ficam alojados nos hotéis de

4 estrelas sdo casais.
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Grdfico 17 - Perfil do cliente nos hotéis 4 estrelas na cidade de Lisboa,
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contrapartida é possivel verificar que os grupos séo os que ficam menos alojados nos

hoteéis de 4 estrelas com 40 hdspedes.
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Na prossecucdo do estudo do perfil dos hdspedes, é possivel considerar nos hotéis de 5

estrelas os seguintes perfis.

Em primeiro lugar com um total de 234 hdspedes demonstra-se o perfil o casal, em
segundo lugar com total de 62 hdspedes o perfil familias, em terceiro lugar com total de

60 hospedes o perfil individual e por Gltimo com um total de 44 o perfil grupos.

Destaque para 0s casais que sdo a grande maioria nesta categoria, mais especial atencao

para os perfis das familias e individuais em que se nota uma diferenca muito infima.
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Grdfico 18 - Perfil do cliente nos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contraponto com menos hospedes verifica-se o perfil de grupos com 44 hospedes.
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Ap0s a andlise individual de cada categoria, € relevante conhecer a globalidade agregada

dos perfis dos clientes na totalidade destas trés categorias.

Conforme investigacdo, numa globalidade de 1200 hdspedes, € possivel verificar que o
destaque é o perfil casal com 659 hospedes sendo o perfil mais usual nos hotéis da cidade
de Lisboa, seguido do segundo lugar com 217 hdspedes em que pertence o perfil familias,
ja em terceiro lugar com 191 hdspedes observa-se o perfil individual e por ultimo com

133 hospedes o perfil grupos.

Perfil do Hospede - Contabilizagdo Agregada 3/4/5 Estrelas
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Grdfico 19 - Contabilizag¢do agregada de perfil do cliente nos hotéis 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em comparacéo, € possivel verificar que os perfis que frequentam menos estas categorias

no concelho de Lisboa s&o os grupos e individuais.
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4.9 Analise dos determinantes positivos

Em qualquer experiéncia existe determinantes positivos que levam a satisfacdo. No ramo

hoteleiro ndo é diferente, os mesmos sdo observados pelos hospedes atraves dos atributos.

Na sequéncia do estudo, é relevante determinar quais foram os atributos que foram

apreciados pelos consumidores durante a sua estadia nos hotéis de 3 estrelas.

E possivel demonstrar que em primeiro lugar com 198 avaliagbes observa-se o atributo
Localizacdo, j& em segundo lugar com 183 avalia¢@es o atributo Staff e em terceiro lugar

com 80 avaliacdes o atributo pequeno-almoco.
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Grdfico 20 - Atributos positivos nos hotéis 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contraponto, com menos classificacdo, verifica-se com 6 avaliagdes o atributo
estacionamento, com 7 avaliagGes o atributo infraestruturas ja em terceiro lugar com 23

avaliacOes o atributo custos versus qualidade.
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Na continuidade do estudo dos determinantes positivos, sera analisado os hotéis de 4

estrelas na cidade de Lisboa.

Os atributos com maior classificacdo nesta categoria hoteleira foram os seguintes: em
primeiro lugar com 192 avaliagfes observa-se o atributo staff, ja em segundo lugar o
atributo localizacdo com 171 avaliacGes, ja em terceiro lugar o atributo quarto com 103

avaliacdes.

E possivel observar que nesta categoria os hdspedes apreciaram mais o servico prestado

pelo staff.
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Grdfico 21 - Atributos positivos nos hotéis 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contrapartida, é possivel verificar que os atributos menos avaliados foram os
seguintes: em primeiro lugar com 9 avaliag¢des o atributo infraestruturas, j& em segundo
lugar com 12 avaliagéo foram o atributo o custo versus qualidade e em terceiro lugar com

15 avaliagBes o atributo estacionamento.
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Na continuacdo da analise dos atributos das unidades hoteleiras, verifica-se quais 0s

atributos com maior avalia¢do nos hotéis de 5 estrelas no concelho de Lisboa.

Em primeiro lugar com 174 avaliacdes observa-se o atributo staff, ja em segundo lugar
com 161 avaliacGes com o atributo localizagdo e em terceiro lugar com 127 avaliagdes o

atributo quarto.

Nesta unidade hoteleira é possivel verificar que o servico prestado pelo staff, foi 0 mais

valorizado pelos hospedes.
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Grdfico 22 - Atributos positivos nos hotéis 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Em contraponto, com menor classificacdo é possivel demonstrar os seguintes: em
primeiro lugar com 0 avaliagdes o atributo infraestruturas, em segundo lugar com 2
avaliacdes o atributo estacionamento e ja em terceiro lugar com 17 avaliagdes o atributo

custo versus qualidade.
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E relevante observar na globalidade das 3 categorias quais os atributos com mais

avaliacGes durante a estadia dos hospedes.

Em primeiro lugar € possivel destacar com uma totalidade de 549 avalia¢Ges o atributo
staff, j& em segundo lugar com um total de 530 avaliagdes o atributo localizagdo ja em

terceiro lugar observa-se com um total de 17 avaliag¢Oes o atributo quarto.
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Grdfico 23 - Atributos positivos nos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo prépria)

Em comparacéo os atributos menos avaliados foram os seguintes: em primeiro lugar com
16 avaliacBes o atributo infraestruturas, ja em segundo lugar com um total de 23
avaliacdes o atributo estacionamento e em terceiro lugar com totalidade de 52 avaliacdes

com o atributo custo versus qualidade.
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Na generalidade, ao observar os atributos determinantes positivos nas categorias

hoteleiras em estudo torna-se pertinente avaliar em termos percentuais.

Nesse sentido, é possivel demonstrar que com 30% das avaliacdes feitas pelos hdspedes
destaca-se o atributo staff, ja com 29% das avaliagdes o atributo localiza¢éo seguido do

terceiro lugar com 16% avaliac¢Ges o atributo quarto.

O grande destaque percentual € o atributo staff com uma diferenca infima do segundo

lugar do atributo localizag&o.
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Grdfico 24 - Atributos positivos nos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contraponto € possivel confirmar que em termos percentuais os atributos com menos
avaliacdes foram os seguintes: em primeiro lugar com 1% avaliacBes destaca-se 0s
atributos estacionamento e infraestruturas, ja em segundo lugar com 3% avaliacdes 0
atributo custo versus qualidade e em terceiro lugar com 8% avaliag6es o atributo higiene.
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4.10 Analise dos determinantes negativos

ApoGs a observagdo das experiéncias positivas, € significativo verificar as experiéncias
negativas que os hospedes tiveram durante a sua estadia nos hotéis de 3 estrelas no

concelho de Lisboa.

Como ¢é possivel demonstrar em primeiro lugar com 65 avalia¢Ges verifica-se o atributo
quarto, ja em segundo lugar com 26 avaliagdes o atributo pequeno-almoco e em terceiro

lugar com 18 avaliacGes o atributo staff.

Nesta unidade hoteleira o atributo com mais avaliagfes negativas destaque-se pelo

atributo quarto.
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Grdfico 25 - Atributos negativos nos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragéo propria)

Em contrapartida com menor avaliacdo: em primeiro lugar com 2 avalia¢Ges o atributo
localizagéo, j& em segundo lugar com 3 avaliagdes para o atributo custos versus qualidade,

jaem terceiro lugar com 10 avaliagGes para o atributo higiene.
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No desenvolvimento do estudo dos atributos nas unidades hoteleiras, pretende-se
verificar quais os atributos com maior avaliacdo negativa apontada pelos hospedes na

unidade hoteleira de 4 estrelas.

Em primeiro lugar destaca-se com 57 avalia¢Bes o atributo quarto, j& em segundo lugar
com 33 avaliacOes atributo o pequeno-almogo e em terceiro lugar com 31 avaliagdes o

atributo infraestruturas.

Nesta unidade hoteleira o atributo com mais avalia¢Ges foi o atributo quarto.
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Grdfico 26 - Atributos negativos nos hotéis de 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contraponto com menor avaliacdo foram o0s seguintes: em primeiro lugar com 7
avaliacOes o atributo estacionamento, em segundo lugar com 10 avaliagdo o atributo
custos versus qualidade e em terceiro lugar com 18 avalia¢Ges os dois atributos higiene e

localizacdo.
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Na sequéncia do estudo dos determinantes negativos, destaca-se os atributos avaliados
pelos hdspedes na unidade hoteleira de 5 estrelas sendo os mesmos representados pela

seguinte forma.

Em primeiro lugar com 39 avalia¢@es os atributos infraestruturas e quarto, ja em segundo
lugar com 34 avalia¢Oes o atributo staff e em terceiro lugar com 30 avaliacbes com o

atributo o pequeno-almoco.

E possivel destacar que os atributos infraestruturas e quarto, apresentam as piores

avaliagoes.
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Grdfico 27 - Atributos negativos nos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contrapartida com menor avaliagdo foram os seguintes: em primeiro lugar com 4
avaliagdes o atributo localizacdo, j& em segundo lugar com 8 avaliagBes o atributo
estacionamento e em terceiro lugar com 18 avalia¢des o atributo custos versus qualidade.
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Na generalidade nas 3 categorias em estudo € possivel observar quais foram os atributos

com maior avaliacdo negativa, classificados pelos hdspedes durante a sua estadia.

E possivel destacar-se que na totalidade as avaliag@es estéo distribuidas em primeiro lugar
com 161 avalia¢Ges o atributo quarto, j& em segundo lugar com 89 avalia¢@es o atributo

pequeno-almoco e em terceiro lugar com 83 avaliagdes o atributo infraestruturas.
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Grdfico 28 - Atributos negativos nos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em comparacdo verifica-se que os atributos com menor avaliacdo negativa foram os
seguintes: em primeiro lugar com 24 avaliacGes foram o atributo localizacéo, ja em
segundo lugar com 29 avaliagdes o atributo estacionamento e em terceiro lugar com 31

avaliacOes o atributo custos versus qualidade.
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Em termos globais, ao confirmar os atributos determinantes negativos nas 3 categorias

hoteleiras em estudo torna-se pertinente avaliar em termos percentuais.

E possivel apresentar que a maior percentagem negativa observa-se no atributo quarto
com 29%, seguido do atributo pequeno-almogo com 16% e em terceiro lugar com 15%

os atributos staff e infraestruturas.
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Grdfico 29 - Atributos negativos nos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Em contraponto € possivel apurar que em termos percentuais os atributos com menos
avaliacOes foram os seguintes: em primeiro lugar com 5% os atributos localizacdo e
estacionamento, ja em segundo lugar com 6% o atributo custo versus qualidade e em

terceiro lugar com 9% o atributo higiene.
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4.11 Analise da fidelizacdo do cliente

E relevante analisar se ap6s a estadia os clientes consideram ou ndo recomendar o hotel

e até mesmo regressar.

Como é possivel verificar nos hotéis de 3 estrelas 36 hdspedes pretendem recomendar o
hotel, ja 5 hospedes ndo pretendem recomendar e por ultimo 12 hdspedes tem intencéo

de regressar ao hotel.
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Grdfico 30 - Recomendagdes nos hotéis de 3 estrelas na cidade de Lisboa,
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

E possivel destacar que nesta unidade hoteleira, os clientes tém a predisposicdo de

recomendar do que regressar novamente ao hotel.
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No pés-venda, o gestor hoteleiro possui uma visdo sobre o panorama da satisfacdo do

cliente com base nas ferramentas que tem a sua disposicéo.
Nesse sentido, torna-se importante verificar se 0s hospedes recomendam/voltam ao hotel.

Em termos de recomendagdes € possivel verificar o seguinte cenario: 30 hospedes
recomendam o hotel, j& 2 hospedes ndo recomendam a unidade hoteleira e por Gltimo 29

hospedes pretendem regressar a0 mesmo.

Recomendagoes dos hospedes - 4 Estrelas
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Grdfico 31 - Recomendagdes nos hotéis de 4 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Nesta unidade hoteleira & possivel verificar que a diferenca entre os hdspedes

recomendarem e terem intencdo de voltar ao hotel € muito infima.
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Nesta unidade hoteleira de 5 estrelas é possivel observar que apenas 7 hospedes
recomendam esta categoria hoteleira, j& os que ndo recomendam é de 0 hospedes, e por
altimo em relagdo ao nimero que regressam ao hotel verifica-se um total de 4 hospedes.

Recomendagdes dos hospedes - 5 Estrelas

# Hospedes
S

Recomenda Nao recomenda Regressa ao mesmo hotel

Grdfico 32 - Recomendagdes nos hotéis de 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

Nos hotéis 5 estrelas é possivel demonstrar que ndo existe nenhum hdspede que nao
recomende estas unidades hoteleiras. Contudo é possivel verificar que o nimero de

recomendacdes € maior do que o niUmero que regressam.
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Na continuidade da analise das recomendaces € possivel observar-se que na globalidade
dos hotéis de 3,4 e 5 estrelas ha 73 hdspedes que recomendam os hotéis, ja com um total
de 7 héspedes ndo pretendem recomendar e por ultimo com um total de 45 hdspedes

pretendem recomendar.
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Grdfico 33 - Totalidade das recomendag¢bes nos hotéis de 3,4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

E possivel também observar que o nimero de hospedes que ndo recomendam os hotéis é
menor do que aqueles que recomendam. Verifica-se que as unidades hoteleiras com
maiores recomendacdes sdo 0s hotéis de 3 estrelas, seguido das 4 estrelas e por Gltimo

das 5 estrelas.

Igualmente visivel que os hospedes que tem intencdo de voltar aos hotéis pertencem aos
hoteis de 4 estrelas. Ja com menor incidéncia nos hotéis de 5 estrelas o regresso, e com

uma minoria 0s que regressam aos hotéis de 3 estrelas.
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4.12 Os atributos mais frequentes nos comentarios dos hotéis de
3, 4, e 5 estrelas

Na sequéncia da andlise dos atribuidos, é possivel verificar quais foram as palavras mais

utilizadas nos comentarios da Booking.com.

Nesse sentido, ao analisar a totalidade dos comentarios para as 3 categorias é possivel

observar-se quais as palavras que séo frequentemente utilizadas pelos hospedes.

Para o hotel de 3 estrelas, é possivel observar que as palavras de destaque sdo: localizacéo,

staff, quarto, pequeno-almoco.

Grdfico 34 - Palavras mais frequentes nos comentdrios nos hotéis de 3 estrelas
Fonte: Booking.com (elaborag¢do propria)

Para o hotel de 4 estrelas, é possivel observar que as palavras de destaque sdo: conforto,

limpeza, quartos, piscina.

Grdfico 35 - Palavras mais frequentes nos comentdrios nos hotéis de 4 estrelas
Fonte: Booking.com (elaboragéo propria)
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Ja para o hotel de 5 estrelas é possivel é possivel observar que as palavras de destaque
sdo: almoco, quarto, preco e qualidade.

Grdfico 36 - Palavras mais frequentes nos comentdrios nos hotéis de 5 estrelas
Fonte: Booking.com (elaboragdo propria)

4.13 Verificacdo das hipoteses na investigacéo

H1 - O atributo localizacdo tem uma relacgao significativa com a satisfacéo do cliente.

Pela proximidade dos pontos turisticos e bairros tipicos, este atributo torna-se um fator
chave para a escolha de um hotel. No seguimento dos dados apurados, € possivel verificar
que numa amostra de 1200 comentérios, 28,56% dos hdspedes fazem referéncia ao
atributo localizacdo como um atributo de satisfacdo durante a sua estadia. Os hotéis de 3,
4 e 5 estrelas no concelho de Lisboa encontram-se no centro da cidade com facilidade de
acesso a autoestrada e disponibilidade de transportes publicos para quem viaja de avido

ou outro meio de transporte.
H2 - Existem atributos que geram mais satisfacdo ao cliente do que outros.

A primeira impressao € algo que ira permanecer presente na memoria do hospede. Nesse
sentido, cada hdspede tem diferentes necessidades e gostos. Os hdspedes ao serem
recebidos pelo hotel, terdo o seu primeiro contacto pelos recursos humanos. Estes poderdo
ser 0 bagageiro, 0 concierge, 0 rececionista a equipa de limpeza entre outros. Como é
possivel comprovar no estudo acima, o0 que gerou mais satisfacdo aos clientes, ndo foi o
atributo localizacdo, mas sim o atributo staff. Com um total de 29,58%, observa-se que

este atributo gerou mais satisfacdo de que todos os outros disponiveis.
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H3 - Os clientes de 3, 4 e 5 estrelas valorizam os mesmos atributos na sua tomada de

decisao.

Para a tomada de decisdo, existe sempre atributos que sdo de escolha unanime para o
turista de 3, 4 e 5 estrelas. Como se verifica na investigacdo, os atributos localizacéo e
staff s&o os atributos com mais avaliacGes em todas as categorias. Para as 3 categorias no
atributo localizacédo verifica-se um total de 530 avaliagdes ja para o staff observa-se 549
avaliacdes. Através deste nimero é possivel demostrar que os clientes na hora de escolher

o0 hotel, seja qual for a categoria, valorizam os mesmos atributos.

H4 - Os clientes tendencialmente recomendam e repetem a sua estadia nos hotéis de

3, 4 e 5 estrelas

Quando a experiéncia € positiva e surpreende em qualquer expetativa, torna-se inteligivel
conquistar a confianga do consumidor. O cliente ao sentir-se satisfeito, por defeito tende
a recomendar os lugares que passou pelos seus familiares e amigos. Neste tipo de setor é
igual. A satisfacdo do cliente, torna-se um fator de sucesso para atrair potenciais clientes.
Nos comentarios analisados, demonstra-se que o0s clientes numa totalidade de 73

avaliacdes recomendam o hotel e tem intengdes de voltar com um total de 45 avaliages.
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Capitulo V — Consideracoes finais

5.1 Conclusodes

A pandemia que assolou a Humanidade, motivada pelo coronavirus, afetou
particularmente o negocio da industria hoteleira, colocando a nu muitas das suas
fragilidades; encontrar formar de as superar, invertendo, no decorrer dos proximos anos,
a situacdo econdmica em que o0 sector atualmente se encontra, constitui o maior desafio

da historia recente desta atividade econémica (Smart et al., 2021).

A luz deste contexto, comeca agora a definir-se uma estratégia, consubstanciada por
investimento publico-privado, que visa apostar no recrescimento do turismo na Europa —
as premissas desta estratégia assetam invariavelmente na apreensdo do “turista” enquanto
publico alvo, no conhecimento intriseco das tendencias do mercado (definidoras das
exigéncias e das necessidades que este publico alvo procura para a sua estadia em
determinado local), e nos principios de marketing publicitario que, em Gltima anélise,

atraem, incentivam, criam uma necessidade e/ou desejo de consumo (Kaya et al., 2021).

Sao vérias as abordagens pensadas e aplicadas na prossecucdo desta estratégia; contudo,
sdo os canais e as plataformas digitais que se assumem como a principal ferramenta de
implementacao e difusdo deste processo — se, por um lado, para uma determinada unidade
hoteleira, os consumidores tém acesso aos comentarios, sugestdes e avaliaces
partilhados por outros hdspedes, confrontando esse conteddo com a informacdo
formalmente apresentada; por outro, o prdprio hotel, ao receber e analisar os comentérios,
criticas e avaliacbes dos seus hdspedes, consegue percepcionar quais os factores,

caracteristicas e servigos que sdo mais ou menos valorizados (Anton A et al., 2021).

Os canais digitais tornam-se cada vez mais, uma das ferramentas imprescindiveis para
atrair os clientes. Como tal, o setor hoteleiro ao estar alinhado com esta tendéncia vai de
encontro com o cliente de forma directa. A abordagem da data analytics é extremamente
determinante para compreender e explorar a leitura dos comentarios. Cada palavra, cada
frase séo conteddos que sdo analisados para identificar o comportamento do turista como
por exemplo: o que despertou mais interesse, 0 que menos gostaram, se ha algum
principio de fidelizacéo, estes topicos sdo informativos tanto para os hotéis, operadores

turisticos como potenciais clientes (Mirzaalian & Halpenny, 2021).
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Esta dissertacdo prop0s-se, portanto, a analisar um conjunto alargado de comentarios
(1200), recolhidos na plataforma online Booking.com, para unidades hoteleiras de 3, 4 e
5 estrelas, localizadas no concelho de Lishoa, categorizando e quantificando em data
analytics os referidos fatores — cada frase, cada palavra, cada expressao idiomatica, foram
analisados com o objetivo de delinear o perfil do turista, identificando os atributos

determinantes na satisfacdo do consumidor.

Na realidade, estes atributos nada mais sdo do que as caracteristicas que despertam a
atencdo dos clientes, pesando como factores de escolha na hora de tomada de deciséo —
para além de dotarem as unidades hoteleiras de carateristicas individualizadoras, séo
também eles os principais causadores da satisfacdo ou insatisfacdo do cliente e, por
consequécia, irdo estabelecer uma escala de padronizacédo do servigo prestado (um quarto
espacoso, um bom pequeno-almogo, uma localizacdo central, existéncia de
estacionamento, critérios de higiene e seguranca, ou a qualidade do servigo versus preco,
irdo influenciar a decisdo de final) (Pike, et al., 2021).

Ainda assim, torna-se necessario perceber que, ao longo do tempo, o perfil do consumidor
altera-se conforme o contexto da atualidade — as necessidades dos clientes evoluem e as
suas prioridades transmutam-se, motivo pelo qual um gestor hoteleiro dedica grande
detalne ao acompanhamento das novas tendéncias e aos reajustes requeridos pelo
mercado. Em ultima analise, verifica-se que é sempre a atividade hoteleira que se define
em funcdo do mercado, e nunca o0 seu contrario e, por conseguinte, concluimos
inapelavelmente sobre a importancia do conhecimento intrinseco do mercado nacional e

internacional como determinante no sucesso de determinada marca hoteleira.

Sao varios os instrumentos que se dedicam a analise e discretizacdo dos mercados —
contudo, em pleno século XXI, torna-se impossivel encontrar uma ferramenta que seja
mais eficaz no que respeita velocidade de transmissdo e partilha da informacéo, no
alcance geogréfico, no potencial de difusdo humano, e até mesmo no condicionamento e
modelacdo das vontades individuais do consumidor, do que as redes sociais. Com efeito,
sabe-se que apenas um comentario mais depreciativo ou uma avaliagdo menos positiva,
podem gerar ddvidas em potenciais consumidores e, consequentemente, provar um efeito
de cascata com consequéncias nefastas para um determinado hotel — em resultado deste
contexto, a satisfacdo do cliente torna-se entdo a pedra basilar do esfor¢o e atencéo
despendidos por parte do setor hoteleiro.
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Com a elaboracao desta dissertacdo pretende-se entender o conceito de satisfacdo dos
clientes do sector hoteleiro, nas condigdes previamente enunciadas, através da definicéo
dos atributos (e da quantificacdo do seu peso relativo) nas avaliagdes recolhidas.

Em suma, para responder a questdo de partida - Quais os fatores que determinam a
satisfacdo dos clientes na hotelaria, entre 5 e 3 estrelas no concelho de Lisboa? — realizou-
se um estudo assente sobre as clasificagdes e comentarios publicados na plataforma
Booking.com (para os hotéis de 3, 4 e 5 estrelas, no conselho de Lisboa), com o objetivo

de aferir quais os factores determinantes da satisfacdo dos clientes.

A primeira conclusdo obtida prende-se corresponde a relatividade do conceito de
satisfacdo do cliente, em funcéo da classificacdo do hotel onde permaneceu hospedado —
ou seja, um cliente de um hotel de 3 estrelas considera, como fatores determinantes da
sua satisfacdo, a localizagéo, o staff e a qualidade do pequeno almocgo; em contrapartida,
um cliente que usufruiu de um hotel de 5 estrelas valoriza primordialmente o quarto
(design e metragem quadrada), a existéncia de um bom restaurante e a qualidade do

Servico.

N&o obstante, torna-se interessante verificar que o perfil do cliente constitui igualmente
um fator, indireto, mas também ele definidor dos atributos da satisfacdo — familias, casais,
viajantes isolados ou em grupo, preferenciam hotéis de diferentes categorias e por

conseguinte, valorizam ou depreciam diferentes atributos.

Estas e outras inferéncias, que sdo deduzidas a partir da analise estatistica que constitui o
quarto capitulo deste estudo, dotam o gestor hoteleiro das ferramentas que lhe permitem
avaliar e definir uma estratégia de reformulacdo, reinvencdo e investimento na sua

unidade de negécio.
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5.2 Limitacdes do estudo

Como principal objetivo da presente tematica em estudo, pretende-se esclarecer o que
leva a satisfacdo de um cliente na hotelaria, no conselho de Lisboa, nas unidades

hoteleiras de 3,4 e 5 estrelas.

Para chegar a essa conclusdo, foi necessario primeiramente apresentar o enquadramento

territorial do conselho de Lisboa, e demonstrar a oferta existente das categorias em estudo.

De acordo com os varios conceitos desenvolvidos sobre a satisfacdo do cliente, o perfil
do consumidor, os atributos hoteleiros e os fatores determinantes, foi relevante realgar o
ambito do paradigma atual do mercado hoteleiro. Contudo, na pesquisa realizada
surgiram algumas dificuldades na escolha de metodologia mais adequada, bem como a
construcdo de objetivos secundarios e pela escolha das melhores referéncias teéricas. Na
pesquisa de artigos cientificos, foi possivel encontrar diversos materiais que permitiu a

interpretacdo de varias perspetivas.

O ramo hoteleiro, tem evoluido a cada ano, e conforme as exigéncias da concorréncia e
mercado, torna-se cada vez mais suscetivel. Ndo sendo possivel colocar todas as visGes

que os varios autores defendem foi um dos pontos mais sensiveis na dissertacao.

Ja referente ao caso de estudo, 0 mesmo tornou-se bastante acessivel, visto que 0s
comentarios foram retirados da plataforma Booking.com que se encontram disponiveis a

qualquer momento.

Em suma, apesar de algumas limitagcbes acima referidas, foi possivel realizar a

dissertacdo.
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5.3 Linhas para futuras investigacdes

Na prossecucdo de futuras investigacGes, recomenda-se efetuar uma analise mais

profunda sobre o mercado hoteleiro no concelho de Lisboa em todas as categorias.

Considera-se ainda pertinente investigar se o pais atingiu um ponto de saturacdo face a
oferta turistica ou, se em contraponto, ainda existe espaco de crescimento da atividade
hoteleira. Esta linha de investigacdo surge num cenério de crescente mudanca, a qual

comporta um conjunto de desafios manifestamente dinamicos no cerne da atividade.

Essas transformacdes no setor sdo relevantes e deverdo ser estudadas, ndo s6 com o
recurso a diferentes casos praticos, mas também através da confrontacdo de varias

referéncias e fontes.

De igual forma, uma futura investigacdo podera abordar com a maior detalhe 0s novos
meios de comunicagdo com o cliente, correspondentes a novas formas de interacao, novos
cenarios concorrenciais € modelos alternativos de negdcio, sempre com foco na

perspetiva do cliente e da sua satisfacéo.
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