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Resumo

Com o crescente desenvolvimento do setor hoteleiro, as empresas que se inserem e operam dentro
do mesmo, viram-se forcadas a ter se adaptar a constantes mudancas, que na maioria das vezes,
foram motivadas pela evolucédo tecnoldgica (Internet) e pelo respetivo aumento da concorréncia.
Deste modo, para se adequar a esta evolucdo, as unidades hoteleiras necessitam de estar dispostas

a recorrer & inovagdo como um instrumento de diferenciacdo de oferta e de otimizacéo de tarefas.

Assim sendo, a presente dissertagdo intitulada por “Impacto da inovagao ao servigo da satisfacdo
dos clientes”, tem como propoésito a analise de duas grandes vertentes deste setor, a Inovacao e 0s
Clientes. Este setor é caracterizado por ser dirigido de pessoas para pessoas e como tal, a

satisfacdo e 0 bem-estar dos clientes séo a prioridade nimero um destas empresas.

Consequentemente, a finalidade desta investigacdo é compreender o grau de relacdo que estes
apresentam e tentar compreender em que sentido € que a inovagdo interfere no aumento a
satisfacdo do cliente. S&o varios os motivos que podem deixar um cliente satisfeito como a
localizagdo, o staff, a infraestrutura do préprio hotel entre outros, contudo, este trabalho visa

constatar se a inovagdo também é associada & sua satisfacao.

O estudo empirico foi realizado através do método da Netnografia, que permitiu obter e analisar
os dados, através de uma pesquisa na Web. Como o objetivo da dissertacdo depara-se sobre a
satisfacdo dos clientes, a investigacdo foi efetivamente realizada através da sec¢do de avaliacdes
feitas pelos visitantes que, consequentemente tiveram uma estadia no hotel e decidiram deixar um
comentario sobre o que mais gostaram e o que poderia ser melhorado. A amostra consistiu numa

analise de 300 unidades hoteleiras sendo que, no total foram observados 9000 comentarios.

Desta forma, esta investigacdo feita através do computador, permitiu concluir quais é que séo 0s
fatores que tornam a experiéncia do cliente mais satisfatoria de acordo com as respetivas regides
de Portugal. Este método de recolha de informacédo ainda ndo € muito utilizado dentro do setor,
porém permite conhecer melhor os gostos dos clientes e permite destacar quais sdo as areas que

podem ser aperfeigoadas.

Palavras chave: Setor Hoteleiro, Inovacdo, Netnografia, Clientes, Satisfagdo
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Abstract

With the increasing development of the hotel sector, companies that operate and operate within
it, have been forced to adapt to constant changes, which in most cases have been motivated by
technological developments (Internet) and their increased competition. Thus, in order to adapt to
this evolution, hotel units need to be willing to resort to innovation as an instrument of

differentiation of offer and optimization of tasks.

Therefore, this dissertation entitled "Impact of innovation at the service of customer satisfaction”,
aims at the analysis of two major aspects of this sector, Innovation and Customers. This sector is
characterized by being driven from people to people and as such, currently, the satisfaction and

well-being of customers are the number one priority of these companies.

Consequently, the purpose of this research is to understand the degree of relationship they present
and to try to understand in what sense innovation interferes in increasing customer satisfaction.
There are several reasons that can leave a customer satisfied such as the location, staff, the
infrastructure of the hotel itself, among others, however, this work aims to verify if innovation is

also associated with their satisfaction.

The empirical study was carried out using the netnography method, which allows obtaining and
analyzing the data through a web search. As the purpose of the dissertation is the satisfaction of
customers, the research was effectively carried out through the evaluations section, made by
visitors who consequently had a stay at the hotel and decided to leave a comment on what they
liked the most and what could be improved. The sample consisted of an analysis of 300 hotel

units and a total of 9000 comments were observed.

Thus, this investigation, carried out through the computer, allowed to conclude what are the
factors that make the customer experience more satisfactory according to the respective regions
of Portugal. This method of gathering information is not yet widely used within the sector, but

allows to know better the tastes of customers and allows to highlight which areas can be improved.

Key Words: Hotel sector, Inovation, Netnography, Costumers, Satisfation
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Capitulo 1 - Introducéo

Este capitulo é composto pelo enguadramento teérico, relevancia do estudo, objetivos da

dissertacdo, pergunta de partida e por fim, a estrutura da dissertacéo.

1.1 Enquadramento tedrico e relevancia do estudo

A hotelaria é uma industria inserida no setor do Turismo, responsavel por permitir que 0s
turistas/visitantes se desloquem e pernoitem durante a sua estadia num local que néo seja na sua
zona de residéncia. Assim sendo, os hotéis podem ser utilizados para varias finalidades sendo
algumas delas, os negdcios e o lazer destacando que, sdo estabelecimentos que levam o0s seus

consumidores a esquecerem as suas rotinas do dia a dia.

Deste modo, é necessario que todos os requisitos sejam preenchidos de modo a que os clientes se
sintam confortaveis e valorizados antes, durante e ap6s a sua estadia. JA em 1987, era possivel
determinar o impacto que este setor teria mundialmente e como tal, o autor Krippendorf (1987),
destacou que a industria turistica auxiliava um elevado aumento dos beneficios econémicos tanto

a nivel de rendimentos, empregos, volumes de negdcios como também a nivel das receitas fiscais.

Com 0 aumento da sua importancia, o setor do Turismo/ Hotelaria tornou-se crucial para a
economia e consequente evolucdo dos paises que o praticavam e devido a este exponencial
crescimento, esteve sujeito a varias mudancas, motivadas pela globalizagdo das tecnologias, pelo

crescimento da concorréncia entre outros.

Consequentemente, no mundo tecnologico em que vivemos onde através de um “clique” ¢
possivel obter todo o tipo de informagdes, a indUstria hoteleira ndo fugiu & regra e, por
conseguinte, essa evolugdo resultou no aparecimento de novos conceitos, NOVOS Servigos e novas
ofertas. Como sequela, estas constantes transformacdes originaram um cliente caracterizado por
ser mais exigente, que por sua vez, se tornou mais bem informado e capaz de idealizar a sua

estadia perfeita.

Deste modo, visto que uma das caracteristicas principais da indUstria hoteleira é efetivamente o
fato de ser direcionada de pessoas para pessoas, as opinides dos clientes e os respetivos feedbacks
das experiéncias vividas dentro das unidades hoteleiras, tornaram-se huma das prioridades do
setor. Este fator, promovido pela facilidade que o cliente tem em expor as suas opinides na
internet, revelou-se de uma extrema importancia para as unidades, devido ao impacto que esses

comentérios positivos ou negativos poderiam ter em negdcios futuros com clientes novos.

12
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Como resultado do exponencial crescimento que este setor teve a nivel mundial, surgiu a
necessidade de serem criadas mais empresas capazes de disponibilizar alojamento a visitantes.
Este feito veio consequentemente aumentar a competitividade dentro do setor. Como sequela
dessa multiplicacdo da oferta, as unidades hoteleiras tiveram de ter a capacidade de atrair novos
clientes satisfazendo a procura, concebendo experiéncias atuais e Unicas (Hu, Horng & Sun,
2009).

Assim sendo, torna-se possivel salientar que é necessario um trabalho especializado na capacidade
de criar uma melhor proposta de valor aos clientes, nomeadamente no @mbito de investir em
condicBes inovadoras e singulares que permitam enriquecer as experiéncias dos seus
consumidores. Desta forma, Calik, Calisir e Cetingu (2017) afirmam que, ao utilizarem a inovacao
como ferramenta, as empresas para além de terem a possibilidade de se tornarem mais bem-
sucedidas também conseguem obter uma vantagem competitiva temporaria perante a

concorréncia.

De acordo com Ottenbacher e Gnoth (2005), para as empresas inseridas no setor hoteleiro
puderem sobreviver dentro de um mercado tdo competitivo, sdo pressionadas a ter de procurar
novas formas de melhorar a qualidade, reputacéo e respetivos custos. Por sua vez, na sua otica a
Unica maneira de conseguir esse efeito em hotelaria, nomeadamente a nivel de qualidade e

reputacao, é através do desenvolvimento de servigos bem-sucedidos.

E relevante expor que, de acordo com Wikhamn (2019), a inovacao tem a particularidade de puder
ser nova para o mundo, para um mercado ou até mesmo so para a organizacdo em si. Desta forma,
torna-se indiscutivel que é uma pratica que ira criar um efeito diferenciador independentemente

de qual for o publico-alvo.

Como foi mencionado previamente, a constante procura pela inovagdo é um dos principais fatores
determinantes da competitividade (Orfila-Sintes & Mattsson, 2009). Contudo, este tipo de
abordagem também possibilita outras diversas motivagdes que podem trazer beneficios para as

unidades hoteleiras. Sdo elas:
i.  Transformar mudancas em oportunidades;
ii. A reducdo de custos;
iii. A capacidade de resposta perante a concorréncia;
iv. A melhoria dos niveis de performance;
v. O aumento da sustentabilidade;

vi. O aumento da capacidade de resposta ao mercado relativamente as especificagcbes da

procura, entre outros.

13
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Concluindo, com este capitulo introdutorio foi possivel demonstrar a relevancia que este tema da
inovacdo, apresenta nos dias de hoje e que inclusive tém sido uma das pec¢as fundamentais para a
evolucdo constante do setor ao longo dos anos. Essa vontade acrescida, derivada pelo aumento da
concorréncia e pelo avanco da tecnologia, tem permitido gerar a oportunidade de melhorar e

aperfeicoar as experiéncias servidas aos consumidores.

1.2 Objetivos da dissertacéo e pergunta de partida

Em conformidade com o enquadramento tematico referido anteriormente, juntamente com a
revisdo da literatura e a metodologia da investigacao, a presente investigagdo foca-se numa anélise
baseada na importancia da inovacdo, em todas as suas vertentes, dentro do setor hoteleiro
portugués. Assim sendo, a dissertagdo terd como principal objetivo fazer uma reflexdo, e posterior

andlise critica, a cerca da relevancia que as inovag0es apresentam para 0s seus consumidores.
Deste modo, para a realizacéo desta dissertagdo definiu-se como pergunta de partida:

“Qual é o impacto da inovacio, relativamente 4 satisfacao e decisio final dos consumidores

nas unidades hoteleiras?”

Posto isto, a investigagdo tem como objetivo principal responder as seguintes questdes gerais:

1. Compreender se a inovacdo é um fator determinante na escolha final do consumidor.

2. Observar se a inovacdo proporciona um maior grau de satisfacdo antes, durante e ap6s a

estadia.

Por forma a alcangar estes objetivos gerais, foi necessario definir alguns objetivos mais
especificos, consideradas como questfes de investigacdo, que vao permitir desencadear o

proposito geral do trabalho:

1. Quais as formas atuais que se utiliza para criar diferenciacdo perante a concorréncia?

2. Que tipo de inovacdo é que apresenta um maior impacto na satisfacdo do cliente?

3. Se existe algum publico que apresente insignificincia face a inovacdo?

4. Analisar se o0 “risco” de inovar vale sempre a pena de acordo com as varias tipologias.

14
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1.3 Estrutura da dissertacdo

Apos terem sido mencionados os objetivos gerais da dissertacéo e a pergunta de partida, interessa
identificar e justificar qual serd o modelo de investigacdo utilizado para responder & pergunta,

terminando com a propria estrutura da investigacao.

1.3.1 Modelo de investigacao

Para a presente dissertacdo, o modelo de investigacdo que sera utilizado, é o esquema
desenvolvido por Quivy & Campenhout (2005), pois através da realizacdo de cada uma das
diferentes etapas, a capacidade de organizar e interpretar os dados torna-se mais facil, eficaz e

percetivel ao longo da investigag&o.

De acordo com a figura, é possivel demonstrar que este método de investigacdo € dividido em
trés atos que abrangem sete etapas, onde o objetivo passa por conduzir o investigador a optar por

um fio condutor que torne a investigacdo clara e concreta.

Etapa 1 — A pergunta de partida

|

Etapa 2 — A exploragio
RUPTURA
As leituras | As entrevistas
l¢—{ exploratérias
\ Etapa 3 — A problemética
CONSTRUGAO l
Etapa 4 — A construgio do modelo de anélise
{ Etapa 5 — A observaglio
VERIFICACAO {

Etapa 6 — A anfilise das informagdes

I

Etapa 7 — As conclusdes

Figura 1. Etapas de investigacao (Fonte: Quivy & Campenhout, 2005)

15
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Numa primeira abordagem, o primeiro ato designado por rutura, apresenta a caracteristica de ndo
se deixar influenciar por preconceitos e falsas afirmacgdes. A segunda etapa (construgdo), alega a
recorréncia a um sistema, organizado e estruturado, de forma a puder fazer planos e proposicées.
Por fim, a terceira e Ultima etapa identifica-se como a fase da verificacdo que pretende demonstrar
gue a investigacao sé pode ter o estatuto cientifico caso consiga ser verificada por fatos reais e

verdadeiros.

Consequentemente, todos estes processos, desenvolvidos em cadeia, apresentam as suas
particularidades e, seguindo a linha de raciocinio, & medida que estiverem devidamente
concluidos, torna possivel a passagem para a proxima etapa e assim sucessivamente. Na ultima
etapa, recapitulam-se os procedimentos e apresentam-se os resultados, pondo em evidéncia 0s

conhecimentos adquiridos e as consequéncias praticas, finalizando com as conclusdes finais.

Deste modo, no inicio de uma investigacao, ja sabemos de antem&o qual é o assunto que queremos
analisar (ou pelo menos qual serd o principal problema), contudo torna-se complicado iniciar o
processo de abordagem & questdo, mais concretamente na parte da investigacdo e da posterior

recolha de todas as informagGes.

Assim sendo, a primeira etapa é composta pela pergunta de partida, caracterizada por ser clara,
exequivel e pertinente, “Qual é o impacto da inovagdo, relativamente & satisfagdo e decisdo final
dos consumidores nas unidades hoteleiras?”. Esta fase é considerada como o fio condutor do
trabalho e consequentemente, o intuito da investigacao sera desencadear os elementos da questao,

com o prosseguimento das etapas seguintes.

A segunda etapa (fase de exploracdo) apesar de ser a altura em que o investigador retine mais
informacdo, é crucial que sejam selecionadas as que se revelam mais proveitosas e estimulantes
para futuras refleccfes criticas. Nesta investigacao, esta fase comecou por desencadear todas as
informac@es a cerca da inovagdo de um modo geral, aprofundando a investigacgéo, para a inovacao

referente ao setor dos servicos e por fim, ao setor da hotelaria.

A terceira etapa intitulada de “problematica da investiga¢do”, demonstra a forma como o
problema deste estudo vai ser abordado e consequentemente, contribui para a relevancia do
estudo. Neste passo da investigacdo, apds explorar os dados, serd feito um balango onde,
posteriormente, sera imposta a problemética. O grande desafio evidenciado nesta investigacgao,
depara-se sobre a relevancia que a inovacao tem na satisfacdo dos clientes, por outras palavras,
tentar compreender se um fator inovador consegue ser um elemento diferenciador, como a

localizag&o ou a simpatia do staff.

Na quarta etapa surge a constru¢do do modelo de analise do estudo, que consiste em definir as

dimensbes e os indicadores dos conceitos sendo que, neste passe serdo levantadas varias

16
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hip6teses. Este método realizado através das hipGteses, permite continuar a investigacdo com
ordem e rigor. Nesta dissertacdo, cada um dos objetivos especificos terd uma hipotese que

consequentemente ird responder a pergunta de partida e aos objetivos gerais.

A fase da observacdo vai permitir conjugar o0 modelo de analise com os dados previamente

observados. Nesta quinta etapa, deve-se responder a trés questdes, sendo estas:
e Observar o que? Neste caso os dados necessarios que envolvem as hipdteses;

e Observar em quem? Neste caso é delimitar a populacdo ou a amostra que vai ser

analisada;

e Observar como? A resposta verifica-se ao identificar e testar um instrumento de

observacéo para posteriormente recolher os dados obtidos.

A etapa numero 6, estd encarregue de analisar as informagdes recolhidas e comparar com 0s
resultados obtidos com os esperados. Para terminar a investigacdo, na etapa das conclusdes é

evidenciado o resultado da investigacéo, seguido das dedug6es adquiridas ao longo do trabalho.

1.3.2 Estrutura

Posto isto, apds a estrutura standard dos agradecimentos, seguido dos indices, do resumo/ abstract
e das palavras chaves, seréa feita uma pequena introducao ao tema onde irei referir do que se trata
0 tema, quais os objetivos principais desta investigacao e qual a sua importancia para a pratica de

um turismo/setor hoteleiro inovador em Portugal.

Através do esquema € possivel constatar que esta dissertagdo esté divida em 5 capitulos.

Capitulo 1. Introducédo

Enquadramento
tedrico e relevancia

Objetivos e Pergunta Estrutura da
de Partida Investigacao

v

Capitulo 2. Revisdo da Literatura

Inovagéo Inovagéo nos Inovagao em Satisfacdo dos clientes
Servicos Hoteleira
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Capitulo 3. Metodologia

Objetivos gerais Estudo Teécnica de Modelo de

e especificos empirico observacao Investigacao

ap 0 4. Analise do 00 de caso

Anélise dos Caracterizacdo da
dados Amostra

Capitulo 5. Conclusdes

Principais LimitacOes e
conclusoes recomendacdes futuras

Figura 2. Modelo Concetual da Investigacdo (Fonte: Elaboracao Propria)

O primeiro capitulo designado por Introducdo, como o nome indica, vai permitir introduzir a
tematica da dissertacdo, que serd composto pelo enquadramento teérico e relevancia do estudo.
Posto isto, serdo também abordados outros dois subcapitulos constituidos pelos objetivos da
dissertacdo seguido da pergunta de partida, finalizando assim com a conceptualizacdo da estrutura
do trabalho nomeadamente o modelo de investigacdo utilizado e a respetiva estrutura da

dissertagéo.

O segundo capitulo intitulado por Revisdo da literatura, apresenta a finalidade de demonstrar

através de autores prestigiados e nomeadamente seus estudos, 0s conceitos esséncias para a
realizacdo e justificacdo desta investigacao. Este serd composto por uma breve introducédo seguido
por dois grandes subcapitulos, a abordagem ao conceito de inovacédo e a inovacao referente ao
setor dos servigos. Posteriormente, a investigacdo sera afunilada para a inovacdo focada na

industria hoteleira e terminara com um subcapitulo relacionado com a satisfacao dos clientes.

O capitulo nimero trés sera composto pela Metodologia, onde serdo expostos alguns subcapitulos
como 0s objetivos gerais e especificos da tese e preparacao do estudo empirico, sendo este ultimo
composto pela area de estudo e técnica de observagdo. O método cientifico utilizado para
obtencdo e futura andlise dos dados é a Netnografia, utilizando também uma abordagem
qualitativa.
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No quarto capitulo, teremos o Estudo de caso que vai passar por inicialmente fazer uma
caracterizacao da amostra que vai ser observada. De seguida, serdo analisados os dados coletados

gue vao permitir fazer comparac6es e responder & problematica da investigacao.

Por fim, no capitulo das Conclus@es a dissertacdo é terminada com trés vertentes, a primeira onde
sera feito um balango das conclusdes gerais e finais do trabalho onde serdo respondidos os
objetivos gerais e especificos, seguido pelas limitacbes e futuras recomendagdes terminando

assim com as referéncias bibliogréficas.
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Capitulo 2 - Revisado da literatura

Como foi mencionado anteriormente, este capitulo estd dividido em 2 subcapitulos onde o
objetivo é desencadear os variados conceitos considerados mais vantajosos para se puder

prosseguir com a resolucdo da investigacdo, através de autores prestigiados.

Inicialmente esse primeiro subcapitulo seré elaborado com uma viséo geral acerca da inovagao
nas empresas, mais concretamente compreender o seu significado, as suas categorias, a sua
evolucdo ao longo dos anos e por fim, destacar ainda os variados beneficios que esta pratica
apresenta para a diferenciacdo das empresas que se encontram num mercado altamente

competitivo.

Posto isto, sendo a dissertacdo focada na industria hoteleira, no segundo subcapitulo sera feito
uma especificacdo, nomeadamente relacionada com a inovacao dentro do setor dos servigos. Por
fim, ap6s mencionar como é que a inovagéo se relaciona com as empresas que prestam servicos,
sera feito um afunilamento referente & inovacdo dentro da Inddstria hoteleira, terminando com o
impacto que esta pratica apresenta no desempenho dos seus funcionarios e na satisfacdo dos

clientes.

2.1 Inovacéao

2.1.1 Abordagem ao conceito

Seguindo o raciocinio anteriormente mencionado, antes de prosseguir com a investigagdo, é
necessario deter uma visao geral a cerca do conceito de inovagdo, de modo a compreender o seu
significado dentro do mercado empresarial. Nos dias que correm, estes mesmos mercados de
trabalho séo caracterizados por estarem constantemente em mudancas e por serem ambientes
extremamente competitivos, derivado da existéncia de varias empresas que compram, vendem e

fornecem os mesmaos tipos de produtos/ servicos (Ottenbacher & Gnoth, 2005).

Apesar da inovagdo ser um alvo de estudo relativamente recente, no decorrer dos anos, foram
varios os investigadores que tentaram desenvolver a sua definicdo, juntamente com as suas
respetivas caracteristicas. Assim sendo, foi possivel determinar algumas designacoes concluidas

por diferentes investigadores justamente em épocas diferentes.

e Em 1965, Victor A. Thompson (1965: p. 2) definiu a inovagdo como “a capacidade de
gerar, aceitar e implementar novas ideias, processos, produtos ou servigos", destacando

"a capacidade de mudanga ou adaptagio”.
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e Segundo Pinchot (1985) a inovacao é um fator essencial que torna a oferta diferenciada.
E uma forma de manter a produtividade atualizada face a concorréncia e por sua vez,

permite desencadear novos nichos de mercado.

e Ainovacdo define-se através da introdugdo de um novo ou melhorado produto, processo,
método organizacional ou método de marketing. Ou seja, uma inovacdo deve ter
caracteristicas e formas de utilizacdo que sejam novas ou que proporcionem uma
melhoria significativa em relacdo ao que foi anteriormente desenvolvido pela empresa.
(CIS, 2012)

e Ainovagéo representa um papel fulcral tanto na entrada de novos tipos de mercado, como
também em manter a sua participacdo, aumentando a vantagem competitiva perante as
outras colaboracBes e sendo um componente importante na propria estratégia das

empresas (Hariyati & Tjahjadi, 2015).

e Adefinicdo de inovagéo esta associada a aspetos como criatividade, novidade, criagdo de
valor e exclusividade (Wickhamn et al, 2018), tendo a capacidade de sofrer mudangas e
adaptacOes (Meira et al, 2019). Perante um setor competitivo a inovagdo é um fator que
cria um forte impacto na sobrevivéncia e no crescimento das entidades (Njoroge et al,
2019).

Através destas 5 abordagens defini¢des de inovacéo, € possivel determinar que efetivamente a
inovacdo implica a criacdo de algo novo/ou melhorado, que seja original e diferenciador dos
demais. Essas variantes relacionadas com a modernizacao dos produtos, servi¢os e processos, vai

permitir que as empresas se adaptem ao mercado, estimulando uma vantagem competitiva.

Assim sendo, em 1934, (Joseph Schumpeter) Australiano Americano economista, foi dos
primeiros investigadores a estudar e a desenvolver pesquisas sobre a temética da inovagéo onde
expressava a sua relevancia para as empresas inseridas no mercado de trabalho. No seu entender,
0 mercado privado de crédito, era o responsavel pelo investimento e criagdo de futuros novos
negocios que posteriormente, teriam um papel fundamental no desenvolvimento econémico e no

aprimoramento do nivel de vida das pessoas (Schumpeter, 1934).

Na sua teoria, 0 investigador descreve o processo de mudanca tecnolégica como um fenémeno de
“destrui¢do criativa”, segundo a qual novos métodos, produtos e modelos organizacionais
substituem, continuamente, outros que se vao tornando “ultrapassados”. Na sua 6tica, a inovagdo
depende das caracteristicas que as empresas possuem, face a dinamica do ambiente onde estdo

inseridas (Schumpeter, 1934).

Este mesmo autor, considera relevante a distingdo entre as palavras “invencdo” e “inovagao”

sendo que, a primeira esta associada a temas cientificos e tecnolégicos. Noutra perspetiva, a
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segunda esta associada a termos mais pragmaticos que consequentemente originam componentes
praticas, como as mudancas dos produtos e dos servicos existentes. Isto €, inicialmente é
desenvolvida uma invencdo, aprimorada através de algo novo ou melhorado, que posteriormente
sofre um processo de exploracdo econdmica. Apds essa invengdo comecgar a gerar riqueza, torna-

se finalmente uma inovacao e deixa de ser somente uma invencao/ideia (Schumpeter, 1939).

Apesar desta teoria desenvolvida por Schumpeter ter sido benéfica para as organizagdes mais
criativas e com mais poses, por outro lado, também ficou reconhecida por “destruir” as empresas
gue ndo eram tdo bem-sucedidas em comparagdo com as outras, uma vez que estas iam sendo
esquecidas, dado que ndo tinham capacidades suficientes para as constantes mudancgas e
evolugdes do mercado (Dogson & Gann, 2010).

Em consequéncia da facilidade de acesso & tecnologia por parte das empresas, atualmente, as
vantagens competitivas associadas as novas inovacdes, sdo rapidamente acedidas pelos
concorrentes, 0 que converte o seu beneficio maioritariamente “temporario”. Tendo em conta esta
particularidade, gerou-se assim uma busca constante, por parte das empresas, em desencadear
novas fontes de rendimento através da estipulacdo de novas medidas que, simultaneamente,

destruiam as antigas ao serem diretamente repostas pelas novas (Tidd & Bessant, 2009).

No desenvolvimento destas investigagdes, Schumpeter definiu a existéncia de 5 formas distintas

de inovar. Sendo elas através de (Grissemann, Pikkemaat & Weger, 2013):
e Novos produtos ou servicos;
e Novos processos de produgéo;
e  Abrir novos mercados;
e Procurar novos fornecedores;
e Mudar o sistema organizacional da empresa.

Para terminar este raciocinio, é possivel ainda destacar que, de acordo com a perspetiva
schumpeteriana, independentemente do tipo de inovacdo desenvolvida, o seu retorno financeiro
é sempre superior face & hip6tese de ndo inovar. Consequentemente, este defende a importancia
da persisténcia em implementar novas ideias métodos inovadores de modo a manter os seus

empreendedorismos sempre competitivos (Camison & Monfort-Mir, 2012).

Sob outra perspetiva, temos o contributo de Peter Drucker (1909-2005) que destacou a inovacgao
como uma competéncia necessaria para todas as organizagOes, cujo objetivo reflete-se sobre
exibirem os seus produtos antes dos seus concorrentes, de forma a destacar a importancia de

continuar sempre a reinvencgdo para 0 sucesso das empresas.
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Para este investigador, a defini¢do de inovacdo € iniciada através de uma analise de oportunidades
gue requisita processos especificos e simples de modo a se tornar eficaz. Na sua visao, é uma
tematica que busca a lideranca e geralmente comeca com um simples objetivo especifico.
(Drucker, 1985),

Em ambos os estudos destes dois investigadores, podemos evidenciar que nas suas opiniées um
empreendedor é alguém que esta constantemente & procura de mudanga e interpreta o ato “de
mudar”, como uma forma de criar oportunidades que posteriormente sera responsavel por criar

valor para as suas organizagoes.

Por outro lado, existem algumas causas que podem resultar na falha de um novo produto, tais
como (Lindo net al, 2008):

1. Analise de mercado ineficiente devido 4 falta de estudo;

2. Erro politico de Marketing;

3. Ma organizacao;

4. Ser um produto com performances abaixo das requisitadas;
5. Marela¢do com as distribuidoras.

Para terminar, as corporacOes utilizam a inovagdo para solucionar problemas e para tornar
algumas tarefas mais simples e por sua vez, mais eficazes (Tseng et al., 2008). Deste modo, torna-
se evidente, a importancia que a criacdo de algo novo e Unico, pode ter dentro de um setor
competitivo. Rejeb, Morel-Guimardes, Boly e Assiélou (2008) consideram que a inovacgdo é
compreendida como um fator econémico competitivo, que envolve uma gestdo continua de forma

a monitorizar todos os passos efetuados.

2.1.2 Tipos e categorias de inovagao

No decorrer dos anos, foram desenvolvidos alguns estudos relacionados com a inovagdo e como
tal, tornou-se possivel fazer uma distin¢éo entre as inovagdes que alteravam o sistema tecnolégico
das empresas (inovagdes tecnoldgicas) e as inovagdes ndo tecnoldgicas que seriam direcionadas
para as operagdes de novas praticas, através da gestdo de pessoas, estrutura, fornecedores e
concorrentes (Damanpour, Walker, & Avellaneda, 2009, citado por Camisén e Monfort-Mir,
2012).

Contudo, apesar destas duas vertentes (tecnoldgicas e ndo tecnoldgicas) poderem ser igualmente

favoraveis para as institui¢oes, relativamente a empresas do setor de servigos, como a hotelaria,
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as inovages ndo tecnoldgicas apresentam um maior grau de eficiéncia visto que sdo mais dificeis
de imitar e dessa forma, podera ter uma utilizagcdo mais prolongada como vantagem competitiva
perante a concorréncia (OECD, 2005, citado por Camison & Monfort-Mir, 2011).

Por outro lado, grande parte das vezes torna-se complicado fazer a distin¢do sobre as diferentes
categorias, uma vez que as inovagdes criadas podem ocorrer através da combinacdo de varios
tipos. Nesse sentido, também se chegou & concluséo de que um tipo de inovagdo pode levar a
outros tipos de inovagdes (Hjalager, 2002; OECD, 2005).

Numa primeira abordagem, mais classica, os investigadores distinguiam a inovacdo com base em
duas tipologias, a inovacédo centralizada nos produtos e sob outra perspetiva, a inovagéo orientada
para 0s processos. (Salter e Alexy, 2013). Assim sendo, as inovagdes focadas nos produtos
abrangem as mudancas realizadas, com sucesso, na producdo de uma empresa, seus bens ou
servicos. Podendo ainda incluir algo melhorado, referente as suas “caracteristicas, especificacdes

técnicas, software incorporado ou outras componentes imateriais” (Oslo 2005: p. 48).

A inovagdo dos processos estd relacionada com a implementacdo de algo novo ou
significantemente melhorado, no fator producdo ou método de entrega. Este tipo de inovagdo,
abrange todo o aglomerado de melhorias desenvolvidas em relacdo a técnicas, equipamentos e
softwares. Destacando ainda, a possibilidade de serem relacionadas com as mudangas internas
das empresas, que originem uma reducdo de custos, um aumento na qualidade, na produgéo ou
na entrega dos produtos (Nybakk & Hansen, 2008; Oslo, 2005).

Em contrapartida, Oslo no seu manual (2005), acrescentou ainda mais dois outros métodos/ tipos
de inovacdo inseridos no setor da economia. Ou seja, para além das duas tipologias mencionados
anteriormente, foram destacadas no manual, as inovacBes de marketing e as inovagGes de

organizagéo.

O “marketing innovation” é a implementagdo de novos métodos/ estratégias de marketing que
originem mudancas significativas em relacdo aos 4 p's, sdo eles, “packaging”’, “placement”,
“promotion” e” pricing”. Este conceito estd direcionado para atender as necessidades dos
consumidores, abrir novos mercados e afirmar novos produtos no mercado, tendo como finalidade

aumentar o nimero de respetivas vendas (Manual de Oslo, 2005: pag. 49, 169 e 170).

Por fim, foi ainda distinguida a inovacao de organizacdo, que é definida através da implementacéo
de novos métodos de organizacdo, diretamente relacionados com as praticas comerciais,
organizacdo do local de trabalho e relacGes externas as empresas. Esta tipologia, € utilizada como
um procedimento de melhoria da performance da empresa, nomeadamente através da reducéao de
custos administrativos, melhorias dos locais de trabalho e outros (Manual de Oslo, 2005 pég.
51,177,178).
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Alguns anos mais tarde, Conway e Steward (2009) acrescentaram mais 4 tipos de inovagdo que

mereciam ser destacados pelas suas especificacdes, sao estes:

¢ Inovacdo de servico - que esta relacionada com a oferta de um novo ou melhorado

servico de modo a agregar mais valor para o cliente.

e Inovacdo de entrega - que remete para mudangas relacionadas com a entrega de

produtos e mercadorias de forma a otimizar e acompanhar as encomendas de stock.

e Inovacgdo de modelo de negdcios - que reflete a forma como a empresa é conduzida e
idealizada. Desta forma, este tipo de inovagdo promove a mudanca dentro da empresa

possibilitando desenvolver melhorias e gerar mais receita.

e Inovacdo institucional — que permite rever o estado da arte da atuagédo das instituicdes,
tendo como base o conhecimento, a aprendizagem, criatividade e o funcionamento em

rede e em territério.

Por outro lado, de acordo com os autores Snyder, Witell, Gusfasson, Fombelle & Kristensson,
(2016), estes oito diferentes tipos de inovagdo podem ser caracterizados em relacdo ao seu grau
de mudanca, podendo ser Incremental, radical, Modular e Arquitetural (Conway & Steward,
2009).

Assim sendo, a inovagdo Incremental é caracterizada por incorporar pequenas e continuas
mudancas, muitas vezes impercetiveis para os clientes, que porventura, vdo permitir aperfei¢oar
0 servigo/produto ao consumidor. Estas melhorias acontecem em componentes individuais onde

0s conceitos basicos e as conexdes entre eles, se permanecem as mesmas (Baker & Sinkula, 2002).

Por outro lado, existe ainda a Inovacéo Radical que, como o0 home indica, implica uma mudanca
mais extrema. O objetivo pode passar por modificar o modelo de negécio e desse modo, utilizar
uma estratégia totalmente diferente da que estava anteriormente implementada, com o intuito de
abrir novos mercados. O seu grande beneficio reflete-se na dificuldade que os concorrentes podem
vir a ter, ao tentar copiar o novo conceito, criando assim uma forma mais eficaz de manter uma

vantagem competitiva mais eficaz e prolongada (Baker & Sinkula, 2002).

Por fim, a inovacéo classificada como Modular, ocorre quando se desenvolve uma modificacio
que ndo implique uma mudanca na estrutura do servigco/ produto. Refere-se a reconfiguracdo de
um sistema existente, caracterizado pela combinagdo dos seus componentes através de um novo
modo. Este método ndo modifica o conceito central da tecnologia e como tal, ndo apresenta

grandes diferengas para o seu mercado (Henderson & Clark, 1990).
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A inovagdo Arquitetural representa uma mudanga nos conceitos centrais, porém, ndo modifica a
forma de agrupar os componentes do produto, e embora mantenha 0s mesmos conceitos, pode

gerar uma percecdo de grande mudanca para os seus consumidores (Henderson & Clark, 1990).

2.1.3 Medir a inovacao

Apos ter especificado as vérias tipologias associadas & inovagdo, neste capitulo vai ser possivel
concluir se uma inovacéao, independentemente da sua tipologia, pode ou ndo ser efetivamente
medida. Assim sendo, as empresas quando investem financeiramente em comportamentos e
atitudes inovadoras, esperam sempre ter um retorno proporcional ao capital que foi investido e
consequentemente, a maneira mais eficaz de prever isso serd através da tentativa de medir o

sucesso dessa inovagao.

Antes de mais, é importante realgar que uma empresa para ter uma inovagdo bem-sucedida precisa
de dispor, previamente, de varios requisitos fundamentais, relacionados com o ambiente interno
e externo da mesma, sejam eles através do mercado, da gestdo e do tempo. Nesta perspetiva,
podemos concluir que o sucesso de uma inovagdo ndo significa que a prépria empresa seja bem-
sucedida (Tidd & Bessant, 2009).

Por conseguinte, os investigadores ainda ndo foram capazes de aprontar um método/escala para
medir a inovagdo, destacando ainda autores como Smith, Kh, (2005) que sugerem a
impossibilidade de quantificar e medir a inovacéo, defendendo que de certa forma, em alguns
aspetos esta afirmacdo é correta. Consequentemente, uma das causas dessa incapacidade, € em
funcgdo do fato da inovacao geralmente se apresentar de um modo continuo, tornando assim mais

complicado a sua classificagdo/medicao.

Numa primeira abordagem, quando as empresas tendem a arranjar formas de medir o grau da
inovacao que estdo atualmente a desenvolver, debrugam-se muito pelos indicadores de Research

& Development (investigagdo e desenvolvimento) (Hjalager, 2002).

Outro fator igualmente levado em consideragdo, é efetivamente a quantidade de recursos,
financeiros e laborais, usados para tornar a atividade inovadora lucrativa. Porém, este tipo de
medicao apresenta a desvantagem de ndo ser o mais adequado para as pequenas medias empresas,
devido & escassez de recursos para fins de investigacdo e desenvolvimento. Esta condicionante
torna-se ainda mais desfavoravel para as inovagOes inseridas no setor dos servigos (Hjalager,
2002).
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Como alternativa, para o setor hoteleiro, inserido no setor dos servicos, algumas medidas de
performance financeira como o feedback dos funcionarios e a satisfacdo dos clientes podem ser

utilizadas pela prépria empresa como método de medicéo (Ottenbacher & Gnoth, 2005).

Para Johannessen et al., citado por Pikkemaat & Peters (2006) existem trés questdes que devem

ser interrogadas de forma a se puder definir e medir a inovacéo, sendo elas:
e Oqueénovo?
e E novo para quem?
e Até que ponto é novo?

Por fim, tendo como foco o ramo hoteleiro, nos seus estudos, Sipe & Testa (2009) sustentaram a
ideia de que a inovagao na hotelaria era composta por 3 tipos de inovagdo. Sendo ainda possivel,

medir o grau de inovacdo de acordo com a tipologia.

e Inovagdo de servico cujo grau deve ser medido através da impossibilidade de fornecer o

Servico;
e Inovacgdo administrativa cujo grau é medido através da reproducéo;

e Inovagdo de produto que € mensurado através da diferenca e da habilidade de ter algo que

mais ninguém tem.

2.1.4 Raz0es e vantagens da inovacao

Sdo varias as razbes que podem levar as empresas a sentirem a necessidade da procura por algo
que seja novo ou melhorado que posteriormente com a sua implementacéo, venha trazer sucesso
para a empresa, independentemente da sua finalidade. Algumas dessas melhorias podem ser
relacionadas com “products, markets, efficiency, quality or the ability to learn and to implement
changes” (Oslo, pag. 106; 386).

Ja em 1985, de acordo com Pinchot, a inovag&o era reconhecida como um fator distintivo perante
0s demais concorrentes, de modo a criar formas de localizar novos nichos de mercado. Ainda
neste ano de 1985, Drucker destacou a importancia da inovacdo como uma forma dos

empreendedores criarem valor.

De acordo com Brown e Eisenhardt (1995), para uma atividade inovadora ser bem-sucedida e
financeiramente rentavel é necessario levar em consideracao trés fatores distintos. Em primeiro

lugar, temos a performance do processo que esta correlacionada & velocidade e & produtividade
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associada ao desenvolvimento do produto. Que tem como base o seu volume, variedade e

organizacdo de informacdes juntamente com os recursos para solucionar problemas.

Por outro lado, o segundo parametro debruca-se pela eficacia do produto. Este fator permite
compreender se o desempenho dessa inovagao esta a ser otimizada e se porventura, esta a atender

as necessidades do mercado, colaboradores e clientes (Brown & Eisenhardt, 1995).

Por fim, destaca-se ainda a capacidade que o produto/servico tem para gerar valor econémico para
a empresa. Este critério resulta da capacidade que a empresa tem em combinar uma boa
performance com uma boa eficicia de produto. Assim sendo, é possivel constatar que a
capacidade de inovar reflete-se num conjunto de aspetos tecnol6gicos e econémicos externos e
internos as empresas, que consequentemente condicionam a geragdo de fatores inovadores
(Brown & Eisenhardt, 1995).

Tradicionalmente, as razfes que levavam as empresas a comegarem um processo inovador, estava
associado a resolucdo de problemas técnicos (Camisén & MonfortMir, 2012). Contudo, com a
evolugdo mundial, a inovagdo ganhou mais relevancia e comegou a ser adotada como forma de
criar novos produtos/servigos e novas maneiras de melhorar o desempenho dos seus

colaboradores (Damanpour, 1991; Tseng et al., 2008).

Atualmente, a vertente da competitividade, é um dos principais motivos que influenciam a busca
constante por formas de inovagéo, porém, existem outras variadas razdes que beneficiam o bom

funcionamento e o sucesso das empresas que o praticam (Orfila-Sintes & Mattsson, 2009).

De acordo com Orfila-Sintes & Mattsson (2009), esses motivos debrucam-se pela reducdo de
custos, 0 aumento da sustentabilidade e da capacidade de resposta ao mercado face a sua procura
e melhorias a nivel da performance e do aumento de vendas. Neste &mbito, é possivel destacar

ainda que a inovagdo também permite reduzir o impacto das a¢Ges da concorréncia.

Em 2008, Lindon et al., destacou através dos seus estudos, as quatro motivagdes que levam as

empresas a quererem projetar novos produtos. Sendo elas:
1. Ainovacdo ser o Unico meio eficaz para relancar a procura;
2. A inovacdo permite recuperar as margens;

3. Ainovacao continuar a ser uma ferramenta dos produtores, sendo que os distribuidores

sdo sempre muito sensiveis aos novos produtos;

4. Na area de servicos, a inovacdo nos produtos possibilita uma melhor forma de manter e

conquistar quotas antecipando-se de certa maneira a concorréncia.
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Segundo Grigoras et al. (2014), as empresas com maior taxa de sucesso foram aquelas que
introduziram, em todas as suas areas e de forma constante, a inovagdo como meio de atingir novos

clientes e receitas através de novos produtos/ servicos.

Para terminar, as inovacdes voltadas para a sustentabilidade permitem incluir uma dimenséo ética
ndo apenas no uso da tecnologia, mas também na forma como esta é gerida. Por conseguinte, 0
uso deste tipo de recursos vai influenciar as inovagdes futuras das empresas que o pratiquem,
recorrendo assim a uma geracao de inovagoes, que se apresenta como um fator estratégico, cada

vez mais complexo.

Ter um conhecimento aprofundado a cerca dos tipos de inovacdo, vai permitir aos
estabelecimentos estarem preparados para os futuros projetos. Em contrapartida, essa capacidade
que as empresas tém de inovar, vai lhes permitir desenvolver novos servicos especializados nos
clientes e nas necessidades do mercado. Este fator permite desencadear novas inovagdes, cuja

taxa de sucesso seja mais elevada, aumentando assim as probabilidades de a inovagao ser rentavel.
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2.2 Setor dos servigos

Na década de 90, o setor dos servicos, apesar de estar num continuo crescimento, era uma area
gue ndo tinha grande relevancia relativamente a inovacdo (Gago e Rubalcaba, 2006). Porém,
passados uns anos, sofreu um crescimento exponencial, e em 2005 este setor ja representava cerca

de 60 a 80% de todos os paises cuja economia era bem desenvolvida (Chesbrough, 2005).

Assim sendo, devido & grande variedade de atividades incorporadas neste tipo de setor tais como,
0 governo, saude, turismo e hospitalidade, telecomunicacgdes, consultorias, educacdo e outros,
torna-se dificil criar uma definicdo clara e objetiva sobre este tipo de indUstria, tornando-se assim
num conceito bastante abrangente. Para Lovelock e Wright (2006; p. 5), 0 conceito de servigcos
define-se pelo “ato ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio de uma mudanga

desejada em nome do destinatario do servigo”.

De acordo com Miles (2008; p.115), os servigos podem ser divididos entre “service functions”
que abrangem as transformacdes do estado dos artefactos, dos seres humanos e dos dados,
enquanto que os “service products” incluem uma fungdo de servigo ou fun¢des comercializadas

como mercaria e servico publico.

Nos seus estudos, Howells, Tether, Gallouj, Djellal e Gallouj, et al. (2004), dividiram este setor

em 4 grupos distintos sendo eles:
a) Servicos recrutados para transformacoes fisicas (ex. transportadoras);
b) Servigos relacionados com a transformacao de informacéo (ex. call centres);
c) Servicos baseados em partilha de conhecimento (ex. design);
d) Servicos direcionados para transformar as pessoas (ex. servicos de salde).

Por outro lado, os servicos podem ainda ser distinguidos através da sua tipologia. Em primeiro
lugar, destaca-se os “servigos interpessoais”, ocorridos na hotelaria, caracterizados por terem uma
interacdo constante com os clientes, onde a satisfacdo dos mesmos deve ser assegurada. De
seguida, existem os denominados “autosservigos” que ocorrem quando sdo os clientes que fazem
a maior parte das atividades como por exemplo nos servigos online. Por fim, distingue-se ainda
os “servicos remotos” utilizados maioritariamente nos Call Centers, onde ndo apresentam contato
fisico com os clientes e como tal, o foco debruga-se nos colaboradores e na sua produtividade.
(Dantas & Moreira, 2011)

Consequentemente, para prosseguir com esta abordagem, é necessario mencionar algumas das
carateristicas especificas dos servigos, de modo a poder chegar a uma definicao singular visto ser

um conceito bastante abrangente. Deste modo, 0s servigos sdo caraterizados por terem
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particularidades em funcdo de serem fisicamente imateriais e serem consumidos e produzidos ao
mesmo tempo. Para alguns investigadores, estes devem ser apreciados como processos e nao
como “objetos” (Shostack, 1987).

Em consequéncia, Dantas e Moreira, (2011), destacam a existéncia de quatro caracteristicas

principais que permitem fazer a distin¢éo entre um produto e um servigo, tais como:

Intangibilidade Visto que o servico ndo pode ser patenteado, cheirado, visto, tocado ou
provado (Bitner, 1990).

Simultaneidade Uma vez que o servi¢o é apenas produzido e consumido no mesmo espacgo
de tempo (Dantas & Moreira, 2011).

Perecibilidade Pelo fato deste ndo puder ser armazenado, ou seja, tem de ser consumido

ou acabara por ser eliminado (Horbel et al., 2011).

Heterogeneidade | Pois a sua prestacéo é servida em tempo real e como tal, o seu desempenho
varia de produtor para produtor, de consumidor para consumidor e de dia
para dia (Booms & Bitner, 1981).

Tabela 1. Diferencas entre produto e servigo (Fonte: Elaboracao propria)

De acordo com, Yelkur (2000) o marketing mix é uma outra alternativa utilizada para caracterizar
um servico, consequentemente o autor acredita que existem varios fatores que influenciam a
experiéncia e a expetativa criada pelos clientes deste setor. Esses 7 elementos associados ao
Marketing Mix, sdo denominados pelo produto, preco, distribuicdo, comunicacdo, evidéncias
fisicas, pessoas e processo (Booms & Bitner, 1981). O destaque vai efetivamente para as Gltimas
3 variantes pois sdo as que distinguem as organizacdes industriais, das organizactes de prestacdo

de servigos.

Assim sendo, as evidéncias fisicas podem ser caracterizadas por tudo o que seja tangivel na fase
da prestacdo de servicos. Como tal, engloba todos os fatores externos tais como a paisagem,
estacionamento, acessos etc... e fatores internos como a decorag@o, som e equipamentos entre
outros. Por fim, existem ainda outros elementos tais como, o local da organizagdo e o vestuario
dos trabalhadores (Dantas & Moreira, 2011).

De seguida, a segunda variavel corresponde efetivamente as pessoas que neste caso participam
diretamente ou indiretamente na realizacdo do servico e do seu respetivo processo. Para 0s
clientes, o servigo comega a partir do momento em que entram em contato com o colaborador

(Bitner, 1990). Por ultimo, existe ainda a variante do processo que é refletido pela forma como o
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servigo € entregue ao cliente. Concluindo assim, que o prestador de servigo e 0 seu desempenho

estdo relacionados com o processo (Bitner, 1990).

2.2.1 Inovacao no setor dos servigos

Para certos autores, um servico considerado inovador, € caracterizado por ser uma oferta
melhorada ou nova, que huma abordagem inicial ndo é disponibilizada para os clientes. Mas que,
contudo, é lancada posteriormente no mercado, visando facultar algo inovador para os seus

consumidores finais (Johnson, Menor, Roth & Chase, 2000).

As inovacOes deste setor podem ser interpretadas como estratégias de desenvolvimento, que
permitem manter as empresas sustentaveis ao desenvolverem novas formas de criar valor, através
de “upgrades” a nivel de produtos, servicos, sistemas de entrega e outros variados meios (Yen et
al., 2019). Ressaltando que, as inovacdes deste meio podem ocorrer como forma de resolugéo de

problemas ou através da instituicdo de ideias originais e diferenciadas (Gupta, 2008).

Todas as empresas relacionadas com a hospitalidade, inclusive o setor do Turismo/ Hoteleiro, sdo
caracterizados por estarem inseridas num mercado onde a implementacéo de inovagdes, a nivel
dos servicos, pode ser muito benéfica para o seu desenvolvimento. Capaz de originar um destaque

perante as demais empresas (Victorino & Verma 2005).

Ainda assim, neste mesmo ano, os autores concluiram que se as empresas optarem pela inovagao
centrada no servigo, aumentam as possibilidades de criar um acrescido impacto positivo na
escolha dos clientes. O que pode resultar num aumento da procura e das respetivas receitas da

empresa (Victorino & Verma, 2005).

Desta forma, para Edgett (1994), o sucesso dos servi¢os inovadores encontra-se diretamente
relacionado com as necessidades do consumidor. Através da realizacdo do processo, torna-se
possivel identificar as necessidades do mercado, o conceito da nova invengdo e por fim, as

técnicas que vao permitir desenvolver essa ideia.

Deste modo, para a ideia e 0 seu processo de inovacdo serem bem-sucedidos dentro do setor do
servico, é necessario haver certos procedimentos suportados por varios estudos de mercado
prévios. As expetativas dos consumidores, as necessidades do mercado e o design do servico
também sdo aspetos a ter em consideragdo quando se visa implementar uma nova estratégia neste
setor. Assim sendo, ap6s serem realizados 0s respetivos testes e disponibilizadas as apreciagdes,
0 servigo podera ser disponibilizado para os consumidores como um novo servigo/produto (\Voss,
1992).

Por conseguinte, podemos concluir que a inovacao dos servicos é entendida como o langcamento

de um servigo novo ou melhorado cuja orientacdo esteja direcionada para o mercado, com um
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interesse especial para a natureza dos seus clientes. Este tipo de inovacéo, assume caracteristicas
especificas, sendo em muitos casos incremental, em particular nas empresas do setor do turismo,

onde 0s processos tecnoldgicos sdo menos intensivos (Carvalho, 2008).

Hjalager (1994, 2002), inspirado nos trabalhos prévios de Schumpeter, propds 5 categorias
referente as tipologias de inovacédo direcionadas para as empresas do setor de servicos, afirmando

gue estas podem se interrelacionar.

A primeira opgao esté relacionada com a “inovagdo nos produtos” podendo estes ser renovados
ou completamente novos; consecutivamente, também defende a “inovagdo de processos” onde
através destes se possa aumentar o desempenho dos diversos processos. Em terceiro lugar, propde

~ 9

a “inovagdo da gestdo” em todas as suas vertentes, seguido das “inovacdes logisticas” que sdo
incluidas pela recomposicdo de ligagdes comerciais externas. Por ultimo, destacou ainda a

“inovacdo institucional” (Hjalager, 1994, 2002).

Posto isto, torna-se relevante perceber como é que o impacto da inovagdo dos servigcos pode ser
avaliado. Este modelo de avaliagdo deve ser mensurado de acordo com os indicadores baseados
na natureza dos servigcos e no proposito para que estes foram originados, ou seja, (Gago e
Rubalcaba, 2006):

e Qualidade, confianga, tempo e motivacdo (baseados na natureza coprodutiva dos

Servigos);
e Custos, produtividade e emprego (baseados em outros indicadores tradicionais).

O aumento de rendimento, ampliacdo da capacidade de producdo, criacdo de emprego e
promogdes de expanséo internacional, sdo algumas das atividades que resultam da inovagéo dos
servicos e que podem também ser utilizados como medidas de avaliagdo (Gago & Rubalcaba,
2006).

Para terminar, torna-se claro que as primeiras empresas capazes de explorar novas oportunidades
e fornecer servigos inovadores, irdo ter uma vantagem competitiva perante os concorrentes. Este
feito ira ser refletido, posteriormente, numa maior obtencdo de lucro e num aumento do
desempenho (Prajogo & Oke, 2016). Porém, nessa investigacdo, estes mesmos autores
concluiram que quando o ambiente é extremamente competitivo, as inovacles diretamente
relacionadas com os servigos, perdem a sua capacidade de gerar mais rendimento para as

organizagoes.

Como tal, é possivel constatar que o setor dos servigos é uma area bastante dindmica caracterizada

por ser capaz de se adaptar, tanto as necessidades das empresas como aos ajustes dos diferentes
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tipos de consumidores. As inovagdes deste setor podem ser consideradas multidimensionais visto

gue permitem fazer novas abordagens através do conhecimento tecnoldgico e ndo tecnoldgico.
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2.3 Inovacéao no setor hoteleiro

Apdbs uma abordagem mais especifica relativamente ao setor dos servicos, € essencial afunilar
esta linha de raciocinio para 0 nosso mercado em especifico, a Hotelaria. O Turismo, é uma area
que se encontra interligada com diversas outras atividades tais como, os eventos, F&B,
conferéncias, acomodac0es, transportes, viagens etc. (Hjalager, 2002). Deste modo, podemos
determinar que é uma prética caracterizada por permitir ser associada e conectada com outras
variadas areas, sendo que a sua atividade central é efetivamente o setor da hotelaria (Orfila-Sintes
etal., 2005).

Por ser um tema relativamente recente, ainda ndo existem estudos cientificos, em grandes
quantidades, associados & inovacdo dentro deste setor, tornando-se assim um tema um pouco
limitado (Hjalager, 2010). Porventura, ja na década de 90 Smith (1994), defendia que os servigos
turisticos para além de serem pessoais também eram compostos por fatores internos e fatores

externos, como os funcionarios e nomeadamente os clientes, respetivamente.

No decorrer dos anos, esta indlstria tem demonstrado um crescimento acentuado e progressivo,
tornando-se assim, num dos maiores contributos internacionais relativamente 4 economia e hem-
estar mundial. A vista disso, de acordo com a Word Travel and Tourism Council (WTTC), em
cada 10 pessoas pelo menos uma delas trabalha no setor hoteleiro, ou seja, podemos constatar que

é uma area que fornece emprego a muitos trabalhadores.

Porventura, sendo que o setor hoteleiro esta inserido na industria de servigos, € necessario
demonstrar de que formas € que o servigo de um hotel se distingue dos demais setores da area de
servicos. Para Souto (2015), o ramo hoteleiro apresenta certas caracteristicas especificas,
nomeadamente: o produto e o processo se interligarem na forma como sdo consumidos pelos

clientes, visto serem consumidos simultaneamente no mesmo espago.

Este setor também se destaca ainda pelos fatores da tangibilidade e intangibilidade tomando como
exemplo, o desejo de querer pernoitar num quarto de hotel limpo ser algo intangivel, contudo, por

outro lado, temos 0 quarto que por si s6 ja é algo tangivel (Souto 2015).

Como ultima caracteristica existe ainda o fator variabilidade, pois apesar dos servigos serem
iguais estdo sempre sujeitos a diferentes condigdes tais como, a meteorologia, os funcionarios, a

disponibilidade entre outros (Lockwood 2001).

Recapitulando, com o aumento da significativo do turismo a nivel mundial, os visitantes
tornaram-se cada vez mais exigentes no que concerne as suas escolhas finais. Esta “exigéncia”

originada pelo crescimento e acessibilidade da “Internet”, originou a utiliza¢do deste meio como
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fonte de pesquisa de informacg&o, que por sua vez, abriu um leque variado de opcles possiveis

para se optar.

Consequentemente, ap6s esse cenario, a inovagao ganhou um especial interesse dentro do setor,
visto que poderia ser um fator decisivo na escolha final do consumidor (Orfila-Sintes & Mattsson,
2009). Para outros autores como Sundbo et al., (2007), a inovagdo comegou a ser uma condicdo

para a sobrevivéncia das empresas, dentro de um setor t&o exigente e competitivo.

Desse modo, para Victorino & Verma (2005), torna-se claro nos seus estudos, a importancia de
fazer uma prévia avaliacdo sobre quais sdo as acomodacdes que mais criam valor para os clientes.
Para isto, € necessario definir qual o melhor caminho a seguir de forma a estabelecer uma

estratégia operacional para atingir os objetivos.

Para esta finalidade é necessario ter em consideragdo fatores como a identificacdo das inovagdes
gue podem criar mais valor e a respetiva capacidade de recursos financeiros que cada um dos
estabelecimentos possui. Todavia, existem certos fatores que podem tornar a pratica de atividades
inovadoras impraticavel, a titulo de exemplo temos a falta de infraestruturas e a caréncia de

recursos financeiros e laborais (Victorino & Verma, 2005).

Relativamente aos tipos de inovacdo presentes na hotelaria, é necessario destacar duas
investigacOes tendo sido um deles realizado pela COTEC (2007), cujo tema abrangia a inovagdo
relativamente ao setor hoteleiro espanhol destacando os 4 tipos de inovagdo previamente referidos
pela OCDE (2005). Nesta investigacdo, foi possivel chegar a varias conclusfes sendo que uma
delas foi a &nfase sucedida sobre a capacidade que as unidades hoteleiras necessitam de ter, para
se adaptar a novos “estimulos”, nomeadamente através da oferta de servicos especializados, a fim

de ter um maior nivel de agrado por parte dos varios publicos alvos.

Por outro lado, tendo em conta as particularidades do setor, Hjalager (2010) também realizou um
estudo onde identificou essas mesmas 4 categorias dominantes da inovagdo como sendo

realizadas através do produto, processo, organizacional e marketing.
e Inovacdo do Produto

No estudo realizado pela COTEC (2007), a inovacdo de produto foi caracterizada em 3 maneiras
distintas, sendo elas através do conceito de negdcio, novos servicos para os visitantes e por fim,

através das infraestruturas e respetivo design.

A primeira classificacdo (conceito de negécio), ocorre quando a inovagdo tem por objetivo mudar
a esséncia das atividades, que previamente eram praticadas ou até mesmo mudar totalmente a
forma do negocio. A segunda categoria surge quando a inovacdo é referente aos servicos

fornecidos aos seus clientes sendo que, 0 objetivo deste tipo de inovacdo é criar algo que deixe
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uma marca positiva na vida dos visitantes. Por fim, a terceira e ultima categoria esta relacionada
com as modificaces a nivel de infraestruturas, que geralmente sdo vistas como fator

caracteristico e distinto dos demais estabelecimentos hoteleiros.

Para Hjalager (2010), as inovacGes hoteleiras realizadas através do produto sdo percetiveis para
o0 cliente e como tal, sdo utilizadas como fator de decisdo de compra. Por conseguinte, estas
mudancas sdo associadas as qualidades singulares de cada servico do hotel, exemplos deste tipo
seriam fatores como a gastronomia, animagdo, o conforto, as medidas ambientais e a propria

infraestrutura do estabelecimento.
e Inovagdo do Processo

Este tipo de inovacdo ocorre quando os estabelecimentos hoteleiros optam por mudar certas
abordagens, frequentemente na forma como procedem para atingir os seus objetivos inicialmente
definidos (OCDE 2005). Apesar de ser algo que esta fortemente relacionado com a tecnologia e
0 seu respetivo avango, € também caracterizado por incluir um trabalho do front-office em
conjunto com o BackOffice (COTEC, 2007).

Na oOtica de Hjalager (2010), um dos exemplos para 0 uso deste tipo de inovagéo, é através das
TIC que, em consequéncia do desenvolvimento acelerado das tecnologias de informacéo, tem
sofrido constantes mudancas ao longo dos anos (Osen & Connelly 2000). Contudo, para este autor
as inovagOes no processo sdo caracterizadas por serem s6 desenvolvidas e realizadas fora do

campo de visdo dos clientes (BackOffice).
e Inovagdo Organizacional

A terceira categoria (organizacional), esta relacionada com as novas alterac@es feitas a nivel da
organizacgdo da colaboragéo interna, com base em processos orientados para os clientes. Seja ela
através da orientacdo e motivacao dos elementos das equipas, da valorizagdo do trabalho ou da

construgdo de carreiras (Hjalager 2010).

No estudo realizado sobre a inovagdo do setor hoteleiro espanhol, também se chegou & concluséo
de que este tipo de inovagdo é o responsével por permitir converter os conhecimentos/ideias em

novos produtos/servicos e processos (OCDE,2005).
e Inovagdo do Marketing

Por ultimo, a inovacdo do marketing esta relacionada com todos os variados processos de
marketing cujo objetivo passa por aumentar as vendas ou até mesmo o tamanho do seu proprio
mercado. Esta mudanca surge quando os estabelecimentos hoteleiros apresentam novas formas

de dar a conhecer 0s seus servi¢os e produtos aos potenciais clientes. Um exemplo deste tipo de
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inovacdo pode ser nomeadamente uma nova campanha que implemente algo novo ou melhorado
para os consumidores (OCDE, 2005).

Porém, apesar de muitos investigadores e autores optarem sé por estes 4 tipos de inovagdo, 0

investigador (Hjalager, 2010), foi mais adiante e complementou esta informacéo destacando que

existiam ainda outras vertentes que deviam ser levadas em consideracao relativamente & inovagao

dentro deste setor. Estes fatores séo relacionados com (Grissemann & BrunnerSperdin, 2013):

Tipos de inovacao

e N

— Inovacdo da distribuigdo

| J

'a 3\

— Sistemas de Inovacéo

| J

|| Colaboracdo e Redes de
Inovacéo

L

r

— Politicas de Inovacédo }

|

Figura 3. Tipos de Inovacao de acordo com Hjalager, 2010 (fonte: Elaboragéo propria)

Para concluir este raciocinio, temos ainda o estudo realizado por Ottenbacher e Gnoth (2005),

onde destacaram a existéncia de nove fatores que promovem o sucesso das inovagdes de servico

referente aos gestores hoteleiros, sendo estes:

1.

Selecdo do mercado;

Gestdo estratégica de recursos humanos;
Formacéo dos empregados;

Abertura do mercado;

Empowerment;

Avaliacéo baseado no comportamento;

Sinergias de marketing;
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8. Comprometimento dos empregados;
9. Qualidades tangiveis.

Deste modo, podemos confirmar que o sucesso das inovagdes, inseridas no setor hoteleiro,
depende de um conjunto de fatores que devem ser levados em consideracdo, de modo a tornar a
inovagdo o mais rentavel possivel. Para este fim, os funcionarios do estabelecimento apresentam
se como uma peca fulcral, pois encontram-se em constante contato com os clientes e o seu papel

é essencial para a satisfagdo dos mesmos (Zeithmal & Bitner, 2000).

2.3.1 Barreiras & inovacao no setor hoteleiro

Efetivamente, se avaliarmos para as inova¢fes de um ponto de vista mais complexo, existem
ainda outros fatores que devem ser levados em consideragéo pois sdo condi¢des que podem criar
desafios para as empresas do setor. Esses elementos s&o:

» A categoria do hotel, ou seja, 0 nimero de estrelas que este apresenta visto que, esse valor
esta diretamente associado a qualidade geral do servigo prestado ao cliente (Orfila-Sintes
etal., 2005).

» As politicas de geréncia das unidades hoteleiras, ou seja, se é gerida pelo proprio dono
ou se é um franchising.

» Por fim, é preciso ter em conta a organizacdo da cadeia hoteleira, que indica se o hotel

estd ou ndo inserido numa cadeia hoteleira. (Orfila-Sintes et al., 2005).

Por outro lado, no estudo desenvolvido por Camisén e Monfort Mir (2012), foram identificados
dois fatores com a capacidade de baixar a taxa de inovacao tecnolégica em empresas deste setor.
Esses motivos correspondem efetivamente as prdprias caracteristicas estruturais do ramo e

também, ao fato de que grande parte destas inovacdes sao omitidas pelas proprias empresas.

Por fim, dentro do setor hoteleiro torna-se dificil manter algo Gnico e inovador durante muito
tempo visto que esses servicos sdo publicitados por essas mesmas empresas para captar a atengédo
de possiveis novos clientes. Desta forma, as outras unidades hoteleiras ao verem esses novos
fatores também o vao querer desenvolver e consequentemente, a partir desse momento, perde-se
o fator da exclusividade. Em vista disso, chega-se a conclusdo de que o ideal sera sempre tentar

inovar o mais frequentemente possivel, de forma a estar sempre na visao dos visitantes.
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2.3.2 Relacéo entre inovacao e desempenho na Hotelaria

A industria hoteleira esté inserida num setor onde o objetivo principal é alojar as pessoas de forma
a proporcionar uma experiéncia diferenciada aos clientes. Sendo assim, as unidades hoteleiras
sentem a necessidade de passar por processos organizacionais e tecnoldgicos, de forma a
aumentarem a sua capacidade de continuar a atrair novos pablicos. Consequentemente, a inovagdo

vai contribuir para uma melhor eficacia e performance por parte das empresas (Hult et al., 2004).

A performance das empresas pode ser definida como “the achievement of organizational goals
related to profitability and growth in sales and markets share, as well as the accomplishment of

general firm strategic objectives” (Hult et al., 2004; p. 431).

A vista disto, analisar o impacto das inovacdes no desempenho dos hotéis permite indicar a
importancia deste para o crescimento econémico da atividade. Desta forma, Camisén e Monfort-
Mir, em 2012, estudaram este fator por meio de uma unido entre a teoria de Schumpeter e a
abordagem baseada em capacidades dindmicas. Como ja foi mencionado previamente, para
Schumpeter (1934) a inovacéo € entendida como a consequéncia de algo que foi construido ou
melhorado, e em contrapartida, Camison e Monfort-Mir concluem que a inovacdo pode ser um

recurso usado pelas empresas para atingirem um certo fim.

No contexto da hotelaria, 0 desempenho esta diretamente relacionado com estipulacdo de metas
financeiras e por metas ndo financeiras. Para além dessas duas finalidades, outro tipo de fatores
que devem ser levadas em consideracdo séo efetivamente alguns dados tais como, a taxa média

de ocupacao, receitas e a participacdo de mercado (Orfila-Sintes e Mattsson, 2009).

Sobre a perspetiva ndo financeira, mencionada anteriormente, as medidas consideraveis refletem-
se na retengdo de clientes e na reputacédo do estabelecimento (Orfila-Sintes e Mattsson, 2009). Em
2013, Grissemann, Plank e Brunner-Sperdin, demonstraram que as unidades hoteleiras que se
focavam nos clientes, iam ter uma maior capacidade de inovacdo, desempenho financeiro,

fidelizacéo de clientes e reputacéo do hotel.

Alguns investigadores tais como Rosenbusch, Brinckmann, and Bausch (2011) com base nas suas
investigacBes chegaram a conclusdo que a relacdo entre inovagdo e desempenho, em pequenas e
médias empresas, dependia muito do historial da empresa e do tipo de inovagdo que executava.
Por outro lado, Campo, Dias e Yague, (2014), concluiram que, a curto prazo, a tendéncia de inovar

ndo contribuia nem diretamente nem positivamente na performance dos hotéis.

Terminando este raciocinio, Orfila-Sintes e Mattson (2009) concluiram que, de facto o
desempenho das unidades hoteleiras é melhorado com a introdugdo de fatores inovadores e por

sua vez, a rea que mais beneficia sdo os servicos adicionais oferecidos.
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2.4 Satisfacdo do cliente

A pesquisa sobre a satisfacdo dos consumidores comecgou a ganhar interesse por Ralph Day e
Keith Hunt na década de 70. Contudo, nesta altura o foco das empresas estava no comportamento
do consumidor e ndo propriamente no que acontecia apds ter sido vendido o produto (Evrard,
1993). Anos mais tarde (anos 80), despertou-se o interesse sobre o pds-venda visto que, a sua

satisfacdo poderia atrair mais clientes através do método boca a boca (Mattiello, 2001).

A sua definicdo de acordo com Gunderson et al. (1996) define-se como um julgamento feito
posterior ao consumo do produto/servico que possa ser medido avaliando o desempenho. De fato,
a satisfacdo ndo é um fendmeno universal e todos os clientes apresentam satisfagdo de acordo
com as suas necessidades e objetivos. Essa expetativa e necessidade varia de consumidor para
consumidor e também varia consoante a hora e a circunstancia em que se sucedeu (Davis and
Stone, 1985).

A satisfagdo de um cliente é o que permite manter as empresas bem-sucedidas visto que, na dtica
de LeBouef (1996), os clientes sdo caracterizados por serem 0s maiores ativos das empresas, dado
que, sem eles as empresas ndo existem. Como tal, as organiza¢des para além de se focarem na
producdo do produto também necessitam de ter em atencéo a satisfacdo dos seus consumidores e

a forma como o servico € prestado.

A relacdo entre o desempenho e a expetativa é o que determina a satisfagdo do cliente perante um
produto (Vavra, 1997). Ou seja, se 0 desempenho superar as expetativas o cliente fica satisfeito.
Por outro lado, se o0 desempenho nédo corresponder com a expetativa criada o consumidor torna-

se insatisfeito.

Este tipo de recolha de informacéo, apresenta duas grandes vantagens. A primeira consiste em
saber qual é que é o feedback dos seus clientes (Vavra, 1997), e a segunda é o fato de dar a
entender ao cliente que a empresa tem interesse nas suas opinides de forma a ir ao encontro das

suas necessidades (Anzmac, 2005).

O processo de medir a satisfagdo do cliente deve ser realizado de forma constante, a fim de se
identificar quais s@o 0s pontos que mais se destacam e 0s que devem ser melhorados. Assim

sendo, essa avaliacdo pode ser feita de duas formas (Parasuraman et al., 1990):
1. Forma interna

Esta avaliacdo permite saber se os clientes internos estdo satisfeitos visto que, quanto mais
satisfeito estiverem, melhor sera a relagdo com clientes externos. So realizados através de

inquéritos aos empregados e aos seus superiores.
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2. Forma externa

A avaliacdo externa do cliente pode ser feita através de questionarios, através de clientes mistério
e por meio da gestdo das reclamac6es. Sendo que, mais tarde, desenvolveu-se outra alternativa
gue consistia na avaliacdo de comentarios realizados pelos préprios clientes através dos proprios

sites de venda.

Agregado com a satisfagdo dos clientes, surge o conceito da fidelidade visto que, a propria
satisfacdo influencia a lealdade (Schall, 2005). Posto isto, o desenvolvimento da lealdade do
cliente tornou-se um objetivo importante para o marketing estratégico, devido aos beneficios

associados a retengdo de clientes (Gwinner et al., 1998).

Consequentemente, Kadampully e Suhartanto (2000) e Gonzalez (2005) defendem que a lealdade

é atingida através de 3 fatores:

Figura 4. Fatores que influenciam a fidelidade (Fonte: Elaboracao propria)

De acordo com Pete Drucker (1999), a fidelizacdo de um cliente é uma forma de conquistar um
novo parceiro de negécios. Estes tipos de consumidores sdo caracterizados por:

e Recomendar o servigo/produto aos amigos;

o Ficar fidelizado por bastante tempo;

e Menos sensivel ao preco;

e Adquire os novos modelos quando séo lancados;

e O processo de compra é mais rapido visto ser algo feito recorrentemente;
e Tolera melhor possiveis erros que possam acontecer ocasionalmente;

e Apresenta-se imune a concorréncia;

e Expressa-se através da sugestdo de melhorias.
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Capitulo 3 - Metodologia da investigacao

Neste capitulo, estdo presentes os objetivos gerais seguidos dos objetivos especificos do estudo e
por fim, a preparagdo do estudo empirico. Dentro deste segundo subcapitulo, serd mencionada a
area de estudo, a técnica de observacdo e o modelo de investigacdo que sera utilizado no
prosseguimento da dissertagao.

3.1 Objetivos gerais e especificos

Tal como foi referido anteriormente no capitulo 1, foram definidos dois objetivos gerais:

1. Compreender se a inovacédo é um fator determinante na escolha final do consumidor.

2. Observar se a inovacdo proporciona um maior grau de satisfacdo antes, durante e

apos a estadia.

Consequentemente, foram definidos quatro objetivos especificos:

1. Quais as formas atuais gue se utiliza para criar diferenciacdo perante a concorréncia?

2. Que tipo de inovacdo é que apresenta um maior impacto na satisfacdo do cliente?

3. Se existe algum publico que apresente insignificincia face & inovacdo?

4. Analisar se 0 “risco” de inovar vale sempre a pena de acordo com as varias tipologias.

3.2 Preparacédo do estudo empirico

3.2.1 Area de estudo

Sendo que a finalidade da investigacdo é efetivamente determinar se a inovagdo apresenta algum
impacto determinante na satisfagdo e na escolha do cliente, a pesquisa € 0 instrumento de
observagdo, que serdo mencionadas no proximo ponto, serdo destinados aos hotéis e seus

respetivos clientes localizados em Portugal Continental.

Visto que somos um pais conhecido mundialmente devido & sua atratividade e diversidade
turistica, apresentamos a caracteristica de poder receber turistas de todo o mundo que tenham
variadas motivacdes. Desde turismo de sol e mar no Algarve, turismo cultural em lisboa e no

Porto, turismo gastronémico no Norte entre outros variados...
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Desta forma, ao dividirmos o pais por zonas, vai ser possivel identificar quais sdo os fatores que

os clientes destacam nas suas estadias e assim chegar a conclusdo se a inovagdo cria ou ndo um

impacto favoravel nas suas estadias.

A vista disto, as unidades hoteleiras selecionadas serdo divididas por 5 zonas de Portugal

Continental e para cada uma destas localidades, serdo analisados 60 hotéis classificados entre

2,3,4 e 5 estrelas. Ficando assim com uma amostra de 300 hotéis.

e A primeira zona corresponde a Lisboa

e A segunda corresponde a cidade do Porto

o A 3representa o distrito de Faro

e A quarta equivale & regido Interior do pais (Beja, Evora, Portalegre, Castelo Branco,

Viseu e Guarda)

e A 5%corresponde ao Norte do pais (Viana do Castelo, Braga, Vila Real e Braganca.

Hotéis analisados por regiao

Lisboa

Porto

Algarve

Interior

Norte

60 unidades

60 unidades

60 unidades

60 unidades

60 unidades

15 de 5 estrelas
15 de 4 estrelas
15 de 3 estrelas
15 de 2 estrelas

15 de 5 estrelas
15 de 4 estrelas
15 de 3 estrelas
15 de 2 estrelas

15 de 5 estrelas
15 de 4 estrelas
15 de 3 estrelas
15 de 2 estrelas

15 de 5 estrelas
15 de 4 estrelas
15 de 3 estrelas
15 de 2 estrelas

15 de 5 estrelas
15 de 4 estrelas
15 de 3 estrelas
15 de 2 estrelas

Tabela 2. Hotéis observados por cada zona (Fonte: Elaboracéao propria)

O objetivo de dividir o pais em 5 zonas diferentes, é tentar compreender se existem diferengas

nomeadamente a nivel das motivacOes e necessidades dos clientes, face a regido onde querem

pernoitar, e também analisar se hotéis da mesma categoria apresentam niveis de qualidade

semelhantes por todo o pais.
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Castelo

Figura 5. Mapa de Portugal (Fonte: Google)
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3.2.2 Técnica de observacao

Como ja foi mencionado previamente nesta dissertacdo, 0 boom da evolugédo tecnolégica veio
trazer 4 sociedade a intitulada “Era da Informacao”, caracterizada por ter canais de transmisséo
de informagdo imediatos e universais. Deste modo, as ideias e 0s conhecimentos que
anteriormente eram adquiridos através dos jornais e livros, passaram também a ser obtidos através
da Internet, e as vezes exclusivamente adquiridos na Internet. “A Revolugao digital abriu as portas
para que empresas novas e voltadas para nichos de mercado, com pouco capital, alcancem o
mercado mundial” (Kotler, 2009, p.257).

Assim sendo, podemos averiguar que a Internet € um campo online que permite juntar
comunidades, capazes de comunicarem entre si, onde os membros podem ser dos mais variados
paises geograficos. Analisando numa outra perspetiva, esta “rede” também tem sido muito
utilizada para fins académicos, producéo de textos cientificos e especialmente para realizacdo de
estudos de investigacao e observacdo de dados (Kozinets, 2014).

Antigamente as informagdes e reunides/entrevistas eram feitas presencialmente “face-to-face” ou
através de chamadas telefonicas, contudo, atualmente existem varias outras formas de conseguir
todo o tipo de informagfes. Algumas dessas novas alternativas sdo por exemplo as redes sociais
(Facebook, Linkedin, Instagram etc...), blogs e sites, que permitem tornar possivel a partilha de
um texto ou uma fotografia em varias plataformas, capazes de atingir todo o tipo de pessoas que

tenham acesso & Internet.

3.2.2.1 Netnografia

Influenciado pelas adversidades que 0 mundo esta a passar durante a execucao desta dissertagdo
(Covid), juntamente com o que foi mencionado em cima, 0 método de pesquisa que foi escolhido
e utilizado para a realizacdo desta dissertacdo foi 0 método Netnografico. Esta modalidade que
associa a Etnografia com a Internet, também nomeada por Etnografia virtual/ Etnografia Digital/
Web Etnografia entre outros, € uma metodologia cientifica utilizada para fazer observacgdes
presentes no campo online, utilizando o computador como um instrumento de fonte de dados
(Christine Hine, 2005, p. 47), capaz de observar interpretar e descrever os comportamentos dos

Seus usuarios.

Este tipo de metodologia foi inicialmente utilizado na década de 90 pelo Doutor Robert Kovinetz,
para profissionais da &rea de Marketing, tendo como finalidade principal tentar compreender o0s
comportamentos que os seus clientes tinham na “web”. Consequentemente, uma vez que estamos
inseridos numa sociedade centrada na tecnologia, este tipo de procedimento rapidamente ganhou

importancia no meio da investigacdo e recolha de dados quantitativos (Kovinetz, 2014).
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Os investigadores que utilizam este tipo de metodologia ndo se focam somente nas palavras, mas
sim em tudo o0 que possa agregar o seu estudo, como por exemplo as imagens, desenhos,
fotografias, os sons, o design, a funcionalidade do website entre outros (Kovinetz, 2015). Desta
forma, os proprios investigadores passaram a ser eles proprios um instrumento de investigacao
(Guba & Lincoln 1981).

A analise netnogréfica dos dados tem como propdsito a organizacao das informacdes, referentes
aos membros que estdo a ser considerados, onde posteriormente analisa essas pesquisas e
desenvolve um artigo, uma dissertacdo ou um livro (Kozinets, 2014). Posto isto, é de realcar que
uma simples pesquisa de um site no telemdvel ndo pode ser considerada uma investigagdo
netnogréafica (Kovinetz,2015) alias, de acordo com Coelho (2017, p.6), 0 método netnogréfico é
caracterizado por ser uma “pesquisa com foco quantitativo, interpretativo, adaptados das técnicas

de pesquisa antropoldgicas etnograficas para os estudos das culturas e comunidades online”.

Este mesmo autor defende que a técnica aplicada para recolher informacdo, é através da
observacao participante, ou seja, reconhece que para um melhor entendimento, o investigador tem

de estar inserido diretamente dentro da comunidade a ser estudada (Coelho, 2017, p.6).

Atualmente, os dados fornecidos pela netnografia apresentam varias particularidades tais como
(Kovinetz, 2015):

e Serem gratis ou protegidos;
e Serem produzidas por uma pessoa, Um grupo, uma maquina ou até mesmo um robot;

e Serem geradas através da interagdo entre uma pessoa e um investigador; através de uma

conversa ou através da leitura da pagina individual da pessoa.

Caracteristicas/VVantagens e Desafios da Netnografia

Como ja foi mencionado previamente, a netnografia deriva de uma adaptacdo referente a
etnografia. Assim sendo, apesar de desporem de muitas semelhangas, o grande ponto
diferenciador é efetivamente o espaco onde a investigacdo e a observacdo ocorre. Deste modo,
uma das suas particularidades define-se pelo estudo das culturas através do ambiente online/
Ciberespagco (Silvia & Stabile, 2016). Este método considerado naturalista resulta da combinagdo

de dados “provocados” com os “nao provocados” (Kozinets, 2010).

De acordo com Valck et al. (2009), a netnografia apresenta varios beneficios sendo que na sua
Gtica, o primacial é o fato deste tipo de método proporcionar a oportunidade de os membros

ganharem “insights” mais ricos e abrangentes. Sob outra perspetiva, o autor também concluiu que
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este método permite aos investigadores criarem um local onde sdo desenvolvidas novas
estratégias e novos produtos. Esta pesquisa online, ao contrario da Etnografia, permite recolher o
méximo de informacdo possivel sem precisar de estar em contato direto com os membros

observados (Kozinets, 2010). Necessitando apenas de estar ligado a uma conexao de internet.

Este tipo de investigagao tem a vantagem de aceder a uma vasta capacidade de informagéo através
de motores de pesquisa e foruns, e deste modo, torna-se num método muito eficaz, capaz de
identificar e diferenciar os varios tipos de elementos a serem observados (Kozinets, 2010). Por
conseguinte, podemos averiguar que este método pode ser caracterizado por ser adaptavel visto
que, tem a habilidade de ser aplicado em vérias plataformas como blogs, foruns, redes sociais,
noticias e sites (Corréa & Rozados, 2017).

Consequentemente, para além de fornecer uma informacdo dos dados mais eficaz, também torna
possivel identificar as tendéncias futuras do mercado juntamente com 0s motivos que 0s tornam

insatisfeitos (Loanzon et al., 2013).

De acordo com Corréa e Rozados (2017), este método é caracterizado por ser um estudo
descritivo, pelo fato, de que o investigador vai submeter uma descrigdo precisa do que observa.
Essa exposicgdo é relativa a matérias relacionadas com a vida dos consumidores, orientado para a
descoberta, inovacdo e romance (Fisher & Smith, 2011, p. 345), seja através de simbolos,

linguagens ou imagens.

Estes tipos de interacdes, entre o investigador e os analisados, podem ocorrer de vérias formas,

sendo algumas mais complexas que outras, podendo estas serem (Ruhleder, 2000):

e Privadas ou publicas;
o Realizadas em diferentes periodos de tempo;
e Compostas por varios contribuidores;

e Adquiridas através de varios sites e maltiplos formatos (visual e auditivo).

Em relagdo & inovagdo, esta metodologia também apresenta varios beneficios tais como
reconhecer as necessidades principais das comunidades, identificar os conceitos inovadores em
estabelecimentos com fins lucrativos e por fim, ser um fator importante durante o processo da
inovacdo do produto, nomeadamente no periodo em que a oportunidade comeca a sofrer
investimentos para posterior desenvolvimento. Destacando ainda que, estes beneficios séo
fundamentais para sustentar o bom funcionamento das comunidades online (Antikainen &
Va'a'ta’ja’, 2010; Pollok et al., 2014 & Loanzon et al., 2013).
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Procedimentos da Netnografia

Continuando 0 mesmo raciocinio, a netnografia € um método relativamente recente, que tem
como base a analise e colheita de dados através do uso do mundo online. Sendo que, a sua analise
pode variar entre: ser tematica ou individual e os dados poderem ser agrupados entre dados

arquivados, dados extraidos e dados de notas de campo (Kozinets, 2014).

Os dados arquivados consistem em todo o tipo de informac&o que o investigador consiga angariar
na Internet, que ndo seja fruto da sua criacdo. Podem ser apresentados de varias formas desde
textos, logotipos, fotografias, imagens, videos e através do som de musicas por exemplo. Este
tipo de dados originados pela observagdo, apesar de serem dificeis de encontrar, apresentam a

particularidade de serem bastante informativos e diretos (Kozinets, 2014).

Por outro lado, os dados extraidos sdo originados através dos processos de interagdo social,
desenvolvidos entre o investigador e os membros da comunidade que esta a ser estudada. Estes
elementos de andlise incluem todos os dados provenientes de emails, entrevistas online, chats e

videochamadas entre outros (Kozinets, 2014).

Por fim, os dados de notas de campo sdo caracterizados por serem processados pelo investigador
com o intuito de guardar, refletir e analisar os dados previamente coletados. Este tipo de “notas”
deve ser realizado durante o processo todo da investigagdo de modo a “document the journey of
the netnographer from an outsider to an inside cultural member” (Kozinets, 2014), destacando
ainda, a importancia da reflexdo interna/pessoal do autor face ao que foi analisado durante o

processo todo.

Por conseguinte, Kozinets (2014) destacou 5 etapas que vdo permitir, ao investigador, aplicar o

método netnografico de modo a chegar as respostas e conclusoes finais:
1. Definicdo das questfes de pesquisa;
2. ldentificacdo e selecdo da comunidade;
3. Observacdo participante e colheita de dados;
4. Analise dos dados juntamente com a interpretacéo dos resultados;

5. Redacdo, apresentacdo e relato de pesquisa

Deste modo, na primeira etapa determina-se quais sdo 0s objetivos da pesquisa e responde-se as
perguntas “Onde?”,” Quem?”,” Como?” ¢ “Porque?”. Posto isto, o investigador deve identificar

qual é que serd o seu alvo de pesquisa de forma a poder prosseguir o seu estudo. A terceira etapa
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consiste na andlise e na recolha de informacéo, feita pelo netndgrafo que estd inserido na

comunidade que observa.

Apds ter os dados coletados, o investigador deve analisar e refletir esses mesmos elementos.
Terminando assim com uma redacgdo, apresentacdo ou relato de pesquisa, onde o investigador
deve apresentar os resultados obtidos durante todo o processo finalizando com a validacéo ou ndo
das hipoteses levantadas inicialmente.

Desafios da Netnografia

Este método apesar de ser o eleito para muitos investigadores, também apresenta algumas
condi¢des que se ndo forem abordadas da maneira correta, podem virar um desafio/ problema. A
primeira, corresponde efetivamente, ao fato de que vivemos numa sociedade em que estamos
sempre em contato cara-a-cara com pessoas e ao utilizarmos s6 a componente online (para

investigagdes) teremos uma possibilidade de ter uma “incomplete view” (Wellman et al., 2001).

Desta forma, a informacg&o que era realizada em offline, hoje em dia, ja é colocada na Internet e
como tal, é possivel concluir que ja existem muitas atividades que estdo inseridas tanto no mundo
online como no mundo offline (Garcia et al., 2009; Kozinets, 2010; Miller e Slater, 2000). Assim
sendo, Schau e Gilly (2003) constataram que, 0s investigadores que optem por usar somente a
componente online, devem realizar estudos gque sejam unicamente observados no mundo online,

podendo ter assim uma investigacdo completa e conclusiva.

Posto isto, visto que esta metodologia de investigacdo € caracterizada por ser capaz de aceder a
muita informacdo, através da Internet, um dos possiveis problemas é realmente a capacidade de
conseguir absorver os dados importantes e desse modo afunilar os contetidos essenciais para a

realizagéo do estudo.

Para concluir, existem ainda outros desafios associados & netnografia tais como, questdes
relacionadas com o anonimato dos dados, da dificuldade em manter uma investigacio Etica e
questdes relacionadas com o surgimento de novas formas de comunicacdo social (Kozinets,
2014).

Netnografia no turismo

Os turistas ao partilharem e expressarem as suas experiéncias nas plataformas das redes sociais,
permitem criar uma influéncia no destino sendo esta traduzida em potenciais novos visitantes.

Deste modo, os dados encontrados numa investigacdo netnografica vdo permitir obter
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informagdes “escondidas” das culturas, algumas delas relacionadas com as experiéncias, os

desejos e as expetativas.

E de frisar que este tipo de abordagem ainda é pouco utilizado na industria do Turismo/Hoteleira,
devido a falta de confianca e falta de cuidados (Mkono & Markwell, 2015), assim como & limitada
informagdo tecnoldgica (Tavakoli & Mura, 2018), levando os investigadores a terem uma
abordagem passiva na investigacdo. N&o obstante, tem se revelado uma forma eficaz de

compreender e acomodar as necessidades/ desejos dos consumidores.

A web é um espago de informacéo acessivel através da Internet, que tem sofrido varias fases ao
longo dos anos. Todas essas fases do desenvolvimento da Web foram associadas a um ndmero,
tendo comecado na Web 0,5 no final dos anos 1980, onde ainda estava a ser moldada e construida,
até & mais recente, a Web 5 (Weber & Rech, 2010 e Patel, 2013).

A maioria dos estudos netnograficos realizados dentro do setor do turismo sdo realizados através
da Web 1, 1,5 e 2 visto que, nesta categoria estdo inseridas plataformas como o Facebook,
TripAdvisor, Travel Blogs e Youtube, capazes de criar interagdes com 0s outros consumidores.
Neste seguimento, podemos constatar que para além das unidades hoteleiras usarem estes espagos
para fazer marketing digital, estas plataformas online séo as mais utilizadas pela grande maioria

dos consumidores visto que as usa recorrentemente.

Tendo em conta estas particularidades, grande parte dos investigadores utilizam estes dados e
nomeadamente as publicagdes que os visitantes escrevem online, como forma de obter e analisar
os dados das suas investigagdes, visto que sdo redes sociais publicas (Patel, 2013). A web 2.5 ou
web dos telemoveis, também é muito utilizada na industria hoteleira tanto pelos seus

consumidores como também pelos proprios colaboradores (Weber & Rech, 2010).

Adquirir dados através da Web 3 e Web 3,5 ainda ndo é frequentemente utilizado visto que ainda
séo poucos os consumidores que utilizam estas plataformas no setor (comparando com as da Web
1, 1,5 e 2). Esta fase é composta pelas compras online, inteligéncia artificial e mundos
tridimensionais virtuais. Alguns destes ambientes virtuais sdo a SecondLife e a vTime, que séo
plataformas onde sdo simulados os destinos atuais, e 0s consumidores tem a oportunidade de
socializar uns com os outros. Estas aplicagdes apresentam a desvantagem de as comunicag¢des ndo

serem publicas, o que podera dificultar a futura recolha de dados.

Por outro lado, ainda nesta Web (3), estdo incluidas as aplicagdes de viagens como a Allo, que
possibilita que os turistas as utilizem para planear as suas viagens, nomeadamente em relacao aos

VOOs e aos estabelecimentos hoteleiros ondem pretendem pernoitar. Obter este tipo de informacéo
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engloba questBes de ética e entrevistas com 0s consumidores para compreender as suas

experiéncias.

Relativamente & Web 4 e 5, podemos concluir que ainda sdo plataformas que estdo a ser
desenvolvidas, contudo é uma tecnologia que pode vir a ser muito interessante como recolha de
dados netnogréficos no futuro. Nestas fases, as maquinas apresentam-se como ferramentas
autonomas e inteligentes capazes de interagir com as pessoas/consumidores. Um dos exemplos
desta Web, é através de robds capazes de responder as questdes de clientes e utilizar essas
informacdes para acomodar os mesmos, tomando como exemplo 0s robos “Connie” que sdo

porteiros nos hotéis Hilton.

Na Web 5, a grande particularidade seria os robds serem capazes de expressar as suas emogoes/
ideias e consequentemente, iriamos acabar com a comunicagéo textual tornando a experiéncia do

cliente mais aliciante.
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3.2.3 Método de Investigacdo

Desde os tempos antigos, os seres humanos sempre tiveram a vontade e a determinagédo de
adquirir conhecimento, fosse ele através da sua visdo/observacbes ou experiéncias que tinham
diariamente no seu quotidiano. Desde entdo, a abordagem ao conhecimento sofreu varias fases,

que posteriormente se constituiram em varios tipos/fases (Ramos & Busnello, 2005).

Inicialmente comegou com o conhecimento filosofico caracterizado pelo pensamento reflexivo e
critico, de seguida depardmo-nos com o conhecimento teol6gico que tinha como principais
objetivos o estudo de temas cujo homem ndo conseguia arranjar resposta, como a fé e Deus
(Fachin, 2003). Por fim, distinguiram-se ainda dois tipos de conhecimento, sendo eles o empirico

(ocorréncias baseadas na vivéncia e experiéncias) e o cientifico.

De acordo com Fachin (2003), a fase que sofreu mais estudos foi efetivamente a Ultima
denominada por conhecimento cientifico. Tendo sido separado em 3 fases de investigacdo: a fase
conceptual, a fase metodoldgica e a fase empirica. Sendo que cada uma destas fases é composta
por varias etapas de desenvolvimento, que permitem seguir uma linha de raciocinio coerente e

concisa.

A fase conceptual é caracterizada por pressupor formas de documentar e formular ideias dentro
de um tema. Esta conceptualizacéo inicial, implica uma revisdo de literatura que sera fundamental
na identificacdo e sustentagdo do problema. Algumas das suas etapas passam por: escolher e
formular um problema de investigacdo, enunciar o objetivo e por fim, formular as hipéteses de

investigacao.

A fase seguinte (metodoldgica), inclui os elementos que vao permitir criar um rumo &
investigacdo. Algumas das suas fases estdo ligadas a questdes de ética, questdes de identificacdo
de variaveis, métodos de analise e escolha dos principais métodos de recolha de informacao. Por
altimo, a fase empirica é responsavel por colher, apresentar, interpretar e comunicar 0S

dados/resultados/conclusdes obtidos.

Estes resultados surgem com a realizacdo de uma investigacao, caracterizada por ser centralizada
numa metodologia alicercada na capacidade de analisar, descobrir, criar, concluir e resolver
problemas com resultados validos, fiéis e reprodutiveis, sendo esse estudo documentado em
formato textual (Fachin, 2003). Podendo ainda assim, se evidenciar que independentemente do
tipo de conhecimento, existe sempre uma demanda por um sistema que permita dividir a

investigacdo em fases a fim de melhorar a forma como se chega as conclusdes finais.
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De acordo com Ramos; Ramos; Busnello (2005), existem duas formas diferentes capazes de
abordar os problemas numa investigacdo. Sendo que, ambas sdo metodologias incompativeis,
porém podem ser utilizadas na mesma investigacdo (Minayo, 1994). Neste seguimento, Kemper
et al. (2003) defende ainda que ndo existe nenhum método que seja melhor do que o outro, visto

gue todos eles apresentam vantagens, desvantagens e limitacdes nas suas abordagens.

Método Quantitativo

O primeiro método ¢é focado num sentido qualitativo onde é necessaria uma maior complexidade
relacionada com o problema e desta forma, visto ser um método que néo é exprimido atraves de
nameros, requer uma maior reflexdo por parte do pesquisador. Em segundo lugar, existe ainda a
abordagem quantitativa que é um tipo de metodologia onde a matematica surge como elemento
essencial para se poder medir os resultados, é importante para identificar, desenvolver e validar

evidéncias préaticas (Horner et al., 2005).

Consequentemente, é caracterizado por englobar todos as colheitas de informacao que possam ser
mensurados em numeros, através da utilizacdo de técnicas centradas em estatisticas (Ramos,
Ramos & Busnello, 2005).

Na otica de Richardson (1989), esta metodologia de investigacdo é maioritariamente utilizada em
estudos descritivos cujo propoésito seja descobrir e classificar a relagdo entre variaveis e
consequentemente as caracteristicas do tema/ problema. E um método que constitui um processo
sistemético de colheita de dados observaveis e quantificaveis centrado na observacao de fatos,

acontecimentos e fendmenos que ocorrem independentemente do investigador.

Esta abordagem para alem de ser utilizada em estudos descritivos, também é muito utilizada em
estudos comparativos casuais, caracterizados pela forma como o investigador observa os dados
como o objetivo de descobrir os seus antecedentes. Por outro lado, também é um método utilizado

em estudos experimentais que permitem identificar, analisar e validar as hipéteses (Diehl, 2004).

Efetivamente, os estudos quantitativos-descritivos estdo inseridos numa categoria (dentro da
investigacdo), que de acordo com Tripoldi (1981, p.48), caracteriza-se por verificar as hipoteses
e descrever as relagbes quantitativas entre varidveis especificas. Por isso, 0 primeiro objetivo
destina-se as hipdteses que interrelacionam duas ou mais variaveis enquanto que o segundo
depara-se sobre as respostas das questdes especificas da pesquisa, através da analise das variaveis

especificas.

Como tal, este estudo quantitativo, é guiado por um modelo de pesquisa no qual vai Ihe permitir

formular hipoteses referentes as situagfes que foram investigadas. Para esse efeito, os dados serdo
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coletados através de informag&o convertida em nimeros, que porventura, vao permitir verificar a
ocorréncia e posterior aceitacdo ou ndo das hipdteses. (Popper, 1972). Assim sendo, segundo
Richardson (1989), a identificacdo das variaveis especificas é o primeiro passo visto que, tornara

mais facil a abordagem as caracteristicas dos problemas.

Nos seus estudos, Creswell’s (2003, 2014) concluiu que a informacdo proveniente de uma
abordagem quantitativa permite ter uma compreensdo geral da investigacdo, tendo como
finalidade contribuir para o desenvolvimento e validagdo do conhecimento, garantindo a preciséo
de um trabalho com poucas chances de erro (Richardson, 1989). Por outro lado, com este método
também se torna possivel ter uma visdo mais aprofundada do tema/problema da investigacao.

Face ao exposto, a grande vantagem deste tipo de pesquisa é efetivamente a sua relagdo com os

nameros, visto que estes sdo (Manual Metodologia Cientifica 42 edi¢ao):

e Precisos;

e Objetivos;

o Facilmente comparados e reproduzidos;

o Generalizacgdo face situacGes semelhantes;

o Inferentes (avaliagéo e testes de hipotese).

Por outro lado, nesta abordagem existem alguns desafios que podem comprometer a realizagdo

deste tipo de investigagdo. Fatores como:

e Caracteristicas das pessoas (alvo de estudo) e a sua disposi¢éo;
e Tempo;

¢ Instrumento de avaliacdo utilizado.

Método Qualitativo

Numa outra perspetiva, existe ainda o0 método qualitativo que, como o nome indica, € uma
metodologia que utiliza os dados de forma qualitativa e como tal, difere do método quantitativo
visto ser um principio que ndo requer a utilizagao de instrumentos estatisticos. Consequentemente,
a informacéo obtida por este tipo de observacdo, ndo é analisada nem exposta em ndmeros
(Richardson, 1989).
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Esta metodologia € caracterizada por resultar de uma pesquisa que permita produzir dados
descritivos através de palavras escritas ou faladas e comportamentos observaveis (Taylor, S. J.,

Bogdan & DeVault, 2015). O seu uso, é mais comum em entrevistas e em casos de Etnografia.

Por outro lado, a sua abordagem também é considerada a mais adequada, quando a amostra se
reflete em situacdes particulares ou entdo em grupos especificos. A vista disso, relativamente &
recolha de dados, estes podem ser adquiridos através de palavras, pinturas, desenhos, fotografias,
filmes e sons (Tesch, 1990). Por conseguinte, métodos como entrevistas, documentos, observagdo
participante e outros estudos de caso podem ser utilizados como instrumentos de colheita de

informacao.

A sua abordagem comega com a pesquisa de vérias &reas onde o investigador detém alguns
conhecimentos adquiridos sobre o topico, sendo que, com o desenrolar da investigagdo, o autor
espera que o seu conhecimento fique mais apurado. Deste modo, o observador precisa de ser
flexivel visto que, podem surgir novas ideias que porventura, vao eliminar as antigas (Richards
& Morse, 2012). Por fim, nesta metodologia em vez de se testar, procura-se gerar hipdteses
(Veltri, Lim & Miller, 2014).

A nivel de particularidades, este procedimento é caracterizado por (Cassel & Symon, 1997, p.
127-129):

1° | Uma abordagem subjetiva, visto que o seu foco é a perspetiva dos

participantes.

2° | Ter flexibilidade na forma como é conduzido, ou seja, ter a percecéo que a

sua investigacao pode percorrer varios caminhos distintos.

3° | Os dados serem em base textual ou visual.

4° | Empenho em fazer uma analise com base na interpretacdo dos proprios

participantes.

5° | Um impacto acrescido por parte do investigador dado que, a pesquisa é

exercida e influenciada pelo proprio.

6° | Interesse especial para o processo em vez dos resultados finais de forma a
destacar a importancia do parecer e julgamento, por parte do publico

observado.

56



eshte

7° | Evidenciar que, na analise dos comportamentos das pessoas, efetivamente,

existe um contexto que estd diretamente relacionado com as experiéncias

dos participantes.

Tabela 3. Caracteristicas do método qualitativo (Fonte: Adaptado de Cassel e Symon, 1997)

As vantagens deste tipo de comportamento, face ao método quantitativo, sdo:
e Ser uma abordagem indutiva e por esse motivo, ndo impde expetativas e ndo apresenta a
utilizagdo de uma estrutura pré-definida, relativamente a recolha de informacéo;

e O investigador ndo ser um simples observador, mas sim alguém que estd dentro do

assunto e que se pde no lugar dos membros analisados;

e Ter a capacidade de desencadear e identificar problemas do ponto de vista do grupo que

esta a ser analisado;

e E por fim, interpretar o comportamento do grupo, tendo em consideracdo que este esta

inserido num meio social e cultural.

Como todos os métodos de investigacdo, este apresenta algumas adversidades que levam os
pesquisadores a ndo utilizarem esta abordagem nos seus trabalhos. Esses desafios estdo
diretamente relacionados com a forma como a investigacdo € desenrolada, especialmente no

processo de analise e obtengdo de dados. Algumas desvantagens séo:

1) A pesquisa qualitativa ndo pode ser replicavel visto que, as observacdes feitas decorreram
num certo local a uma determinada hora e como tal, ao mudar estes fatores, as

observacdes serdo diferentes.
2) Os dados sdo obtidos de acordo com os fenémenos construidos.

3) Sendo que o investigador apresenta uma observagédo participativa, os resultados ndo se

desenvolvem ao serem simplesmente observados sem a reflexdo do autor.

4) A propria analise dos dados é realizada pelo pesquisador e pesquisado durante o decorrer

do processo.
5) Os dados obtidos com a observacéo de uma amostra, ndo podem ser generalizados.

6) E uma anélise que nio permite responder a questdes relacionadas com valores.
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7) A sua teoria é desenvolvida atraves da analise dos dados empiricos.

Por fim, € importante realcar que esta abordagem esta sempre sujeita a surpresas e a procura de
identificar novos fatores que sejam relevantes para a sua analise. Consequentemente, para esta
dissertacdo, irei prosseguir com a abordagem qualitativa visto ser a que mais se adequa para a
resolucdo da pergunta de partida e respetivos objetivos especificos e gerais. Este método permitiu
identificar e analisar um grupo em especifico, com o objetivo de desencadear interacGes e
identificar as respetivas diferencas entre 0os mesmos.
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Capitulo 4 - Estudo de caso

Este capitulo é composto pela anélise e posterior debate dos resultados obtidos. Assim sendo, para
0 seu desenvolvimento foi estabelecido a caracterizacdo da amostra, seguido da anélise dos
respetivos dados que visam fornecer a informacao suficiente para responder aos objetivos gerais,

especificos e & pergunta de partida.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

A ambicdo do trabalho consistiu em fazer uma analise aprofundada, de duas grandes vertentes
gue englobam este setor, de modo a investigar a sua relevancia e como estes se relacionam entre
si respetivamente. Tanto a inovacdo como a satisfacdo dos clientes, sdo dois pilares fundamentais
em hotelaria e como tal, sdo vertentes que todas as unidades hoteleiras em Portugal deveriam ter
no topo das suas listas de prioridades.

Inicialmente, para a obtencdo e analise dos dados, o intuito seria realizar um questionario
destinado a profissionais da area, como diretores e subdiretores, onde a sua finalidade seria
referente & adesdo dos clientes e em que aspetos € que a inovacao beneficiava as experiéncias dos
clientes, vividas dentro das suas unidades hoteleiras. Porém, nos dias que correm em plena
pandemia, derivada do Covid-19, foram varios os estabelecimentos hoteleiros que fecharam

varios meses e outros tantos que infelizmente ndo conseguiram voltar a abrir.

Desta forma, ja seria de prever a ndo colaboracdo da partilha de informacéo relacionada com os
seus clientes, visto que as suas prioridades estavam direcionadas em ultrapassar a situacao
pandémica mundial. A vista disto, para n&o ficar totalmente dependente das respostas dos hotéis,
para a obtencdo dos dados desta investigagdo utilizou-se 0 método da Netnografia que consistiu
na anélise de uma amostra de 300 estabelecimentos diferentes, espalhados por toda a regido de

Portugal Continental.

Figura 6. Booking (Fonte: Google)
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&® Tripadvisor

Figura 7. Tripadvisor (Fonte: google)

Como instrumentos de observacdo foram utilizados efetivamente os respetivos sites oficiais, a
Booking e o Tripadvisor, mais concretamente na parte dos comentarios escritos entre o ano 2019
até 2021. Este feedback realizado pelos visitantes através desta plataforma online, permite
observar e analisar as opinides que os clientes salientaram das unidades hoteleiras onde ja
pernoitaram. Por sua vez, através destas caixas de texto, 0s consumidores apresentam a
possibilidade de comentarem voluntariamente e em poucas palavras, como foi a sua estadia,

enumerando efetivamente 0s pontos que mais se destacaram e os que poderiam ser melhorados.

Assim sendo, neste estudo, a caracterizagdo da amostra sera efetuada em 3 componentes:

* Regido onde o alojamento esta localizado.

e NUumero de estrelas que classifica as unidades hoteleiras.

e Componentes que foram mais destacados pelos hdspedes.

Figura 8. Elementos que caracterizam a amostra (Fonte: Elaboragéo propria)

Dentro desta amostra, foram considerados todos os tipos de estabelecimento capazes de acomodar
clientes e que estivessem inseridos nos sites de busca mencionados previamente. Este grupo
observado consistiu em Hoteéis, Pousadas e Alojamento Local. Para tornar a posterior reflexdo
dos dados mais simples e justa para todas as vertentes, cada uma das zonas teve exatamente o

mesmo ndmero de unidades hoteleiras a serem analisadas.
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HOTEIS EM PORTUGAL CONTINENTAL

B Unidades Hoteleiras

REGIAO 1 REGIAO 2 REGIAO 3 REGIAO 4 REGIAO 5

Gréficol. Quantidade de unidades hoteleiras analisadas por regido (Fonte: Elaboragéo propria)

Através do gréfico é possivel analisar que, para cada uma das zonas mencionadas no capitulo da
metodologia, foram analisadas 60 unidades de alojamento, o que somado corresponde &s 300
unidades observadas, (60* as 5 regifes), utilizadas como amostra para esta dissertacao.

Numero de unidades hoteleiras por Regiao

2 ESTRELAS 3 ESTRELAS 4 ESTRELAS 5 ESTRELAS

«=@==N(imero de unidades hoteleiras

Gréfico 2. Unidades analisadas por regido de acordo com as tipologias (Fonte: Elaboracéo prépria)

Assim, como esta presente no gréfico, dos 60 estabelecimentos analisados por cada uma das
regides, foram analisados 15 hotéis por cada uma das classificagdes (15 unidades * as 4

categorias).
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15
unidades
por
categoria

75

5 regides unidades
totais

Figura 9. Equacéo do numero de unidades analisadas por categoria (Fonte: Elaboracéo Prdpria)

As contas finais demonstram que no total, por categoria, foram observadas 75 unidades hoteleiras.
Sabendo que foram analisadas 4 categorias (75*4), confirma-se o somatério de 300 unidades

hoteleiras observadas no total.

Posto isto, como foi mencionado previamente, para alcangar os objetivos estipulados no inicio da
dissertacdo, foram analisados 9.000 comentarios elaborados por clientes, que deixaram uma
apreciacdo relativamente as suas estadias. Ao analisar os respetivos comentarios, foi possivel
desenvolver comparacfes relacionadas com os fatores que tornam a experiéncia do cliente
satisfatdria, e ainda estabelecer relagdes sobre estes mesmos fatores, de acordo com a localizagéo

do estabelecimento hoteleiro e a sua tipologia (n° de estrelas).

Por fim, relativamente aos fatores que tiveram mais destaque perante os hospedes foram:

Infraestrutura e decoragéo
55%

Restauracéo e Bar 70%

Localizacdo e Conforto 77%

Limpeza e staff 90%

Figura 10. Fatores que se destacaram nos comentarios observados (Fonte: Elaboracédo propria)
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De acordo com a figura, é possivel destacar que de fato a limpeza e a participacédo do staff sdo os
dois fatores mais importantes visto que, 90% da amostra referiu estas duas areas nas suas
avaliacBes. De seguida, prevaleceu os fatores localizacdo e conforto cujo destaque foi dado por
77% dos comentarios. Por altimo, foram evidenciados ainda a restaura¢do/bar mencionados em

70% das avaliacdes, seguido pela infraestrutura e decora¢do observados em 55% dos comentarios.

4.2 Analise dos dados

Como foi mencionado previamente, 0 objetivo desta obtencédo e analise de dados é realizada por
meio da observacdo num ambiente virtual, a fim de entender como é que os clientes deste setor
se relacionam com os varios departamentos do hotel que estdo inseridos dentro da sua estadia. A
vista disto, inicialmente foi realizada uma comparacao entre as classificagdes e de seguida, foi
feito um levantamento dos fatores que se destacaram positivamente e negativamente nas
avaliacGes dos consumidores que neste caso refletem as expetativas e as necessidades dos
hospedes.

Hotéis de 2 estrelas

Os estabelecimentos hoteleiros classificados por terem 2 estrelas, oferecem um tipo de
acomodacdo simples e limpo sem muitos luxos. Apesar da grande maioria ndo ter um restaurante
no local, oferecem sempre um servico de pequeno almog¢o com alguma variedade. Por
conseguinte, apresentam servicos de limpeza didria e rececdo 24 horas, contudo, ndo

disponibilizam servigos como room service, servico de bagagem entre outros.

Esta tipologia foi a que se apresentou com mais comentarios negativos uma vez que na sua grande
maioria apresentam problemas em vérias areas e consequentemente, os clientes ja se apresentam

com expetativas baixas.

Apesar dos recursos financeiros de cada estabelecimento variarem entre tipologias e regides, foi
expectavel que as unidades de 2 estrelas sdo as que fraquejam mais neste sentido. A falta de capital
influencia negativamente todos os setores inseridos no hotel visto que, é preciso dinheiro para

fazer mudancas e investir em melhorias.
Através das apreciac¢des foi possivel constatar problemas a nivel de:

1. Falta de staff
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Sendo os colaboradores uma parte muito importante na industria hoteleira, a falta de
membros vai obrigar os colaboradores a terem uma abordagem polivalente (no sentido de
fazerem todos um pouco de tudo). Consequentemente, este tipo de abordagem é favoravel
guando a lotacdo é baixa, contudo, existiram muitos comentarios a referir que de fato se
sentia uma falta de organizacdo, especialmente em épocas com lotacdo mais cheia

(observado em 12% dos comentéarios).

2. Remodelactes

Se ndo for um estabelecimento relativamente recente, 0 mais provavel é ja estar um pouco
antiquado e a precisar de umas obras de modernizacdo. A vista disso, existiram de fato
clientes que acharam, historicamente falando, interessante a experiéncia de estar a pernoitar
num edificio com vérias dezenas de anos, mas por outro lado, foi recorrentemente
mencionada a necessidade de uma modernizagdo. Outro fator mencionado, consistiu na
falta de insonorizag&o nos quartos, especialmente durante a noite quando o estabelecimento
estd localizado perto de uma zona mais movimentada (visualizado em 36% dos

comentarios).

3. Falta de qualidade

Outro fator exposto foi a falta de qualidade nomeadamente nas zonas dos quartos,
especialmente a parte dos colchBes e as almofadas muitas vezes descritas como
“desconfortaveis e rijas”. Ainda nesta vertente, revelaram-se também algumas falhas
relativas as limpezas dos quartos onde as zonas das casas de banho acumulavam mais
sujidade. A dificuldade de conexéo & Internet nos quartos também é algo que ndo devia

acontecer nos dias de hoje (analisado em 25% dos comentarios).

Por outro lado, apesar de ter alguns pontos a serem melhorados, € uma tipologia que se apresenta
com uma elevada procura devido & possibilidade de praticar precos mais acessiveis para o publico.
Sendo que, os visitantes destacaram que o “value for money” e a localizagdo sdo dos fatores mais

positivos.

Relativamente & localizacdo, nas regides de lishoa e porto, caso o estabelecimento seja localizado
perto do centro, o cliente ndo se foca tanto nos pontos negativos do hotel e destaca a praticidade
e a simpatia do staff. Nas outras 3 regiGes analisadas (Algarve, Interior e Norte), foi possivel
destacar que efetivamente os hotéis de 2 estrelas apresentam niveis de qualidade bastante

superiores aos de Lisboa e Porto onde as suas maiores diferencas séo a nivel de:
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Melhor nivel de
qualidade

Infraestruturas (quartos,

piscina, jardim)

Tranquilidade

Figura 11. Diferencas entre hotéis de 2 estrelas de acordo com a tipologia (fonte: Elaboracéo propria)

Este fato ocorre visto que, nas maiores cidades do pais, geralmente estes hotéis localizam-se num
sO edifico e o proprio turista utiliza o estabelecimento hoteleiro somente com o objetivo de
pernoitar visto que, a sua motivacgao € conhecer 0 maximo que conseguir da propria cultura. Por
outro lado, fora das grandes cidades estes estabelecimentos geralmente encontram-se em vivendas
antigas ou espacos de maiores dimensdes, o que permite disponibilizar aos clientes uma piscina
ou um jardim. Por fim, ficou claro que os hospedes preferem utilizar este tipo de alojamento
quando ndo querem gastar muito dinheiro e a estadia é curta (maximo 3 dias).

Hotéis de 3 estrelas

Relativamente a esta categoria, em comparacdo com as unidades de 2 estrelas destacam-se por ter
acomodacdes mais confortaveis e com maiores dimensdes, onde a propria cama e a zona da casa
de banho apresentam-se com produtos de melhor qualidade. Grande parte deles possuem

restaurantes de tamanho meédio onde é servido o pequeno almogo e servigo de jantar.

Por ter dimensdes mais elevadas face aos de 2 estrelas, torna-se possivel oferecer ao cliente
variados espacos comuns como lobby, bar, jardim e piscina por exemplo. Quanto a servigos,
disponibilizam room service com horario parcial, servico de bagagem e ainda salas de

conferéncias para possiveis reunides.

Os comentarios realizados pelos héspedes que usufruiram de uma estadia num estabelecimento
destes, destacaram o comportamento e a influéncia do staff, o conforto, a limpeza e a localizagdo
(centro da regi&o).
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Assim sendo, apesar de apresentar muitas melhorias nestes aspetos previamente mencionados,

continua a ser uma categoria com algumas criticas. Nomeadamente em relacao a:

Problemas de internet mais especificamente ndo chegar suficientemente forte aos quartos

dos clientes (7% dos comentarios);

¢ A grande maioria das unidades continua a precisar de uma modernizacado de interiores (27%

dos comentarios insatisfeitos);
e Alguns comentaram a falta de limpeza em algumas zonas do quarto (16%);

e Quando esté localizado longe do centro torna-se um fator inconveniente visto precisar de

taxi ou carro para se deslocar (11%).

Tal como os hotéis de 2 estrelas, a sua grande vantagem continua a ser 0s pregos reduzidos que
praticam. Apear de serem um bocado mais caros, o preco € justificado pela qualidade que também

é acrescida a um servi¢o mais variado.

Para terminar, foi observado um comentario realizado em 2019 que mencionava que no ano
anterior (2018) tinha pernoitado num hotel de 3 estrelas e que por ventura tinha deixado a sugestdo
de disponibilizarem uma maquina de café nos quartos. Consequentemente, em 2019 voltou e de
fato o hotel tinha ouvido a sua sugestdo e realmente tinha uma maquina de café no seu quarto.
Este tipo de pormenores demonstra uma vantagem que as unidades de 3 estrelas dispdem face aos
de 4 e 5 estrelas visto que, por serem unidades de dimensBes mais reduzidas, torna-se possivel

resolver problemas mais eficazmente.

Hotéis de 4 estrelas

Os estabelecimentos classificados com esta categoria apresentam diferengas drésticas em relagdo

as unidades de 3 estrelas. A sua grande diferenca consiste em:
e Oferecer um servigo luxuoso mais diversificado e de alta qualidade;
e Os proprios quartos e suites apresentam-se com varias opgoes;

e Dispdem de vastas instalacGes, desde piscinas, ginasios, bar, restaurante e room service
24 horas.

e Todo o0 ambiente em si é requintado e moderno.
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A nivel de oferta, esta categoria e a anterior sao as que se apresentam com mais concorréncia em
Portugal continental e como tal, € um mercado em que as entidades hoteleiras podem beneficiar
muito da inovacdo. Um exemplo deste fator diferenciador, foi encontrado nos comentarios a cerca
do Hotel Miracorgo em Vila real onde os rececionistas do hotel sdo acompanhados por um
papagaio que fala com os hospedes. Grande parte das apreciacdes relataram a sua satisfacéo

perante a participacdo de um animal.

Figura 12. Papagaio no hotel Miracorgo em Vila Real (Fonte: Booking)

Hotéis de 5 estrelas

Estes alojamentos sdo caracterizados por oferecem servigos com o nivel maximo de conforto e
luxo possivel. As estadias sdo acompanhadas de uma hospitalidade de exceléncia, arquitetura
moderna e um design de interiores requintado. Face & categoria inferior, para além de fornecerem
sempre internet de alta velocidade, apresentam servi¢o de mordomo e servico personalizado para

os clientes de acordo com as suas necessidades.

Um cliente que procure uma estadia num hotel com esta classificagdo, € um cliente de 5 estrelas
que efetivamente foi & procura do melhor servico da regido e como tal, € um consumidor que
ambiciona uma experiéncia diferente e desta forma, apresenta-se sempre com uma expetativa

mais elevada.

Por outro lado, este tipo de clientes por saber que est4 a pagar uma estadia de preco elevado, é
caracterizado por ser um visitante mais exigente que por sua vez, ndo fica conformado com certos
erros que possam acontecer. E um cliente que deseja usufruir de tudo o que o estabelecimento
tem para oferecer (piscinas, jantares, massagens etc.), e quando isso ndo acontece demonstra-se

insatisfeito visto que era algo que desejava quando fez a reserva.
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Os seus maiores elogios sao referentes a:

1° Localizacao e Staff (95%)

3° Infraestrutura (88%)

2° Design e Conforto (91%)

Figura 13. Fatores destacados pelos clientes dos hotéis de 5 estrelas (Fonte: elaboracdo prépria)

Por conseguinte, esta tipologia foi a Unica onde foram observados comentarios a se referirem &
estadia com a palavra “Unique”. Nesta linha de raciocinio, também foi muito mencionado a
palavra “Experiéncias” o que neste caso indica que o servigo prestado foi algo diferente do seu

habitual e que ficou marcado na estadia do hospede.

Nos respetivos comentérios foi possivel encontrar visitantes que afirmaram que ja tinham
pernoitado mais do que uma vez nestas unidades hoteleiras, ou seja, a possibilidade de fidelizagdo

é algo comum dentro dos estabelecimentos de 5 estrelas.

De acordo com as regides, foram estes os fatores que se destacaram nos comentarios analisados:

Lisboa e Porto Localizacéo e staff;
Design e conforto;

Qualidade das infraestruturas.

Algarve Estrutura (piscina, sauna e ginasio);
Pequeno Almogo;
Limpeza e design.

Interior Infraestrutura;

Staff e conforto.

Norte Muito pouca oferta deste segmento nesta regido,
contudo, destacaram o ambiente, o pequeno
almogo e o tamanho dos quartos.
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Tabela 4. Satisfacdo do cliente de 5 estrelas de acordo com as regies (Fonte: Elaboragéo propria)

Por fim, através da andlise efetuada, como pontos mais negativos desta categoria foram
mencionados (% relacionada com a quantidade de vezes que foram mencionados em comentarios

menos satisfeitos):

e O preco elevado tendo em conta o resto das cidades (20%);
e Ter de pagar muitos extras (16%);
o Falta de estacionamentos gratis (45%);

e Algumas arrogancias por parte de colaboradores na Recegéo (7%).

Fatores com mais destague relativamente a satisfacdo e expetativa dos clientes

dentro do setor hoteleiro

Limpeza

De fato, a falta de limpeza ¢ uma condicdo que certamente consegue estragar a estadia de um
cliente, pois um quarto apesar de ser um espaco privado para o cliente, é algo que é utilizado por
milhares de pessoas ao longo dos anos e consequentemente, ndo é agradavel encontrar indicios

de outros hospedes que estiveram previamente.

Aumento do n° de estrelas
Seo1114d Sep oJuaWNY

Figura 14. Andlise do fator limpeza (Fonte; Elaboragéo prdpria)
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Deste modo, foi possivel constatar que de fato quanto maior for a classificacdo do estabelecimento
menor € 0 numero de criticas mencionadas nos comentarios em relacdo 4 limpeza dos quartos e
vice-versa. Atraves dos comentarios observou-se que os locais onde foram observados mais

sujidade foram na zona do lavatério, na banheira/duche e cabelos em cima da cama.

Por outro lado, observou-se que grande parte dos comentarios foram realmente a destacar que 0s
quartos e o resto do estabelecimento se encontravam muito bem limpo. Porém, apesar de terem
sido poucos 0s comentarios relacionados com a insatisfacdo do housekeeping, concluiu-se que
em algumas unidades existe alguma falta de rigorosidade nesse processo de limpeza.

Staff

Como sabemos, os membros do staff, mencionados nos comentérios, sdo efetivamente os
colaboradores que se encontram em contato direto com os clientes e apresentam um papel
fundamental no sentido de demonstrar para 0s mesmaos, os valores que a empresa defende através
dos servicos prestados. Estes profissionais da hotelaria incluem funcionarios do Housekeeping,

F&B, Rececéo entre outros.

Deste modo, foi possivel constatar que independentemente da estrutura do hotel ou alojamento
local, a simpatia dos colaboradores é um ponto importantissimo para a satisfacdo do cliente e
fizeram questdo de o testemunhar através das suas avaliagbes. Independentemente da
nacionalidade do visitante, todos fizeram questdo de demonstrar o afeto que receberam durante

as suas estadias em Portugal.

A vista disso, apesar de quase todos os comentarios serem a elogiar a disponibilidade e a
capacidade de comunicacdo do staff, ocorreram algumas insatisfagfes relacionadas com a
inexisténcia de um sorriso e também com o tempo que demoravam a resolver problemas
relacionados com os quartos. Quando assim acontecia, os clientes mencionaram em especifico
qual é que foi o colaborador que nédo lhes agradou, geralmente identificando através das tatuagens

visiveis ou até mesmo pelo nome da pessoa em questao.

Para terminar, outra observacdo interessante foram os comentarios realizados por portugueses em
relacdo a este tema. Ainda que tivessem existido exce¢des, foi possivel determinar que o turista

portugués ndo elogia tanto o staff portugués como o turista estrangeiro.

Conforto

Relativamente a este ponto, também foi destacado como sendo um dos mais importantes durante

a estadia dos héspedes. Na sua grande maioria foi associado as caracteristicas que a cama possuia,
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nomeadamente o colchdo e as almofadas. De fato este ponto é bastante subjetivo, contudo, cabe
as unidades hoteleiras desenvolverem alternativas quando o cliente ndo se adequa as condicGes

da cama.

Deste modo, de acordo com a amostra observada foi possivel constatar que, a nivel de conforto:

 Apresentam um maior nivel de conforto;

estrelas » Manifestam menos comentarios negativos;
+ O conforto correlaciona com a decoragao.

Hotéiscom4e 5

" « Existe um aumento da critica (colchao e almofada rija);
O CIERIIPACRCER . Geralmente necessitam de modernizagdo dos quartos;
estrelas « Falta de insonorizacéo face ao exterior.

Figura 15. Diferencas a nivel de conforto (Fonte: Elaboracéo prépria)

Localizacdo

Lisboa e Na regido de lisboa, a localizagéo é sem dlvida o
ponto estratégico das unidades hoteleiras e como
tal, depende muito das infraestruturas que tem ao

seu redor.

e Quanto mais perto do centro e dos monumentos

estiver, maior sera a satisfacdo dos visitantes.

e A possibilidade de se poderem deslocar a pé até o

centro de lisboa, foi dos pontos mais elogiados.

Porto e No Porto existe o mesmo tipo de procura
mencionado na regido de Lisboa e como tal, quem
pretende conhecer a cidade da preferéncia aos

hotéis que sejam mais perto da zona histdrica.

e Tanto em Lisboa como no  Porto,

independentemente da classificagdo do hotel

(estrelas), se o estabelecimento for longe do centro
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turistico, a localizacdo passa a ser um ponto

negativo.

Algarve

No distrito do Algarve a satisfacdo do cliente face
a localizacdo, é referente & proximidade que o
estabelecimento hoteleiro tem das praias e das

zonas de restauracdo e lojas.

Geralmente os seus visitantes alugam um carro
para poderem passear com mais facilidade e como
tal, a deslocacdo fica mais acessivel e deixa de ser

uma adversidade.

Regiéo do Interior

Nesta localizacdo, o cliente ndo sente a
necessidade de estar no centro da cidade, contudo,
gosta de estar razoavelmente perto para poder

explorar a cultura e os servicos de restauracao.

E uma zona onde a localizagdo permita relaxar e

usufruir das préprias instalacdes do hotel.

Regido do Norte

Nesta regido, a localizagdo esta mais associada ao
paisagistico onde foram muitas vezes referidas as
vistas dos quartos.

Como os hotéis se apresentam com infraestruturas
de qualidade e com atividades variadas, 0s
visitantes ndo ddo tanto valor & localizagdo em si
(se é localizado perto ou longe do centro).

O publico que procura este tipo de zonas,
geralmente destaca 0 sossego e utiliza a estrutura
do estabelecimento hoteleiro para fugir ao stress

do dia a dia.

eshte

Tabela 5. Impacto da Localizacao (Fonte: Elaboracéo prépria)

Assim sendo, o fator localizacdo apresenta-se como sendo uma das caracteristicas principais para

a satisfacdo do cliente. Foi possivel observar que nas unidades hoteleiras localizadas mais longe
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do centro, os visitantes faziam questdo de demonstrar que de fato precisavam de um meio de

transporte, como carro ou taxi, para se poderem deslocar.

Zona de Restauracao

Este setor da industria hoteleira é considerado como um fator primordial para a satisfacdo do
cliente, visto ser algo que muitos beneficiam tanto pela conveniéncia como pela variedade e
qualidade. Por outro lado, também foram observados alguns visitantes que optaram por ndo

consumir nenhuma refeicdo durante as suas estadias.

Pequeno almoco

A primeira refei¢cdo do dia produzida pelo estabelecimento hoteleiro, é sem duvida a que capta
maior interesse por parte dos clientes uma vez que, € um servico que normalmente vem englobado

no preco final da sua estadia.

E um servigo que se desenvolve em categoria de buffet onde os itens sdo constantemente repostos
pelos funcionérios & medida que vao terminando. Devido ao covid e as medidas de seguranca,
grande parte dos comentérios, feitos a cerca deste assunto, demonstravam que as pessoas se
sentiam seguras, e que de fato existiu um esforco por parte dos hotéis em conseguir atender os

clientes da melhor forma, tendo em conta o estado atual do mundo.

Posto isto, de acordo com a analise feita pelos consumidores, o pequeno almoco ideal deveria ser:

+ Arefeicdo deve * O servigo deve ser * Um dos pontos mais
incluir: Alimentos bem organizado citados foi o fato dos
quentes, alimentos especialmente na alimentos servidos
frios, legumes e parte de reposicao de serem 0S mesmos
produtos frescos tais produtos, de forma a todos os dias, sendo
como frutas e sumo que os clientes ndo que existem clientes
natural etc. precisem de ficar que pernoitam mais

muito tempo & espera do que 2/3 dias e
da comida. gostariam de ter

opcOes diferentes.

Figura 16. Caracteristicas de um bom pequeno almoco (fonte elaboracdo prépria)
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Jantar

Em contraste com o horario dos pequenos almogos, o servigo desenvolvido durante a hora de
jantar € uma atividade que ndo apresenta tanta procura por parte dos visitantes. Algumas das

razdes observadas para este efeito foram:

1) Nao estar diretamente incluido no prec¢o da estadia, como geralmente acontece com
0s pequenos almogos;

2) Os visitantes optarem por sair do estabelecimento hoteleiro para fazerem a sua
refeicdo num restaurante;

3) Nas unidades de tipologia inferior, 0 Gnico servi¢o que apresentam neste horario é
prestado através de comida embalada aquecida no micro-ondas.

4) Nos estabelecimentos de 4 e 5 estrelas foram vérias vezes mencionados 0S pre¢os

elevados e a falta de qualidade da refeicéo.
Bar

A zona do bar, foi um ponto também muito mencionado pelos clientes e consequentemente, foram
varios os barmen que foram mencionados, especificamente pelo nome, através das avaliagdes
descritas. Para este fator ndo ser& necessario comparar a nivel de localizagao visto que esta analise
foi relativamente semelhante por todo o pais, destacando que é um servi¢o principalmente
procurado por visitantes que optem por fazer a sua estadia em estabelecimentos de categoria mais

elevada.

Estabelecimentos de 4 e 5 estrelas Estabelecimentos de 2 e 3 estrelas

» Nos estabelecimentos com classificacdo | » Nos estabelecimentos de 2 e 3 estrelas,
mais elevada, foi possivel observar que de localizados em Portugal continental,
fato existia um cuidado extra em atrair 0s constatou-se que de fato a zona do bar
clientes para este tipo de zona. muitas vezes é tirada da equacéo.

» Maior variedade de bebidas e petiscos. » Falta de recursos financeiros o que por sua

» Zona especialmente concebida para o vez condicionada as proprias unidades.
consumidor ficar varias horas a desfrutar | » Zona descrita com sujidade e falta de
do espaco. limpeza.

» Preco mais elevado propiciado pelo | > Precos mais em conta, contudo a variedade

servico personalizado. também é mais reduzida.

Tabela 6. Diferenga entre os bares de acordo com as tipologias (Fonte: Elaboragéo propria)
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Por fim, é possivel constatar que a possibilidade de ter um bar é um servico complementar que
por sua vez, se apresenta como algo que permite aumentar a satisfacdo do cliente. Este tipo de
zonas € caracterizado por ter um ambiente tranquilo e por ser acompanhado de uma vista

diferenciada quando assim é possivel.

Infraestrutura

Este indicador esta relacionado com todos os “atributos” que os proprios estabelecimentos

disponibilizam para usufruto dos clientes. Sendo que os mais mencionados foram:

e Piscina interior e exterior;
e Sauna e zona de massagens;
¢ Insonorizagdo dos quartos;

e Restaurante e bar.

Por ventura, este tipo de servigos permite oferecer aos hospedes uma estadia mais diversificada
que consequentemente terd um grande impacto na satisfacao final do consumidor. A insatisfagdo
pode ocorrer caso estes servigos ndo estejam a funcionar devidamente visto que, é algo que estdo

a contar poder usufruir.

Fidelizacdo

Por conseguinte, em todos os comentarios observados onde era mencionado apreciacoes
relacionadas com a fidelizacéo, ou seja, comentarios onde estava explicito que efetivamente esses
visitantes mostraram interesse em querer voltar a repetir a mesma experiéncia, foi possivel
constatar que em todos eles a fidelizacdo estava ligada com a simpatia e o0 bom servigo prestado

pelos funcionarios.

Prestacao

Simpatia de um Fidelizacdo

por parte

do staff bom do cliente

servigo

Figura 17. Fatores que originam fidelizagdo em Hotelaria (Fonte: Elaboracao prépria)
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Com certeza que fatores como a oferta de experiéncias e 0s niveis de limpeza, também foram
fatores levados a ter em conta na experiéncia total, contudo o que prevaleceu nos comentarios foi
mesmo a envolvéncia que tiveram com o0s colaboradores do estabelecimento conjugado com um

servico cuidado e centralizado na qualidade.

Transparéncia com o cliente

Este topico esta relacionado com a forma como as unidades hoteleiras partilham as informacdes
com os seus clientes. Consequentemente, este assunto apesar de ter sido mencionado varias vezes,

foi um tema que quando foi abordado, estava relacionado com a insatisfagdo dos visitantes.
Por sua vez, esta insatisfagcdo foi observada de duas formas:

1. A primeira analise esta na comparacéo que os clientes fazem do que viram através de
fotografias e consequentemente o que foi visto quando chegaram ao respetivo
estabelecimento. Foram observados varios casos em que os clientes se basearam nas
fotografias do site do hotel e quando chegaram, ficaram desapontados pois a fotografia
nado coincidia com a realidade. Este pormenor aconteceu em diversas zonas dos hotéis,
mas em especial ao tamanho dos quartos e ao tamanho da piscina (quando o
estabelecimento a tinha). A vista disso, é de esperar que os clientes néo fiquem satisfeitos
visto que, pagaram e criaram uma expetativa por um servi¢o que no final de contas néo

era o que esperavam.

2. A segunda forma esta relacionada com o fato que, muitas vezes as informagdes ndo sdo
devidamente mencionadas aos clientes. Observou-se varios comentérios relacionados
com os horérios, mais concretamente horarios de abertura dos pequenos almogos, de spa
e piscina entre outros, onde o cliente se mostrou insatisfeito por ndo saber ao certo a g
horas abrem e fecham os estabelecimentos. Outro pequeno pormenor esta relacionado
com a necessidade de utilizar touca nas piscinas interiores sendo que, para além dos
clientes ndo saberem dessa necessidade, ainda necessitam de pagar entre 3 a 5 euros por

uma.

Desta forma, é possivel demonstrar que, como em qualquer area, os clientes gostam de estar a par
das informac@es todas e quando isso ndo acontece sentem-se enganados, 0 que posteriormente
leva 4 insatisfacdo do mesmo. E necessario que os estabelecimentos hoteleiros sejam verdadeiros
para os seus clientes demonstrando 0s seus pontos positivos e 0s pontos negativos, pois s6 assim

é que sera possivel extrair o maximo de satisfacdo por parte dos mesmos.
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Balanco final
Categoria Regides analisadas na Investigacdo
por estrelas
Lisboa Porto Faro Interior Norte
2 estrelas | Localizacdo e | Localizacdo e | Localizacdo e | Tamanho dos | Tamanho dos
prego. prego. prego quartos e preco quartos e
preco
3 estrelas Localizacdo, | Localiza¢do, | Localizacdo, Preco e Servico
staff e staff e preco e conforto tradicional e
conforto. conforto. conforto personalizado
4 estrelas Localizacdo, | Localizacdo, | Localizacdo, | Tranquilidade, | Infraestruturas,
staff, conforto | staff, conforto Pequeno conforto e staff | localizacdo e
e e almogo e pequeno
Infraestrutura. | Infraestrutura. | Infraestrutura almoco
5 estrelas Localizacéo, Localizagdo, | Infraestrutura, | Staff, conforto Pequeno
staff, luxo e staff, luxo e Pequeno e infraestrutura almogo,
conforto. conforto. almoco, staff mais tamanho dos
e design diversificada guartos e
Servico
luxuoso.

Tabela 7. Balan¢o Final do Estudo caso (Fonte: Elaboracéo Prdpria)

Através da tabela, torna-se possivel concluir que:

A medida que o nimero de estrelas aumenta, a qualidade do servigo também se torna
mais evidenciada e diversificada. No geral, a experiéncia fica mais completa com o
aumento da qualidade.

As cidades de Lisboa e Porto apresentam muitas semelhancas tanto a nivel de procura
(necessidades do cliente) como da prépria oferta por parte das unidades hoteleiras, onde
a maioria dos clientes pretende efetivamente conhecer a cidade e ndo usufruir tanto das
proprias infraestruturas dos hotéis.

No Algarve foi possivel constatar que a sua procura continua a ser baseada em turismo
de sol e mar, e como tal, o cliente pretende usufruir de atividades exteriores
nomeadamente piscina, praia e restauracdo em esplanada.

Na zona do interior, salientou-se a pouca importancia sobre o fator localizacéo visto que,
este cliente procura sair das grandes cidades. O destaque foi dado para fatores como o
conforto, tranquilidade e infraestruturas.

Por fim, na regido norte do nosso pais os consumidores frisaram as infraestruturas, 0s
pequenos almocgos e ainda a possibilidade de ter um servigo personalizado mesmo em

hotéis de categoria mais baixas.
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Capitulo 5 - Conclusao

Do trabalho desenvolvido, podemos agora sistematizar de forma mais clara as conclusdes que se
obtiveram. Convém recordar que a nossa pergunta de partida foi a seguinte:

5.1 Anadlise aos objetivos da investigagado

“Qual é o impacto da inovacio, relativamente a satisfaciio e decisao final dos consumidores

nas unidades hoteleiras?”

Da anélise efetuada, determinou-se que uma das conclusdes retiradas desta investigacdo, é que
efetivamente a inovacao pode ser associada como um contributo para uma maior satisfagdo por
parte dos clientes visto que, a sua implementacdo requer uma mudanca de algo renovado ou novo.
Contudo, apesar dessa situacao, tambeém foi possivel destacar que para além deste ser um processo
trabalhoso e focado no bem-estar do cliente, também é uma pratica que requer que todos 0s outros
requisitos como conforto, limpeza, simpatia, estejam devidamente implementados na politica das

unidades hoteleiras.

Esta situacdo ficou claramente demonstrada através dos comentarios analisados onde ficou
explicito que efetivamente a experiéncia é analisada como um todo e consequentemente, a sua
satisfacdo final vai ser avaliada com base em tudo o que o cliente experienciou dentro dos

estabelecimentos durante a sua permanéncia.

E de destacar que foram varios os comentarios feitos a mencionar que, nas unidades hoteleiras de
4 e 5 estrelas, as piscinas ou os bares ndo estavam a funcionar devidamente e, uma vez mais,
tendo em conta que os clientes analisam a experiéncia como um todo, fizeram sempre questdo de
demonstrar que esse pequeno pormenor teria melhorado ainda mais a sua estadia, visto que,

estavam com a natural expetativa de poder contar e de desfrutar desses servicos.

Relativamente a decisao final dos consumidores, ndo foi possivel chegar a uma conclusdao em
concreto visto que a maioria dos comentarios analisados s6 mencionavam os fatores que Ihes
tinham proporcionado satisfagdo e insatisfacdo. Posto isto, tendo em conta tudo o que foi
analisado durante a investigacéo, é possivel determinar que se o hotel se destacar da concorréncia
a sua procura sera sempre mais elevada e como tal, esse destaque ndo s6 vai atrair novos

consumidores, mas também fidelizar os mesmos.

Posto isto, de acordo com as informagdes obtidas e analisadas, tornou-se possivel demonstrar se
0s objetivos gerais e especificos foram cumpridos. Assim sendo, relativamente aos dois objetivos

gerais desta pesquisa:

1. Compreender se a inovacdo é um fator determinante na escolha final do consumidor.
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Considerando que os dados foram escritos pelos consumidores tendo em conta a experiéncia que

viveram dentro das instalacdes dos hotéis, chegou-se a conclusdo de que, do ponto de vista do

cliente, a inovacao ndo é um fator determinante na escolha final. Este facto acontece uma vez que,
0s hospedes consideram como prioridades para a sua satisfacdo fatores distintos como a

localizagdo, limpeza, pequeno-almoco, simpatia por parte do staff entre outros.

Por outras palavras, pela 6tica dos comentérios dos clientes nesta industria, a inovacgao é vista
como um possivel extra que, caso exista, tem a capacidade de melhorar a experiéncia e
consequentemente aumentar a satisfacdo. Curiosamente, porém, revelou-se algo que néo é de todo
determinante, especialmente em clientes que se desloguem e fiqguem hospedados em grandes
centros urbanos como acontece no caso de Lisboa e do Porto.

Contudo, também é necessario realcar que do ponto de vista das unidades hoteleiras, todos estes

fatores previamente mencionados j& tiveram de passar por mudangas inovadoras, umas mais
radicais que outras. A diferencga de perspetivas ocorre visto que estas melhorias muitas vezes sao
realizadas no BackOffice e consequentemente muitas vezes elas ndo se tornam visiveis para o

cliente.

Apesar de ndo terem sido encontrados comentarios a se referirem especialmente a inovacéo, €
certo que todos os estabelecimentos hoteleiros que estdo atualmente a operar em Portugal ja
tiveram de passar por varias fases de mudancas, pois s6 assim é que se torna possivel igualar ou

se destacar da concorréncia.

2. Observar se a inovacdo proporciona um maior grau de satisfacdo antes, durante e ap6s a

estadia.

Relativamente a este fator, importa realgar que a introducéo de um elemento inovador € algo que,
se for bem publicitado através de estratégias de marketing, pode vir a criar uma expetativa positiva
sobre o cliente. Essa expetativa concedida pelo consumidor, revelou-se como sendo positiva

guando o desempenho conseguia igualar ou superar essas necessidades.

Contudo, perante a amostra que foi analisada, ndo se tornou possivel concluir se a inovacao
provoca satisfagdo antes da estadia uma vez que, a maioria dos comentarios realizados sdo

relativos aos pontos positivos e negativos da sua experiéncia vivida dentro das instalacGes.

Tentamos sem éxito saber deste aspeto, mas muitas unidades recusaram a resposta a0 mesmo e

assim sendo optou-se por fazer a anélise nos moldes referidos anteriormente.

Posto isto, durante e apds a estadia, foi possivel concluir que de fato a inovacdo € um fator que

permite tornar a experiéncia do consumidor mais satisfatoria visto que através da mesma, torna-
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se possivel otimizar funcdes, criar novos servicos e renovar infraestruturas. De uma forma geral,
a introducdo de fatores inovadores nas operag6es diarias dos hotéis pode permitir melhores niveis
de funcionamento dos mesmos e consequentemente proporcionar ao cliente final uma melhor

experiéncia.
Relativamente aos objetivos especificos da investigacao:

1. Quais as formas atuais que se utiliza para criar diferenciacdo perante a concorréncia?

Tendo como base a informacéo descrita pelos clientes, torna-se percetivel que, em Portugal, o
turista escolhe 0 nosso pais com um determinado intuito especifico. Seja ir a praia e beneficiar de
um turismo de sol e mar ou fazer um passeio cultural pelas grandes cidades, entre outras variadas

possibilidades.

Deste modo, um dos fatores que se revelou mais importante foi sem dtvida a “Location Location
Location” como muitas vezes foi mencionada assim desta forma pelos visitantes. E certo que a
localizacdo é algo que ndo pode ser inovado do dia para a noite, contudo, é um fator que foi
inicialmente pensado na altura de construcdo do hotel e que, ao longo destes anos continua a

proporcionar um grande impacto na escolha dos clientes.

Zonas como Lisboa e Porto sdo exemplos claros de que o turista pretende ser acomodado num
alojamento que seja localizado perto dos principais monumentos turisticos da cidade ou préximo
de redes de transportes. O mesmo acontece no distrito de Faro onde os visitantes preferem
escolher hotéis que fiquem localizados mais proximos das praias e de zonas comerciais, de

restauracao e de lojas.

Outro fator bastante mencionado, foi a importancia da simpatia que os colaboradores das unidades
tiveram para com os turistas onde para além de elogiarem bastante a capacidade de comunicagdo
do staff, nomeadamente falarem bem a lingua inglesa, também real¢aram a importancia que a sua

disponibilidade teve durante as estadias.

Outros elementos como o pequeno-almoco, a limpeza, a decoracdo e o conforto também se

revelaram com muito destaque nos comentarios realizados pelos clientes.

Esta analise remete para a concluséo de que as unidades de alojamento que mais se destacam da
concorréncia sao as unidades hoteleiras que oferecem um melhor conjunto de atributos, ou seja,
aqueles que proporcionam a melhor experiéncia como um todo e que nomeadamente, sdo
transparentes com 0s clientes e ndo criam expetativas falsas ou demasiado altas que depois néo

conseguem cumprir.

2. Que tipo de inovacdo é que apresenta um maior impacto na satisfacdo do cliente?
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Como j& foi mencionado anteriormente, existem certos tipos de inovagéo que sdo visiveis pelo
cliente e outras que efetivamente sdo realizadas no BackOffice. Deste modo, ao analisar 0s
comentarios, seguramente que os hospedes s6 vao mencionar aquilo que conseguiram ver com 0s
seus olhos. Porém, quem trabalha na hotelaria sabe que o produto final ¢ a “ponta do iceberg”,

uma vez que existe um grande trabalho feito previamente.

Assim sendo, o tipo de inovagao que se destacou mais nos comentarios estavam relacionados com
a inovacéo do produto tendo-se verificado que esta tipologia inclui mudancas relacionadas com o
conceito do negécio, os servigos/produtos fornecidos e ainda melhorias relacionadas com as

infraestruturas e decoracao.

Contudo, a inovacdo organizacional e a inovagdo de processo, apesar de ndo serem percetiveis
para os clientes, sdo as que proporcionam uma melhor organizagdo dentro da equipa, através da
realizacdo de um processo bem estruturado e pensado para a satisfagdo dos clientes. Desta forma,
podemos concluir que, efetivamente o intuito das inovacGes realizadas pelas empresas do setor
hoteleiro devera ter como principal objetivo tornar o seu servigo melhor para o consumidor de

uma forma consciente e duradoura.

3. Se existe algum publico gue apresente insignificancia face & inovacao?

Da nossa analise, foi de facto possivel demonstrar que um fator diferenciador é sempre algo,
realizado pelos estabelecimentos, cujo objetivo consiste em atualizar a sua unidade hoteleira
através da otimizacdo das tarefas/servicos e através do desenvolvimento de ideias que

proporcionem uma melhor experiéncia, diretamente ou indiretamente ao cliente.

Deste modo, tomando como pressuposto que a inovacao se define pela criacdo de algo novo, as
unidades hoteleiras utilizam constantemente a inovacéo, em todos os setores, para agradar todo o
tipo de publicos ou clientela. Um exemplo disto pode ser uma mudanca na decora¢do ou uma
alteracdo na forma como os colaboradores abordam os clientes. Assim sendo, nos dias de hoje
torna-se dificil existir pessoas ou clientes que ndo apreciem uma mudanga para algo mais

tecnolGgico ou mais prazeroso.

Todavia, podera assistir-se a algumas situacdes de excec¢do tais como, hospedes que utilizam o
estabelecimento hoteleiro simplesmente para dormir ou pernoitar, mas até nesses casos o0 visitante
mesmo estando pouco tempo dentro do quarto, ndo deixa de desfrutar de fatores complementares

como a internet, um colchdo mais moderno ou confortavel ou até mesmo do room service.

Para terminar, apesar de grande parte das inovacoes serem realizadas fora do campo de visdo do

cliente (BackOffice), o tipo de servigcos que proporcionam j& passou por um processo de melhoria
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ou mudanca pois ninguém oferece 0 mesmo tipo de servigos que apresentavam & 50 anos atrés. O

mundo e os consumidores evoluem e como tal, os hotéis necessitam de seguir as suas vontades.

4. Analisar se o “risco” de inovar vale sempre a pena de acordo com as varias tipologias.

Com base nas pesquisas realizadas durante a realizagdo da dissertacdo e na analise dos
comentarios, torna-se possivel determinar que efetivamente todas as unidades hoteleiras deveriam
ter a preocupacdo de quererem melhorar. Consequentemente, inovar nao deveria ser visto como
um risco, mas sim como um dever visto que, s assim é gue se torna possivel “sobreviver” ou se

destacar dentro de um mercado tdo competitivo como o do setor hoteleiro.

Evidentemente que as posses financeiras de cada estabelecimento diferem de unidade hoteleira
para unidade hoteleira e como tal, € compreensivel que um hotel de 2 estrelas ndo tenha tantos
recursos financeiros e estruturais, que permitam fazer grandes mudangas, comparado com um

hotel de 5 estrelas proveniente de uma cadeia hoteleira.

5.2 Conclusoes finais

Assim sendo, como foi mencionado durante a dissertagao, existem 9 formas de criar inovagdo no
setor hoteleiro e, mesmo tendo menos posses econdmicas, estas unidades de 2 e 3 estrelas devem
procurar inovar nos fatores que exigem menos recursos financeiros, como a inovagéo do processo,
organizacional e até mesmo a colaboracgdo e redes de Inovagdo, que permitam reduzir custos,

tornar as fungbes mais eficazes e formar parcerias.

Por fim, os hotéis de 4 e 5 estrelas por terem um cliente mais exigente com o servico, devem
utilizar a inovagdo mais regularmente visto que sdo servi¢cos mais caros e consequentemente
apresentam-se dentro de um mercado onde a concorréncia tem mais poder econémico. Para estes
casos, geralmente é mais proveitoso inovar no préprio produto/servico em si e também em

estratégias de marketing cuja finalidade seja captar novos clientes.

Para concluir, podemos referir que ndo ha duvida de que por sermos um pais muito rico em
diversidade turistica, determinou-se que os visitantes podem querer vir passar uma temporada em
Portugal por vérios motivos. Alguns podem vir & procura de experiéncias, outros pretendem
usufruir de um servigo especial e outros simplesmente de um local para pernoitar. Desta forma,
torna-se possivel constatar que um hotel necessita de estar efetivamente preparado para todo o

tipo de clientes, de modo a conseguir agradar todo o tipo de publicos.
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Para a investigacdo foram analisadas 300 unidades hoteleiras perfazendo no total uma amostra de
9 mil comentérios, onde se observou que em Portugal as empresas hoteleiras ndo apresentam o
costumo de recorrer as inovagdes caracterizadas como radicais. Em vez disso, utilizam
preferencialmente a inovacdo incremental visto que € um caminho que consiste na adi¢do de
incrementos a um determinado produto/processo e para além disso, € uma abordagem mais barata,

menos arriscada e menos complexa.

Posto isto, a inovagdo é de fato um fator importante na satisfagdo do cliente, contudo é uma
abordagem que exige diversas analises e estudos relacionados com o mercado, infraestruturas do
proprio estabelecimento, recursos financeiros e recursos humanos, entre outros.
Consequentemente, ficou claro que o visitante analisa a sua experiéncia como um todo e, tendo
em conta este tipo de abordagem, é muito importante que todos os setores do hotel correspondam
com as necessidades e expetativas dos seus clientes.

A vista disto, tornou-se possivel constatar que a inovagio é um elemento que se destaca, quando
todos os outros setores do estabelecimento (conforto, limpeza, simpatia etc.) funcionam de acordo

com os standards que anunciam.

Em relacdo as tipologias, foi notério que cada uma das categorias apresenta as suas vantagens e
desvantagens, contudo, todas apresentam a capacidade de conseguir satisfazer os seus clientes

através da oferta de um servico simpatico, limpo, confortavel e organizado.

5.3 Limitacdes do estudo e futuras recomendacdes

Tendo em conta as circunstancias em que vivemos, a realizacdo do estudo de caso concretizado
através da analise dos comentarios dos clientes, foi a forma mais eficaz que se desencadeou de
estar em contato com o cliente, de modo a conseguir destacar os fatores que o tornam um cliente

satisfeito e insatisfeito.

Sabendo que foram analisados 30 comentarios por cada unidade hoteleira, muitos desses
comentarios referiam-se aos mesmos fatores e como tal, tornou o processo de pesquisa um pouco
repetitivo. Porém, o facto de demonstrarem apreciacdo pelo mesmo fator também permitiu
concluir que efetivamente eram esses 0s motivos que tinham tornado as suas estadias satisfatorias

e inesqueciveis nalguns casos.

E de realgar que neste tipo de analise / estudo a mesma pode ser bastante subjetiva e dependendo
de inimeros fatores sendo de destacar os seguintes: o estado de espirito do visitante, a lotagcdo do
hotel, os proprios empregados entre muitos outros variados. Desta forma, as interpretacdes

dependem bastantes vezes de cada um e varia mesmo de caso para caso. Um exemplo desta
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particularidade, foi ao longo do estudo se ter deparado vérias vezes com um comentario a
mencionar que a decoracgdo do hotel ja era antiquada e fora de moda enquanto que no comentario
a seguir outro cliente vinha precisamente referir que a decoracgdo era agradavel e ajustada ao
ambiente do estabelecimento. O mesmo se passou varias vezes com comentarios relacionados
com o pequeno-almoco existindo clientes a destacar que faltava variedade enquanto outros

elogiavam a quantidade da mesma.

Consequentemente, podemos concluir que existiram comentarios positivos que efetivamente
tinham o intuito de demonstrar qual foi o feedback que tiverem, que por sua vez podera ter um
impacto nas escolhas dos futuros visitantes e na prépria abordagem do estabelecimento nesse
tema. Em contrapartida, também foram observados comentarios um pouco mais agressivos e que
em Ultima instancia efetivamente ndo ajudaram em nada a melhoria desejavel dos referidos

estabelecimentos.

A inovacéo dentro do setor hoteleiro portugués, ainda € um topico muito passivo que normalmente
ocorre quando os estabelecimentos da concorréncia decidem inovar. Este fator para além de ter
tornado a investigacdo mondtona (visto que os clientes pouco ou nada tinham para mencionar

sobre esse topico), geralmente ocorre em escala pequena como mudanga de menu entre outros.

Como linhas de investigacdo futuras, pode ser interessante utilizar os robs inseridos na Web 5,
como forma de absorver e guardar as informacGes que recolhe, relativamente aos clientes que
falam diretamente com ele. A introducéo de rob0s capazes de sentir emog6es, pode vir a mudar
mais uma vez a dindmica do setor hoteleiro e futuramente veremos como € que 0S

estabelecimentos véao reagir juntamente com os feedbacks dos clientes.
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