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RESUMO

A crescente preponderancia do mundo online, das mudanc¢as de paradigma e de
estigmas vivenciados pela sociedade, leva a que estejamos perante uma alteracdo na
forma como os consumidores partilham experiéncias e tomam decisGes relativas a
compra quer seja de um produto ou de um servico.

A utilizacdao de smartphones, e o consequente aumento da presenga nas redes sociais,
cria uma atencdo especial ao fator moda e tendéncia, que sdo vistas como modelos a
seguir, em todo e qualquer setor, aplicado claramente a hotelaria e ao tema
desenvolvido nesta dissertacdo. Esta forma de viver e observar momentos, obriga a que
os consumidores facam a sua propria leitura através das imagens e comentdrios que
visualizam diariamente. E essencialmente neste ponto que nos focamos — na gestdo dos
reviews online — em particular do lado da unidade hoteleira.

Se por um lado se deu o boom de youtubers, bloggers ou digital influencers, podemos
consagrar que a importancia do que é escrito nas plataformas digitais, ndo advém
apenas destes utilizadores, mas de todo e qualquer um cidaddao comum que pretende
partilhar o que vivenciou em determinado sitio, com frustra¢cées, incumprimento ou
superacdo de expetativas. Dai a importancia da gestdao da reputacdo online, e a aposta
nos processos de cocriagao, que pretendem levar a melhoria do desempenho do servico
e ao término de falhas identificadas. E a partir daqui que se podem utilizar as sugest&es

dos hdspedes para criar um produto de sucesso.

Palavras-chave: Comentarios, Gestao, Redes Sociais, Partilha, Reputagcdao online,

Hotelaria



ABSTRACT

The increasing preponderance of the online world, the shifts of paradigm and stigmas
lived by society, leads to a change in the way of consumers share their experiences and
make decisions related with the purchase of a product or a service.
The use of smartphones, and the consequent increase of presence in social networks,
create a special attention to the style and trend factors which are seen as models to
follow in all sectors, clearly applied to the hospitality and to the theme developed in this
thesis.

This way of living and observing moments, obliges consumers to make their own reading
through pictures and comments they say daily. We focus essentially on this point — in
the online reviews management — in particular from the side of the hotel.

There was the boom of youtubers, bloggers or digital influencers, we can verify that the
importance of what is written on digital platforms does not come only from these users,
but from all the citizens who want to share what they have experienced somewhere,
with their frustrations, failure or expectations exceeding. Hence the importance of
online reputation management, and the focus of the co-creation processes that serve
to improve the performance of the service and to finish with the identified failures. It is

from here we can use the guest’s suggestions to create a successful product.

Keywords: Reviews, Management, Social Networks, Sharing, Online Reputation,

Hospitality.
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CAPITULO I - ENQUADRAMENTO

1.1. Enquadramento e pertinéncia do tema em estudo

Ainternet alterou as formas de comunicagao, distribuicdo e acesso a
informacdes que se relacionam com o processo de decisdo e compra do consumidor
(Neirotti, Raguseo & Paolucci, 2016). Na ultima década, com o inicio da Web 2.0 e a
difusdo dos social media, os paradigmas de marketing alteraram, e as informacoes
deixaram de ser B2C (business-to-consumer), e passaram a ser P2P (peer-to-peer), sdo
exemplo desta afirmacdo os bilides de comentarios disponiveis nas plataformas online
publicamente acessiveis, conhecidos com “eWOM” boca-a-boca eletrdnica, que ao
contrario da tradicional, esta € muito menos circunscrita relativamente a area
geografica ou social (Kotler et al., 2017).

Com todas estas alteragdes de formas de comunicagdo, as empresas esforcam-se cada
vez mais para conseguir obter a atencdo dos clientes as suas marcas, produtos e
servicos. Ndo por as pessoas estarem menos interessadas em comprar ou até por nao
terem interesse em saber mais acerca dos produtos que compram, mas sim por
prestarem apenas atencao, as informacdes e aos assuntos que mais interesse lhe
despertam ou que fazem parte dos seus temas de pesquisa.

Como tal, isto acaba por criar barreiras de informacdao e comunicacgao, e para que estas
sejam removidas, é necessario adotar abordagens que construam o interesse dos
consumidores do inicio ao fim da campanha. As aplicacbes para smartphones,
conseguem cruzar informacdes e expor uma mensagem que o marketing tem interesse
em transmitir. Este método, é muito util no que toca a p6r fim a algumas barreiras de
comunicacdo. E certo que estamos perante uma mudanca no comportamento do
consumidor, que exigiu que fossem criadas algumas altera¢des ao modelo tradicional

de resposta ao consumidor, nomeadamente o AIDA (Sugiyama & Andree, 2011).



Atencao
(Attention)

Desejo
(Desire)

Interesse
(Interest)

Agao
(Action)

Figura 1 — Apresentagao do modelo AIDA

Fonte: Elaboragao Prépria

De acordo com este modelo apresentado por Hassan, Nadzim & Shirtuddin (2015),

podemos sugerir que:

e Atencdo (Attention) — E entender como atrair a atengdo dos consumidores sobre
os atuais ou novos produtos oferecidos.

e Interesse (Interest) — Perceber de que forma pode ser criado o interesse dos
consumidores para saber mais sobre os produtos e servicos e permitir que eles
avaliem se correspondem as suas necessidades e expetativas.

e Desejo (Desire) — De que modo é possivel garantir que os consumidores desejem
possuir ou comprar os produtos ou servicos porque atendem as suas
necessidades e interesses.

e Acdo (Action) — E ter conhecimento de como levar a que os consumidores

tomem medidas e a decisdo de comprar os produtos ou servicos.

Por consequéncia as constantes mudancas de comportamento do consumidor
mencionadas anteriormente, o modelo AIDA surgiu com uma nova abordagem e
acrescentou a satisfacdo. AIDA (S), que foi essencial do ponto de vista de fidelizacdo com

o cliente, prevendo uma dimensdo fundamental para a sobrevivéncia das empresas

turisticas (Gustavo, 2014).



Atencao Interesse Pesquisa
(Attention) (Interest) (Search)

Acdo Partilha
(Action) (Share)

Figura 2 — Apresentagdo do modelo AISAS
Fonte: Elaboragdo Prépria

Apesar do AISAS ser uma progressao e desenvolvimento do AIDA, é importante
de mencionar que o primeiro modelo é linear e define-se passo a passo, com inicio na
atencdo e fim na ag¢do. Contudo é muito importante referir que o modelo apresentado
na figura anterior, pode ndao se mover necessariamente pelos cinco estagios. Um destes
pode ser ultrapassado, por exemplo se um individuo criar interesse num produto, e for
imediatamente a loja para comprar (Atencdo » Interesse » Ac¢do). Por outro lado, se
o interesse for manifestado e escrito no PC (Personal Computer) estamos perante outro
estagio (Atencdo » Interesse » Partilha). E dificil para um consumidor entrar no seu
PC sem ser confrontado por um anuncio em primeiro lugar. O AISAS pode desenvolver
mecanismos que captam os coracdes dos consumidores, isto €, para além encorajar a
compra, ainda constréi um “relacionamento” com o consumidor (Sugiyama & Andree,
2011).

O desenvolvimento da Web 2.0 tem encorajado os utilizadores a expressarem a
sua opinido acerca dos produtos e servicos que consomem. As suas partilhas de opiniao,
gue discutem os mais variados aspetos, sdo um fator decisor no momento de compra.
Isto é, quanto mais clientes satisfeitos com o servigo, maior alcance de comentarios
positivos, mais clientes interessados em usufruir, o que faz com que sejam geradas mais
vendas, por consequéncia mais receita e por fim mais negocio (Hu & Liu, 2004; Liu,

2010).



Neste contexto devemos referir a crescente preponderancia do mundo online na
sociedade em geral e no contexto do turismo em particular, que se materializa
nomeadamente, na crescente partilha de comentarios e opinides pelos consumidores.
No caso concreto da presente investigacdo, propde-se ndo s6 a analise dos comentarios,
como também, os processos de cocriacdo que dai advém. Para tal tomar-se-a o Olaias
Park Hotel como estudo caso, procedendo-se a uma analise de conteddo dos
comentarios vertidos no internet distribution system (IDS) Booking.com, na virtual travel
community (VTC) TripAdvisor, no motor de busca Google.com e na agéncia de viagens
online (OTA) Expedia, englobados no sistema de Guest Experience ReviewPro, enquanto
referéncias no processo de decisdo e compra dos consumidores na presente unidade

hoteleira em estudo.

1.2. Problematica da investigacao e questao de partida

A partilha entre a espécie humana (com liga¢des e confianca mutuas) faz parte

da histéria, nomeadamente com reproducgao nas relagdes sociais, apoio na solidificagcdo
das praticas culturais e até como uma forma de sobrevivéncia (Schor, 2014).
Devido as alteragdes anteriormente mencionadas, e por existir um crescimento
associado a sofisticacdo, tecnologia, progresso e inovagcdo, o conceito de economia
partilhada surgiu com alguma emergéncia. Deixdmos de acreditar numa partilha apenas
entre individuos conhecidos, e passdmos a assistir a partilha entre desconhecidos
também — pela facilidade de acesso as plataformas online. Porém, este novo conceito
gerou alguma controvérsia, por ndo ser encarado por muitos como uma novidade. Foi
apenas uma evolucdo da primeira fase (Belk, 2009; Schor, 2014).

Em varias industrias, nomeadamente na hoteleira, o modo operativo dos
negdcios foi transformado pela internet e computacdo. Deixou de ser limitado e passou
a ser mais forte e competitivo. Exemplo disso é o intercambio de dados simplificados
pelos aplicativos padronizados e baseados na web, permitindo que parceiros comerciais
possam operar e conectar-se mais facilmente entre si. Este fendmeno obriga os
hoteleiros, a adquirirem mais competéncias ao nivel de inovacao e criatividade (Buhalis
& Leung, 2017). O surgimento da internet das coisas (Internet of Things - loT)

revolucionou os processos de negdcio e trouxe uma disrupc¢do ao setor da hotelaria e



turismo (Porter & Heppelmann, 2014). E a forma conhecida por conectar dispositivos, e
atrai a atenc¢do de profissionais e curiosos — que a mencionam com a mesma referéncia
a que a www (world wide web), que se deu no final dos anos 90 (Saarikko et al., 2017).
Esta nova realidade acrescenta valor ao negécio e a forma efetiva de como o paradigma
das vendas se altera, e ndo deixa de criar receita. O negdcio passa a ser efetivado por
canais nao tradicionais, nomeadamente através da internet (Porter & Heppelmann,
2014).

A conexdo de produtos, feita por meio da loT permite as empresas que avancem
e fornecam um ambiente mais dindmico de produtos e servicos. Um produto conectado
pode receber atualizagdes de software em intervalos regulares que garantem o seu
pleno funcionamento. Estes produtos fornecem uma base sélida para o relacionamento
de longo prazo entre as empresas, com dados em tempo real e servicos pré-ativos
(Saarikko, et al., 2017).

E evidente que a tecnologia providencia um vasto leque de ferramentas, que
podem servir para personalizar e cocriar a experiéncia do hdspede, através da partilha
e alto nivel de interatividade. No seguimento desta realidade e por adaptacdo as novas
formas de comunicacgao, a presente investigacao basear-se-a na gestdao dos comentdrios
online do Olaias Park Hotel e considera a seguinte pergunta de partida “Como poderdo
contribuir os online reviews para uma maior satisfacdo do cliente relativamente ao

III

produto e comunicacdo do Olaias Park Hotel”. Sdo admitidas varias propostas tedricas
do que é neste momento a gestdo dos comentarios e classificagcbes, associados a

viagens, nomeadamente em virtual travel communities (Blal & Sturman, 2014).
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AIDA AISAS

Figura 3 — Interligagao entre os conceitos

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na figura acima, existe um paralelismo entre os conceitos (loT-WOW-AIDA-
AISAS), por meio da sua inter-relacdo. Tomando por andlise o pardgrafo anterior acerca
do primeiro conceito (loT ou internet das coisas), pode considerar-se que este se define
por conectar dispositivos e produtos, permitindo a que as empresas fornecam um
ambiente mais dinamico, com atualizagdes de software em intervalos regulares com fim
a garantir o seu pleno funcionamento (Saarikko, et al., 2017). O bom funcionamento dos
sistemas ligar-se-do a EWOW ou boca-a-boca eletrdnica, porque para partilhar é preciso
dispor das ferramentas adequadas ao efeito. Tanto o modelo AIDA como o AISAS,
partem do principio da atencdo e interesse do consumidor — onde ambos os aspetos
podem ser associados a internet das coisas. O AISAS sugere partilha de opinido (boa-a-

boca eletrdnica), e pesquisa (internet das coisas).

1.3. Objetivos da dissertagao

Este estudo tem como objetivo principal focar-se na percecao do contributo dos
reviews na melhoria do produto e processos de gestdo, tomando como exemplo o caso
do Olaias Park Hotel. Efetivamente e analisando o quadro abaixo, entende-se que a
cocriacdo a que nos referimos pode estar dividida em dois aspetos: por um lado esta o
hotel com todas as suas especificidades, esséncia, conceito, posicionamento, marketing,

e envolvimento com o lado operativo. Por outro lado, encontra-se o hdspede, que tem



as suas expetativas, exerce os seus pedidos, reage consoante a resposta as suas
necessidades e por fim deixa o seu parecer em forma de comentario online ou review.
Apesar do hotel representar um produto, esse pode ser alterado com base no segundo
momento da cocriagdo “O hdspede”, pela adaptacdo da atitude face a leitura e
interpretagdao dos comentarios deixados pelos clientes. Paralelamente a estas
afirmagbes também podemos dividir a cocriagdo em trés momentos: pré-chegada,
durante a estadia e pds-saida.

Como objetivos especificos podemos identificar os indicadores mais relevantes
na o6tica da satisfacdo do consumidor, e assim implementar um conjunto de medidas
para melhorar e desenvolver o produto de acordo com as expetativas dos clientes, por
referéncia aos seus comentarios online. Pretende-se ainda a realizacdo de uma analise
SWOT com base no competitive set, de modo a entender como pode ser superada a
pontuacdo da concorréncia e que medidas podem ser tomadas para alcangar um lugar
de exceléncia. Em suma, devemos definir um sistema conducente a melhoria do

desempenho da operagao e comunica¢do na ética do cliente.



COCRIAGAO

ONLINE REVIEWS

HOTEL/PRODUTO HOSPEDE /
COMUNICACAO

* \alue for money

* Servico * Pedidos
* Localizacao * Comentarios
* F&B * Reacdes
* Quarto * Reviews

* |nstalacdes

Atitude Adaptacgao

OBIETIVOS GERAIS OBJETIVOS ESPECIFICOS

= |dentificar indicadores mais
relevantes na otica da
Compreender como poderao satisfacao do consumidor
contribuir os online review para
uma maior satisfacdodo cliente * Definicao de um sistema

relativamente ao produto e conducente a melhoria do
comunicacado do Olaias Park desempenho da operacaoe
Hotel comunicagao na otica do
cliente

Figura 4 — Objetivos do Estudo

Fonte: Elaboragao Prépria

1.4. Sintese e reflexao de trabalhos ja realizados

Com base na bibliografia apresentada ao longo desta dissertacdao, podemos
salientar a grande importancia dos reviews e das suas implicacbes em termos de

reputacao online e de sucesso para o produto e servico hoteleiro em estudo.



Varios sdo os autores que fazem alusdes e investigacOes em diferentes perspetivas, ao
tema aqui discutido.

Kim, Lim & Brymer (2014), desenvolveram um estudo onde investigaram como a gestdo
das avaliagGes online afetam o desempenho do hotel. Utilizaram como exemplo, os
dados de uma cadeia internacional, e chegaram a conclusdo que as classificacdes
deixadas pelos clientes, sdao o indicador mais importante para o desempenho do hotel,
seguido pela resposta aos comentarios negativos, que deve ser feita pelo departamento
de marketing.

Mauri & Minazzi (2013), foram autores de um artigo, que pretendia investigar de que
forma tinham os reviews, impacto no processo de tomada de decisdo dos consumidores
e expetativas de servico. Fizeram um estudo experimental, que consistia na pesquisa
online de hotéis e leitura das avaliacbes. Contaram com a participaram 349 jovens
adultos. Chegaram a conclusao de que existe uma correlacao positiva entre a intencao
de compra, as expetativas e o valor dos comentdrios. Uma das curiosidades desta
abordagem, foi a referéncia negativa ao facto de o hotel responder aos consumidores.
Esta problematica levanta algumas questdes pertinentes, nomeadamente na influéncia
gue tem no impacto da decisdao de compra.

Quando estamos perante os consumidores, entendemos que muitas sao as diferencas
gue existem entre si, principalmente em termos de comportamento. Como tal, a
dissertacdo elaborada por Sa (2017), desenvolve entre outras abordagens, um estudo a
respeito desta tematica, com destaque para os Millennials (grupo de pessoas nascidas
entre 1981-2000) e para os iGen (a gera¢do que teve inicio no século XXI), onde realga o
impacto da tecnologia nas suas vidas, e nas suas decisbes de compra, que sdo mais

conscientes.

1.5. Proposigcoes de investigacao

A presente investigacdo, centrada em apresentar respostas e solucdes
relacionadas com a satisfacdo do cliente e superacdo de metas relativas a qualidade do
servico do hotel em estudo, leva a criacdo de algumas proposi¢cdes, que quando
esmiucadas e devidamente compreendidas, auxiliam a responder a pergunta que foi

considerada no inicio do estudo.
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Proposicdo | — Verifica-se uma rela¢ao direta entre a taxa de ocupagao e a satisfacao
do cliente.

A relacdo entre o preco do quarto e a satisfacdo do hdspede pode ser afetada
pela influéncia moderadora da ocupag¢do do quarto, isto é embora os precos do hotel
possam afetar diretamente a satisfacao, o seu efeito pode ser reduzido em época alta e

pode ser o fator ocupacdo a tomar esse lugar (Chen et al., 2015).

Proposicao Il - Nao existe uma relagao direta entre o preco e a satisfagao do cliente.

A descriminag¢do de pregos tornou-se uma ferramenta essencial para reduzir a
incerteza da procura, uma vez que os precos podem ser estabelecidos com base no tipo
de cliente, época e canais de venda (Chen & Chang, 2012). Se compararmos um cliente
a viver a experiéncia em época alta e outro em época baixa, é estimado que o primeiro
fique menos satisfeito, devido a tarifa mais alta. Contudo, a avaliacdo da percec¢do do
cliente, permite que o diretor do hotel envolva e determine os seus objetivos para a sua

estratégia de preco (Chen et al., 2015).

Proposicdo lll — A satisfagdo do cliente influencia a reputagido online.

User Generated Content (UGC) é a forma eletrénica de comunicacdo boca a boca,
entre um receptor e um comunicador ndo comercial. Os comentarios feitos
particularmente por amigos, familiares e outros, sdo vistos de uma forma mais confiavel
por parte dos consumidores (Jonas, 2010). 95% dos viajantes leem os comentdrios

online antes de proceder a sua reserva (Ady & Quadri-Felliti, 2015).

Proposicdo IV — Os indicadores relacionados com atributos tangiveis tendem a ter

niveis mais elevados de satisfagao do que os intangiveis.

Foi realizada uma pesquisa por Gonzalez, Ramos e Amorim (2005), com uma
amostra de 381 héspedes da cidade Natal (Brasil), para identificar os principais atributos
da qualidade em servicos hoteleiros. Os autores concluiram que estes viajantes davam
mais importancia a qualidade do quarto do hotel (referido como atributo tangivel), do

gue propriamente aos atributos intangiveis, como a atitude e o servico prestado pelo
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staff. Akan (1995) também realizou um estudo com 228 pessoas, que colocaram a
infraestrutura do hotel nas suas prioridades, e s6 depois as pessoas e 0s servi¢os (Branco

et al. 2010).

Proposicdo V — As plataformas de reviews online permitem uma maior interacdo com

o consumidor.

Varias pesquisam demonstram que a boca a boca eletrdnica nas plataformas online ou
redes sociais sdo das formas mais poderosas de formar atitudes do consumidor, sobre
um produto ou servi¢co. As tecnologias da informagao revigoraram as comunicagdes
online entre os consumidores. Para os gestores hoteleiros as redes sociais sdo a
ferramenta mais adequada para obter conhecimento sobre os seus clientes, o que faz
com que seja possivel manter e desenvolver o seu relacionamento efetivo com eles,

respondendo também a algum fracasso do seu servigo (Kim, Lim & Brymer, 2014).

1.6. Modelo de investigacao
1.6.1. Processos instrumentos de pesquisa

Considerando o tipo de dados recolhidos no ambito desta dissertagao, bem
como o nivel de analise que se pretende atingir, é fulcral tomar como referéncia
principios e técnicas ao nivel da analise de conteudo. Bengtsson (2016), sugere que a
pesquisa qualitativa contribui para a compreensado da condicdo humana em diferentes
contextos e situacdes. No entanto o investigador deve criar o melhor design do seu
estudo através de um planeamento preciso, baseado nas circunstancias existentes e
identificando os recursos disponiveis (ex: economia, tempo e potenciais informadores).
A autorreflexdo do investigador é parte essencial da pesquisa qualitativa (Bengtsson,
2016).

O objetivo da analise qualitativa do conteudo é transformar de forma sistematica uma
quantidade significativa de texto num resumo organizado e conciso. Um ponto de
partida comum para este tipo de analise é frequentemente transcrito em textos de
entrevistas. Em todas as pesquisas, é essencial comecar por definir o que se pretende

investigar e de que forma. A finalidade pode ser de natureza descritiva ou exploratdria
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baseada em raciocinio indutivo ou dedutivo. O primeiro é o processo de
desenvolvimento de conclusdes sobre os dados recolhidos, onde a analise é feita com a
mente aberta a fim de identificar sujeitos que respondam a questdao de partida. O
raciocinio dedutivo é o oposto: sdo procurados assuntos pré-determinados testando
hipdteses ou principios ja existentes (Bengtsson, 2016).

A analise de conteudo dos comentarios de plataformas (booking, tripadvisor,
google e expedia), agregadas na plataforma de Guest Intelligence (ReviewPro), sera a
principal forma de investigacao e recolha de dados para analise dos comentarios online
do hotel em estudo. Serd igualmente produzida uma revisdao da producao cientifica
tendo em vista a construcdo de um referencial para analise e reflexdo critica da

informacdo associada a parte empirica da presente investigacao.

PLANEAMENTO

ALVD
Exlste urna problemdtica
interessante para ser estudada?

AMOSTRA E UNIDADE DE
ANALISE
Quer melhor pode responder
as pergurtas definidas para o
alvo?

METODO DE ANALISE
Como & gque os dados recolhidos
devern ser anallsados?

O IMPACTO NA QUALIDADE DO ESTUDO

Cluais os Recursos Internos e Externcs Disponiveis?

IMPLICAGCAD PRATICA
E preciso ter a aprovacio de
alguém?

Figura 5 — Planeamento do Estudo
Fonte: Bengtsson, 2016: 9

1.6.2. Procedimentos de pesquisa

Para a concretizacdo desta dissertacdo, é feita uma pesquisa (essencialmente

online), de artigos e manuais, capazes de definir alguns conceitos, e de desenvolver



13

matérias a volta dos reviews online. O marketing vai estar no centro da abordagem
ligada ao conteudo tedrico, onde vai ser o responsavel por expressar esta problematica,
de diversas formas.

Ndo descurando do tema a que nos propusemos - da analise dos reviews do Olaias Park
Hotel, e dos processos de cocriacdo — a ferramenta ReviewPro “Upgrade The Guest
Experience”, vai permitir que seja executada uma analise semantica por departamento,
com referéncia ao ano 2017 e especificamente ao més escolhido para andlise (agosto).
E deste modo, que sdo encontradas algumas falhas, sugestdes ou melhorias a

implementar.

PLANEAMENTO

ALVD
0s reviews do Olalas Park Hotel

AMOSTRA E UNIDADE DE
AMALISE
0s hispedes da unidade
hoteleira em estudo

METODO DE ANALISE
Através da plataforma online
Reviewsro

IMPLICAGCAD PRATICA
E necessdnio receber permissio
de utilizacdo dos dados por
parte do hotel

O IMPACTO NA QUALIDADE DO ESTUDO
Cluais os Recursos Internos e Externcs Disponiveis?

Figura 6 - Planeamento e Organizagao adaptado ao estudo de caso
Fonte: Adaptado de Bengtsson, 2016: 9

1.7. Estrutura da dissertacao

A andlise e estrutura da presente dissertacao divide-se em trés fases: a primeira,
referente a metodologia, que apresenta uma sintese da investigacdo que vai ser feita,
nomeadamente a pergunta de partida que vai tracar os seus objetivos e formas de

pesquisa.
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A segunda parte caracteriza-se pela teoria. E neste ponto que s3o apresentados alguns
conceitos no ambito das tendéncias do marketing hoteleiro, mas também do
comportamento do consumidor. A terceira e Ultima, é o caso de estudo e em concreto
o principal motivo da realizagdo desta investigacdo. Neste capitulo sdo apresentados os

resultados da pesquisa e avalia-se se a questao inicial foi objetivamente respondida.



PERGUNTA DE PARTIDA

|

Como poderdo contribuir os online reviews para uma maior satisfacdo do cliente relativamente
ao produto e comunicagdo do Olaias Park Hotel?

|

OBJETIVOS DO ESTUDO

OBJETIVOS GERAIS OBJETIVOS ESPECIFICOS

* |dentificar indicadores mais
relevantes na otica da
Compreender como poderdo satisfacdo do consumidor
contribuir os online review para
uma maior satisfagdo do cliente * Definicdo de um sistema

relativamente ao produto e conducente a melhoria do
comunicagdo do Olaias Park desempenho da operagao e
Hotel comunicagdo na dtica do
cliente
REFERENCIAL TEORICO

+ Comportamento do consumidor
+ Tendéncias de marketing aplicadas a hotelaria
+ Analise do conteldo dos online reviews

PROBLEMATICA DE INVESTIGAGAO

Processos de Cocriacdono Olaias Park Hotel

ANALISE DO ESTUDO DE CASO

Recolha e analise dos comentdrios, através da ferramenta de Guest Intelligence - REVIEWPRO

|

CONSIDERAGOES FINAIS

*  Conclusges.
= Limitagdes a investigagdo.
« Linhas para futuras investigagdes

Figura 7 - Etapas da Problematica de Investigacao
Fonte: Elaboragdo Prépria
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CAPITULO Il - O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA AQUISICAO DE
SERVICOS HOTELEIROS

2.1. O consumidor do século XXI

Com a proliferagdo da internet e de dispositivos mdveis, a quantidade de
individuos que utiliza estas plataformas e meios de comunicacdo para partilhar as suas
proprias ideologias, crengas e estilo de vida através de blogs e outros sites e WOM
(Word-of-mouth) ou boca-a-boca aumentou. A acompanhar este desenvolvimento
online, estd a televisdo que tem um crescente niumero de canais, e consequentemente
mais informacdo disponivel. Hoje em dia, e através destes meios, é possivel obter
informacgdes e respostas acerca de quase tudo (Sugiyama & Andree, 2011).

Houve tempos em que o objetivo era ser exclusivo, enquanto que a inclusividade
ndo ganhou importancia. O mundo esta a passar de uma estrutura de poder hegemanico
— supremacia, dominio, poder que algo ou alguém exerce em relacdo aos demais,
lideranca ou superioridade — para uma estrutura multilateral (Kotler et al., 2017).

Os Estados Unidos da América e a Unido Europeia salientam que os poderes econdmicos
estdao a mudar para o mundo, com especial destaque para o continente Asidtico que tem
apresentado um crescimento constante nos ultimos anos. O facto das poténcias
econémicas jd ndao estarem concentradas, como estavam no passado, gera uma
mudanca econdmica e uma crescente procura de produtos e servicos, considerando as
populagdes dos mercados emergentes mais jovens, mais produtivas e com rendimentos
melhores. Segundo a OCDE (Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdémico), em 2019 a China ultrapassara a Unido Europeia e os EUA com despesas
relacionadas com a inovacdo. A Coreia do Sul tornou-se o pais mais avancado em termos
de inovacdo, no ano de 2012. A tecnologia permite assim, a automatizacdo e a
miniaturizacdo, que baixam os custos dos produtos permitindo que os novos mercados
emergentes sejam servidos pelas empresas. Os empreendedores dos paises emergentes
procuram a inspira¢do, que é providenciada pela transparéncia do conteddo dos seus
homodlogos dos paises desenvolvidos, obtida através da internet. Desta forma criam
negdcios clonados e marcados por uma execu¢dao com caracteristicas locais, bem como

a Flipkart.com da india inspirada na Amazon, ou a Alipay da China com inspiracdo na
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Paypal, ou a Grab da Malasia inspirada na Uber. A inclusividade ndo tem que ver com
ser igual, mas sim viver de forma harmoniosa apesar de todas as diferencgas. E o ser
humano, estd a adotar cada vez mais a inclusividade social (Kotler et al. 2017). Desde o
trabalho, ao transporte e as atividades de lazer, as tecnologias transformam
significativamente o modo de como as pessoas executam as suas tarefas diarias nos
tempos modernos, em particular nas industrias orientadas para os servigos, que
comecam a integrar vdarios meios tecnoldgicos, onde os consumidores entregam
servigos através de alguma interface tecnoldgica. Estas tecnologias sao referidas pelo
seu auto atendimento, e é exemplo disso a aplicacdo do banco no telefone, a negociacao
de investimento online e o varejo eletrénico. Inicialmente as trés industrias mais
populares nesta dimensao eram: vending, quiosques e aplicacdes web. Mais tarde foram
os bancos, as companhias aéreas e as principais cadeias hoteleiras que seguiram os
passos (Sheraton, Marriott, Hilton Hyatt e Fairmont), com a criacdo de quiosques de

auto atendimento como complemento a sua recegdao (Wei et al., 2016).

Com o aparecimento da web 2.0, e a sua evolu¢ao em termos de aplicativos, as
formas de pesquisa do consumidor foram alteradas, bem como da sua leitura, partilha
e comunicacdo em massa — que capacita os usuarios, democratiza o empreendedorismo
e a inovagdo — oferecendo aos seus utilizadores, inuUmeras oportunidades de
colaboracdo social, inteligéncia e construcdo de comunidades (Sigala, 2010).
Os social media fazem parte dessa mudanca e evolucdo, visto que sdo um grupo de
aplicativos baseados na internet, nas fundacdes ideoldgicas e tecnoldgicas da web 2.0,
e que permitem a criacao e a troca de conteudo gerado pelos usudrios em blogs, wikis,
feesds e redes sociais eletrénicas (Kaplan & Haenlein, 2010). Esta forma de partilha e
comunica¢ao, deixa os consumidores mais conhecedores na compra de ofertas
intangiveis e de alto envolvimento, pois com a popularidade dos sites de opinido, a
tradicional boca-a-boca (WOM) assumiu um formato eletrénico (eWOM), com um
alcance muito superior. Considerando que WOM consiste em palavras trocadas com um
amigo ou parente cara-a-cara, e o eWOM envolve experiéncias pessoais e opinides
transmitidas por meio da escrita — uma das vantagens desta forma de expressdo é a
transmissdao de informagcao de um modo mais intacto, fazendo com que pareca mais

formal (Sun et al., 2017).
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2.2. Diferencgas geracionais e comportamento do consumidor

Varias sdo as abordagens propostas por diferentes autores, acerca da definicao
de geragbes. Ahmad e Tarmudi (2012), consideram gera¢do, um grupo de individuos
com idades aproximadas, ideias comuns, problemas e atitudes semelhantes. Segundo
Beldona, Nusair e Demicco (2009), uma geragao é definida por um grupo ou cluster
composto por individuos que sdo caracterizados por um fundo idéntico. Posto isto,
podemos verificar a existéncia de quatro grupos geracionais: os Tradicionalistas, os Baby
Boomers, a Geragdo X, a Geracdo Y ou Millennials e a Geragdo Z ou iGen (Ahmad &
Tarmudi, 2011). Tendo em conta as realidades e os contextos diferentes onde nasceram,
pelos anos que as separam, podemos esperar comportamentos, e atitudes muito
diferentes de cada uma. Segundo Parment (2013), as diferentes experiéncias e
preferéncias das varias geragbes, vao ter influéncia no comportamento e nivel de
envolvimento de compra em tipos de produtos distintos.

A primeira geragao a surgir foi a Tradicionalista (num periodo anterior a 1945), e é vista
como a Geracdo Silenciosa (Ahmad & Tarmudi, 2011).

Um ano depois (em 1946), nasceu aquela que viria a ser a geragao mais conhecida — os
Baby Boomers — e definitivamente a que representa um impacto maior, nomeadamente
na influéncia que exercem em todas as areas da sociedade. Muitas destas pessoas, ainda
dominam as estruturas e os principios dos seus préprios locais de trabalho (Ahmad &
Tarmudi, 2011). S3o vistos também como revoluciondrios, influenciados pela revolta dos
estudantes em Paris e pela guerra do Vietnam. Foram eles que protagonizaram as
primeiras viagens charter a novos paises, e experienciaram a internacionalizacdo do
comércio, cultura e alimentac¢do. Valorizam a mobilidade, e viajam mais do que as
geracOes anteriores a eles. Tém grandes aspiracdes para o futuro. O grande
acontecimento da viagem a Lua serve de motivo para acreditarem de que tudo é
possivel (Parment, 2012). E em 1964, que o grupo é completado, e da oportunidade ao
surgimento de novas geragdes. Posto isto, entre 1965 e 1980, foi a Geragdo X, que se
afirmou. Contudo, o seu destaque ndo foi muito significativo, uma vez que ficou
conhecida como “Invisivel”, “Esquecida” ou “132”, devido aos seus nimeros escassos e
a percecao de falta de identidade social. Na esteira dos Baby Boomers, esta geragao tem

sido “incapaz de abalar” (Ahmad & Tarmudi, 2011). Logo depois, e contrariamente a sua
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antecessora, aparece a segunda geracdo mais conhecida - a designada Geracdo Y ou
Millennials — que se compde por individuos nascidos entre 1981 e 2000. Inicialmente
vista de forma depreciativa, os primeiramente conhecidos como “Echo Boomers”, ou
“Segundo Baby Boom” destacam-se por ter uma clara ligacao com os anos reprodutivos
dos Baby Boomers, e por estarem conectados com eventos-chave e tendéncias culturais
(Ahmad & Tarmudi, 2011), nomeadamente pela turbuléncia financeira vivida em 1990,
gue afetou a sua seguranca, mas que por outro lado os levaram a iniciar e explorar as
oportunidades dos estados mais desregulados, apoiados pela internacionalizagdao do
comércio e pelas novas tecnologias da informacdo. Este grupo de pessoas, passou a
acreditar menos nas solu¢des nacionais para problemas econémicos e sociais (Parment,
2013). A geracao que sucede os Baby Boomers, é a Z ou iGen, e é composta por jovens
gue nasceram no inicio do século XXI. Estamos perante um novo cluster de
consumidores, que reinventam a forma como a tecnologia é utilizada. E a representacdo
de uma nova realidade, que esta claramente mais virada para o setor hoteleiro (S3,
2017). Sdo altamente educados, tecnologicamente inteligentes, inovadores e criativos.
Contrariamente aos grupos apresentados no paragrafo anterior, Este foi o Unico que ja
nasceu no mundo digital, e que ndo conhece a vida de outra forma (Bernstein, 2015).
Esta geragdo pode caracterizar-se por quatro fortes tendéncias: a primeira assenta no
interesse pelas novas tecnologias, a segunda pela insisténcia na sua facilidade de uso, a
terceira pelo desejo de se sentir seguro, e por Ultimo o desejo de sair temporariamente
da realidade que enfrentam (Wood, 2013). Ndo representa apenas uma mudanca no
paradigma comum, mas sim uma nova definicdo do mundo, como um mundo pds-

geracional (Koulopoulos & Keldsen, 2014).
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GERACAOZ ou iGen
(inicio do séc.XXl)

GERACAOY ou Millennials
(1981-2000)

GERACAO X ou Geracio Invisivel
(1965-1980)

BABY-BOOMERS
(1946-1964)

TRADICIONALISTAS ou Geragao Silenciosa
(anterior a 1945)

Figura 8 - Evolucdo das Geragoes
Fonte: Elaboragdo Prépria

Através da figura acima descrita, conseguimos fazer um enquadramento mais
claro, da evolugdo e aparecimento das Gera¢des. Como mencionado ao longo deste
capitulo, sdo muitas as diferencas entre si, contudo hd algumas que exercem mais
influéncia na sociedade do que outras — como é o caso dos Baby Boomers e dos
Millennials — que revelaram ter melhor presenca e dominio, relativamente a outras
geracdes, como é o caso da X que surgiu entre ambas, e caiu um pouco no

esquecimento.
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2.3. A satisfacao do consumidor

Quando se estuda o tema da satisfacdo do consumidor, em qualquer area,
servico ou produto ha que ter em conta alguns aspetos relacionados com o marketing
aplicado as empresas.

Para os autores Zeithmal & Bitner (2003), pode ser aplicado um modelo designado de
gap model: que assenta na identificacdo de ocorréncias e falhas internas, que
contribuem para falhas de consumo e por consequéncia insatisfacdo do cliente, uma vez
gue ndo existiu correspondéncia entre o servico esperado e o servico efetivamente
recebido. Com a monitorizagdo de situagdes ocorridas, através deste modelo, as falhas
sao mais faceis de minimizar ou eliminar.

De salientar que cada cliente terd sempre um nivel de expetativa diferente, com base
nos padrdes definidos para aquele servico/produto em especifico. Podem distinguir-se
trés fatores: o do servico esperado (correspondente ao servico que o cliente pretende),
o do servico adequado (ndo corresponde as expetativas, mas o cliente estd disposto a
aceitar) e o do servico previsivel (o cliente ja estava a espera de receber este servico —
nao superou as expetativas, mas também nao foi uma desilusao).

A ter em conta que a qualidade do servico ndo é o todo da satisfacdo das necessidades,
mas sim um reflexo da avaliacdo da percecdo do cliente ao servico (interacao, espaco
fisico e resultados obtidos). J4 a satisfacdo ndo diz apenas respeito a percecdo da

gualidade, mas também ao preco, fatores pessoais e emocionais (Sousa & Costa, 2015).
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4~| Servigo esperado } Cliente
Falha do
consumidor
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percecionado
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Falha 1 Servigo prestado | — - Promocgdo —
N&o saber o !nadequagao do. SErvIgo. comunicagBes externas com
que o cliente Falha 3~ as promessas feitas pela os clientes
espera Proqu;ao do empresa
servigo

Modelos e design do
servigo

Falha 2
Inadequagdo Empresa - Hotel

no design do
servico

Percecdo da empresa
das expetativas dos
clientes

Figura 9 - Modelo GAP
Fonte: Sousa & Costa, 2015:16

No seguimento do paragrafo anterior, com relacdo a figura acima descrita,
podemos reforgar esta analise que permite antecipar situa¢des que possam vir a romper
com as expetativas do cliente. Com a aplicacdo deste modelo, é possivel que sejam
evitadas algumas falhas de servico. O servico prestado, ndo deve ser diferente do
esperado. Assumindo que ndao devemos criar de forma direta ou indireta expetativas
erradas, e nesta matéria a comunicacdo é uma boa aliada — como transmissora da

realidade do hotel.

Outra forma de garantir a satisfacdo dos clientes é através do conceito de CRM
(Costumer Relationship Management), que foi criado pela necessidade que as empresas
tém em construir e manter relagdes com os seus clientes. E desta forma um imperativo
estratégico que tem como finalidade, o aumento da satisfacdo do cliente, do servico e
das vendas online. E também muito eficaz para abordar a crescente mobilidade dos
consumidores, entre produtos e fornecedores, com efeitos positivos na taxa de

retencdo, compras repetidas e menor propensao a mudanca (Sigala, 2011).
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2.4. O processo de decisao e escolha do consumidor

Com base no desenvolvimento e evolugdo do comportamento humano no
momento decisor de compra, existiu a necessidade da criagdao de grupos geracionais,
para uma segmentacdo de mercado.

Admita-se que cada grupo é composto por um aglomerado de pessoas que nasceram
num particular periodo, onde os seus cursos de vida correspondem uns com os outros
e a partilha de determinados valores existe, por terem experienciado acontecimentos e
eventos sociais importantes, e que através desses fatores criaram valores e vinculos em
comum (ex: assassinatos, guerras, mudangas econdmicas ou avangos tecnolégicos).

A segmentacdo de mercado, acabou por ser considerada a chave para a eficdcia e
eficiéncia do marketing, visto ser facilitador para os comerciantes a identificacdo do
publico-alvo, aguando da oferta de produtos e servigos, pois a obtencao mais profunda
das necessidades dos consumidores, pode ser feita através da distincdo entre geragoes,
uma vez que as motiva¢des do consumidor e o efetivo momento de compra, estao

relacionadas com o grupo geracional a que pertencem (Parment, 2012).

A escolha do consumidor estd implicita no bom desempenho da organizagao. E
a primeira condicdo necessaria de melhoria do desempenho organizacional, é o impacto
de BI (Business Intelligence). Este conceito estd associado a importancia da
disponibilidade de dados, e avangos na inteligéncia de maquinas. Sdo sistemas utilizados
em muitas areas de negdcios, que envolvem a tomada de decisGes para criar valor, que
se refere a um estado em que as organiza¢des atingem um ou mais dos seguintes
resultados: maior eficiéncia operacional dos processos, produtos/ servicos novos/
melhorados, inteligéncia organizacional fortalecida e estrutura organizacional dinamica,

minimizando a ma segmentacao de clientes, transformando negdcios (Trieu, 2016).

As formas de pesquisa, foram alterando a abordagem de desenvolvimento de produtos
para a compreensdo da avaliacdo de consumo na decisdao de compra, e os fatores que
influenciam o processo de tomada de decisGes dos clientes. Ao contrario do passado
(onde as pesquisas se concentravam nos comportamentos de satisfagdo, motivagao e
lealdade), atualmente os esforgos associados ao entendimento desta matéria, referem

gue sdo as tendéncias tecnoldgicas e socioculturais atuais e emergentes a ter um
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impacto significativo na tomada de decisGes do consumidor, e é indispensavel que os
pesquisadores de marketing e gestores de hotéis fiquem atentos a assuntos, que sejam
especialmente relevantes para ambos. Para além de que devem também prestar mais
atencdo a inovagdo e ao comportamento de hospitalidade de nicho — com mercados

mais fragmentados em segmentos menores e mais especializados (Gursoy, 2017).

Com a conectividade, as atitudes e as formas que levam um individuo a escolher
um produto alteraram. Na era anterior a este acontecimento, um consumidor individual
determinava a sua atitude em relagdo a uma marca, e a sua fidelidade era normalmente
definida como retencdo e recompra. Atualmente a sua atracdo inicial é influenciada pela
comunidade que estd ao seu redor, e é esta que determina a sua atitude final. As
decisOes aparentemente pessoais, sdo essencialmente sociais. A fidelidade é definida
como a disposicdo para defender uma marca. Um consumidor pode ndo precisar de
recomprar continuamente uma marca particular, mas se estiver satisfeito, pode

recomenda-la (Kotler et al., 2017).

Podemos constatar, que existem duas formas de estar distintas nas atitudes dos
consumidores, influenciadas pela tecnologia e pela conectividade presente nas suas

vidas.
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CAPITULO Il - O MARKETING E PROCESSOS DE COCRIACAO NA GESTAO
HOTELEIRA

3.1. O Marketing de compromisso para afinidade com a marca

Estima-se que até 2020, mais de setenta porcento da populagdo global vai ter

smartphone. Atualmente nos Estados Unidos, a maioria dos cidaddos ja dispde deste
aparelho, que utiliza em diversas circunstancias, como: ler noticias, partilhar contetdos
e aprender mais acerca da comunidade onde se encontram.
No seguimento de um estudo feito pela Deloitte, um americano verifica o seu telefone
em média quarenta e seis vezes por dia. A Alcatel-Lucent realizou um estudo
encomendado no Brasil, Japao, Inglaterra e Estados Unidos da América onde conclui que
um utilizador de um smartphone prefere aplicacdes self-service do que help desks. As
pessoas tornam-se muito apegadas ao seu telefone, o que o faz com que o mantenham
sempre por perto. Evidentemente que a maioria das marcas a nivel global utilizam
mobile apps para manterem os seus clientes fidelizados (Kotler et al., 2017).

A hotelaria aplica formas intensas de interacdo entre empregados e
consumidores. Quando um hotel opta por atuar de maneira perfeita, todos os erros
operacionais sdao considerados como um valor perdido, que diminui o valor da marca do
ponto de vista do consumidor, sendo que esta pode ser o seu ativo mais valioso. As
marcas de sucesso sdao formadas por consumidores leais e satisfeitos. Desta forma, a
unidade hoteleira pode desenvolver mais a sua quota de mercado e aumentar a taxa de
consumo por consumidor fiel, para além de que é mais facil e barato prestar um melhor

atendimento aos clientes existentes do que conquistar novos (Rumambi & Djati, 2007).
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Figura 10 - Finalistas de Hotéis de Marcas Superiores

Fonte: Rumambi & Djati (2007).
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Atualmente existe uma constante mudanca das condi¢des de mercado e uma saturagao
criada pela quantidade de marcas e produtos, o que obriga a que seja feita uma gestado
da prépria marca, de modo a tornd-la mais competitiva do que nunca. Os desejos dos
seus clientes devem ser ouvidos, e atendidos com flexibilidade (Chovanova et al., 2015).

Algumas marcas como é o caso da Starwood Hotels and Resort, Hilton, Accor
Hotels ou Marriott dispdem de programas de fidelizagcdo para os seus clientes, com
ofertas especiais e descontos (tanto nas reservas como em alguns casos em servigos de
restaurante ou de Spa). Funcionam por acumula¢dao de pontos, o que traz também

algumas vantagens. Nas imagens abaixo podemos verificar alguns desses exemplos.

LECLUBACCOR
HOTELS

Home  Programme

LE CLUB ACCORHOTELS
ESTA NO CENTRO DAS NOSSAS ATENCOES.
A partir da sua entrada no programa de fidelidade dos

hotéis AccorHotels, acompanhamos-lhe em cada etapa das
suas estadias com servicos exclusivos e atencoes especials.

Ganhar pontos

= AQUI E BEM
Utiizar os seus pontos w X acolhido
0s parceiros

Ofertas atuais

Contacte-nos

Figura 11 - Programa de Fidelizagcao Accor Hotels

Fonte: www.accorhotels.com

Na figura acima, apresentamos como exemplo o programa de fidelizacdo denominado
de “Welcome” pelo grupo Accor. Os consumidores sdo incentivados a aderir pelas
vantagens que oferecem, nomeadamente a atribuicdo de pontos para os membros que

vao usufruir das estadias. Estes pontos podem originar descontos em futuras compras.


http://www.accorhotels.com/
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Marriott
REWARDS

THE RITZ-CARLTON

Um programa:

inspiragoes sem fim.
B [T

Figura 12 - Programa de Fidelizagao “Rewards” by Marriott

Fonte: www.marriott.pt

O programa de fidelizacdo da “Marriott”, acima exposto, é bastante completo e pode
trazer muitas vantagens aos consumidores, pela sua diversidade de marcas

consideradas de luxo, como é o caso da “The Ritz-Carlton” ou da “Starwood”.

VAMOS FAZER DESTA A MELHOR ]

ESTADA DA SUA VIDA. i wer 20

Wi paraa grais. Conexss Prom)
‘am salas 38 foUNBa3 & 6 proRBAATES COM 12K 08 FOSEA

Figura 13 - Programa de Fidelizacdao “Honors” By Hilton

Fonte: www.hiltonhotels.com

A figura acima mencionada, apresenta o programa “Honors” da Hilton, que acaba por
ser mais limitado do que a “Marriott” em termos de marcas associadas. Contudo

destaca-se pela oferta de prémios, ao invés de apenas pontos.


http://www.marriott.pt/
http://www.marriott.pt/

Visdo geral Starwood Preferred Guest

Ganhe, resgate e desfrute de beneficios em
qualquer um dos nossos mais de 1,500 hotéis
e resorts de onze marcas diferenciadas,
incluindo St. Regis St. Regis®, W® e Westin®

Descubra um mundo de possibilidades
Agora vocé pode vincular a sua conta Starwood Preferred
Guest® com o Marriott Rewards ou o The Ritz-Carlton
Rewards® para aproveitar duas novas vantagens:
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equiparacdo de status elite e a oportunidade de transferir

em quase 100 paises. Nosso DOI’thHO pontos entre os dois programas.

exclusivo oferece as melhores marcas de

luxo do mundo, com prémios melhores ainda.
Mais luxo e mais destinos significam mais

maneiras de ganhar as recompensas que

voceé desejar, quando as desejar.

O SPG fornece a vocé os melhores beneficios
de elite do setor, que incluem a oportunidade
de alcangar o status Gold ou Platinum
vitalicio. Outros beneficios incriveis incluem:
+ Prémios de didrias gratuitas: Resgate para estadias
sem bloqueio de datas, mesmo durante as férias, a partir

de apenas 2.000 Starpoints®. Se houver um quarto
Standard disponivel no hotel, ele serd seu.

« SPG® Moments™: Pratique golfe com o seu profissional
preferido, visite os bastidores com a banda ou caminhe no
tapete vermelho: os seus Starpoints proporcionam acesso

VID aweliicin 3 auantne acnartivae avnaribnriae

Figura 14 - Programa de Fidelizagdao “SPG” By Starwood Hotels & Resorts

Fonte: www.starwoodhotels.com

A Starwood Hotels & Resorts tem um programa de fidelizacdo intitulado de “SPG” ou
“Starwood Preferred Guest”, que para além apresentar as suas vantagens aos clientes,
gue aderem ao programa, destaca as suas qualidades, nomeadamente a de ter hotéis
disponiveis em quase cem paises. A medida que os clientes vio comprando noites em
diferentes hotéis, recebem pontos e com determinado nimero de pontos, alcangam
estatuto. Quando atingem o seu maximo, sdo considerados clientes Platina, e nessa
fase, recebem ainda mais vantagens que os restantes.

Em suma, todas as figuras acima expostas, tém em comum o interesse em manter
clientes satisfeitos, e alcangar novos clientes, através dos seus programas de fidelizacao,
pelas vantagens que oferecem. Existe uma preocupa¢dao com os clientes, e com o
cumprimento das suas expetativas. Sao diferentes o nome dos programas que cada uma
dispde, mas as caracteristicas e objetivo sdo semelhantes. Um cliente pode ser aliciado
a aderir a estas ofertas, pela vontade de viajar em todo o mundo e ter a garantia de que

as normas e o servico seguem standards iguais em qualquer um dos hotéis.


http://www.starwoodhotels.com/
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3.2. Os efeitos dos reviews na reputagao online

A internet e o desenvolvimento da web 2.0 foram fatores substanciais de
mudan¢a dos modelos e processos em turismo, nomeadamente, tendo em conta que
os foruns de turismo online cresceram e tornaram-se o principal meio para obter
informacgdes acerca do destino de viagem (Hu et al., 2016).

A comunicacdo e a partilha de perspetivas e experiéncias entre os viajantes geram um
enorme numero de reviews diariamente, em plataformas como por exemplo

TripAdvisor (Cantallops & Salvi, 2013).

Um estudo realizado por Ady e Quadri-Felliti (2015), sugere que 95% das pessoas que
viajam leem os comentdrios online antes de reservar o hotel e em média despendem
cerca de trinta minutos a fazé-lo. As empresas devem concentrar esforcos para entender
o impacto dos reviews, e dessa forma prepararem melhores estratégias de marketing.
Os consumidores utilizam e partilham informagdo sobre os produtos e servigos via
online, que levam a um efeito critico nas suas decisdes de compra (Chevalier & Mayzlin,
2006). Websites de viagens como o TripAdvisor permitem aos consumidores
providenciar uma classificacdo geral para os servicos do hotel, com base no sistema
estrelas, bem como comentdrios detalhados sobre as suas experiéncias (Kim et al.,
2014).

Para os gestores hoteleiros as redes sociais sao a ferramenta mais adequada para obter
conhecimento sobre os seus clientes, o que faz com que seja possivel manter e
desenvolver o seu relacionamento efetivo com eles, respondendo também a algum
fracasso do seu servico. A internet disponibilizou aos consumidores inimeras vantagens
no que toca ao rapido e facil acesso a informacgdes, contudo as empresas perderam o
controlo das informacdes disseminadas. A confianca é dos fatores mais importantes nas
vendas online reais. A literatura enfatiza o facto de que a integridade, competéncia e
confiabilidade sdo dimensdes chave do conceito da confianca hoteleira. A confiabilidade
significa que acredita que as promessas de um hotel podem ser concretizadas, ja a
integridade é referente a boa vontade do hotel. No contexto de hospitalidade, a

confianca é uma variavel-chave nas relacées duradouras de sucesso (Wong et al. 2015).
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Figura 15 - O ambiente i-Turismo

Fonte: Gustavo, 2014:163

O ambiente do i-Turismo, pode ser visto do ponto da reputa¢do online — visto que se
trata em primeiro lugar do interesse do hdspede pelo hotel, do momento de em que
este executa a sua pesquisa, por sua vez da sua decisdo de compra, e por fim na partilha
da experiéncia deste hdspede em particular. Pode ser considerado um ciclo de
informacdes, através das redes sociais e plataformas online. Aqui estd presente o EWOW
ou boca a boca eletrénica.

Perante o aparecimento das redes sociais, evolugao das formas de comunicacgao,
nomeadamente da partilha online, podemos adicionar o conceito de “New Tourism” e
“Old Tourism”, que se adequa a esta mudanca de comportamento do viajante.
Segundo Poon (1987), “Old Tourism” nao foi apenas um turismo de massas, mas foi sim
padronizado e rigidamente empacotado, e criado por um nimero de acontecimentos
pds-guerra, que o marcaram. Como por exemplo: o aparecimento de avides a jato em
1958 e as tarifas promocionais de excursdes, a diminuicdo do preco do petrdleo, a
entrada de corporagdes multinacionais e a integracdo ao nivel horizontal e vertical. O
conceito de “New Tourism” comecou nos anos 90, onde ja existiam sinais de que a
inddstria turistica tinha comecado a adotar formas diferentes, nomeadamente pelo
turismo internacional, que emanou a partir do meio ambiente, de forma social, cultural,
tecnolédgica, ecolégica, econdmica e institucional (Poon, 2003 in Classis Reviews in

Tourism).
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Figura 16 - Old Tourist Vs New Tourist

Fonte: Adaptado de Poon (2003:132) in Classic Reviews in Tourism

FONTE ESCALA CLASSIFICACAO
Booking 1-10 8.3 (2929 Avaliagbes)
Google 1-5 4.1 (877 Avaliacoes)
TripAdvisor 1-5 4.0 (1126 Avaliagses)
Expedia 1-5 4.0 (473 AvaliagGes)
Facebook 1-5 4.6 (62 Avaliacoes)

Tabela 1 - Reputagdao em termos de classificagao

Fonte: Elaboragdo Prépria

OlaiaS Park Hotel Gerir este anuncio

@@@@O 1 126 avaliagdes N.° 149 de 256 hotéis em Lisboa
@ Avenida Engenheiro Arantes e Oliveira 9, Lisboa 1900-221, Portugal QGuardar

& 4 pessoas estéio vendo este hotel ‘ '

[ Cheskin [ Checkout |
dom, 17/06/18 ter, 19/06/18 T s : | @ Viajante (422)

& 1quarto, 2 adultos, 0 criancas

Obtenha o prego mais baixo nestes sites

H" Hoteis.com 189 €

Ver oferta
Booking.com 189€7  Expedia.com 189€2 (3 Todas as fotografias (1 051 (= .
eDreams 189€2  TripAdvisor 189€ 9 ( ) @ Jantar(76)
Prestigia.com ©  HotelsClick ®

Figura 17 - Apresentagao do hotel no TripAdvisor

Fonte: Tripadvisor.com
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Na travel community TripAdvisor, com base em 1126 avaliacdes deixadas por
hospedes do hotel, podemos considerar que a reputagdo do Olaias Park Hotel é bastante
positiva, reflexo disso sdo os 4 em 5 valores que perfazem o global de pontos referentes

a satisfacdo do cliente.

Ver fotos

Olalas Pa rk Hotel sitoweb  Como llegar

4.1 K kK 877 resefias de Google
Hotel de 4 estrellas

Direccion: Av. Eng. Arantes e Oliveira 9, 1900-221 Lisboa
Teléfono: 21 843 4200

Figura 18 - Apresentacgdo do hotel no Google

Fonte: Google.com

A semelhanca da plataforma anteriormente mencionada, o Google apresenta
excelentes valores ao nivel da satisfacdo do cliente. Sdo efetivamente menos os
comentarios aqui descritos (apenas 877), mas no seu todo revelam cumprimento das

expetativas dos hdspedes.

Olaias Park Hotel Optimo

Pequeno-almogo g
incluido ©Q Areeiro, Lisboa — Mastrar no mapa B(3,2 km do centro) - Perto do SEED CE AT

metra

s
liE
I ‘lggnl ';' Ha 5 pessoas a ver neste momento
¢ ‘ Reservado 13 vezes nas (ltimas 24 horas

Quarto Duplo,/ TWin e € 123
Com muita procura - restam apenas 7 quartos!

Pegueno-almogo incluido

Ver os nossos lltimos quartos disponiveis >

Figura 19 - Apresentacao do hotel na Booking

Fonte: Booking.com

A figura acima mencionada, representa a presenca do hotel em estudo na

Booking.com. Ao contrdrio das outras plataformas acima mencionadas. Este site nao é
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tem como fungao principal a partilha de comentarios, mas é essencialmente um motor
de reservas P2P. Efetivamente, os reviews assumem um papel importante, pois
influenciam a decisdo de compra. Quanto a reputacdo online, estd avaliado como

“Otimo”, com 8.3 valores em 10, e apresenta um bom posicionamento.

Olaias Park Hotel i

Avenida Engenheiro Arantes E Ofiveira 9, Lisbon,  1-866-599-6674

Figura 20 - Apresentagao do hotel na Expedia

Fonte: Expedia.com

De todos as plataformas online acima mencionas, podemos definir que a Expedia
é a que mais se assemelha a booking.com, e até considerar que exerce fungdes muito

semelhantes — para além de permitir a partilha de comentarios por parte dos hdspedes,

7

esta também é um motor de reservas P2P. A sua classificacdo é “Muito Boa” com 4 em

5 valores. Ao nivel da reputacdo online ocupa uma forte posicao.

72 162 36
oLaIRy
PARK

. EEE@E -l Message v v
g
W Olaias Park Hotel

Come and meet the new life at Olaias Park Hotel. Part
of @discoveryhotelmanagement . Share your
#olaiasparkhotel and #dhm moments.

g00.gI/VESHA2

Avenida Engenheiro Arantes e Oliveira, 9, Lisbon,
Portugal

ritajmonteiro. furnasboutiquehotel
vilamontefarmhouse « 12 more

8% Olaias Park Hotel

i) ()4 ® f

Liked Following Recommend Save

wolaiasparkhote

4.6 % % % % ¥

Home Posts Reviews Videos Photos

Figura 21 - Presenca nas redes sociais (Instagram e Facebook)

Fonte — Facebook.com e Instagram.com
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As redes sociais também estdo em destaque, e por outras analises referidas ao longo da
dissertacdo, tomamos em conta o seu valor e interesse para o hotel em termos de
comunicagcdo com o publico. O Instagram ndo permite a partilha de comentdrios, mas o
Facebook dispGe dessa funcionalidade — comparativamente as outras plataformas
online, é claramente o que apresenta melhores reviews, e o que estd mais perto de

chegar aos 100% de cumprimento de expetativas dos hdspedes.

3.3. Processos de cocriagao

O conceito de cocriagdo é particularmente relevante no contexto do turismo. Em
primeiro lugar, oferecer experiéncias Unicas e memoraveis aos clientes sao de extrema
importancia para os prestadores de servico turistico se manterem competitivos, criando
uma experiéncia Unica que envolve a participacao do cliente, conectando-o diretamente
a experiéncia. O envolvimento do cliente na criacdo de determinado produto ou servico,
é muito util e completo, visto que ajuda a adaptar o servigo as necessidades especificas
dos clientes, logo leva a que tenham uma vez mais uma experiéncia Unica (Grissemann
& Sauer, 2012). As novas tecnologias e informag¢6es da comunicagdo vieram alterar o
paradigma do conhecimento e dos clientes acerca dos hotéis e dos destinos. Os sistemas
e canais de distribuicdo online estdo agora mais perto do alcance dos consumidores, o
gue é bastante positivo por um lado, visto que acabam por ser geradores de receita
através das reservas online, mas também s3ao um meio facil para comparar ofertas e
precos (Kracht & Wang, 2010). Os consumidores criam determinado valor para o
produto, ndo apenas com base na sua propria opinido, mas muito pelos comentarios de

outros consumidores.

As comunidades de cocriacdo permitem as empresas utilizar a criatividade e ideias dos
consumidores no processo de inovacdo. Estas comunidades ganharam popularidade
entre estudantes e profissionais. Sdo exemplos de pratica de cocriacdo todos os tipos de
industria, bem como as marcas: BMW,; Samsung; IBM; Lego; Starbucks. Todas elas bem-
sucedidas, pelo contributo de ideias partilhadas pelos utilizadores da internet.
Tipicamente as comunidades de cocriacdo sdo compostas por dois tipos de utilizadores:
o criativo — que contribui com ideias criativas; e o participativo — que comenta as ideias

dos outros (Hsin-Hsuan & Willemijn, 2015). E certo que para as empresas conseguirem
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dar esta importante resposta aos seus clientes, estas devem adotar duas abordagens
essenciais: a coprodugdo e a cocriagdao. A primeira pretende enfatizar uma visdo
centrada na empresa sobre o envolvimento do cliente durante a producdo de servicos,
informada pela visao tradicional conhecida como “légica dominante de mercadorias”,
qgue se define pela troca de produtos e servicos, entre os clientes e as empresas e é
construida sobre uma plataforma com produgdo e consumo em simultaneo. Nesta
abordagem os clientes desempenham um papel passivo, pois existe um foco excessivo
nas atividades de criacao de valor da empresa. A cocriacdao é formada pela légica de
servico dominante, e foi construida com base na premissa de que o servico forma a base
de criagao de valor, com a participagdo intensiva dos clientes em cada fase deste estagio.
E uma producido conjunta de valor tanto para clientes como para empresas, por meio
de um processo interativo (Chathoth et al., 2013). Acrescenta-lhes valor, e o seu
desempenho depende do modo de como estas sdo vistas pelo publico, e sdo trés as
formas que complementam esta afirmacdo. A primeira, sugere que podem ser
interpretadas pela sua racionalidade: com medidas de desempenho, que revelam a sua
realizacdo e as suas metas bem definidas. A segunda profere que as organiza¢cdes podem
ser encaradas como grupos de poder, com desempenho medido através da satisfacao
dos constituintes como funcionarios e clientes. E a ultima, que refere que as empresas
podem ser vistas como entidades envolvidas em negdcios e relacionamentos com os
seus arredores, importando varios recursos escassos, que sdo devolvidos como
produtos de valor, por meio da sua capacidade organizacional (Trieu, 2016).
O marketing baseado neste contexto, utiliza as tecnologias da informagdo e
comunicagao (TICs) para reconhecer o ambiente fisico dos seus utilizadores - que
através da tecnologia avancada tém a possibilidade de criarem informacgdes de varias
fontes, nos seus dispositivos méveis, como como personalizacdo do seu perfil nas redes
sociais. Os profissionais de marketing associado ao turismo estdo cada vez mais
conscientes das ferramentas em que se devem apoiar, para responder com mais
precisdo ao contexto ao ambiente em que estdo envolvidos (Buhalis & Foerst, 2015).
De forma a compreender as caracteristicas inatas dos clientes, existem varios estudos
acerca do envolvimento do cliente na inovacdo de servicos cocriativos através de
aplicativos em smartphones. Em particular, no setor do turismo e da hospitalidade, os

servicos sdo vendidos pelas sensacGes, sentimentos, e também pelos beneficios
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psicologicos que oferecem. Com o avanco da tecnologia modvel, as atividades de
cocriagdo, tanto simples como complexas (compra de bilhetes de avido, quartos de
hotéis, ou sugerir novos servicos de acordo com os seus desejos) estdo cada vez mais ao
alcance dos consumidores, com a possibilidade de desfrutarem do seu papel de

cocriadores (Chathoth et al., 2013).

3.4. A relagdo entre a resposta aos consumidores e o desempenho da unidade
hoteleira

Com a constante alteragdo de tendéncias no mundo e com a grande evolugdo da
sociedade a que todos estamos expostos e envolvidos, o tema de marketing é bastante
pertinente. A palavra marketing deveria de ser escrita como “market ing”, para melhor
relembrar que o marketing é lidar com as mudancas do mercado.

Podemos considerar dois tipos de marketing: o tradicional (inicia a interagdo com o
consumidor) e o digital (fomenta a atencao e advocacia), e ambos estdo presentes nas
nossas vidas diariamente (Kotler et al., 2017). Posto isto, a comunicacdo online, em
forma de review, estd cada vez mais em voga, e é por este meio que sao relatadas
opinides ou experiéncias acerca de determinada marca, produto ou servico (Nguyen &
Coudounaris, 2015). Essa forma de partilha, obriga a que os prestadores de servigos,
comuniquem com os seus clientes e fagam uma gestdo dos comentdrios online, em
particular aos que se destacam pelo seu contelddo negativo. Este processo é de extrema
importancia, e é essencial para melhorar a reputacao online, que por sua vez leva a um
aumento de satisfacdo, e a melhores resultados financeiros (Kim, Lim & Brymer, 2014).
As expetativas dos consumidores associadas a diversas experiéncias como viagens,
refeicGes em restaurantes ou estadias num hotel mudam constante e continuamente, e
as unidades de alojamento esforgam-se para antecipar e responder a essas expetativas.
Essa adaptacdo em criar e oferecer experiéncias exclusivas de servicos e produtos, para
além de requerer muito esforco e dedicacdo, exige a que seja feita uma abordagem
sistematica e estratégica para cooperar de perto com os clientes (Chathoth et al., 2013).

A resposta por parte do Hotel a um comentario, pode privilegiar os seus
atributos, e por sua vez melhorar as atitudes do consumidor em relacdo ao hotel.
Contudo, se uma marca sobressai mais, os atributos da marca, provavelmente serao

mais salientes também, e neste caso a resposta pode melhorar a relevancia do atributo
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apenas até certo ponto. Uma vez que os comentarios acerca de hotéis muito
conhecidos, ndo terdo efeitos persuasivos muito fortes. Porém esta forma de
esclarecimento, aumenta a sua prépria consideracdo, referindo a conscientizacdo do
hotel para o problema (Vermeulen, 2008).

A importancia e os beneficios dos reviews no contexto da hotelaria devem
compreendidos, e algumas questdes de gestao destas avaliagdes, bem como: “Porque
fazer”, “O que ganhar” e “Como fazé-lo”, devem ser submetidas posteriormente, pelos
diretores ou responsaveis de marketing (Nguyen & Coudounaris, 2015).

Couzin e Grappone (2014), reforcam a importancia da gestdo reputacdo online (ORM —
Online Reputation Management), e a forma de como esta pode trazer um fluxo de novos
clientes e oportunidades, na Era em que o conteudo deixa de ser gerado pelas maos dos
profissionais de marketing, e passa a ser pelo consumidor.

Para gerir a ORM do hotel, devem ser aplicadas algumas diretrizes, que pretendem
atingir sentimentos favordveis com métodos proactivos (criando uma experiéncia
notavel para os hdspedes, encorajando-os a partilhar), e reativos (respondendo aos
comentarios online, com base nas informacdes obtidas (Nguyen & Coudounaris, 2015).
Na figura abaixo apresentada, é possivel verificar o processo dos reviews, desde o

momento em que os clientes se sentem motivados a prepara-los, até a sua influéncia

em criar opinido sobre o produto a outros consumidores.

1 2 3 4

Create remarkable Encourage Monitor Responding Acting upon

Online Review
Management

Figura 22 — Guia de gestao de comentarios online, para a industria hoteleira
Fonte: Nguyen & Coudounaris (2015: 166)

guest experience
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO OLAIAS PARK HOTEL

4.1. Apresentacao e enquadramento do hotel

DISCOVERY HOTEL
MANAGEMENT
DESIGN HOTELS
COLLECTION VILLAS & & RESORTS
APARTMENTS
% AZOR < DOURO 41
% FURNAS J, % PALACIO DA
% PRAIA VERDE LOUSA
% VILA MONTE % THE CREST +» MONTE REAL
% VILAC < LAGUNA Iﬁ‘"ﬁLAIAS PAR'K"'\I
% SANTIAGO \_HOTEL S
HOTEL < MONTADO
COOKING & < EDEN
NATURE < ALPINUS

Figura 23 - Enquadramento do hotel na cadeia hoteleira DHM
Fonte: Elaboragdo Prépria

Pouco antes do 25 de Abril de 1974, o Sr. Fernando Martins —fundador do Grupo
Altis Hotels - comprava a quinta das Olaias (que era apenas um terreno sem quaisquer
moradias ou prédios para habitar) com vista a dar uma nova vida ao espaco e a construir
alguns apartamentos, escritérios, centro comercial, health club e um hotel.
O projeto do hotel foi iniciado pelo arquiteto Tomas Taveira e concluido pelo arquiteto
Nuno Lednidas. No inicio dos anos 90 dava-se inicio a constru¢ao do segundo hotel do
grupo: o Altis Park (nome que carregou até 2017), com a finalidade de dar apoio ao Altis
Grand Hotel. Por se localizar entre o aeroporto e o centro da cidade, foi considerado
uma mais valia para receber grupos e companhias aéreas.

Em 1994 dava-se a grande abertura, que foi um sucesso e até 2008 apresentou
excelentes resultados e uma grande margem de lucro. Para complementar algumas das
regalias do hotel, em 1998 e em prol da Expo 98, abria o metro das Olaias, que favorecia
e muito a sua localizacdo.

Apesar de manter sempre a identidade e o nome, algumas soft brands

acompanharam o seu crescimento: Best Western; Golden Tulips; Exe Hotels e Hotusa.
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Em 2009 Portugal estava a viver uma crise financeira e econémica, que acabou
por influenciar alguns negécios. Para além de sofrer uma grande queda de prego, o
Grupo Altis, abriu mais trés novos hotéis: Altis Belém, Altis Avenida e Altis Prime; com
recurso a empréstimos e a capitais proprios. Como os hotéis ndo estavam a atingir o
lucro esperado, e o Altis Park por consequéncia também ndo, o que levou a uma
restruturagao das equipas em 2011 e 2012.

Em 2013 e apesar de a crise ainda estar instalada, o Grupo Altis vendeu o Altis
Park, para restruturar a divida bancdria e o fundo de investimento Discovery viu uma
boa oportunidade de recomegar, mantendo ainda assim o contrato de exploragao com
a Altis, até dezembro de 2016. Em janeiro de 2017 passou a chamar-se “Olaias Park
Hotel”, nome este neutro até ser concretizado o previsto contrato de franchising com
uma marca internacional em 2018.
Entre 2013 e 2016 foram retomados os investimentos de Capex: Wifi, equipamentos
técnicos e outros criticos para o bom funcionamento do ativo.
Em 2016, a Discovery fez uma remodelacdo de 100 quartos, lobby e bar.
Em 2017 remodelou mais 100 quartos e o sistema de ar condicionado. E por fim, no
corrente ano, remodelou os restantes 100 quartos. E esperado alterar de nome nos
proximos meses, a semelhanca da marca internacional que fard as suas proximas

apresentacgoes.

DISCOVERY HOTEL MANAGEMENT

Através da figura anteriormente mencionada, entendemos que a Discovery
Hotel Management esta dividida em trés clusters ou submarcas - Design Collection;
Villas & Apartments e por fim os Hotels & Resorts. Os préprios nomes definem as

especificidades e cada conceito das unidades.

“Criada em setembro de 2012 para gerir um conjunto de ativos imobiliarios turisticos, a
Discovery Hotel Management integra uma equipa de profissionais qualificados nas
diferentes areas do setor. O conceito dos hotéis Discovery é baseado na autenticidade,
informalidade e respeito pelas caracteristicas Unicas dos locais onde estdo inseridos.

Cada hotel tem a sua prépria identidade, privilegiando as experiéncias em sintonia com
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a regido e a envolvente natural. A Discovery Hotel Management tem como objetivo
otimizar significativamente a gestao, sustentabilidade e performance das suas unidades

hoteleiras” (Brochura Discovery Hotel Management).

DESIGN COLLECTION

“Uma nova abordagem hoteleira, de regresso as raizes, ao rustico, mas com sofisticacao,
modernidade e inovagao tecnoldgica. A marca DHM representa hotéis renovados, de
acordo com modelos inovadores e regeneradores, permitindo gerar maior
competitividade e trazendo mais vida e valor aos mesmos. O conceito assenta na criagao
de valor através do design, servico e F&B, com ambientes informais, acolhedores,
vibrantes e que respeitam a cultura local. Defendemos a autenticidade, as
caracteristicas Unicas de cada hotel, privilegiando as experiéncias em sintonia com a

I”

regiao e envolvente natural” (Brochura Discovery Hotel Management).

HOTELS & RESORTS

“Hotéis & Resorts com caracteristicas préprias, em diferentes destinos de eleicdo em
Portugal e com uma oferta diversificada. Apesar da multiplicidade de escolha, para
publicos e interesses diferenciados, os hotéis e resorts Discovery Hotel Management
apostam na proximidade aos héspedes, caracteristica transversal ao seu universo. Com
areas e servicos nas componentes de lazer, negécios ou eventos” (Brochura Discovery

Hotel Management).

VILLAS & APARTMENTS

“Apartamentos e moradias renovados em destinos de férias. Ideal para familias e
estadia longas, as unidades caracterizam-se pelo conforto, qualidade dos materiais e
decoracdo moderna em sintonia com o meio envolvente. Em regime de self catering,
mas com servicos de apoio do empreendimento” (Brochura Discovery Hotel

Management).
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4.2. Procedimentos, processos, produtos e servigos

Como expectavel, é a experiéncia do héspede que leva a criagdo dos comentarios, nas
diversas plataformas online, mencionadas ao longo do estudo. E desta forma que
expdem os seus niveis de satisfacdo, e € com base no produto hoteleiro, que a sua

opinido é formada. Abaixo estdo descritos os servigos oferecidos pelo Olaias Park Hotel.

NOME LOCALIZACAO | QUARTOS SERVICOS

e Rececdo 24h/dia.
e Restaurante.

e Bar.
Olaias Park Hotel | Areeiro, Lisboa 300 e Lavandaria.
e Garagem.

e Salas de eventos.
e Auditério
Tabela 2 - Servigos do Olaias Park Hotel

Fonte: Elaboragao Prépria

Quartos Standard Quartos Superiores
(105 - 20 m2) (176 - 23 m2)

300 unidades
de alojamento

Quartos Executive Suites (15 - 43 m2)
(4-23 m2)

Figura 24 - Tipologias

Fonte: Elaboragao Prépria

4.3. Competitive set

S3do as unidades abaixo apresentadas que representam a concorréncia do Hotel em
estudo. Cada uma com as suas caracteristicas especiais, umas mais beneficiadas em
termos de localizacdo, outras por oferecerem mais alguns servicos. Em suma, deve ser
por esta linha que o Olaias Park Hotel se pode comparar e entender também algumas

melhorias a implementar.
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NOME LOCALIZACAO | QUARTOS SERVICOS
Centro de negbcios.
Hotel Sana Praga de Restaurante.
Metropolitan Espanha, 315 Bar.
Lisboa Lavandaria.

Radisson Blue

Campo Grande 221

Centro de Fitness.
Salas de conferéncias.

Hotel, Lisbon Restaurante.
Bar.
Restaurante.
Bar.
Tryp Lisboa Parque das 207 Sala de
Oriente Hotel Nacgoes Reunides/banquetes.
Lavandaria.
Salas de conferéncias e
auditdrio.
Vips Executive Parque das 300 Restaurante.
Arts Hotel Nacoes Bar.
Lavandaria.
Lutecia Smart Areeiro, 175 Restaurante.
Design Hotel Alvalade Bar.

Centro de Fitness.

4.4. Analise SWOT

Tabela 3 - Competitive Set

Fonte: Elaboragao Prépria

Num contexto de reintroducdo, as quatro categorias da analise SWOT (forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas), sdo consideradas por descrever ambientes categéricos. Em

gue a unidade ambiental de interesse da andlise, é a area ou area de lancamento

proposta. Os potenciais fatores devem ser identificados e classificados, como

indicadores dos seus respetivos descritores. Por exemplo, os indicadores das “forcas”,

referem-se a aspetos de qualidade

interna (exemplo:

instalacGes, alimentos,

localizacdo). Porém as fraquezas sdo reflexo de fatores que baixam a qualidade do

servico (White et al., 2015).
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FORCAS | STRENGHT

FRAQUEZAS | WEAKNESSES

e Preco médio

e Qualidade do servico

e Infraestruturas

e Elevada capacidade de alojamento
(300 quartos)

e Parque de estacionamento

e Salas de eventos

e Crescente presenca online

Pouca visibilidade ao  nivel
internacional

Na sua maioria mao de obra com
baixas qualificacdes

Clientes com baixa/média
capacidade financeira

Baixa qualidade de amenities

OPORTUNIDADES | OPPORTUNITIES

AMEACAS | THREATS

e Pouca oferta hoteleira préxima

e (Crescimento

e Possibilidade de alcancar outros
alvos

e Estacdao de metro ao lado

e Falta de restaurantes perto

e Localizagdo - Distancia do centro
da cidade

e Alguma instabilidade ao nivel de
seguranca do bairro vizinho

e Pouca restauragdo a volta

e Poucas atragdes a visitar perto

e Concorréncia online

Tabela 4 - Analise SWOT do Olaias Park Hotel
Fonte: Elaboracdo propria

4.5. Apresentacao de Resultados: ReviewPro e GRI

O ReviewPro foi criado em 2008 e comercializou o seu primeiro produto em

2009. Atualmente fazem parte da empresa, mais de 70 colaboradores entre 25

diferentes nacionalidades. Esta presente em 150 paises, com mais de 35.000 clientes.

E parte da politica da empresa defender que a compreensdo dos gostos dos hdspedes é

uma das chaves para construir grandes experiéncias em hotéis e restaurantes. (in

WWW.reviewpro.com)

O logdtipo “Upgrade The Guest Experience”, diz muito sobre os processos de cocriagdo

gue daqui podem advir. E é utilizado com o objetivo de adaptar, melhorar, corrigir e

criar novos servicos com base na opinido que os hdspedes deixam nas plataformas

online, bem como Booking.com, TripAdvisor, Google e Expedia.
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E mundialmente conhecido pela lideranca em solucdes de Guest Intelligence na
hotelaria, e apresenta soluges que passam por disponibilizar dados aos hotéis para que
consigam compreender em profundidade o desempenho da sua reputacdo, bem como
com a identificagdo de pontos fortes e de pontos fracos tanto na parte da operagao
COMO noS servicos.

E por referéncia a este sistema que existe um aumento da satisfagdo do cliente, que
consequentemente influencia a reputacdo online e por fim uma parte muito
importante: melhores resultados de profit (que podemos arriscar dizer que é a meta de

qualquer negdcio).

Satisfagdo do
hospede

Reputagdo online Profit
Figura 25 - Influéncia direta a satisfagao do héspede
Fonte: Elaboragdo propria
Como sugerido anteriormente vai ser com base nesta plataforma que vao ser
apresentados e interpretados os reviews do ano em analise (2017). Abaixo vai ser feita
uma analise meramente descritiva, que tem por objetivo fazer um enquadramento, que

ird permitir uma analise mais detalhada no paragrafo seguinte, bem como a analise

semantica.
Global Review IndexT Reviews Semantic Analysis Management Response
gl
83.8% 1,934 80.0% 95.8%
+2.7 +287 +3.1 +2.9

Figura 26 - Global Review Index (2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel
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Com base no quadro acima, podemos constatar que o ano em analise teve um
crescimento homadlogo de (2.7%) em termos de desempenho e satisfacdo dos clientes
relativamente ao ano anterior. O numero de comentdrios aumentou (+ 287), o que nao
foi muito expressivo. Porém identifica-se uma maior preocupacdo em responder aos

comentarios partilhados pelos clientes (+ 2.9 % de taxa de resposta).

summary

Global Review Index™ Semantic Analysis Management Response

82.7% 792 78.7% 96.5%
+2.6 +332 +2.1

Figura 27 - Global Review Index (12 Semestre 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

O primeiro semestre, apresentou melhores resultados relativamente ao ano anterior, e
um crescimento em termos de comentadrios (cerca de 42%). A analise semantica, foi o

Unico sector a descer.

Ssummary

Global Review Index™ Reviews Semantic Analysis Management Response

— ‘
84.8% (1,142 81.0% 95.3%
+2.8 -45 +4.9 +2.9

Figura 28 - Global Review Index (22 Semestre 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Durante o segundo semestre, podemos identificar um valor de desempenho
muito superior aos primeiros seis meses de 2017, e crescente relativamente ao periodo

homodlogo do ano anterior. Contudo, e inesperadamente o volume de reviews desceu.
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O que pode levar a uma questdo: é visivel que os clientes estdo mais satisfeitos (GRI/

mais alto). Como tal, partilham menos as suas experiéncias?

Competition

Ranking
3/6

Establishment

SANA Metropolitan Hotel
Tryp Oriente - Lisboa
Olaias Park Hotel
Radisson Blu Hotel, Li...
Hotel Lutecia Lisboa

VIP Executive Arts Hotel

84.4%
84.3%
83.8%
82.1%
80.3%

77.2%

+288

cQ

102.5%

Figura 29 - Competitive Set (2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Competitive Quality Index™

103.4%
103.4%

102.5%

100.1%
97.5% _—

93.1% m—

O Olaias Park Hotel, ocupou o terceiro lugar da concorréncia, e a par do SANA

Metropolitan Hotel, foi o que conseguiu obter um maior crescimento de satisfacdo de

clientes. O Tryp Oriente Lisboa manteve a mesma percentagem em relagdo a 2016.

Verificam-se duas descidas (O Radisson, e o Hotel Lutecia). De salientar que no ano

anterior a analise terminou em 52 lugar.

Indexes Evolution

GRI™

Figura 30 - Evolugdo satisfagdo do cliente (2017)

Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel
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Trends

f_-l::' Up Index ‘_-|::_'

Booking 83.6% +1.8 TripAdvisor 75.0% 1.7
Portuguese 84.7% +4.7 Google 84.2% -1.2
Portugal 82.1% +2.6  English 79.5% 0.8
Spanish 82.6% +4.4  Service 81.4% -1.2
Spain 82.3% +3.1  Switzerland 78.2% 5.3

Figura 31 - Tendéncias de fontes de rece¢do de comentarios (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Ao longo do ano de 2017 o Olaias Park Hotel apresentou uma tendéncia
relativamente a subida do Ranking da Booking. E com isto importante de salientar que
a satisfacdo dos clientes tem vindo a aumentar, o que é também um reflexo da
estratégia implementada “um tratamento mais personalizado, selecionado com base no
preco”, concretizado a partir do segundo semestre, para os clientes provenientes deste
canal de distribuigdo.

Contrariamente a Booking encontra-se o TripAdvisor, que apresentou uma descida de
pontuacdo, no que a satisfacdo do cliente se refere, visto que a estratégia implementada
pode nao ter chegado a todos estes clientes, por abranger todos os segmentos de preco,

incluindo grupos com prego mais baixo.

Countries

@ rortugal 82.1% 260 - 75%  E—

Z spain 82.3% 148 - 1 79% m——— 2
@ Brazil 87.4% 138 —— 88%  nE—

(] ) Italy 82.7% } 108 —-— 87 ———

() France 82.4% 94 — 1 78% e— 229

Figura 32 - Paises que geram comentarios (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

A amostra acima referida foca-se em clientes B2C que ficaram hospedados no
hotel em estudo. Como é possivel observar, o cliente Portugués é quem apresenta um

index mais baixo. Podemos atribuir este aspeto ao facto de estar a viajar no seu préprio
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pais, em grande parte das vezes em trabalho, e que nem sempre esta predisposto ou
tem oportunidade de desfrutar de um bom momento no hotel.

O cliente de nacionalidade brasileira, tem o indice percentual de satisfacdo mais alto,
para além de ter sido o que apresentou também um maior crescimento a este nivel, em

relacdo ao periodo homologo do ano anterior.

O cr™ 83.8% 1,935

—— 50% —— 20%
0 ; Service 81.4% 109 e 84% " 1%
[ 4 Cleanliness 83.3% 56 e 84% — 16%
0O a Room 79.4% 54 (9% e 31%
0 g Value 80.0% 54 I 76% I 24%
0O Q Location 74.99% 48 . 89% 1%
0 .: Decoration R 7 1 38% D 2%
O .r 1 Food & Drink 75.3% [3 = = /9% 1%
O 9.4. Entertainment - 1 e 33% S 7%

Figura 33 - GRI geral e por categorias (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

As referéncias acima executam uma analise ao nivel dos departamentos, descrito
por percentagens. O GRI foi bastante superior a 2016, contudo nem todos os

departamentos superaram o ano anterior, como exemplo o servigo e a localizagao.

4.6. Analise semantica e de conteudo

Os comentdrios deixados pelos clientes, geram um grande volume de dados,
como tal o recurso de varias técnicas de andlise de texto, bem como a analise de
sentimento, modelagem de tépico e classificacdo foi necessario. A primeira abordagem
(modelagem de tdpico), pode ser definida como uma técnica que tem por base um
modelo estatistico dividido em tdpicos e grupos de documentos. E uma ferramenta
muito util, pois é capaz de identificar estruturas semanticas ocultas em texto, utilizando
o conjunto de dados disponibilizados. A classificacdo, € um método supervisionado para
atribuir valor ao texto em vdrias classes. No que diz respeito a andlise de sentimentos,
esta pode ser facilmente utilizada para extrair opinido de dados acerca de determinado

aspeto. Pode ser muito util em business Intelligence. E parte de um processo de
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recuperacdo de informagdes — textos curtos melhoram as técnicas de analise de
sentimentos (Akhtar et al., 2017).

No caso concreto do presente estudo de caso, podemos sugerir que a analise
abaixo, designada de “Semantica”, acaba por ser a jungdo de todos os tipos acima
referidos. A andlise de conteldo, é feita pela estatistica recolhida através do ReviewPro,
e dos respetivos grupos divididos por classificagdo de categorias (modelagem de tépico
e classificacdo), que é em suma a extracdo de opinido dos hdspedes acerca de

determinado assunto (analise de sentimentos).

Anilise
Comentarios de
dados
Servigo Resposta

‘Reﬂexﬁo e w

Cocriagao

Figura 34 - Fases de analise de contetdo
Fonte: Elaboragdo Prépria

E com base na figura das fases de analise de conteldo, que podemos interpretar
e aplicar melhorias de servico com base nos reviews. A andlise semantica é util por isso
mesmo: por dividir cada departamento e especificar categorias, que levam a percecao
de falhas. O ciclo acima apresentado, faz jus ao seu nome e transmite-nos a ligacdo que
existe em casa uma das fases que a complementam. Como tal, os comentarios obrigam
a que seja feita uma andlise de dados, que por sua vez se divide em classificagdo, quando
se atribui um valor ao review, em modelagem de tépico, por estar agrupado em
categorias e documentos, e por fim em analise de sentimentos, por carregar através de
palavras, as experiéncias e emocgdes descritas pelos héspedes. Depois dessa leitura, o
hotel deve responder ao comentario e compreender o que pode ser melhorado. Essas
melhorias aplicadas devem gerar um servico melhor, e é esse servico que vai ser

classificado e alvo de mais comentdrios, e é neste ponto que o ciclo volta a ter inicio.
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4.6.1. Analise semantica por categorias (ano 2017)

Este ponto apresenta, de forma detalhada e com uma medida temporal de um
ano (2017), a satisfacdo dos héspedes do Olaias Park Hotel. E uma anélise com base em
graficos obtidos através do ReviewPro, e com foco em algumas das muitas categorias
gue poderiam ser analisadas, mas devido a importancia que implicam para a operacao,

o staff, o servigo, o housekeeping e o F&B vao ser destacados.

4.6.1.1 Staff

94.3% 5.7% 316 289

Previous period w

100

® 50

1Jan17 1Feb17 1Mari17 1 Apr17 1 May 17 1Jun 17 TJul17 1 Aug 17 15ep 17 10ct17 T Nov17 1Decl7

Total Mentions — Positive % — Negative %

Figura 35 - Mentions Staff (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Durante o ano em analise, na figura acima descrita, podemos verificar os meses em que
este departamento mais se destacou pela positiva, como é o caso de agosto e de

dezembro.
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Category Concepts Sort by:
Concept Mentions ¥ Positive Distribution Negative Change
staff 304 94% I 6% -3%
butler 4 100% I 0% +0%
communication 3 100% 0% +100%
attendant 2 100% 0% +0%
team 1 100% 0% +0%
management 1 100% I 0%  +100%
owner 1 100% 0% +0%

Figura 36 - Mentions Staff (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Verifica-se que ao longo de todo o ano e tendo por base as 304 mencgdes ao Staff (uma
das categorias com maior nimero de comentarios), o Olaias Park Hotel pode considerar

os seus colaboradores um dos seus pontos mais fortes.

EBtripadvisor Portuguese / ruiferandesc f Portugal, on 18.dez.2017 Review rating: 4.0/ 5
EXCELENTE RECOMENDO
Tive um atendimento excelente, pessoal de servigo impecavel e muito atencioso, quarto bom e limpeza Service
impecavel bom pequeno almogo e a localizagdo do hotel € muito boa, perto do metro. O bar é acolhedor o Cleanliness
que nos permite passar um bom serdao Location
Value
Room

Aaria Blanca 11.dez.2017 Review rating: 8.0/ 10

Habitacion grande y buen servicio....
Positive: Habitacion grande y buen servicio. Negative: Aunque tienes lineas de autobus y metro al lado, esta un poco lejos del centro.

tain (UK), on 21.nov.2017 Review rating: 8.8 / 10

Pena ser curta

Positive: O pequeno almogo bem servido O quarto muito confortavel s6 faltou a indicagéo em anexo da lista de canais da TV. Servigo bom e
simpatia. Muito agradavel. Negative: .........

Figura 37 - Reviews Staff (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Acima, podemos observar trés comentarios positivos, em relacdo ao servico prestado

pela equipa do Olaias Park Hotel.
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4.6.1.2. Servigo
Paositive % Negative % Total Mentions Reviews
0 n Qo 0 O/
85.9% +2.9% 14.1% -29% 64 -5 58
Previous period w
100
® 50
1Jan17 1Feb17 1Mar17 1Apr17 1Mayl7 1junl17 1Jul17 1Augl7 15epl7 1017 1Nov17 1Decl7?
Total Mentions — Positive ¥ — Negative %
Figura 38 - Mentions Service (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel
Category Concepts Sort by:
Concept Mentions ™ Positive Distribution Negative ( e
service 55 89% I 11%
room service 8 63% I 37% -21%
queue 1 100% 0% +100%

Figura 39 - Mentions Service (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Segundo a andlise do servico do Olaias Park Hotel, a equipa continua a destacar-se pelo
bom desempenho, com algumas melhorias a implementar nomeadamente ao nivel do

room service — que foi o que originou maior insatisfacdo por parte dos héspedes.
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4.6.1.3. Housekeeping

Summary & Evolution

83.9% 16.1% 267 219

Previous period w

100

2 50

1Jan 17 1Feb17 1Mar17 1TApr17 1 May17 1Jun17 1jul17 1 Aug 17 135ep 17 10ct17 TNov17 1Dec17

Total Mentions — Positive % — Negative %

Figura 40 - Mentions Housekeeping (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Entendemos a partir da figura acima mencionada, que o més de marco, foi o que
recebeu mais comentarios de desagrado por parte dos hdspedes, relativamente ao

servico de limpeza.

Category Concepts Sort by: | Mentions W
Mentions ™™
cleanliness 232 94% I 6%
dirty 17 6% I 94%
smell 11 9% 91%
dust 5 20% 80%
insect 2 100% 0%
housekeeping 1 100% 0%

Figura 41 - Mentions Housekeeping (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

O departamento de housekeeping recebeu ao longo do ano 232 meng¢des — que no geral
sdo positivas (94%). Aquando de esmiucadas existem algumas falhas graves de limpeza,
nomeadamente dreas sujas (deve ser percebido se os hdspedes se referem as areas
publicas ou aos quartos, e especificar os pontos que foram encontrados sujos), o cheiro
e 0 po (que nao reflete mais do que 5 comentdrios), mas deve ser encarado como um

procedimento a alterar.
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Review rating: 3.3/ 10

Never again

Positive: Close to the airport. After a very serious problem with the hotel, they refunded me my money. Negative: Breakfast not fresh, Entrance
dirty, Room smelly, room extremely dirty, elevator dirty.

Review rating: 3.3/ 10

Never again

Positive: Close to the airport. After a very serious problem with the hotel, they refunded me my money. Negative: Breakfast not fresh, Entrance
dirty, Room smelly, room extremely dirty, slevator dirty.

@@ tripadvisor Review rating: 3.0/ 5

Could be better
The hotel itself is pretty well located in the city, the best thing being is just outside the Olaias metro station. What | didn't like was the fact that the
bathroom wasn't thoroughly cleaned in the first day (the foillet was difty under the toilet seat already), the towels were grey from all the washing

and using cycles and for a 4*hotel at least a 500 ml bottle of water should be there on the arrival for each guest. Otherwise the breakfast was
plentiful and the staff was very welcoming, extremely helpful and friendly. The reception staff deserves all the credit.

Figura 42 - Exemplo de reviews negativos de Housekeeping (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Na figura acima, estdo destacados alguns dos comentarios negativos relativos a este

departamento.

4.6.1.4. Food & Beverage

Summary & Evolution

78.5% <01 21.5% -1 536 .-

Previous period w

418

100
® 50
0
1jan 17 1 Feb 17 1 Mar 17 1 Apr 17 1 May 17 1jun 17 1 jul 17 1 Aug 17 1 Sep 17 10ct17 1 Nov 17 1 Dec 17
Total Mentions — Positive ¥ — Negative %

Figura 43 - Mentions Food & Beverage (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

O departamento de comidas e bebidas, recebeu 418 reviews, ao longo de 2017, mas foi

em agosto que revelou ter mais apreciagdes positivas por parte dos hdspedes.
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Category Concepts Sort by: [ Mentions.
Mentions ¥ v N
breakfast 328 86% 14%
food 35 71% 29%
restaurant 34 71% 29%
buffet 26 868% I 12%
bar 21 95% | 5%
coffee 16 56% 44%
cafeteria 13 62% | 38%
pastry 8 100% 0%
menu 8 75% 25%
cake 7 100% 0%

Figura 44 - Mentions Food & Beverage (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Neste departamento foi a operagao de pequeno-almogo que recebeu mais destaque em
percentagem de comentdrios. E um facto que s3o na sua maioria positivos, mas é nos
negativos que nos devemos concentrar, de forma a elimina-los, e o café € um dos pontos

a melhorar, visto ser um produto que atrai comentarios negativos (44%).

Review rating: 6.3 / 10

Hotel fraco para um 4****

Positive: Hotel normal, mais voltado para um 3 estrelas!. Negative: O ar do Hotel principalmente nos corredores € pesado e irrespiravel, ao
ponto de ser extremamente desconfortavel. O colchdo da cama mole demais e a descair para os lados. Nao ter uma Garrafa de Agua no quarto,
o mini bar vazio, e a agua da torneira a sair s6 quente. Pequeno almogo fraco, em que a agua servida nos dispensadores era da tomeira com
um sabor horrivel a cloro.

Review rating: 7.5/ 10
Apenas nao gostei das regras do pequeno almogo no quarto
Positive: Vista pela cidade linda para quem fica nos ultimos andares. Negative: A pessoa paga o Pequeno almogo e se for no quarto cobram 9

euros para quem quiser bacon salsichas 5 euros para quem quiser ovos mexidos achei uma palhagada visto que paguei 3 euros para 0
pequeno almogo ir ao quarto e so6 poder ter pao leite sumo e fiambre.

Figura 45 — Exemplo de reviews negativos de Food & Beverage (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Na imagem acima, estdo disponiveis dois comentdrios negativos, em relagcdo ao

pequeno-almoco e ao servico oferecido durante esta operacao.
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4.6.2. Analise agosto 2017: GRI e semantica

Relacio OCC/GR
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Figura 46 - Relagao entre a Ocupacio e GRI relativos a agosto de 2017
Fonte: Elaboragdo propria com base nos mapas de gestdo 2017 e dados de GRI obtidos através do
ReviewPro do Olaias Park Hotel

Depois de ter sido feita uma analise ao ano de 2017, o més de agosto foi o que
revelou algumas especificidades e destaque relativamente aos restantes. Visto que
existe uma clara relacdo entre a satisfacdo do cliente e a ocupacado. A sua influéncia pode
transformar ocupacado alta em baixos niveis de satisfacao. Este més foi o que ao longo
do ano apresentou o segundo melhor resultado de GRI (Global Review Index), e ao

mesmo tempo ocupacgao elevada (91%). O grafico acima permite a confirmagdo dessa

afirmacao.
Summary
Global Review Index™ Reviews Semantic Analysis Management Response
\
86.3% 222 87.9%

+7.1 -78 +1.0

Figura 47 - Global Review Index (agosto 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Considerando o periodo homdlogo anterior, na figura acima é possivel verificar-

se em primeira linha dois aspetos: maior satisfacdo dos héspedes (na ordem dos +7.1%),
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e menos quantidade de comentdrios (-78). O niumero de reviews foi evidentemente

inferior, embora muito mais positivo.

Competition
Ranking
1/6

Establishment

Olaias Park Hotel

Tryp Oriente - Lisboa
SANA Metropolitan Hotel
Hotel Lutecia Lishoa
Radisson Blu Hotel, Li...

VIP Executive Arts Hotel

¥ Index
86.3%
85.2%
83.9%
83.2%
81.0%
80.1%

Compset GRI™

82.7% s

cqQrm™
104.4%
Reviews

222 78 I
164 +21
172 +3
200 ]
442 +119 I
325 24 I

Figura 48 - Competitive Set (agosto 2017)

Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

6.4

Competitive Quality Index™

104.4%
102.8%
100.8%

99.9%
96.7%

95.5% m—

Quanto a concorréncia, foi também o que revelou um maior crescimento ao nivel

de desempenho relativamente a 2016. Apesar de que com menos acentuacdo, quase

todos os membros do Comp Set (com exce¢do para o Radisson Blue) revelam uma subida

de concretizagdo de expetativas dos héspedes.

Categories

Ambience

Staff

Cleanliness

Hotel

Location

Worst

5
47
27
84
40

100%
98%
93%
90%

90%

Categories

Facllities

Value

Bathroom

Food and Drinks

Room

24
22

)
69
52

Figura 49 - Satisfacdo do cliente por categoria (agosto 2017)

Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

38%
36%
22%
19%

17%

Com base nas categorias com melhor e pior desempenho, podemos verificar na sua

maioria, foram os atributos intangiveis (como o servico, a limpeza e o ambiente), que

revelaram niveis de satisfacdo mais elevados. Dentro das categorias com maior

percentagem de comentarios negativos, houve um desagrado relativamente ao value

for money, as infraestruturas do hotel e ao departamento de comidas e bebidas. E
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nestas dimensdes que deveriam ser tomadas medidas e aplicadas melhorias. Podemos

desta forma avancgar, que foram feitas obras de remodelagdo, ja no corrente ano e a

carta de F&B também foi alterada.

4.6.2.1. Staff

Summary & Evolution

97.9% 2.1% 47

Previous period -

100

42

31 Jul 17 7 Aug 17 14 Aug 17 21 Aug 17
Total Mentions — Positive % — Negative %

Figura 50 - Mentions Staff (agosto 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

28 Aug 17

Ao longo do més de agosto, muitos foram os comentarios positivos, mas foi no dia 14

em particular, que os niveis de satisfacdo dos clientes foram superiores, e que as suas

expetativas relativas ao servico da equipa, foram cumpridas na totalidade.

Category Concepts

Mentions ¥
staff 44 98% I
communication 1 100% I
management 1 100% I
butler 1 100%

Figura 51 - Mentions Staff (agosto 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

O Staff apresentou altos niveis de desempenho (quase a 100%), ao longo de todo

o més, com destaque evidente para dia 14. A semelhanca da andlise relativa ao ano em

estudo, uma vez mais esta categoria destacou-se pela positiva. Continua a ser um dos

pontos mais fortes de todo o hotel.



4.6.2.2. Food & Beverage

Summary & Evolution

Positive %

Previous period w

100

® 50

31 Jul 17

77.4% +0.4%

All Competitors

59

Negative % Total Mentions Reviews
22.6% -04% 319 =0 263 1
7 Aug 17 14 Aug 17 21 Aug 17 28 Aug 17
Total Mentions = Positive% - Negative %

Figura 52 - Mentions Food & Beverage (agosto 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

A semelhanca dos comentarios atribuidos ao Staff, o departamento de F&B, também

atingiu a sua satisfacdo mais elevada no dia 14 de agosto.

Establishment Mentichs ™ Positive Distribution Negative Chan
breakfast 40 98% I 2% +25%
bar 5 80% EEE— 20% +18%
restaurant 4 75% 25%  -25°
cafeteria 4 50% I 50% +50
food 3 0% oo 100% -50
buffet 2 100% EE——— 0% +50
supper 2 0% 100% +0
pastry 2 100% 0% +0
meat 1 0% 100% +0
salad 1 0% 100% +0
fruit 1 0% oo 100% -50
coffee 1 100% 0% +0
cake 1 100% EE——— 0% +100%

Figura 53 - Mentions Food & Beverage (agosto 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel
Relativamente ao departamento de F&B, foi o pequeno-almogo que recebeu

maior numero de comentarios, ainda assim apenas 0.8% foram negativos. Por ser um

més de época alta, e por receber um publico diferente — menos grupos e mais clientes

individuais - agosto concentrou esforcos na qualidade do servico e acrescentou o
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numero de alimentos disponiveis ao pequeno-almoco, o que refletiu satisfacdo dos

hospedes.

4.6.3. Analise Semantica e evolugao de F&B entre janeiro a abril nos anos de
2016 a 2018

A presente analise tem como objetivo fazer um paralelismo e uma relagdo da
evolucdao de um departamento especifico, neste caso o de Food & Beverage, com
destaque para a operagdo de pequeno almogo. Desta forma podemos visualizar os
métodos que foram aplicados, com vista a melhorar o servico mais comentado pelos
hospedes. Os resultados sdo visiveis e vao ser expostos nos graficos abaixo. Para isso,
vamos tomar como referéncia os meses entre janeiro a abril de trés anos (2016, 2017 e
2018), de modo a tornar esta comparacao mais clara e realista, visto que as mudancas
de 2017 foram feitas com base em 2016, e as alteracdes de 2018 com base nos

comentarios de 2017.

Summary & Evolution

0, [0)
78.6% 21.4% 84 59
Previous period w
100
oo m
0
4Jan 16 18Jan 16 1Feb16 15 Feb 16 29Feb 16 14 Mar 16 28 Mar 16 11 Apr 16 25 Aprl
Total Mentions — Positive ¥ — Negative %
Category Concepts Sort by: | Mentions
Mentions ¥
breakfast 49 90% 10%

Figura 54 - Mentions Food & Beverage (De janeiro a abril de 2016)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Durante os meses de janeiro a abril de 2016, o Olaias Park Hotel recebeu 59 reviews, na
sua maioria positivos, sendo que em janeiro e em fevereiro atingiu os seus picos de

satisfacdo.
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Summary & Evolution

771% 22.9% 140 116

Previous period w

2)an17 16 Jan 17 30Jan 17 13 Feb17 27 Feb 17 13 Mar 17 27 Mar 17 10 Apr 17 24 Apr1

Total Mentions — Positive ¥ — Negative %

Category Concepts Sort by: | Mentions

Mentions ¥

breakfast 92 83% I 17%

Figura 55 - Mentions Food & Beverage (De janeiro a abril de 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

O mesmo periodo foi analisado em 2017, e verificou-se que o numero de reviews

aumentou, mas os niveis de satisfacdo foram inferiores a 2016.

Summary & Evolution

79.4% 20.6% 282 217

Previous period w

100
-_ e 0

® 50
- .

0
8Jan 18 22Jan 18 5 Feb 18 19Feb 18 5 Mar 18 19 Mar 18 2Apris 16 Apr 18 30 Apr 1t

Total Mentions — Positive % — Negative %

Category Concepts Sort by: [ Mentions

Mentions ¥
breakfast 171 89% I 1%
Figura 56 - Mentions Food & Beverage (De janeiro a abril de 2018)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

De janeiro a abril de 2016, o departamento de F&B recebeu 84 mencgdes.
O pequeno-almogo foi mencionado 49 vezes, das quais apenas 10% revelam insatisfagao
dos hdspedes. Apesar do produto ser destacado pela sua qualidade, havia comentarios
gue sugeriam que a oferta era reduzida, e que alguns alimentos deveriam ser
adicionados. Os valores de food cost ja eram elevados, mas em 2017 foram adicionados
alguns alimentos, como panquecas e mais variedade de bolos e fruta fresca, com vista a
deixar os hospedes mais agradados. Os gastos subiram, e os resultados ndo foram os
esperados, uma vez que o hotel passou de 10% para 17% de comentdrios negativos
nesta categoria em particular. Foi feita uma analise aos reviews, e verificou-se que a
gualidade tinha sido mantida, e os héspedes estavam satisfeitos com os novos produtos,

contudo o problema mencionado estava no tempo de reposi¢ao do buffet. Posto isto,
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no inicio de 2018, foram tomadas algumas medidas e criados novos procedimentos, com
vista a evitar reclamacdes e aumentar a satisfacdo. A semelhanca de 2016, houve uma
reducdo de op¢des de alimentos e até eliminacdo de outros, que ndo sao considerados
indispensaveis (como por exemplo as panquecas). Esta mudancga trouxe alguns receios
ao hotel, quanto a reac¢do negativo dos clientes, que acabou por ndo se constatar. Até
abril de 2018, é possivel de mensurar o sucesso desta implementacgao, que teve base na
simplificacdo. O crescimento de menc¢des positivas foi de 6%, e a reducdo de custos,
levou ao aumento de rentabilidade do departamento em 130%, face ao periodo

homoélogo anterior.

4.7. Discussao e validagao das proposi¢oes

PROPOSICAO | Verifica-se uma relagdo direta entr.e a taxa de ocupagio e a satisfagdo do
cliente.

PROPOSICAO Il N&o existe uma relagdo direta entre o preco e a satisfacdo do cliente.

PROPOS'Q’XO i A satisfacdo do cliente influencia a reputagdo online.

PROPOSICAQ IV Os indicadores relacionados com os atributos tangiveis tendem a ter niveis

mais elevados de satisfacdo do que os intangiveis.

As plataformas de reviews online permitem uma maior interagdo com o

PROPOSICAO V consumidor

Figura 57 - Apresentacao das Proposi¢Ges a Analisar
Fonte: Elaboragdo Prépria

Proposicao |: verifica-se uma relagao direta entre a taxa de ocupacgao e a satisfagao
do cliente.

O gréfico abaixo apresentado, pretende fazer uma sintese da relacdo entre a
ocupacado do hotel e o nivel de satisfacao do cliente. Com base no estudo efetuado, pode
verificar-se que existe uma tendéncia em obter um GRI (Global Review Index) maior em
meses onde a ocupacdo apresenta valores mais baixas. Se considerarmos os meses de

janeiro e dezembro, obtemos uma boa reflexdo disso mesmo — os meses do ano em que
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a ocupacao atinge os seus valores mais baixos, e consequentemente dois dos valores de
GRI mais altos.

Por outro lado, a confirmacdo de que existe uma relacdo direta entre estes dois
indicadores s3ao os restantes meses do ano — onde a ocupagdo atinge as suas
percentagens mais altas e por reflexo o GRI apresenta os seus piores valores de
desempenho mais baixos.

E, portanto, conclusivo que o GRI estd diretamente ligado a taxa de ocupacio, salvo
exce¢Oes onde poderdo ter ocorrido outros fatores externos a esta andlise, como no
caso concreto do més de agosto — onde apesar de apresentar ocupacao bastante alta

(91%), a satisfagdo do cliente foi superior. Este foi sem duvida um més atipico.
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Figura 58 - Relagdo entre a Ocupagao e GRI
Fonte: Elaboragdo prépria com base nos mapas de gestdo 2017 e dados de GRI obtidos através do
ReviewPro do Olaias Park Hotel

Proposicdo lI: Ndo existe uma relagdo direta entre o preco e a satisfacdo do cliente.

O grafico abaixo mencionado tem como objetivo verificar se existe uma relacdo
direta entre o ADR e GRI (entre o preco e a satisfacdo do cliente).
Posto isto, foram os meses de janeiro, agosto e dezembro que obtiveram melhores
resultados ao nivel da satisfacdo do cliente. Janeiro foi o més onde o ADR atingiu o valor
mais baixo de todo o0 ano, o que leva a considerar que existe uma relacao direta entre o

preco-satisfacdo, ou que um ADR baixo leva a um GRI mais alto.
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O més de agosto, com o segundo GRI mais alto de 2017 (86.3%), pode ter uma relagdo
com o ADR, visto pertencer ao 52 més com prego mais baixo (52.78 €). Dezembro é o
més onde os valores de GRI s3o os melhores de todo o ano, e o ADR fica entre os seis
mais baixos — o que uma vez mais leva a considerar a relagdo entre os dois indicadores.
Contudo, o més de fevereiro foi o més que revelou o GRI anual mais baixo (80.5%), o
que para manter a relagao verificada anteriormente, o seu ADR deveria ser alto, mas ao
contrario, fevereiro foi também o més que atingiu o segundo ADR mais baixo (41.03 €).
A par de fevereiro estda o més de margo, apesar de fazer parte dos trés meses com ADR
mais baixo (44.72 €), ndo apresenta valores de GRI muito altos, e acaba mesmo por ficar
entre meses com pior desempenho, com 83%. Novembro, foi dos meses com melhores
valores GRI (85.1%), no entanto o ADR faz parte dos 3 mais altos do ano (60.64 €). Aqui
é exposta a situacdo inversa ao inicio do comentdrio, pois assume-se como GRI alto e
ADR alto.

Em suma, a proposi¢ao confirma-se parcialmente, pois nao existe uma relagdo direta

em todos os meses do ano.

Figura 59 - Relagdo entre o ADR e GRI

Fonte: Elaboragao prépria com base nos mapas de gestdo 2017 e dados de GRI obtidos através do
ReviewPro do Olaias Park Hotel

Proposicao lll: a satisfagcdao do cliente influencia a reputacao online.

Os comentarios online, estao diretamente relacionados com os niveis de

satisfacdo do hodspede, que por sua vez refletem o desempenho e a superacdo de
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expetativas por parte do hotel. Esta proposicdo é bastante complexa, visto que a
reputacdo online se trata de pontuagao em sites como booking.com (de vendas online),
gue geram receita para o hotel. Na 6tica do consumidor, rankings altos significam bons
servicos e boas instalacdes. E esta leitura das experiéncias dos clientes que leva a
decisdo de compra. Na figura abaixo podemos verificar que nenhuma plataforma desceu

a sua pontuac¢ao, e a Booking aumentou o seu ranking (0.1 p.p).

Source Profile Information

B sooking 8.2/10 193 of 329 2317
E® TripAdvisor 40/5 139 of 255 1056
G Google 41/5 520
® Expedia 40/5 404
& Atrapalo 7.5/10 300

Figura 60 - Percentagem de satisfacdo por comentarios (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Proposicao IV: os indicadores relacionados com os atributos tangiveis tendem a ter
niveis de satisfacdo mais elevados do que os intangiveis.

A proposi¢do acima descrita sugere que caracteristicas como as instalagdes do
hotel (consideradas como atributos tangiveis), sdo mais propensas a gerar niveis de
satisfacdo mais elevados do que os atributos intangiveis (como exemplo: o servico e a
localizacdo). Com base na andlise da figura abaixo partilhada — com as categorias de pior
e melhor desempenho do hotel — podemos considerar, que neste caso de estudo em
concreto, ndo se confirma. Visto que foram os designados atributos intangiveis que
apresentaram valores mais positivos: O Staff destaca-se claramente das restantes

(terceira categoria com mais mencgdes e primeira em nimero de comentarios positivos).
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Categories Worst Categories Best m

Staff 316 94%  Decoration 26 62%
Location 398 89%  Facilities 121 46%
Ambience 46 87%  Bathroom 94 40%
Service 64 86% Room 555 34%
Internet 36 86% Value 128 26%

Figura 61 - Satisfagdo do cliente por categoria (Ano 2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel

Proposicdo V: as plataformas de reviews online permitem uma maior intera¢ao com
o consumidor.

A pertinéncia desta proposicao encontra respostas, com base na interagao entre
o hdspede e a unidade hoteleira em causa. Com o crescente niumero de comentarios
online (+ 287 que o periodo homdlogo anterior) — como podemos verificar na figura
abaixo exposta — a necessidade e a obrigacdo de dar uma resposta, ao que se escreve
diariamente por parte de quem usufrui do servigco, também cresceu. A taxa de resposta
subiu (2.9 p.p) relativamente ao ano de 2016. Esta forma de comunicacao, é vista como

se de um didlogo se tratasse, onde o cliente é o embaixador.

Global Review Index™ Reviews Semantic Analysis Management Response
.
83.8% 1,934 80.0% 95.8%
+2.7 +287 +3.1 +2.9

Figura 62 - Global Review Index (2017)
Fonte: ReviewPro Olaias Park Hotel
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CAPITULO V — CONSIDERAGOES

5.1. Conclusoes

Para finalizar esta dissertacdo devemos apresentar algumas conclusdes, que
justificam a escolha do tema e consideram as respostas a pergunta de partida “Como
poderdo contribuir os online reviews para uma maior satisfacdo do cliente relativamente

|II

ao produto e comunicagao do Olaias Park Hotel”. Foi pelo aparecimento da web 2.0, e
pela sua evolucdo em termos de aplicativos, que as formas de pesquisa dos
consumidores foram alteradas (Sigala, 2010). A posterior chegada das redes sociais,
plataformas de venda online, e o seu consequente crescimento, trouxe uma mudanca
do paradigma de compra, e despertou novos sentidos aos consumidores.

Ao contrdrio do que se vivia no passado, atualmente as novas tecnologias e
informacgdes da comunicacdo, permitem um vasto conhecimento por parte dos clientes
acerca dos hotéis e dos destinos, pelos sistemas e canais de distribuicao online (Kracht
& Wang, 2010). Existe uma grande facilidade em obter conhecimento sobre as
experiéncias vividas pelos outros, pois os utilizadores tém vindo a ser encorajados a
expressarem a sua opinido sobre os produtos e os servicos que consomem. E através
desta partilha que se discutem os mais variados aspetos, onde quanto mais clientes
satisfeitos, maior o alcance de comentdrios positivos, e por sua vez, mais clientes
interessados em usufruir (Hu & Liu, 2004; Liu, 2010). Esta forma de comunicacgao,
também designada por eWOM ou boca-a-boca eletrdnica, envolve experiéncias
pessoais e opinides transmitidas por meio da escrita — uma das vantagens desta forma
de expressao é a transmissdao de informacdo de um modo mais intacto, fazendo com
que pareca mais formal (Sun et al., 2017). E por intermédio deste meio, que muitas vezes
se tomam decisdes relativas ao planeamento da viagem. A dimens3do e a importancia
atribuida a estes fatores, faz-nos repensar as formas de venda e atribuir mais valor a
reputacao online, a sua gestao, e a forma de como esta pode atingir novos cliente e
novas oportunidades, no momento em que o conteldo deixa de ser criado pelas maos
dos profissionais de marketing, e passa a ser pelo consumidor (Couzin & Grappone,
2014). No que toca a consumidores, varias sdo as geracdes presentes, com
caracteristicas distintas, valores e motivac¢oes diferentes, que também influenciam as

suas escolhas. As diferentes experiéncias e preferéncias que as acompanham, vao ter
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influéncia no comportamento e nivel de envolvimento de compra em tipos de produtos
distintos (Parment, 2013).

O crescente numero de reviews, obriga a que seja feita uma gestdo de reputacao
online, de forma a transmitir aos clientes a confianca necessaria para escolherem aquele
produto, que pode levar ao alcance do seu préprio sucesso. Quanto mais elevada for a
percentagem de satisfacdo, mais alta pode ser a taxa de ocupacao, e por consequéncia
melhor pode ser o seu ADR ou preco médio diario, que em suma traz melhores
resultados de gestdo e de lucro para a empresa. Todos estes indicadores estdo
interligados, e podem servir para uma distincdo da concorréncia (que é um dos fatores
externos, com que nos devemos preocupar). Contudo, para garantir a satisfacdo dos
consumidores, podemos adotar alguns conceitos que servem de apoio, como é o caso
do CRM (Costumer Relationship Management). Esta abordagem foi criada pela
necessidade que as empresas tém em construir e manter relagdes com os seus clientes.
O seu objetivo enquanto imperativo estratégico tem como finalidade, o aumento da
satisfacdo do cliente, do servico e das vendas online. E também muito eficaz para
abordar a crescente mobilidade dos consumidores, entre produtos e fornecedores, com
efeitos positivos na taxa de reten¢dao, compras repetidas e menor propensao a mudanca
(Sigala, 2011). Assim, a unidade hoteleira pode desenvolver mais a sua quota de
mercado e aumentar a taxa de consumo por consumidor fiel, para além de que é mais
facil e barato prestar um melhor atendimento aos clientes existentes do que conquistar
novos (Rumambi & Djati, 2007). O entendimento das suas necessidades e a percecao de
falhas identificadas, servem de analise e aplicagao de melhorias de servigo. O usufruto
dos comentarios dos clientes, para evitar insatisfacdo, foi um dos indicadores de analise
ao longo deste estudo: os designados processos de cocria¢cdo, que acrescentam valor ao
servico (Trieu, 2016). Através da andlise de KPI'S (Key Performance Indicators ou
indicadores de desempenho), e semantica por categorias, sdo verificados os pontos mais
fracos, que exigem a aplicacdo de procedimentos com fim a melhorar, e os pontos mais
fortes que quando evidenciados, podem fazer sobressair o melhor que a unidade em
estudo (O Olaias Park Hotel) tem para oferecer. Como tal a andlise SWOT executada

também prestou auxilio neste exercicio.
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Pretendia-se tomar conhecimento, de que forma poderiam os reviews interferir nas
mudancgas e nas aplicagdes de melhoria do hotel, e entende-se que a cocriagdo assumiu
um importante papel nesta matéria. Por exemplo no departamento de F&B apresentado
anteriormente, aquando da analise semantica foi verificado que o pequeno-almocgo,
deveria sofrer algumas alteracdes, nomeadamente ao nivel da qualidade do café. Essas
mudancas foram aplicadas, e podemos avancar que em 2018 ja foram observados
resultados. O Staff foi destacado no ano em estudo, e em particular em agosto, e este é
naturalmente um dos pontos considerados mais fortes. A proposi¢dao que apresentamos
ao nivel dos atributos tangiveis ndo é aplicdvel neste estudo, visto que as falhas de
infraestruturas, acabam por ser minoradas quando competem com o servi¢o. Algum do
desagrado entendido pelos comentarios, passa por falta de material, como é o caso da
chaleira e do café nos quartos. Contudo e por se avizinhar a chegada de uma marca
internacional, com contrato de franchising, com novos standards e procedimentos,
estas medidas de melhoria (com base na cocriacdo) ainda ndo foram devidamente
aplicadas — mas com certeza que virdo a ser, assim que o momento for oportuno. Em
suma, as mudancas a aplicar sdo feitas com base na opinido dos hdspedes, e esta
afirmacgdo faz mais sentido do que nunca, uma vez que os clientes estdo cada vez mais
habituados a viajar, tornando-se mais exigentes e mais aptos a verificar falhas
operacionais. A qualidade do produto hoteleiro, assume um papel deveras importante,
para segmentar os mercados e atingir novos publicos. Em que no final o objetivo

primordial é o aumento de receita proveniente dos resultados operacionais.
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5.2. LimitagOes da investigacao

A mudanca do paradigma de compra, e da partilha de satisfacdo dos
consumidores, relativamente a um produto ou servigco, em forma de comentdrio online,
surgiram recentemente. Como tal, durante o desenrolar da dissertacao, acerca deste
tema complexo, foram surgindo algumas limita¢des, do ponto de vista tedrico. Pois para
além da leitura dos reviews, também foi feita uma analise detalhada ao seu contetdo,
e a forma de como este pode ser util na aplicagdo de melhorias de oferta ao cliente,
através do conceito denominado de cocriacdo. Esta abordagem, ainda desconhecida por
muitos, trouxe algumas dificuldades, no que toca a encontrar artigos que ndo se tornem
repetitivos. A auséncia de artigos tedricos de qualidade e capazes de suportarem
algumas defini¢des foi consideravel. A escassez de andlises desta matéria em portugués,
também trouxe limitagGes, ndao pela barreia linguistica de interpretacdo de artigos e
documentos, mas sim pela falta de estudos de casos aplicados em Portugal.

Outra das limitagGes é atribuida, ao facto do estudo de caso ser apenas relativo a um
hotel, e a necessidade de cruzar estes dados com outros reviews, aliados a gestao de

tempo.
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5.3. Linhas para futuras investiga¢oes

Como forma a complementar a presente investigacdo, poderia ser feita uma
anadlise semelhante, com a determinacgao de todos os passos da aplica¢ao da cocriagdo.
Tomar-se-ia como caso de estudo, um hotel com pontuacdo baixa na booking.com, e a
partir dai, consideravam-se os reviews, aplicava-se uma analise semantica aos meses
anteriores, com uma reflexdo as falhas de servico e de oferta do ponto de vista do
hospede. Conforme o desenrolar do tempo e durante todo o desenvolvimento da
dissertagdo, poderiam ser feitas reuniées semanais com o diretor geral, de forma a
implementar as sugestdes dos hdspedes. Seria uma forma diferente de abordar este
tema, porque para além da parte tedrica, apresentava uma evolu¢do semanal, com
todas as correcdes e mudancas aplicadas. De certo modo, seria uma dissertacdo mais
descritiva, com aplicagdo reativa, aguando do entendimento da evolug¢ao da unidade
hoteleira. Outra analise com interesse para abordar este tema seria identificar e analisar
um hotel antes e depois sofrer obras de remodelacao, e verificar o impacto dessas obras
ao nivel da reputagao online. Medir o tempo de subida em termos de satisfagao dos
clientes. Qutra abordagem interessante seria a de analisar dois hotéis com
caracteristicas semelhantes, ambos localizados em Lisboa. A maior diferenga entre si,
seriam os valores de satisfacdo dos clientes, expostos em plataformas online como
Booking e TripAdvisor. Um dos hotéis deveria ter um rating elevado (a partir de 8.9
valores) e o outro um rating baixo. Pretendia-se com este exercicio, comparar os precos
e os niveis de ocupacao, de modo a entender como a reputagdo online pode ser um fator

essencial para o sucesso da operagao.
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