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Resumo

A divulgacdo é importante para qualquer empresa. No setor hoteleiro, o consumidor
ganhou mais poder, e, para que as empresas se possam destacar, precisam de se adaptar e
mostrar ao publico, de forma atraente, que o que eles procuram estd na empresa. Este
trabalho tem como objetivo abordar o marketing boca a boca, tracar o perfil dos hospedes
que se alojam em hostels e suas inten¢des de divulgar o estabelecimento para seus amigos
e familiares. A escolha deste tipo de alojamento se deu pelo aumento dessas unidades nos
ultimos anos e a sua importancia para o setor hoteleiro. Os hostels fogem um pouco da
hotelaria tradicional, apesar de oferecer um servico parecido, estes alojamentos vém
ganhando cada vez mais o publico. Além de ter o fator atrativo: preco, o servigco é bem
parecido com o de um hotel, 0 que muda séo os quartos e casa de banho partilhada. O
hostel deixou de ser apenas alojamento para jovens mochileiros e ganhou todos o0s
publicos.

Foram analisadas 39 variadveis, que foram explicadas com recurso as representacfes
gréaficas da estatistica descritiva. Destas variaveis, 31 delas foram avaliadas com recurso
a Andlise Fatorial exploratéria, permitindo a identificacdo de 8 fatores. Assim, 11
varidveis permitiram a contrucdo dos fatores: conveniéncia e humano. Estes 2 fatores,
explicam 64,7% da variancia total. 12 varidveis permitiram a construcdo dos fatores:
alojamento; apoio e econémico. Estes 3 fatores explicam 81,7% da variéncia total. 8
variaveis permitiram a construcdo dos fatores: usufruto e boca-a-boca. Estes 2 fatores

explicam 84,5% da variancia total.

Palavras-chave: Hostel, marketing, boca a boca.
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Abstract

Disclosure is important to any company, especially in the hotel industry. The consumer
has gained more power and in order to stand out you need to adapt and show the public
in an attractive way that what they are looking for in the company. This paper aims to
address word-of-mouth marketing, profile guests staying at a hostel and their intentions
to publicize the establishment to their friends and family. The choice of this type of
accommodation was due to the increase of these units in recent years and its importance
to the hotel sector. Hostels are a bit out of touch with traditional hospitality, although they
offer a similar service, these hostels are increasingly gaining the public. Besides having
the attractive price factor, the service is very similar to that of a hotel, what changes are
the rooms and shared bathroom. The hostel is no longer just accommodation for young
backpackers and has won all audiences.

39 variables were analyzed, which were explained using graphical representations of
descriptive statistics. Of these variables, 31 of them were evaluated using exploratory
factor analysis, allowing the identification of 8 factors. Thus, 11 variables allowed the
construction of the factors: convenience and human. These 2 factors explain 64.7% of the
total variance. 12 variables allowed the construction of the factors: accommodation;
supportive and economical. These 3 factors explain 81.7% of the total variance. 8
variables allowed the construction of the factors: usufruct and word-of-mouth. These 2

factors explain 84.5% of the total variance.

Keywords: Hostel, marketing, word of mouth.
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CAPITULO I. INTRODUCAO
1.1 Enquadramento do tema

O turismo consiste em uma atividade muito importante para a economia ndo s6 de uma localidade,
mas também de alguns paises. A partir do desenvolvimento da atividade, gera emprego e renda
para a populacdo. Essa atividade engloba diversas areas, como gastronomia, administracéo,
direito, biologia entre outras areas.

Dias (2003, p. 9) afirma que o turismo: “A pratica dessa atividade vem crescendo cada dia mais,
dai seu posto de principal atividade econémica do mundo, isso se da porque viajar ndo é mais sé
uma atividade de ida e vinda e sim uma necessidade”.

O setor hoteleiro esta ligado diretamente ao turismo, ja& que um dos principais impactos
relacionados ao turismo est& no ato de acolher, na hospitalidade que os turistas recebem quando
visitam uma localidade. Segundo Bahls (2018, p. 1): “A hotelaria, um dos componentes
fundamentais do turismo, reside na hospitalidade, tida também como essencial para esse
fendmeno (NETTO, 2010), tendo em vista que a hotelaria é a materializacdo da ideia de
hospitalidade”.

Quando um visitante é bem-recebido, ele cria boas recordagdes, consecutivamente, criando um
laco com o local e pretensbes de voltar. Dai a importancia do setor hoteleiro, sendo um dos
elementos cruciais na hora da criacdo da ligacéo localidade — turista.

Os meios de hospedagem podem ser divididos em diversas tipologias, tais como hotéis, resorts,
pousadas, hostels, entre outros, mas todos possuem o mesmo objetivo, que é proporcionar abrigo
para o consumidor do servigo/produto. O que diferencia um do outro sdo o que cada um oferece
ao seu cliente, porém todos presam pela qualidade do acolher.

Os hostels surgiram por volta dos anos 90 e até hoje vém ganhando cada vez mais novos adeptos.
Segundo Bahls e Pereira (2017, p. 298), “os hostels sdo derivacdo dos hotéis, uma alternativa
simpldria e econdmica aos hotéis convencionais, proporcionando hospedagem com um minimo
de conforto, seguranca e higiene”.

Como é possivel observar na imagem abaixo (figura 1), o que mais diferencia uma tipologia da
outra é 0 que e oferecido a mais aos hospedes, nota-se que enquanto o hotel oferece diversos
servicos (room service, spa, restauracdo, concierge e outros), ja o hostel oferece 0s servicos mais

bésicos (rececdo), porém promove interacdo entre hospedes, o que ndo é possivel ser feito em
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hotéis, tendo em vista que neles os clientes ndo possuem areas de convivéncia. Apesar de existir
algumas diferencgas entre estes dois meios de alojamento, os dois acabam vendendo o mesmo
produto: camas/abrigo.

Figura 1: Hotel x Hotel

HOSTEL OU HOTEL ?

HOSTEL  pore

Mais barato

As tarifas de um hostel s3o bem
mais baixas que as de um hotel.

a

Mais basico

$
| $ $
Mais caro

Ficar em um hotel fica bem mais
caro do que ficar em um hostel.

-
lf_\hl

=

Mais conforto

Quartos sdo privados e podem
vir com TV, frigobar, toalhas,
produtos de higiene pessoal.

o ) ey

A
lis

Mais servicos

Hotéis podem ter servigo
de quarto, bellman, concierge,

café da manha.
i

Instalagdes sem muito luxo.
Quartos e banheiros podem ser
-~

compartilhados.

Mais areas comuns

Hostels oferecem cozinha, sala
de TV e areas de lazer para uso
comum dos hospedes.

Mais diversdo

Hostels sdo famosos por
promover eventos, passelos,
jantares em grupo e festas.

@
~Zs

priie Mais comodidades

! 4 #} Hotéis costumam ter piscina,
LT ® ¢ academia, spa, lavanderia,
H estacionamento, restaurante.

Mais socializagao

Hospedes tém a chance de se
socializar com outros viajantes do

mundo Inteiro.

R T S e T . St

(b=

HEU*HOSTEL www.meuhostel.com

Fonte: Meu Hostel, 2019 (https://www.meuhostel.com/o-que-e-um-hostel/)
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Observa-se que a ideia principal deste tipo de hospedagem é justamente sair do padrdo da
hotelaria tradicional, oferecer quartos partilhados e interacdo entre seus hospedes por um baixo
custo.

O fator preco é o0 que muitas vezes atrai 0s clientes, isto porque, com a globalizacédo as viagens
deixaram de ser elemento apenas para 0s mais afortunados e passou a ser acessivel para todos.
Uma das principais razdes para isto acontecer foi o surgimento das companhias low-cost, que
chegaram como alternativa mais acessivel, que oferecem o servico mais simples do que as
companhias aéreas tradicionais.

As “companhias aéreas de baixo custo estimularam uma nova sensibilidade ao preco, verificando-
se que a for¢a motora do mercado ja ndo € tanto o destino, mas sim o pre¢o” (Rodrigues, Almeida
e Patuleia, 2013, p. 57). Com isso, as formas de locomogdo se tornaram mais acessiveis, ja que
as companhias tiveram de baixar mais os precos devido a concorréncia das novas empresas.
Consecutivamente as pessoas gque antes ndao viajavam por nao terem condicGes de comprar as
passagens carissimas, agora passaram a viajar.

Seguindo este avanco, os hostels comecaram a se destacar, por serem mais do que uma
acomodacdo tradicional. Estes alojamentos, além de proporcionar uma experiéncia diferente dos
hotéis, apresenta um ambiente mais descontraido e um servico que acaba sendo diferenciado pela
forma informal do atendimento. Os colaboradores acabam tendo mais “liberdade” com o cliente,
ja que criam um certo elo com o héspede, chamando muitas vezes eles pelos seus nomes.

O mundo dos hostels encanta todos os publicos, a diversidade e interacdo multicultural que se
pode ter nessas unidades sdo Unicas. Cada pessoa gque por esses alojamentos passam, tem sua
prépria historia e levam sempre algo novo na bagagem, seja pelos souvenirs ou pelas experiéncias
que tiveram na viagem.

Viajar passou a ser mais que so lazer, virou uma necessidade do ser humano. Se locomover e
conhecer novas cidades, culturas e pessoas. E mais que um simples ato de relaxar e descontrair,
é 0 ato de autoconhecimento.

Por este motivo, os hostels tem como funcgéo, alem de oferecer acomodacao confortavel, com um
preco justo, proporcionar a interacdo entre os hospedes, tentando fazer com que eles possam
disfrutar desta experiéncia de forma a levar muito mais que bens fisicos para casa.

Levando tudo o que foi dito, o presente trabalho tem como principal objetivo analisar o que leva
0s hospedes a escolherem o Hostel como forma de alojamento e suas intengdes de divulgar o meio

de hospedagem para seus amigos e familiares.
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1.2 Conceptualizacéo da estrutura de trabalho

Para melhor entendimento do trabalho, a pesquisa foi organizada de forma simples e linear. Foi
utilizada a norma estabelecida pela ESHTE (Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril)
para trabalhos académicos, de forma a deixar o trabalho padronizado e organizado.

As principais fontes utilizadas na pesquisa sdo de caracter digitais, isto porque a grande maioria
das referéncias usadas foram retiradas de dissertagdes, teses e artigos cientificos. Alguns sites
foram recorrentes durante todo o processo de construcdo da parte tedricas, sdo eles: Google
Scholar (https://scholar.google.pt/), b-on (https://www.b-on.pt/), e Scielo
(http://lwww.scielo.org/php/index.php).

Vale ressaltar, que apesar de ter dado prioridade as referéncias mais atuais, foram utilizadas varias
fontes de pesquisa de diversos autores ja consagrados da area e de novos autores. Sobre estes
altimos, € importante destacar que foram levados em consideracdo trabalhos de autores da
ESHTE, de forma a valorizar e incentivar o processo académico.

A respeito da estruturacdo dos capitulos, como podemos ver no cronograma 1, inicialmente foi
elaborado a introducédo, que apresenta um breve resumo do que sera tratado no trabalho e quais
0s objetivos que a pesquisa deseja alcangar.

O segundo capitulo traz a parte mais tedrica do trabalho, onde sdo apresentados conceitos e
citacbes de diversos autores da area. Este topico tem como principal intencdo abordar as
defini¢des, origens e contextos do tema tanto em ambito mundial como nacional, fazendo assim,
uma analise global e depois mais especifica de cada topico abordado.

Ja& no terceiro capitulo apresenta a parte metodolédgica do estudo, assim como o capitulo 2 é uma
parte mais descritiva, onde € relatado os processos e métodos que foram utilizados para a
realizacdo da pesquisa de campo.

O capitulo 4 pode ser considerado a parte préatica, pois nele é feita a apresentacao e discursdo dos
dados obtidos na pesquisa de campo, juntamente com a validacdo das hip6teses definias no

capitulo anterior.
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Cronograma 1: Estrutura do trabalho

( )
Capitulo I - Introdugéo

|\ J

( )
Capitulo Il - Revisdo da
Literatura

& J

( )

Capitulo Il - Metodologia
da Investigacédo

. J

~

Capitulo IV - Analise e
Discussdo dos Resultados

Capitulo V - Concluséo

Fonte: Elaboracéo Propria

Por ultimo, mas ndo menos importante, a conclusdo. Neste capitulo é feito o encerramento do
trabalho, criando uma relagdo com o que foi apresentado na parte literaria e os resultados

encontrados na pratica, fazendo assim, uma comparacao da teoria vs. pratica.

1.3 Apresentacéo dos objetivos da dissertacao e definicdo das perguntas de partida

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar quais as principais motivacdes que levam
0s hdspedes a escolherem hostels, e suas intencbes de divulgar o estabelecimento para seus
conhecidos e familiares por meio de “boca a boca” virtual e/ou presencial.

Para cumprir com o propdsito estabelecido neste objetivo geral, foram delineados cinco objetivos
especificos, nomeadamente: caracterizar o perfil dos clientes dos hostels, nas vertentes (i)

sociodemograficas e (ii) aspetos relacionados com a viagem. e explorar a existéncia de fatores
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latentes na satisfacdo com o hostel, nas dimensdes: (iii) motivos de escolha do hostel, (iv)
avaliacdo do ultimo hostel onde ficou hospedado e (v) intencéo da divulgacédo do hostel.

Neste sentido, a presente dissertagdo pretende responder as seguintes questdes:

A) Qual o perfil dos héspedes de hostel?

B) Quais suas principais motivacdes para escolher este tipo de alojamento?

C) A qualidade do servigo e produto influenciam na hora da divulgagéo?

1.4 Pertinéncia do estudo

Quando se trata dos porqués da escolha do tema hostels para a pesquisa, primeiramente se da pela
afinidade da autora com o tema, e sua curiosidade de entender como um meio de alojamento que
pode ser considerado “novo” em Lisboa, vem conquistando cada vez mais adeptos e espago pelo
pais.

Atualmente, o segmento dos hostels vem ganhando cada vez mais foca em Portugal, Segundo
dados recolhidos da TravelBi (Turismo Portugal, 2018), o crescimento nos ultimos anos 5 anos
(2014 a 2018), € de surpreender. No ano de 2014, o pais tinha 52 unidades registados no Turismo
Portugal, j& no ano passado (2018) o crescimento foi mais do triplo, totalizando 164 hostels
registados, o que significa que teve um aumento de mais de 300%.

Os dados chamam atencdo, principalmente, porque estes nimeros representam um aumento
significativo de turistas, isto porque se existem 164 unidades é porque existe a demanda.
Consecutivamente a oferta tende cada vez mais a crescer para atender todas a procura por este
tipo de alojamento.

Para atender o publico-alvo dos hostels, é necessario investir em marketing diferenciado, que
ajude “a progredir e a se destacar num mercado cada vez mais competitivo” (Oliveira, 2018, p.
14). Especialmente, porque este tipo de hospedagem foge do tradicional.

A criacdo de websites modernos e com ferramentas de facil compreensédo e acesso, sdo uma aposta
destes empreendimentos. Tais como a utilizagéo, sobretudo, das redes sociais e sites de reservas,
tais como Booking e HostelWorld (a principal pagina sobre hostels do mundo). Estando todos
eles conectados, visto que “0 sucesso das vendas online esta intimamente ligado com a satisfacédo
das necessidades dos consumidores” (Camacho et al. 2019, p. 1766).

Isto porque, a opinido dos hdspedes que ja passaram pelo estabelecimento conta bastante na hora
da decisédo. Mesmo que o preco e as imagens sejam convidativos, as pessoas tendem a escolher o

alojamento, de acordo com os comentarios que tem sobre o local.
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Resumindo, os consumidores fazem uma analise antes de adquirir um produto. Vao em busca de
conhecer o produto nas paginas online, e também, buscam informagdes ndo s6 com conhecidos e
familiares, mas com outras pessoas que ja compraram aquele produto.

Neste contexto, este trabalho analisa o perfil dos hospedes de hostel e suas motivacbes para
escolher este tipo de alojamento. A pesquisa, também, explora a intencdo de divulgacdo destes

hospedes para seus amigos e familiares.
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Hostel: uma nova viséo do alojamento

2.1.1 Breve contextualizacdo

Quando se pensa em Hostel muitas ideias se passam pela cabeca, tais como hospedagem barata,

camaratas, ambiente de jovens, albergue, entre outras. Medeiros (2013, p. 30) define Hostel como

“meios de hospedagem alternativos, com quartos coletivos (alguns também oferece quartos para

casal e/ou familia), sala de TV e cozinha comunitarias”.

Segundo Lima (2015, p. 16) os hostels sdo: “local que oferece alojamento limpo e acessivel, a

jovens que viajam dentro e/ou fora do seu pais, individualmente ou em grupo, e que lhes

possibilita o contacto com pessoas de diferentes estratos sociais € nacionalidades”.

Ja Bahls e Pereira (2017, p. 298) acreditam que hostel pode ser definido como: “uma derivagédo

dos hotéis, uma alternativa simploéria e econdmica aos hotéis convencionais, proporcionando

hospedagem com um minimo de conforto, seguranca e higiene a pessoas com poucas condi¢oes

financeiras em suas viagens”.

Para Golden e Cunningham (2005, p. 1): “For the independent traveller hostels provide low cost

accommodation which are used as key staging bases for exploring new countries”.

Mesmo com cada autor a apresentar um pensamento diferente sobre o que é hostel, todos acabam

concordando que este tipo de alojamento nada mais € que “um local de hospedagem barato, com

estilo de dormitorios, para viajantes que ndo procuram nem o luxo nem a privacidade habitual de

um hotel comum” (Volante, 2011 p. 14). De forma geral eles defendem a ideia principal de que

0 hostel é: acomodacdo por um preco justo que proporciona intercdmbio de culturas.
“A hostel is good quality budget accommodation that offers a comfortable night’s sleep in a
friendly atmosphere at an affordable price. Hostels also provide the perfect way to get to know a
country at low cost and meet many like-minded travelers while using the communal facilities such
as the bar or lounge, the kitchen. Hostels offer a wide range of accommodation including shares
rooms (either single sex or mixed) and private rooms. Private rooms are becoming increasingly
popular at our hostels, making hostels open to families and couples as well as individuals and
groups”. (European Union Federation of Youth Hostel Associations, 2018)

Os hostels surgiram como uma alternativa de estadia mais acessivel e que possibilitam a interacéo

das pessoas. Estes alojamentos foram feitos para qualquer pessoa, “independente de idade, raca,
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nacionalidade, cor, religido, sexo, classe ou opinido politica” (European Union Federation of
Youth Hostel Associations, 2018). Os hostels deixam de lado a ideia do luxo ou de acomodagdes
estruturadas (com todos os departamentos e servigos tradicionais hoteleiros). O que significa, que
0s hostels possuem o basico: camas que sao oferecidas aos clientes sem muito requinte, atendendo
0 objetivo de acomodacdo e diferenciando-se pelo servigco oferecido, que acaba sendo menos

formal do que os servicos oferecidos por hotéis.

Cronograma 2: O que torna um hostel em hostel

Dormitorio

Compartilhado

Preco
Acessivel

Pessoas
Amigaveis

HOSTEL

Area Comum /
Compartilhada

Experiéncia

Fonte: Elaboracéo propria

O que torna um alojamento em hostel, sdo as suas caracteristicas. Ndo é porque um alojamento
tem um quarto com varias camas que pode ser considerado hostel. Este tipo de alojamento oferece
aos hospedes uma experiéncia que ndo se pode achar nos hotéis. Como é possivel ver no
cronograma 2, os hostels apresentam diversos quesitos que os tornam diferenciados. Alguns deles
séo:
e Dormitdrios Compartilhados: os hostels vendem camas e ndo quartos como os hotéis.
Normalmente estes quartos apresentam beliches, que podem variar de 2 a 3 camas.

Também € muito frequente, os quartos serem divididos por feminino, masculino e misto;
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e Preco Acessivel: estes alojamentos sdao bem mais baratos que hotéis e apresentam um
custo — beneficio melhor para quem pretende economizar. Sdo alojamentos considerados
“low-cost”;

e Area Comum / Compartilhada: normalmente os hostels possuem cozinha e/ou sala de
convivéncia, onde os hospedes podem conversar com 0s outros hospedes e fazer sua
prépria comida. Alguns dispdem de jogos, televisdo, video games e outros produtos que
proporcionam o divertimento dos clientes. Diferentes dos hotéis, os hostels apresentam
casas de banhos compartilhadas, o que incentiva o cuidado com a instalacéo, ja que nao é
SO VOCé que usa;

e Experiéncia: intercambio cultural, os hostels s&o excelentes quando se trata da troca de
experiéncias, é possivel encontrar pessoas de qualquer parte do mundo e com as mais
diferentes vivencias;

e Pessoas Amigaveis: por ser um ambiente mais descontraido, os funcionarios tendem a ser
mais hospitaleiros e animados, assim como quem esta |4 hospedado.

Normalmente quem vai para hostel tem a mente mais aberta e sdo mais sociaveis.

Quando se trata da origem dos hostels, todos os autores entram em acordo. Todos citam o
professor Schirmann como fundador do primeiro hostel conhecido. O professor fazia pequenos
passeios para 0 campo com seus alunos, como forma de tirad-los um pouco do centro da cidade e
do ambiente insalubre que as mesmas se encontravam no século XX.
“Em 1909, na Alemanha, o professor Richard Schirmann dedicava parte de seu tempo a criar
programas de convivéncia para seus alunos. De atividade pedagdgicas, passou a organizar grupos
com os jovens para realizar pequenas viagens de estudo. Foi assim que o Prof. Schirmann
descobriu a possibilidade de criar uma alternativa para acomodar os alunos, que ndo fosse apenas
0 pernoite em hospedarias”. (Mané, 2017, p. 31)
Em uma das viagens o professor acabou sendo apanhado por uma tempestade, e teve de
improvisar um alojamento para passar a noite com seus alunos. A partir deste dia Schirmann teve
a ideia de criar um meio de hospedagem barata e que fosse segura. Seu pensamento era utilizar
salas de escolas primarias para acomodar seus alunos nas visitas a0 campo ou em pequenas
viagens. Assim, em 1912 foi estreado “o primeiro Hostel no Castelo de Altena (Alemanha) nas

proximidades da escola onde lecionava Richard Schirnann” (Volante, 2011, p. 24).

24



Figura 2: Castelo de Altena

Fonte: Google Imagens, 2019

Depois do surgimento do Castelo de Altena (figura 2) muitos surgiram a seguir. Porém quando
se pensa na evolucao desse meio de hospedagem, algumas lacunas séo formadas. Apesar de se ter
o conhecimento do primeiro hostel, os demais alojamentos acabam sendo desconhecidos.

“As referéncias que descrevem a histéria de como surgiu o hostel séo escassas. Portanto, o hostel
n&o é um tipo de acomodagdo novo, mas pode-se dizer que seu conceito se expandiu e a demanda
por ele aumentou, depois do ano 2000, e é um tipo de hospedagem que vem crescendo ano a ano™.
(Thomazi e Baptista, 2016, p. 4)

O cronograma 3, mostra em quais paises e anos surgiram os primeiros Hostels espalhados pelo

mundo, no entanto 0 nome e seu(s) criador(es) ndo sdo conhecidos. Observa-se que esse meio de
alojamento teve sua difusdo apds os anos 20, e que as primeiras unidades apareceram na Europa

seguido pelo Reino Unido.
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Cronograma 3: Anos de surgimento de Hostels no mundo

1931

Inglaterra

1912 Bélgica 1934 1956 1961
Alemanha Escocia USA Argentina Brasil
1927 1931 1938 1958
Polonia Irlanda Canada Uruguai
Suica Bélgica
Holanda Escocia

Fontes: Adaptacéo Volante (2011) e Medeiros (2013)

Apds seu surgimento na Alemanha, este tipo de alojamento cresceu rapidamente, conquistando
primeiramente grande parte da Europa e Reino Unido, seguido por Estados Unidos e Canada.
Contudo, nota-se que durante o periodo da segunda Guerra Mundial (1939 - 1945) o crescimento
teve uma interrupcdo, onde grande parte dos hostels acabaram sendo destruidos. Apds esse
periodo de recessdo, os hostels voltaram a ser reconstruidos e ganharam novos adeptos, tal como
Uruguai e Brasil (Medeiros, 2013).

Vale ressaltar que apesar do grande crescimento destes alojamentos no decorrer dos anos, 0s
hostels tiveram uma segunda grande “pausa” devido a tragédia de 11 de setembro. Com 0 mundo
muito abalado com os atendados, o turismo sofreu bastante, e consecutivamente estes tipos de
acomodacdes, ja que as pessoas tinham medo de viajar e principalmente ficar em um quarto com
varias outras pessoas que nunca tinha visto ou conversados. Mas assim como na grande guerra,
0s hostels conseguiram ultrapassar esta etapa e se multiplicaram, inovaram-se e atualmente estéo

espalhados em todo 0 mundo.

2.1.2 Origem e Crescimento dos Hostels em Contexto Nacional

A origem dos hostel em Portugal diferente dos outros paises da Europa é recente. Segundo alguns
pesquisadores da area, o primeiro Hostel inaugurado em terras portuguesas foi o “Lisbon Lounge
Hostel”. A ideia deste tipo de alojamento surgiu a partir de uma viagem feita por irmaos para fora
do pais. Apds o regresso os donos decidiram abrir um tipo diferente de hospedaria, que até entédo

ndo era muito conhecida e utilizada em Portugal (Lima, 2015).
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Desde entdo o crescimento de hostel em Portugal disparou, no ano de 2011, segundo Volante
(2011), o pais contava com cerca de 93 unidades. No ano de 2019, segundo o site da Booking
(2019) existem aproximadamente 647 hostels espalhados por todo o pais. Dentre estes, 600 estdo
registrados na Hostelword, que € considerada a principal e mais completa associacdo/website de

hostel do mundo.

Figura 3: Distribui¢io de Hostels em Portugal
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Fonte: Hostelword, 2019

A figura 3, mostra a distruibuicdo dos hostels existentes no territério portugués no ano de 2019.
Nota-se que apesar de ter surgido no pais a “pouco tempo” (em 2005), este meio de alojamento
conta com varias unidades espalhadas pelo pais. Observa-se também, que a concentracdo esta na
capital, em Lisboa. O sitio em que tudo comecou e que a primeira unidade deste tipo de
alojamento foi inaugurada.

Apesar de ndo se ter muitas informacdes sobre o surgimentos dos hostels em Portugal, as poucas
fontes de pesquisa que existem, apresentam os mesmos fatos. Segundo pesquisas feitas, apds o
surgimento do primeiro hostel, varids outros aparecera. Em um curto périodo a cidade de Lisboa
ja tinha um namero consideravel de hostels.

Para poder monitorar este tipo de alojamento, o Turismo de Portugal (6rgdo responsavel por
promover o turismo em Portugal), comecou a contar e fiscalizar as unidades. De forma a conhecer
esse novo tipo de “hotelaria”. A cada ano o Turismo de Portugal faz um levantamento estatistico
de quantas unidades estdo em funcionamento, e para as novas, fazem com que se enquadrem nas

normas existentes.
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Segundo o site da TravelBi (2019), o numero de hostels registrados no Turismo de Portugal, €
de 164. Como ¢é possivel ver no grafico 1, nos ultimos 4 anos (2015 a 2018), este tipo de
alojamento cresceu consideravelmente, tendo seu “boom” em 2015, onde passou de 52 do ano
anterior para 99, um surgimento de 47 unidades de um ano para o outro.

No ano seguinte o crescimento ndo foi tdo grande, passou de 99 para 101, o que significa um
aumento de 2 unidades, porém em 2017, o crescimento foi bastante consideravel e no ano de 2018
também. Infelizmente o site do TravelBi ndo apresentam ainda valores estimulados para o ano de
2019.

Gréfico 1: Hostels em Portugal de 2008 até 2018
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Fonte: TrabelBI, 2019.

Como ja mencionado, a concentracdo dos hostels esta em Lisboa, além de ser o berco, local onde
surgiu o primeiro hostel do pais. A capital também é considerada uma das principais zonas
turisticas do pais. Seguida pela regido Norte, tendo como principal destaque nesta localidade, a

cidade do Porto.
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Grafico 2: Hostels por regido em 2018
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Fonte: TrabelBl, 2019.

Ainda segundo o grafico 2, a unica regido que nao possui nenhuma unidade registrada no Turismo
de Portugal (2019) é a regido dos Acores. A regido da madeira conta com um total de 5 unidades,
logo apds vem o Alantejo com 8 alojamentos , seguida pelo Algarve (22) e regido central (23).
Os principais destaques, séo o Norte, com 31 unidades e a capital com 75, que representa
aproximadamente 45,7% dos hostels espalhados por Portugal.

Nota-se que apesar de ndo se ter resgistro de nenhuma unidade na regido dos Acores pelo
TravelBi, é possivel observar no mapa que existe(m) unidade(s) nessa regido resgistrado no
website do HostelWorld. Um dos motivos desta diferenca existir, pode ser porque os dados ndo
sdo do mesmo ano, enquanto o TravelBi ainda esta fazendo o levantamento das unidades deste
ano (2019). Outro ponto a ser notado é que o website é online, entdo quando a unidade faz o
cadastro em alguma plataforma digital, ela fica registrada e pode ser achada por qualquer pessoa.
Como ja mencionado, apesar de ndo ter muitas informacGes sobre como este tipo de alojamento
chegou no pais, é possivel observar que o crescimento deste tipo de hospedagem, vem ganhando

cada vez mais unidades e adeptos a esta ndo tdo nova forma de acomodagao.

2.1.3 Normas aplicadas nos Hostels

Quando se trata das leis aplicadas em hostels, algumas questdes se formam, isto porque, apesar

destes alojamentos oferecerem servigos semelhantes aos dos hotéis tradicionais, as regras e
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normas ndo sdo as mesmas. Segundo o site do Turismo Portugal, esse tipo de estabelecimento se
enquadra como Alojamento Local. Mesmo oferecendo acomodagdes e servigos basicos de
qualidade, este tipo de estabelecimento ndo se encaixa na tipologia “hotel”, perante a legislagao.
Os hostels oferecem servicos muito parecidos com o que os hotéis oferecem, as diferencas séo:
preco e servico. Nos dias de hoje, para um estabelecimento se manter de pé, sendo ele hostel ou
hotel, deve ter condi¢es minimas para um hospede ali ficar. Os hotéis por sua vez, destacam-se
pelos servicos que oferecem, desde o atendimento (como: bagageiro e rececdo) até o que é
oferecido na instalagdo (por exemplo: restaurante e spa). Ja os hostels, por serem acomodaces a
baixo custo, o investimento no estabelecimento, as vezes, ndo é tanto, assim, apresentam servicos
mais simples e basicos, como rececao e as vezes restaurante.
Além destes servicos, uma diferenca para que estes dois tipos de acomodacdo, ndo tenham as
mesmas regaras, € que os hotéis acabam tendo mais responsabilidades, ja que possuem uma
legislacdo mais rigorosa e que para conseguir ser chamado de hotel, precisa cumprir Vvarios
requisitos que os hostels ndo cumprem, um deles sdo as estrelas. Para um estabelecimento ser
classificado com estrelas, eles devem se adequar em varios itens, que variam desde as instalaces
(prédio fisico) até o servigo que é oferecido ao cliente (exemplo: atendimento 24h).
Mesmo os hostels sendo uma hospedagem de baixo custo e ndo se adequar as nhormas dos hotéis,
isso ndo significa que estes alojamentos ndo tenham de cumprir regras, ou que a lei aplicada seja
mais “leve” ou menos rigorosa. Apesar de ndo ter uma norma propria, os hostels devem cumprir
varios requisitos para serem aprovadas e terem autorizacdo de funcionamento.
Segundo o Diéario da Republica (2014, p.4570), o Ministério da economia criou no dia 29 de
agosto de 2014 o Decreto-Lei n.° 128\2014 que consiste em caracterizar e fiscalizar os
alojamentos locais de forma a trazer seguranga ao consumidor.
De acordo com o Artigo 2.° do Decreto-Lei (2014, p. 4571), os alojamentos locais podem ser
“aqueles que prestem servigos de alojamento temporario a turistas, mediante remuneragdo, € que
relnam 0s requisitos previstos no presente decreto-lei”. Estes requisitam variam um pouco
dependendo da modalidade do estabelecimento, que podem ser considerados Moradia,
Apartamentos ou Estabelecimento de hospedagem.
Conforme o Artigo 3.° (2014, p. 4572) as modalidades podem ser definidas como:

e Moradia: o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento é constituida

por um edificio autbnomo, de carater unifamiliar;
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e Apartamento: o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento é
constituida por uma fragcdo auténoma de edificio ou parte de prédio urbano suscetivel de
utilizacdo independente; e

e Estabelecimento de hospedagem: o estabelecimento de alojamento local cujas unidades
de alojamento sdo constituidas por quartos.

Os hostels acabam se enquadrando na ultima modalidade, j& que estes estabelecimentos oferecem
aos seus clientes um quarto com diversas camas que sdo compartilhadas com outras pessoas. Os
dormitorios devem ser constituidos de no minimo 4 camas, s¢ ‘fugindo’ da exceg¢do se no quarto
apresentar beliche (Artigo 14.°, 2014, p. 4574). Além de oferecer hospedagem os hostels devem
oferecer servigos complementares, tais como limpeza do ambiente e rececdo (Artigo 4.°, 2014 p.
4572).

Assim com 0s outros tipos de meios de hospedagem, os Hostels podem fazer publicidade do
estabelecimento e podem fazer parcerias com empresas ligadas a area. Sempre deixando claro a
modalidade a que pertence. Para que isto aconteca, devem ser fixados uma placa que identifica a
unidade sendo alojamento local na parte externa do edificio, perto da entrada principal (Artigo
18.9, 2014, p. 4574).

Esta placa é padrao, feita de vidro com os seguintes dizeres: AL Alojamento Local. Isto faz com
que qualquer pessoa perceba que as leis aplicadas no estabelecimento, ndo sdo as mesmas
aplicadas em um hotel, por exemplo, ja que ndo sdo a mesmas coisas.

Mesmo que a unidade seja pequena, ela deve cumprir todos artigos presentes no Decreto-Lei,
visto que se ndo seguirem as normas, o 6rgdo fiscalizador pode fechar o estabelecimento. O que
ndo é bom para o investidor.

O cumprimento das normas faz com que os estabelecimentos sejam seguros e proprios para

receber hospedes, o0 que gera uma confianga maior no momento da escolha do alojamento.

2.1.4 Caracterizacao dos Hostels

Atualmente, este tipo de alojamento vem crescendo e ganhando cada vez mais espaco e
seguidores. Apesar dos hostels terem como principal objetivo: proporcionar acomodacdes baratas
e de qualidade. Este tipo de alojamento também se preocupa com o design, aparéncia e impressao

gue causam aos seus hospedes.
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Ainda que os hostels, muitas vezes, parecam estruturas antigas ou acomodacdes sO para jovens,
estas unidades vdo além do convencional, do tradicional, por este motivo, vem ganhando cada
vez mais espaco e adeptos.

“Normalmente, os hostels tém caracteristicas similares. Sdo ambientes descontraidos e propicios
a socializacdo, com pessoas do mundo todo. Para os quartos, ha opcBes de compartilhado, duplo
ou individual. Essa primeira opcao pode ser - dependendo o hostel -com quatro camas, 10/12 ou,
até mesmo, mais. Os banheiros também sdo compartilhados, assim como a cozinha, onde cada um
pode preparar a sua comida. Usualmente tem uma ou mais areas de lazer, onde pode haver sofés,
televisao, jogos, entre outros” (Thomazi e Baptista 2016, p. 4).

Os Hostels apesar de serem uma forma de alojamento mais econdmica e diferente do tradicional,

apresentam caracteristicas semelhante entre si. Como ja foi mencionado, além de oferecer quarto
e casa de banho compartilhada, os hostels também oferecem alguns servigcos como area de
convivéncia e rececao.

Se for realizada uma comparagdo de como os Hostels eram e de como estdo nos dias de hoje, €
possivel notar que a visdo é outra. Apesar de ter o0 mesmo objetivo, a estrutura e a forma de ver
este tipo de alojamento mudou com o passar dos anos, foi se ajustando a realidade de cada época
e se adaptando ao que o mercado vem buscando.

De acordo com Saraiva (2013, p. 59): “As vantagens oferecidas pelos novos hostels baseavam-se
no acesso livre, ndo restrito a membros inscritos, e numa forma de funcionamento mais
permissiva, com o consumo de alcool autorizado, inexisténcia de hora de recolha obrigatéria, ou
os dormitdrios separados por género”.

Além de oferecer o basico, camas e casa de banho, os hostels comegaram a aumentar sua gama
de servicos. “Hostels in addition to accommodation can provide a range of services including bar,
bike hire, common room, free airport pick up, guest kitchens, internal access, luggage storage and
travel information desk” (Golden e Cunningham, 2005, p. 1).

Investir em elementos que os destaque, faz com que atraia os hdspedes, que ficam empolgados
com a diversidade de servicos que é oferecido pelo alojamento. Investir em quartos menores (com
poucas camas), mistos e até quartos privativos (suites) faz com que o hostel se diferencie dos
outros. Oferecer servicos derivados de parcerias com empresas locais, como por exemplo, op¢des
de transporte privado até o alojamento, restaurantes e discotecas com pre¢os mais acessiveis e
walk tour, também chama atencdo dos hdspedes (Saraiva, 2013).

Outro ponto muito importante que pode ser notado é o local onde esses alojamentos estdo

inseridos. Os primeiros hostels estavam situados em areas rurais, longe dos centros das cidades,
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como forma de “aliviar a opressdo e a miséria sentidas pelas criangas das grandes cidades” (Bahls
e Pereira, 2018, p. 297).
Nos dias de hoje, os hostels tem como principal caracteristica sua localizacdo privilegiada,
encontrando-se no centro ou proximo ao centro da cidade, onde € possivel ter acesso a todos 0s
meios de transporte, pontos historicos e centros comerciais. “Geralmente os hostels ficam bem
localizados na cidade e tém uma fachada bem jovial, que também se transforma, conforme o
mercado exige” (Thomazi e Baptista 2016, p. 5).
Os hdspedes de hostels vdo em busca de explorar a localidade, conhecer a cidade sem ficar em
hoteéis caros e s6 buscam o alojamento para dormir, e nada melhor do que ficar bem localizado.
Apesar de oferecerem os mesmos produtos, cada hostel tem sua particularidade, um design
préprio e um ambiente Unico sdo exemplos que destacam este tipo de alojamento.
“Provide cheap, but comfortable accommodation and a unique atmosphere that can’t be found in
hotels. A hostel is more than an accommodation unit; it’s something special, a place where young
people can enrich their culture and multiculturalism by meeting people from all over the world”.
(Moisa, 2010, p. 643).
Um dos pontos que se destaca é que mesmo com o tempo, 0s hostels ndo perderam sua esséncia,
fazer com que o “turista” tenha uma experiéncia mais acolhedora possivel. Desta forma, estas
unidades proporcionam aos hdspedes a realidade da localidade, a diferenca de cultura e a
diversidade presente na regido, fazendo com que eles se envolvam o maximo possivel.
De acordo com algumas pesquisas feitas na internet, cada hostel tem a sua caracteristica prépria,
um ponto que é mais atrativo que os outros, e alguns, para melhor entender o seu publico,
encontram segmentos para se encaixar dentro do segmento de Hostel. Ressalta-se que néo foi
possivel encontrar nenhum estudo encima deste tema, mas que dentre diversos contetdos online
disponiveis, foi possivel perceber que os hostels, assim como os hotéis, apresentam
segmentacdes. Segundo a pagina HostelGeeks.com (2019), um dos maiores blogs sobre hostel da
internet, os tipos de hostel séo:
e Cheap Hostels — Hostels com um valor mais baixo que os outros. N&o possui servigos ou
instalagdes de “alta” qualidade, em alguns deles ¢ preciso levar ou alugar roupa de cama
e banho. Normalmente estdo localizados mais distante dos centros turisticos, por este
motivo um dos atrativos ser o pre¢o mais baixo.
e Homely Hostels — estes alojamentos lembram a nossa casa, € acolhedor e agradavel. Uma
das principais caracteristicas deste tipo é que na maioria das vezes sdo casas tradicionais

que colocam alguns beliches nos quartos e disponibiliza para os hdspedes.
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e Boutique Hostels — tem a proposta de fornecer servico de alta qualidade por um custo
baixo, estes alojamentos sdo mais “luxuosos” que os outros e apresentam mais servicos
para seus hospedes, tais como: uso de novas tecnologias e quartos maiores.

e Party Hostels — como o nome j& diz, é o hostel das festas, além de organizar festas, realiza
eventos nas instalagdes. Normalmente os frequentadores véo a estes alojamentos e busca
de conhecer pessoas e apreciar a viagem. Um detalhe importante sobre este tipo, estdo
frequentemente localizados perto dos bairros noturnos e barulhentos.

e Traditional — alojamento que faz a unido entre conforto e preco. Oferecem um servigo de
qualidade por um custo baixo. Contam com sala de convivéncia e quartos de varios tipos,
que podem acomodar desde grupos até familias. Muito bom para quem viaja so e quer
fazer amizades.

e Activity Hostel ou Lifestyle — sdo acomodacGes temaéticas, ligadas a préaticas de esporte
ou estilo de vida. Um exemplo séo hostels focados no publico do surf ou da tecnologia.

e 5 Star Hostels — sindnimo de qualidade e design. Esta tipologia € marcada pela arquitetura
moderna e contemporanea, utiliza a decoracdo como forma de deixar o alojamento mais
agradavel e clean.

Estes sdo os 7 tipos de hostel classificados pelo bloger HostelGeeks. Como dito anteriormente,
ndo pode ser considerado algo padrdo ou oficial, ja que ndo as normas de Hostels sdo muito
simples e ndo os classifica. Independe de ter classificacdo ou ndo, os hostels séo alojamentos de
baixo custo, que tem como principal objetivo receber bem os hospedes e proporcionar uma estadia

confortavel por um preco mais acessivel.

2.2 Meios marketing e divulgacdo

2.2.1 Definicdes e vertentes

Com o passar dos anos 0 marketing se tornou um dos principais elementos para um produto e/ou
servigo ter sucesso no mercado. As formas de divulgacdo passaram a acompanhar 0s avangos
tecnoldgicos e as mudancas socias, passando a ser mais praticas e diretas.

Segundo a American Marketing Association (2013): “Marketing is the activity, set of institutions,
and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value

for customers, clients, partners, and society at large”.
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Marketing € mais do que a propaganda de uma marca, € uma das estratégias mais importantes de
uma empresa, pois nela, estuda-se o perfil do mercado que o produto/servigo quer atingir e cria
uma divulgacao que chama atengdo do consumidor.
De acordo com Kotler (2010, p. 37), “marketing é a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”.
O que os autores afirmam é que o marketing faz a ligacdo entre marca — consumidor, criando
elementos para chamar a atencdo do cliente de forma a fazé-lo comprar o produto ou/e servico.
Apesar de abranger todas as empresas, muitas pessoas acreditam que o marketing sO esta
relacionado a divulgagdo de um produto/servigco. A criagdo de uma publicidade para passar na
televisdo ou sair em uma revista ou jornal. O marketing vai bem além disso. Porque para se
promover um produto é necessario conhecé-lo, saber como foi feito, quem é o publico alvo,
porque esta sendo feito, entre outros quesitos.
“Como algumas empresas dividem as areas de marketing e vendas em dois departamentos, muitas
pessoas acabam criando a ideia equivocada de que sdo duas coisas distintas. Na verdade, vendas
é parte do marketing. E um de seus resultados, mas ndo o Gnico. Vender com rentabilidade,
fidelizando clientes, expandindo o negdécio e valorizando a marca no mercado, essa é uma das
funcdes do marketing”. (Torres, 2018, p.65)
O Marketing abrange toda empresa, desde o surgimento da ideia de o produto até o produto chegar
na casa do consumidor. Envolvendo, assim, o desenvolvimento da ideia, promocédo do produto,
publicidade, venda e satisfacdo do consumidor.
Por ser um setor tdo amplo, ele acaba sofrendo algumas modificacdes, na tabela 1 é possivel
observar o desenvolvimento que o conceito de marketing sofreu ao longo dos anos. Um ponto
muito importante a ser notado, é que cada periodo teve uma ideia de marketing, que foi moldada
de acordo com o que os consumidores exigem. Pois 0 marketing é a ligacdo entre produto/servico

e comprador.

35



Tabela 1: Evolugdo do Marketing

Marketing 1.0
centrado no
produto

Marketing 2.0
voltado para o
consumidor

Marketing 3.0
voltado para os
valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter
0s consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolucéo Industrial

Tecnologia da
informacéo

Nova onda de
tecnologia

Como as empresas
veem o mercado

Compradores em
massa

Consumidores
inteligentes

Ser humano pleno

Diretrizes de
marketing da empresa

Especificacdo do
produto

Posicionamento do
produto e da
empresa

Missdo, visdo e
valores da empresa

Interacgo com oS
consumidores

Transacao do tipo
um-para-um

Relacionamento
um-para-um

Colaboracdo um-
para-muitos

Fonte: Adaptacdo de Kotler, 2010

Com o passar dos anos, os consumidores ficaram mais exigente, deixaram de ser apenas
compradores em massa e passaram a se preocupar com o todo. Atualmente, as pessoas nao
compram mais sO por necessidade, compram pensando no que aquele produto tem a oferecer, seja
para ela, para seus filhos ou para o planeta.

Desta forma, os 4P’s (Produto, Prego, Praca e Promog¢ao) passaram a ser 4C’s (Cliente, Custo,
Conveniéncia e Comunicacéo), fazendo do cliente o principal foco do marketing atual (Raposo,
2018). Vale ressaltar que no setor dos servigos, onde se encontra o setor hoteleiro, os P’s acabam
ndo se enquadrando tdo bem, ja que eles tém como principal objetivo vender um produto, que na
maioria das vezes é tangivel.

No setor de servicos o produto é intangivel e perecivel, isso significa que, se o produto ndo for
comercializado hoje, no dia seguinte ndo tem como vendé-lo. Por exemplo, se um hostel tem uma
camarata disponiveis e ndo se consegue vender em um determinado dia, essas camas nao tem
como serem recuperadas/ocupadas, pois os dias ndo voltam atras.

De acordo com Raposo (2018, p 25) “¢ essencial esquecer o Produto para estudar as vontades ¢
as necessidades do consumidor ou Cliente, ja que ndo se pode mais vender tudo o que consegue

fabricar”. Ainda mais no setor hoteleiro, apesar do produto (alojamento) ser o mesmo, os clientes
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séo todos diferentes, com necessidades e gostos diferentes, o que torna dificil agradar a todos da
mesma forma.

Na hotelaria o0 que se destaca é a qualidade do servigo prestado, a atencao que é dada aos clientes.
Levando em consideracdo a evolucdo do mercado e da demanda, o diferencial nos dias de hoje é
a “personalizagdo”. Isso cabe para todos os setores, nao sé hoteleiro, como para toda a industria.
Os clientes querem algo que atendam suas necessidades e que tenham sua “cara”, o produto pode
ser igual, mas o marketing faz com que ele acredite que aquele produto e/ou servigo foi feito
exclusivamente para ele, dai o objetivo do Marketing 3.0 (tabela 1) ser “fazer o mundo um lugar
melhor”.

Para atender cada tipo de publico, o marketing criou varias vertentes, formas de chegar ao cliente
de forma criativa e simples. Para conseguir chegar ao cliente é necesséario o investimento em
divulgacdo, mas ndo € qualquer anuincio que consegue atingir seu objetivo, € necessario ter o
conhecimento, ou seja, e de suma importancia saber as caracteristicas do perfil sobre quem se
quer atingir. Um critério fundamental para obter sucesso na propaganda sdo as inovacgdes e

tendéncias de mercado, sem esquecer do conhecimento do publico alvo.

Tabela 2:Vertentes de marketing

VERTENTE DESCRICAO EXEMPLO

Redes sociais, mecanismos
de busca e todo contelido de
divulgacéo pela Internet

Estratégias realizadas no

Marketing Digital ambiente online

Marketing offline Ac0es fora da Internet Anuncio em jornal e revistas

Enviar conteudo e ofertas por
email, como forma de

E-mail marketing aproximar-se do consumidor Email com ofertas
e direciona-lo ao website da
empresa
Interagdo e anuncios feitos
nas Midias socais, como Facebook, Instagram e

Marketing de Redes sociais . .
g forma de conhecer e divulgar Twitter

0 produto para o consumidor
O andncio da marca aparece
Marketing de busca guando se procura algum Google e Bing
produto que ela oferece
Envio de oferta e promogéo
por mensagem de texto

SMS marketing Mensagem para telemovel
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Video marketing

Divulgar o produto a partir
de um video

Youtube e lives do
Facebook/instagram

Marketing indireto

Divulgacéo discreta, onde o
produto é apresentado de
forma discreta no contetido

Filmes, serie e novelas

Marketing proactivo

Antecipar as necessidades da
demanda e criar um produto
para atendé-las

Iphone e Ipad

Marketing de relacionamento

Criacéo de conteudo
personalizado que aproxima
a marca ao consumidor

Programas de fidelidade de
companhias aéreas

Marketing de experiéncias

Fazer com que o produto crie

sensacfes ao consumidor de

forma a fazé-lo acreditar que
precisa do produto

Fabrica da Heineken,
Nubank e Quiosque Coca-
Cola

Marketing viral

Espalhar informagdes e
opinides a respeito de um
produto ou servico, de pessoa
a pessoa, de preferéncia
usando os meios digitais, que
conseguem ampliar alcance
da divulgag&o boca a boca

Compartilhar videos e fotos
com a # damarca e
comentarios no site da
empresa

Marketing social

Venda de uma ideia e ndo de
um produto

Campanhas de doacgéo de
sangue e utilizacdo de sinto
de seguranca

Marketing de Fidelizacéo

Manter o cliente fiel a marca,
incentivando-o a consumir
produtos da marca e prol de
algum beneficio futuro
(pontos, promogdo, ofertas)

Programa de pontos e
catélogo de premiagdes.

Marketing de Influéncia

Utilizacdo dos
influenciadores para
promover o produto

Atores, cantores e
apresentadores

Fonte: Adaptacéo de conteudos online, 2019
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Para uma empresa ter sucesso atualmente, ela ndo precisa s6 ter bons produtos ou um bom prego
e qualidade. Necessita ter uma forma de chegar ao seu consumidor de forma mais especifica e
atrativa, demonstrando suas qualidades e pontos positivos para seu publico.
Né&o adianta investir em panfletos, por exemplo, se o publico alvo sdo os jovens, que estdo sempre
com um telemovel na mao. A solucdo para chegar a eles ndo s@o os meios utilizados a anos atras,

onde a tecnologia nédo era tdo presente no cotidiano. A formas certa de chegar neles, é utilizando




propagandas clareza e inovages, que despertem a atencéo e esteja principalmente ao seu alcance,
como divulgacédo nas redes sociais ou criagdo de um passatempo.

Por ser uma area tdo ampla, o marketing esta sempre em evolucdo. Pois para acompanhar todas
as tendéncias do mercado, é necessario sempre estar por dentro das novidades e das exigéncias

do mercado.

2.2.2 Marketing aplicado nos Hostels: canais de vendas

Quando se trata da divulgacdo de hotéis e hostels, muitos canais tem o poder de influenciar na
hora de decidir quais as estratégias sdo utilizadas para angariar mais héspedes. Os habitos do
publico tém um grande impacto na forma como o marketing é aplicado.

Como j& mencionado anteriormente, existem vérias formas de marketing e maneiras de atingir o
objetivo (venda de um produto ou servigo). Mas na hotelaria cada estratégia deve ser bem
pensada, isto porque o mundo dos alojamentos € bem competitivo, ja que o produto que esta sendo
vendido é intangivel e perecivel.

Se 0 quarto ou a cama nao é vendido hoje, ja ndo pode ser mais vendido naquela data especifica,
0 que acontece com os produtos. Quando se refere a alojamentos, os “produtos” tem um prazo
muito curto de validade, o que diferente dos fisicos, eles ndo podem ser guardados e vendidos
depois, tem de ser vendidos e consumidos no mesmo dia, ja que ndo € possivel vender um quarto
em uma data que ja passou.

Podemos analisar no cronograma 4, estes alojamentos ndo possuem s6 um meio de vender camas,
a diversidade é enorme, principalmente nos dias atuais, onde o meio da comunicacdo digital esta,

cada vez mais, ganhando forca e tornando-se os principais meios de venda.
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Cronograma 4:Canais de vendas dos Hostels

Direct (walk-
HostelWorld in, telefone e
email)

Operator
Travel
Agencies
(Booking)

Midias sociais

(facebook,
instagram)

Tour
Operator
(Hotelbeds)

Fonte: Elaboracéo propria

Até pouco tempo, as Midias sociais ndo entravam neste conjunto, isto porque ndo se tinha a forca
que tem hoje, as pessoas nao utilizavam tanto estas ferramentas como forma de conhecer os
alojamentos, mas como o passar dos anos e 0s avangos tecnologicos e virtuais, muitas das pessoas
acabam se influenciando pelo que esta na rede na hora de tomar decisdo do seu proximo destino
de ferias.

Ainda sobre o cronograma 4, 0os meios de vendas destacados sdo os mais utilizados pelos hostels.
Existem outras formas de venda, mas ndo sdo tdo recorrentes como as que estdo representadas.
Vale salientar que os mais importantes para os hostels, além das redes sociais, sao:

e Website: é uma ferramenta muito importante para as empresas, principalmente hoteleiras,
ja que no site as empresas nao precisam pagar comissdes, entdo o0 marketing e estratégias
utilizadas para vender reservas por este canal ¢ bem mais “pesado” que nos outros;

e COperatior Travel Agencies (OTA): Booking, expedia e outros canais online que
possibilitam reservas. Destacasse pelas classificagfes e comentarios. Um ponto negativo
¢ que as comissoes destas OTA’s sdo elevadas, variando entre 18% a 25%. Por outro lado,
para o consumidor, as vezes, € mais vantajoso, ja que o numero de promogoes e destaque
€ superior que o proprio site;

e Tour Operator: Normalmente comprado em pacotes, os tours operators tais como a

Hotelbeds, criam pacotes de viagem com viagem, estadia e por vezes algumas atividades
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como tours pela cidade, o que proporciona ao cliente um preco mais acessivel ao cliente
e proporciona uma experiéncia ao mesmo. Por um lado, é bom para o cliente, mas para a
unidade hoteleira pode ser visto como um ponto negativo pois 0 pagamento destes
alojamentos € normalmente feito a credito (a crédito significa que a entidade em questédo
podera fazer o pagamento a trinta, sessenta ou noventa dias, para efetuar o pagamento
daquela estadia em questdo ou de um bloco de estadias pré-definidas.

e HostelWorld: ganha um destaque maior que 0s outros canais, porque é o maior site de
hostels do mundo, nele é possivel achar todos os hostels verificados do mundo, o que da
mais visibilidade e credibilidade aos hostels associados. Neste site também podem ser
destacados hostels espalhados pelo 0 mundo como sendo os mais cools ou 0s mais
predispostos para praia, e organizam festas de marcos historicos ou datas comemorativas
dando assim destaque aos alojamentos.

Ressalta-se que existem mais canais de venda, além dos que foram citados. Estes séo, atualmente,
0s principais canais de vendas dos hostels, e sdo encima destes canais que as estratégias de
marketing sdo feitas. Isto porque o impacto da venda destes meios é muito significativo. Pequenos
alojamentos preferem investir se cadastrar em sites de venda, tal como booking e Hostelworld,
do que criar seu préprio site. Isso ocorre porque a repercussao destes websites é mundial e esta a
disposicao de todos.

Mas € preciso saber utilizar todos os canais para promover bem o alojamento. Com 0s avangos
tecnoldgicos e socias, a internet virou o principal meio de divulgacdo, s6 que ndo é sé colocar
uma propaganda do hostel que ele vai ter sucesso. E necessario inovar e criar comunicagdes que
interesse os consumidores, tais como cativar pela fotografia do alojamento, 0s servicos oferecidos
e informacdes sobre a localidade.

Por mais que marketing seja s6 associado como forma de vender um produto ou servigo, ele vai
além disso. Uma boa estratégia de marketing “gruda” na cabeca do consumidor e faz com que
aquele produto ou servico se destaque das demais empresas que oferece o mesmo.

Muitas vezes ndo € necessario utilizar linguagem muito elaborada, o publico destes alojamentos
vai em busca de viver novas experiéncias e muitas vezes preferem uma linguagem mais simples
e direta do que divulgacdes mais elaboradas. Investir na divulgacdo de informacdes sobre a

cidade, pontos para visitar e restaurantes para experimentar, sdo bem vistos por este publico.
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2.2.3 HostelWorld

Quando se trata dos canais online a HostelWorld ganha sem divida um grande destaque, isto
porque, além de ser o maior canal de reservas de hostels, tem um grande impacto quando se trata
deste tipo de alojamento. Este website vai mais a frente do que ser apenas um site, a instituicdo
sai do mundo virtual e acompanha os hostels de forma a incentivar o seu crescimento e verificar
as condicdes de funcionamento, de modo a fornecer os seus utilizadores as melhores experiéncias.
Além de ajudar os pequenos alojamentos a ter espaco e visibilidade, esta instituicdo promove e
auxilia o crescimento destas acomodacdes, de forma a incentivar e valoriza os hostels. Segundo
o site da Companhia (2019): “Hostelworld Group (HSW) is a global hostel-focused online
booking platform providing tailored solutions to the unique needs of hostels and hostel travellers
since 1999”.

“In 1999 Ray Nolan and Tom Kennedy founded Web Reservations International (WRI) and

created an online reservation site for hostel bookings - www.hostelworld.com. The backpack

software was modified to enable hostels to seamlessly integrated with the online booking system

at www.hostelworld.com” (Golden e Cunningham, 2005, p. 2).

O seu principal objetivo é promover a troca de experiéncia entre seus utilizadores. Para 0s
criadores do site a missdo € conectar os viajantes, de forma que eles voltem para casa com a
bagagem cheia de aventuras e histdrias extraordinarias para contar aos amigos e familiares. E que
vao novamente a aventura com todas as recomendacdes e possibilidades que é dada na sua pagina,
a propria marca realiza por diversos momentos, festas de celebracdo de eventos ou marcos

historicos.
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Figura 4: Historia da HostelWorld

. -
| HOSTELWORLD |
) MeeTmeworD 4

Listed on the London
and Euronext Dublin
Stock Exchanges

Rebranding

of Hostelworld with Roadmap to

‘Meet the world”

Growth programme

Celebrating 20 years
of Hostelworld

Opened technology
development centre

in Porto, Portugal

Fonte: Site das HostelWorld, 2019
Na figura 4, é possivel ver um resumo da criacao e progresso do site até o ano atual. Para atender
cada vez o publico e seguir as tendéncias do momento, a empresa além do site sempre atualizado,
investiu na sua propria aplicacdo em 2014, onde os consumidores podem esclarecer duvidas,
trocar experiéncias e estar sempre informado dos melhores hostels do destino escolhido e do

mundo.
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No decorrer destes 20 anos, 0 site conseguiu atingir nimeros incriveis, segundo o site da
companhia, séo eles:
e 17.400 hostels em mais de 178 paises registrados no site;
e Mais de 2 milhGes avaliacGes dos clientes;
e Website e aplicacdo disponiveis em 19 idiomas.
Vale ressaltar que a empresa possui escritorios em varios lugares do mundo e foi considerado em
2017 pela Great Place to Work Institute a melhor empresa para se trabalhar.
Mesmo j& sendo uma pagina consolidada e de referéncia, a empresa investe ndo s6 na marca
“HostelWold”, procura sempre integrar os alojamentos em seus projetos, ja que sem eles, o site
ndo teria utilizado. Um dos projetos que mais chama atencdo e que da muito visibilidade aos
alojamentos é o Hoscars. Assim como o Oscar do cinema, a instituicdo criou este prémio para
destacar os melhores hostels do mundo em diversos temas, tais como: melhor hostel para viajar
sozinho, para senhoras e mais populares.
De acordo com o site da HostelWorld (2019):
“Our annual HOSCAR awards recognise the most amazing hostels all over the world — including
a new category introduced this year ‘best for solo travellers’. The HOSCAR awards honour the
true people’s champions, based on a whopping 1.2 million reviews from you — our go-getting,
adventure-seeking, global community of hostel travellers, who went out to #MeetTheWorld with
us last year”
Quem elege os ganhadores sdo os utilizadores, 0 que proporciona a interagdo do fornecedor do
servigo com o consumidor. Além de incentivar com que o seu publico faca avaliac6es dos hostels
visitados e ajude outros clientes a ter mais informacéo dos alojamentos.
No Hoscar de 2019, das 14 categorias, 4 hostels portugueses ficaram entre os 3 primeiros
colocados, séo eles:
e We Love F. Tourists (1° lugar na categoria Melhor hostel para viajantes sozinhas
meninas);
e Lost Inn Lisbon (3° lugar na categoria Melhor hostel para viajantes sozinhas meninas);
e The House of Sandeman — Hostel & Suite (1° lugar na categoria Melhor novo hostel);
e Googmorning Lisbon Hostel (3° lugar na categoria melhor médio hostel).
O unico hostel que ndo esta localizado em Lisboa é o The House of Sandeman. O que mais uma
vez mostra a concentracdo deste tipo de alojamento na capital Portuguesa.
Outro ponto positivo desta premiacdo é a visibilidade que da ndo s6 aos alojamentos, mais

também ao site, ja que a interacdo é feita pelos canais online da empresa (aplicacdo, Instagram e
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aplicacdo). Sem falar que eles incentivam seus seguidores a compartilhar suas experiéncias
através das redes sociais, gerando assim um “boca a boca” eletrénico gratuito, j& que 0s
consumidores marcam a empresa nas fotos e comentarios e utilizam ferramentas (exemplo:
hashtag) que levam seus conhecidos e amigos a visualizar e ter acesso a paginas relacionadas a
empresa.

Recentemente foi feita uma festa dos 20 anos da HostelWorld, “As we turn 20 years young, we’re
throwing 20 parties, over 20 days, in 20 amazing hostels across 20 different countries”
(HostelWorld, 2019). Em cada festa, era possivel acompanhar os preparativos pelas redes socias
e para participar deste momento, tanto presencialmente (estar alojado no hostel que sediava a
comemoragao) ou virtualmente (pelos canais online).

Esta festa deu visibilidade ndo s6 aos hostels, mais também as cidade e atra¢Ges turisticas, ja que
os apresentadores que a Hostelworlds levou a estes eventos, cobriram a festa e davam dicas do
que o publico poderia encontrar e conhecer na cidade.

E mais uma vez Portugal teve um grande destaque, ja que uma das festas aconteceu em Lisboa,
no “The Independente Hostel & Suites”. Um dos varios motivos da escolha deste alojamento para
organizar a comemoracao na capital portuguesa, se da pela sua localizacdo privilegiada, em frente
ao miradouro de S&o Pedro de Alcéantara, entre o bairro alto e o Principe Real.

A Hostelworld tem seu destaque no mundo dos hostels, como é possivel observar, os projetos e a
forma como a empresa atua neste mercado, ganha muito destaque, ja que seu principal foco sao
as experiéncias dos seus usuarios e todas as ferramentas e planos sdo criados especificamente

para agradecer e cativar os clientes.

2.2.4 Boca a Boca: o0 peso da opinido

As formas de divulgacbes e marketing foram criadas para chegar mais rapido ao pablico que a
empresa pretende atingir, de forma a divulgar os seus produtos e/ou servigos. Para chegar ao
cliente € necessario o investimento em marketing, mas ndo é qualquer tipo de anuncio que
consegue atingir seu objetivo, principalmente no momento atual, onde o principal foco nédo é sé
0 produto, mais também o consumidor.

Para uma empresa ter sucesso atualmente, ela ndo precisa sé ter bons produtos ou um bom preco
e qualidade. Necessita ter uma forma de chegar ao seu consumidor de forma mais especifica e

atrativa, demonstrando suas qualidades e pontos positivos para seu que 0s consumidores se sintam
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atraidos pelo produto/servico e acredite que aquele produto/servico vai fazer a diferenca na sua
vida.

Levando em consideracdo os dias atuais e avangos tecnoldgicos, principalmente nos meios de
divulgacdo. As empresas acabam investindo muito em marketing virtual e esquecendo que a
divulgacao “boca a boca” vai mais longe e possui um impacto mais forte do que as formas virtuais.

Segundo Bentivegna (2002, p. 82):

e 77% dos norte-americanos pedem um conselho para seus conhecidos antes de escolher

um novo médico;

e 65% dos consumidores que compraram uma agenda eletronica afirmaram terem tomado
conhecimento do novo produto por um conhecido;

e Amigos e parentes sdo a principal fonte de informacdo sobre novos lugares para visitar,
hotéis e passagens aéreas.

Desta forma é possivel afirmar que os meios pessoais, boca a boca, ainda possuem um grande

peso na hora da escolha da aquisicdo de um produto e/ou servico. Principalmente quando esse

meio de divulgacdo € feito por alguém que conhecemos. Tornando assim, a informacdo do que
esta sendo vendido mais seguro e confiavel.

Levando em consideragdo os dados apresentados, a pergunta que fica ¢: O que é o “boca a boca”?
“A expressdo word of mouth ou boca a boca surgiu nos Estados Unidos e, segundo Emerich
(1998), foi adotada pelos profissionais americanos da comunicacéo para designar a divulgagédo
espontanea e informal que as pessoas fazem de um produto ou um servico para outras pessoas. E
uma das formas de divulgacdo mais antigas, j& existente mesmo antes de a comunicacao ter-se
estruturado como disciplina de marketing” (Tineu e Fragoso, 2009, p. 117).

0, “boca a boca” nada mais € do que as recomendagfes positivas ou negativas que temos de um

determinado produto e/ou servico. E esse comentario que vai nos influenciar a comprar ou no o

que esta sendo vendido. Para melhor entendimento do Word of Mounth (WoM), a tabela 3

apresenta algumas defini¢des do que os autores nomeiam de “boca a boca’.

46



Tabela 3: Defini¢des de Boca a boca

AUTOR DEFINICAO
Ocorre quando as pessoas partilham
informacGes sobre os produtos ou promocdes
com 0s amigos ou conhecidos
Troca de comentérios, pensamentos e ideias
Bone (1992) entre dois ou mais individuos em que nenhum
deles representa uma fonte de marketing.
Comunicagdo entre consumidores sobre
produtos ou servigos de uma empresa cujas
fontes sdo consideradas independentes e ndo
se inserem num contexto comercial
Transmissao informal de ideias, comentarios,
Engel et al. (2008) opinides e informagdes entre duas pessoas, em
gue nenhuma é um profissional de marketing.
Troca de informagdes entre consumidores,
Katz & Lazarsfeld, 1954 apud Chu & Kim | exercendo importante papel na mudanca de
(2011) atitude e comportamento de consumidores no
que diz respeito a produtos e servicos.
Uma comunicagdo entre consumidores sobre
Litvin, Goldsmith e Pan (2008 apud Rubem, | um produto, servi¢co ou uma empresa, em que
2018, p. 19) as fontes sdo consideradas independentes de
influéncias comerciais
Resultado das avaliagdes da qualidade de um
servigo e da percepcdo de valor formada pelo
consumidor apoés a interagdo com o prestador
do servico ou produto.
Processo de influéncia pessoal, no qual as
comunicagdes interpessoais entre um emissor
e um receptor podem mudar o0 comportamento
ou as atitudes do receptor.
Fonte: Adaptacéo de Oliveira, 2018

American Marketing Association (2013,
apud Rodrigues, 2014, p. 84)

Correia (2018, p.16)

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007)

Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008)

Apesar das varias definicGes apresentadas, todos os autores concordam que o “boca a boca” ou
“Word of Mounth’, nada mais ¢ do que a divulgacéo informal passada de pessoa para pessoa, que
pode apresentar pontos positivos e/ou negativos de uma determinada empresa ou marca.

Por ser uma troca de informacéao pessoal, entre pessoas que se conhecem, a comunicagdo “boca a
boca”, acaba sendo mais confidvel, j& que ela pode influenciar o recetor da informacdo de forma
a leva-lo a adquirir ou ndo o produto que foi mencionado. O que significa que o “Word of Mounth’
nada mais € do que o pensamento, que passamos ou nos foi passado, sobre um determinado

produto/servico que gostamos ou nao.
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Apesar de ser um simples comentario, vai ajudar na hora de escolher no momento da deciséo,
pois, antes de comprar algum produto/servico, pesquisamos para saber o que o ele tem de
diferente e 0 que as outras pessoas acham sobre eles. Quando um conhecido, amigo e/ou familia,
conhece o que pretendemos comprar, questionamos sobre o que queremos adquirir e levamos em
consideracdo 0 que nos é comentado, isso porque essas pessoas fazem parte do nosso circulo de
convivéncia. Assim, o que elas falarem vai pesar muito na decisdo da compra, pois confiamos em

quem nos cerca.

2.2.5 Influéncia do Boca a Boca no Processo de Decisao

O, “boca a boca”, nada mais ¢é do que a passagem da informacdo de uma pessoa a outra. Com 0
passar dos anos e os avangos tecnologicos, o ‘word of mouth’ passou a ganhar mais ferramentas,
deixou de ser apenas cara a cara e ganhou o mundo virtual. Atualmente, as pessoas utilizam os
instrumentos de busca e aplicacOes para saber informag6es sobre produtos e servicos.
“A interag¢do cada vez mais intensa entre as pessoas, seja no trabalho, nas escolas ou até mesmo
nas redes sociais, € propicia a disseminagdo mais intensa de informagdes sobre produtos e servigos
nos dias atuais. A disseminacdo acontece de forma ativa, por meio da apresentacdo direta das
caracteristicas e das opiniGes de um produto, e de forma passiva, como uma divulgacéo visual por
meio de fotografias” (Costa et al., 2017, p. 213).
O, “boca a boca” ndo necessariamente € feito pessoalmente, pode ser feito tanto por comentarios
em uma conversa pessoal, como pelas postagens de comentarios e/ou fotos pelas redes sociais.
Ainda segundo Costa et al. (2017, p.213): “O, boca a boca pode acontecer em situagdes em que
o consumidor busca informacdes sobre um produto que ele pretende adquirir ou quando recebe
relativamente opinides e informacdes de alguém que tenha adquirido ou que possua alguma
referéncia sobre um produto”.
Segundo Raposo (2000, p. 29), existem trés fatores que influenciam os consumidores na hora da
compra, sdo eles: “(1) Comunicagdes de marketing em diferentes midias, como andncios na
televisdo, anuncios impressos e a¢des de relagbes publicas, (2) opinides de amigos e familiares e
ainda (3) no fato de que eles também tém conhecimentos e um sentimento em relagdo a
determinadas marcas baseados em experiéncias prévias”.
Isto significa que mesmo com todas as informagGes disponiveis nos meios virtuais, as pessoas

ainda buscam a opinido dos outros consumidores, seja online ou offline. Tendo o conhecimento
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do impacto da opinido dos clientes, muitas empresas vém criando estratégias ligadas a divulgagéo

destes pontos de vista.

“Empresas passaram a influenciar o, “boca a boca” de maneira intencional, por meio de uma

comunicacgdo de consumidor para consumidor, utilizando-se de campanhas especificas” (Costa et

al.2017, p. 217). Um exemplo destas formas de divulgacdo, sdo as propagandas que utilizam
testemunho de pessoas comuns ou famosas. Este tipo de divulgacéo, transmite a credibilidade do
produto, faz com que o consumidor acredite, mesmo sem ter experimentado, que o item é de boa

qualidade e que vai atender suas necessidades (BENTIVEGA, 2002).

Atualmente, o, “boca a boca” eletrdnico, ou electronic word of mouht (eWOM), é muito utilizado

para a divulgacdo de um produto, servi¢co ou marca, isso porque os meios online estdo cada vez

mais populares. As pessoas tendem a ver mais facilmente anincios nas suas redes sociais, do que
em jornais, revistas e radios.

O eWOM pode ser considerado a atualizacdo do, “boca a boca™ tradicional, a Unica coisa que

muda é que no lugar de ser feita cara a cara, presencialmente, pode ser feita a partir da utilizacdo

das ferramentas online. Compartilhar ou postar uma foto de um produto é considerado como
divulgacdo, mesmo que a intencdo de quem fez ndo seja esta, ela acaba mencionando o produto

e sua opinido sobre tal na rede.

De acordo com Ferreira et al. (2016, p.29), o, “boca a boca” eletrénico pode ser definido como:
“Qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por potenciais, atuais ou ex-clientes sobre um
produto ou empresa, que é disponibilizada para um grande numero de pessoas e instituicdes por
meio da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Cheung, Lee e Rabjohn (2008) descrevem o eWOM
como uma extensdo da comunicagdo interpessoal tradicional por meio do uso da Internet”.

Um 6timo exemplo para perceber o impacto que a divulgacdo tem, hoje em dia, principalmente

com o peso das novas tecnologias e redes socias, é o caso da campanha da Coca-Cola: “Share a

Coke with a frined”. A propaganda consistia na divulgacdo de uma nova estratégia da marketing

da empresa, onde era possivel colocar seu nome ou de um amigo em uma lata da marca. Esta

campanha iniciou-se na Australia e ap6s o grande sucesso se espalhou pelos outros paises.

Inicialmente foram feitas latas com 150 nomes mais comuns em cada pais que seriam distribuidas

e foram langadas, simultaneamente, propagandas na televisdo e redes socias, direcionando as

pessoas para o link onde poderiam personalizar uma lata com seu nome. O resultado foi tao

positivo que a empresa apostou a mesma estratégia em outro produto da Coca-Cola.
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Segundo o Silva e Holllerbach (2012), o consumo da bebida aumentou 7% e teve seu maior
numero de vendas apds o lancamento da Campanha, que viralizou nas redes sociais, atingindo
uma marca de um milh&o de likes no facebook, 970 mil a mais que o ano anterior.

Teve também mais 76 mil latas de Coca-cola compartilhadas virtualmente, o que deu uma
visibilidade enorme a marca. Foi, com certeza, a melhor e mais barata estratégia lancada pela
empresa. Isto porque, como podemos ver nos nimeros, a quantidade de pessoas entrando no site
da Coca para personalizar sua lata foi grande e o nimero de compartilhamentos citando e
marcando a empresa maior ainda. Todas as pessoas queriam achar seu nome na lata e tirar uma
foto para compartilhar com aos amigos e familiares, gerando assim, uma divulgacédo boca a boca
presencial e eletrénico gratuita, ja que as pessoas ndo eram pagas para fazer a divulgagdo da
marca, pelo contrério, tinham de gastar para comprar a lata.

Vale ressaltar que este tipo de marketing pode ser positivo ou negativo. Nao é porque uma pessoa
posta a foto de um produto que esse comentario seja bom. A publicacdo pode ser para expor seu
desagrado com o produto. Por tal motivo, as empresas devem ter cuidado com o que é colocado
sobre seus produtos e servigos na internet, pois nem sempre os utilizadores usam estas ferramentas
para expressar sua satisfacéo.

O, “boca a boca” eletrénico é muito utilizado quando se trata de servicos e estratégias de
marketing, isto porque o servico diferente de um produto ndo pode ser visto ou experimentado
antes da compra. “Alguns autores afirmam que, na compra de servicos, o0 consumidor tende a se
basear ainda mais nas indicagdes de outras pessoas, pois os servigos sao intangiveis” Costa et al.
(2017, p.213).

Por isso, que muitas pessoas levam em consideragdo a opini&o dos conhecidos na hora de escolher
um servico. Visto que, em cima do que foi dito € possivel fazer uma avaliacdo se a experiéncia do
servigo vai valer a pena ou ndo. Quando se trata do setor hoteleiro, muitas pesquisas comprovam
que a qualidade do servico é o que fazem os hospedes sairem satisfeitos ou nao.

Mas para o cliente sair satisfeito, & necessario que o estabelecimento cumpra tudo o que foi
prometido e esperado, fazendo com que a experiéncia tenha batido e até superado as expectativas.
A experiéncia do hospede com a unidade comega bem antes de ficar hospedado. Primeiro escolhe-
se a localidade, onde os mecanismos de busca séo a principal fonte de informacdo. Depois
comeca-se a procura por meios de chegar ao destino e em seguida a procura por alojamento.
Quando se trata de onde ficar, os consumidores tendem a buscar informacdes e recomendacdes
do estabelecimento nas plataformas online. Isso porque, atualmente, a forma mais utilizada para

ter informacBes de um produto/servico esta na internet. As empresas optaram em desenvolver
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propagandas e investir em contetdo online do que em offline. Assim, disponibilizando todas as

informagdes na internet e ndo mais em panfletos, radios ou jornais, como era feito antigamente.

2.2.6 Impacto das Reviews/Comentéarios nos Alojamentos

As reviews sdo uma forma muito forte no processo de deciséo, ndo s6 dos produtos, como também
nos servigos, principalmente por estes serem bens intangiveis como ja mencionado. Os clientes
buscam sempre saber das experiéncias de outros consumidores antes de fazer a compra.
Para Ferreira et al. (2016, p.28):
“No contexto do turismo, 0 eWOM se torna cada vez mais importante, dado o aspecto intangivel
de uma viagem turistica a as expectativas criadas pelos consumidores em relacéo a esse tipo de
servi¢o (Luo & Zhong, 2015) E com o crescimento das redes sociais, cada vez mais o contetdo
gerado pelos integrantes das redes se torna uma importante fonte de informacgdes que pode
influenciar o processo decisério do individuo (Ye, Law, G, & Chen, (2011). Nesse sentido,
principalmente com o crescimento do uso dos smartphones e tablets, informaces turisticas nas
midias sociais estdo sendo cada vez mais compartilhadas e utilizadas pelo consumidor™.
Segundo Cortez e Mondo (2018, p. 123), os comentérios tem como objetivo: “melhorar os pontos
fracos e potencializar os pontos fortes, fazendo o hdspede vivenciar uma experiéncia positiva e
satisfatoria, que além de voltar a se hospedar, ird disseminar sua opinido positiva para outras
pessoas”. As famosas Reviews tem como finalidade, fornecer um feedback as empresas,
levantando o que a empresa tem de vantagem e o que precisa ser melhorado ou até mesmo
modificado.
Os comentarios e avaliacdes deixadas pelos hdspedes ajudam as empresas a perceber e identifica
0 que os clientes necessitam, e o resultado desta analise é a elaboracdo de estratégias de marketing
mais voltado para o consumidor deseja.
Segundo Cortez e Mondo (2018) as experiéncias anteriores e 0s comentarios online tém o poder
de influenciar os consumidores no momento de decisdo da compra e na formacéo de expectativas.
No modelo original criado pelos autores as experiéncias anteriores nao esta relacionado com o0s
comentérios online. J& na adaptacéo feita (figura 5), nota-se que existe uma ligacéo entre os dois.

Isto se deve porque 0s cometarios online sdo escritos a partir de uma experiéncia ja vivida.
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Figura 5: Poder da influéncia

Experiénciasw | Formacao de

Anteriores Expectativa

Comentarios « | Decisdo de
Online J Compra

Fonte: Adaptacéo Cortez e Mondo (2018)

Os cometarios, assim como as experiéncias, podem ser positivos ou negativos, depende de cada
cliente. Entdo o impacto que elas geram pode ser bom ou ndo. Um cliente pode ler um comentério
excelente de um produto/servico e adquiri-lo, como pode também ler uma opinido que nédo lhe
agrade e, assim, ndo comprar o produto/servico. Os dois fatores tém uma influéncia muito grande,
principalmente nos dias de hoje, em que com apenas um toque € possivel ter todas as informacoes,
comparacdes e comentarios de um servico ou produto.

Para Dias (20003, p. 23): “antes de efetuarem uma compra, os utilizadores dao cada vez mais
importancia as reviews de outros consumidores que efetuaram a mesma compra previamente, de
maneira a sentirem-se mais seguros em relacdo a mesma e perceberem com o que é que podem
esperar’.

Uma pesquisa feita pela BrightLocal (empresa de software relacionados ao marketing), revela
que 93% dos consumidores buscam as reviews dos alojamentos, antes de reservar sua estadia.
Isso significa que de 10 pessoas, 9 levam em consideragdo o que leram do sobre a experiéncias
dos outros hospedes.
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Figura 6: Percentual de pessoas que leem Reviews online

Nao, 7%

Sim, sempre, 35%

Sim, ocasionalmente, 27%

Sim, regularmente, 31%

Fonte: Traducgdo HotelariaWeb, 2019

As Reviews Online (ORs) podem ser consideradas o novo boca a boca da atualidade. O impacto
que estes comentarios ttm no momento de decisdo acaba sendo superior o do boca a boca
tradicional, isto porque, existem mais ferramentas que podem ser utilizadas e o nimero de
opinides ¢ bem maior do que o do Word of mouth tradicional e a confianca é a mesma,
independente de ser presencial ou néo.
De acordo com Filieri e McLeay (2013, p. 44): “In the travel industry, online reviews (ORs) can
be considered as electronic versions of traditional WOM and consist of comments published by
travelers on the tourism products, services, and brands they experience”.
Atualmente, temos varias aplicacdes e websites de comentarios online, por exemplo o
Tripadvisor, booking.com, hoteis.com, momondo.pt e até o google pode ser utilizado como
ferramenta de reviews, além de filtrar os comentarios da rede, o site ainda deixa espaco para que
seus utilizadores comentem sobre o local visitado. “Deste modo, os turistas tém utilizado cada
vez mais a informag¢ao disponibilizada através das OR para melhor preparem as suas viagens”
(Mateus, 2015, p. 11).
Ainda segundo Mateus (2015, p.11):
“As OR tém um elevado nivel de credibilidade quando comparadas com outras fontes de
informacgéo. Os consumidores confiam cada vez mais nas palavras de outros consumidores do que
nas tradicionais mensagens de marketing (Buhalis & Law, 2008). Este fendmeno pode ser

explicado pelo facto de um consumidor satisfeito que fale positivamente sobre um produto nédo

possuir nenhum interesse econémico ao fazé-lo”.
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As pessoas escrevem 0S reviews para comunicar as outras pessoas sua experiéncia sobre um
produto ou servico, de forma a descrever sua satisfacdo ou desagrado com o que foi comprado.
De maneira a orientar as outras pessoas sobre a empresa.

No setor de alojamento néo é diferente, os comentarios e avaliagdes online tem ganhado cada vez
mais visibilidades para as empresas, isto porque a facilidade de escrever uma critica para qualquer
hospedagem é mito simples, é s6 aceder o perfil da instituicdo em alguma rede social e fazer sua
avaliagéo.

Segundo Golden e Cunningham (2005, p. 1): “Independent travellers exchange information about
the best hostels to stay at, the tourist attractions to see and what fellow travelling partners to avoid
on their travels”.

Os hdspedes passaram a ser mais seletivos, além de buscarem servigos mais personalizados, eles
passaram a considerar mais a opinido dos conhecidos e até mesmo os comentarios online na hora
de decidir o local onde vai dormir. Os impactos destas novas tecnologias sdo inumeros. Mas, nem
tudo que vemos neste mundo online é verdade.

Apesar da maioria dos comentérios e avaliagdes serem verdadeiras, algumas pessoas utilizam
estas ferramentas para denegrir a imagem de uma empresa. De forma a fazer uma avaliagdo muito
baixa e sé levantar pontos negativos nos seus comentarios. O que pode ser verdade ou ndo (Dias,
2018).

Atualmente os reviews, principalmente no setor hoteleiro, ganhou grande destaque e peso na hora
de criar as estratégias de marketing. Alguns alojamentos possuem departamentos especificos para
tratar dos comentarios online, de forma a conhecer o cliente, saber do que ele precisa e como a
empresa € vista pelo publico. Filtrando todas as informacdes e dando uma resposta as avaliacdes
que sdo feitas ao alojamento.

O setor de marketing, por sua vez, utiliza as avaliagdes positivas para divulgar a empresa, iSso
porque o alojamento que possui uma avaliacdo melhor, vai aparecer nos primeiros lugares nas
ferramentas de busca do que 0s que ndo possuem uma pontuacdo tdo boa. Outro ponto abordado
pelo setor, séo as estratégias de divulgacao e interacdo entre a empresa e o cliente, que pode variar
entre comentarios de agradecimento pela avaliacdo até acOes voltadas a conseguir cativar 0s
hospedes e futuros clientes.

Grandes marcas investem muito em ac¢des de interacdo com seus fas virtuais e hospedes, O site
da ReviewPro (2014), sistema mundialmente conhecida por fazer anélises das avaliagdes online
para as empresas, fez um estudo de caso com alguns Hotéis que investiram nesta comunicacao e

ganharam muita visibilidade nas midias socias. S&o eles:
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e Hilton — Criou o Hilton Suggest, pagina do twitter que tem, exclusivamente, a fungéo de
fazer sugestdes e recomendacgdes em tempo real, a partir de pedidos dos usuarios da rede.
A rede tenta encontrar um hotel que ofereca o servico desejado, e se ndo tiver, recomenda
um outro hotel que possua 0 que 0 usuario necessita.

e Grupo Accor — identificou os Likes nas redes sociais dos clientes inscritos no programa
de fidelidade, analisaram seus gostos e quando os clientes foram aos hotéis, tinham em
seus quartos um presente personalizado de acordo com o que foi analisado nas paginas
virtuais.

e Vail Resorts — Elaborou uma agdo que fornecia aos seus hospedes fotos deles nas
montanhas e disponibilizavam nas suas redes sociais, assim o cliente entrava na pagina e
compartilhava a foto com a marca da empresa, consecutivamente criando um aumento na
visualizagdo das paginas.

e Palomar — Criou o projeto “Caga ao Tesouro”, que tem como finalidade fazer os hdspedes
conhecerem a cidade de San Diego e ganhar prémios. O impacto desta acdo foi muito
grande nas redes sociais, isto porque os hdspedes compartilhavam nas suas paginas e na
do hotel fotos dos lugares visitados e dos prémios obtidos, fazendo assim, uma divulgacéo
“gratuita” da empresa.

Estes foram alguns Hotéis citados na pagina do ReviewPro que desenvolveram ac¢des ligadas a
interacdo entre empresa e cliente. O que, consequentemente, teve um grande namero de feedbacks
positivos e aumento consideravelmente 0 acesso as paginas das redes e o interesse por clientes
futuros.

Com tudo o que foi dito, é possivel concluir que “o turista pode ser visto como uma importante
fonte de publicidade gratuita para empresas como hotéis ou hostels, o0 que, na prética, se traduz
em menores custos em atrair novos clientes” (Lima, 2015 p.39). Um hospede satisfeito recomenda
o0 alojamento para amigos e familiares e nas suas redes sociais e um héspede insatisfeito também,
é necessario utilizar esta ferramenta de forma inteligente e para beneficio do alojamento.

No capitulo seguinte, esclarecemos a metodologia adotada para caracterizar o perfil dos hdspedes
dos hostels, bem como explorar as suas motivacdes de escolha, satisfacdo e intencdo de

recomendar um hostel.
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CAPITULO IIl - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo, apresentamos a metodologia para atingirmos os objetivos especificos deste estudo,

nomeadamente:

e 1°objetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados, relativamente
a aspetos sociodemograficos.
e 2°0bjetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados, relativamente
aos aspetos relacionados com a viagem.
e 3° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacdo com o
hostel na dimenséo: motivos de escolha do hostel.
e 4° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacdo com o
hostel na dimensédo: avaliacdo do ultimo hostel onde ficou hostedado.
e 5° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacdo com o
hostel na dimens&o: intencao de divulgar o hostel.
Desta forma, comecamos por esclarecer a tipologia de estudo e os procedimentos adotados nesta
pesquisa. De seguida, fazemos uma abordagem aos instrumentos de observacéo e recolha de
dados, onde explicamos os critérios de inclusdo e exclusdo da amostragem, a tipologia de
perguntas do questionario e os procedimentos da recolha e tratamento de dados. Por Gltimo, este
capitulo aborda as hipo6teses operacionais a testar nesta pesquisa, bem como a tipologia de estudo
adotado, onde se clarificam os conceitos da Analise Fatorial Exploratéria apresentados nesta

pesquisa.

3.1 Tipologia de Estudo e Procedimentos da Pesquisa

Para atingirmos os objetivos deste projeto, desenvolvemos um estudo exploratério quantitativo,
com recurso a estatistica descritiva, na qual relevamos as representacdes graficas e a estatistica
multivariada, com recurso a Analise Fatorial Exploratoria (s6 para os 3° 4° e 5° objetivos
especificos), para identificacdo dos fatores que se podem extrair das variaveis em analise.

No primeiro momento da realizacdo deste trabalho foram efetuadas pesquisas referentes a
tematica e levantamento de autores remontados da area. Em seguida foi elaborado uma
introducdo, que tem como principal caracteristica explicar quais sdo as intengdes da pesquisa e

fazer uma breve apresentacdo do que é abordado no decorrer do estudo.
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Em seguida, foi elaborada a revisao da literatura relativamente a conceitos, definicdes, origem e
evolucdo dos temas principais e secundarios. Juntamente com esta etapa foi realizada a producao
e aplicacdo dos questionarios, como a intencdo de atingir todos os publicos.

Posteriormente, foi realizado o tratamento dos inquéritos e a analise global e especifica dos dados,
de forma a melhor entender o perfil dos hdspedes e saber quais eram suas motivacdes e satisfacdo
com os hostels. Dando assim, informacdes para a realizacdo da comparacao entre as conclusoes

chegadas com a analise e as hipdteses e objetivos previamente elaboradas.

Cronograma 5:Procedimentos da Pesquisa

Objetivos

Verificagdo das Revisdo a
Hipoteses Literatura

Elaboracéo e
aplicacdo do
guestionario

Tratamento e
analise dos dados

Fonte: Elaboracéo propria

O modelo do questionario foi construido a partir do levantamento bibliografico, para estabelecer
a linha de continuidade entre os objetivos do estudo e a producdo dos resultados para analise
posterior.

Inicialmente o numero estipulado de questionarios foi de 100 formularios num periodo de um
més. Neste prazo a autora divulgou o link da pesquisa para os amigos, familiares e conhecidos
por email e por mensagem nas redes sociais (WhatsApp, Facebook e Instagram). O meio mais
utilizado para divulgacao do inquérito foi o WhatsApp. I1sso porque o aplicativo é de facil acesso
e é um canal direto para os possiveis entrevistados.

Junto com o link do formulario a autora solicitou que os amigos, familiares e conhecidos,
compartilhassem o link com seus amigos e familiares, de forma com que o questionario
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alcancasse o maior numero de pessoas possivel. Consequentemente, criando uma “bola de neve”,
onde um amigo passa para o outro, que compartilha com um conhecido e assim por diante.

Por ser uma pesquisa ligada ao hospede de hostel e ndo a uma unidade especifica, a autora ndo
achou necessario aplicar o questionario em um alojamento. Dando assim mais liberdade de
conseguir atingir mais pessoas, que ja ficaram nos mais diferentes hostels espalhados no mundo.
Com este pensamento, o formulario n&o foi aplicado de forma fisica, em papel.

Outro ponto importante é que por ser um questionario online, qualquer pessoa poderia responder
e compartilhar sua experiéncia, apesar de ndo ter caracter descritivo, algumas pessoas deixaram
seus comentarios sobre as questdes e até alguns entrevistados durante seus inquéritos tiveram
interagdo com a autora e discutiram seus pontos de vistas sobre suas experiéncias, de forma a

enriquecer a analise e compreender melhor o perfil dos entrevistados.

3.2 Instrumentos de Observacéo e Recolha de Dados

3.2.1 Amostra

Dado que esta pesquisa assenta num questionario online, foi recrutada uma amostra intencional,
cujo critério de inclusdo, foi ja ter se hospedado em um hostel. Tendo em vista os objetivos da
pesquisa, sem este critério, a analise conduziria a resultados enviesados.

Foi também adotada a metodologia “bola de neve” em que qualquer pessoa com acesso a internet
poderia responder ao inquérito. A intencdo da elaboracdo de um questionario online foi de atingir

diversas pessoas, pelo que foram disponibilizados dois idiomas: Portugués e Inglés.

3.2.2 Questionario

Essa pesquisa teve como propdésito analisar o perfil dos hospedes de hostel (1° e 2° objetivos
especificos) e 0 que os motiva a escolher este tipo de alojamento e suas inten¢des de divulgar o
estabelecimento para amigos, familiares e conhecidos (3°, 4° e 5° objetivos especificos). Para isso,
aplicou-se um questionario online onde qualquer pessoa com acesso a internet, poderia responder
o formulario.

Para melhor elucidar o trabalho e nédo ficar enfadonho, o questionario foi dividido em 3 partes,
como é possivel ver no cronograma 6 A primeira etapa do inquérito abordava questdes

relacionadas ao perfil sociodemografico dos entrevistados, com perguntas relativas a género,
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faixa etaria, local de residéncia e escolaridades, elementos de extrema importancia para a

pesquisa.

Cronograma 6: Tipos de perguntas

Perfil -
Perfil . Satisfagao
Sociod (i Relagdo com a
ocioaemograrico ' com o Hostel
Viagem
( )
" " Motivos da escolha do
6 Questdes 2 Questdes || hostel (11 Quest8es)
0 Ahioti e 0 Ohinti .
(12 Objetivo especifico) (22 Objetivo especifico) (32 Objetivo especifico)
N J
( )

Avalia¢do do ultimo
|| hostel (12 Questdes)

(42 Objetivo especifico)

N J
( )
Divulgacdo do hostel
— (8 Questoes)
(52 Objetivo especifico)
N\ J

Fonte: Elaboracéo prépria

Nessa etapa os entrevistados foram questionados se ja haviam se hospedado em hostel. Quem
respondeu que “Sim”, passou para as fases seguintes. Quem respondeu “Nao”, ndo prosseguiu
para as demais etapas. E importante recordar que essa pergunta foi o fator limitante do inquérito.
Isso porque para se obter resultados relevantes para a pesquisa, € necessario conhecer as pessoas
que ja frequentaram este tipo de alojamento.

Na segunda parte foram feitas perguntas ligadas aos motivos que levam os entrevistados a viajar.
Nesta etapa o objetivo era conhecer um pouco mais o perfil desses hdspedes, assim, foi

questionado, 0s motivos da viagem e como tomou conhecimento do hostel.
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Na ultima parte, coletou-se a satisfacdo do cliente em relacdo a sua estadia. Nesta etapa os
entrevistados classificaram ultimo hostel em que ficaram hospedas de 1 a 5. A classificacdo foi
relacionada com diversos itens ligados a satisfagéo, divulgacéo e estrutura da unidade.

Os entrevistados nesta etapa precisaram avaliar 31 itens relacionados ao Gltimo hotel que ficou
hospedados. A escolha da avaliacdo de 1 a 5 se deu a partir da analise dos reviews dados pelos
hospedes as unidades hoteleiras pelas plataformas virtuais e websites de hostels.

Logo apos ficar hospedado, em algum alojamento, o cliente recebe em seu email um link para
avaliar o estabelecimento. Nessa avaliacdo, o hospede classifica sua estadia, 0s servicos
oferecidos, as instalacdes, preco, conforto, entre outros itens. De forma a dar o feedback de como
correu sua passagem pelo alojamento.

O entrevistado precisava pontuar cada item de acordo com sua experiéncia. Mostrando o que eles
gostaram e ndo aprovaram durante a sua estadia. Vale destacar que os entrevistados nao
precisavam colocar o nome do hostel em nenhuma parte, fazendo uma analise anonima, de forma

a resguardar a imagem destes estabelecimentos.

3.2.3 Recolha e Tratamento dos Dados

A recolha dos dados decorreu no intervalo de um més, de 01 de junho a 01 de julho. O formulério
foi disponibilizado online, uma forma facil e préatica de chegar aos entrevistados. Nao era
necessario se identificar, nem citar nome de alojamentos, de forma a ser um questionario
totalmente anénimo. O entrevistado sé precisou selecionar a op¢ao que mais se adequava a sua
realidade.

Vale ressaltar que apesar de serem questdes pré-determinadas, os entrevistados tinham a opc¢éo
de escrever sua prépria alternativa, isso porque, todas as perguntas tinham um espaco onde cada
pessoa poderia escrever sua alternativa se ndo tivesse listado.

Os resultados obtidos a partir da aplicacdo dos questionarios foram dividas em trés partes, a
primeira faz um levantamento dos dados sobre o perfil geral dos entrevistados. Apos a pergunta
limitante, se faz uma andlise dos entrevistados que ja ficaram hospedados em hostel e suas
motivagOes para viajar. Na Ultima parte encontra-se o resultado da satisfagéo dos entrevistados
em relacéo ao ultimo hostel que ficou hospedado.

Por ter um fator limitante, que foi ja ter se hospedado em Hostel, nem todos responderama 2 e 3
etapa. No total foram conseguidas 110 respostas, onde foi possivel fazer a analisar de mais de

60% dos inquéritos.
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Quando se trata da analise dos dados, inicialmente foi gerado automaticamente um excel com
todas os inquéritos obtidos, pela ferramenta Google Férmulas. Posteriormente, foi feito uma
selecdo dos dados, que teve como objetivo filtrar os entrevistados que ja frequentaram hostels dos
que ndo frequentaram.

Vale ressaltar que foi feito no comecgo uma analise geral de todos os questionarios, apos a selecdo
dos inquéritos que seriam utilizados para validar as hipoteses, foi feito o isolamento e estudo de
cada pergunta de forma individual.

3.3 Hipdteses a Testar e Analise Estatistica

Note-se que os 3° 4° e 5° objetivos especificos, além da descricdo estatistica das variaveis
inerentes a cada objetivo, exigem a realizacdo de uma Anélise Fatorial Exploratoria (AFE), onde
sdo testadas 3 hipoteses gerais, uma para cada objetivo. Os conceitos adotados nesta AFE,

3.3.1 Hipdteses Operacionais

De acordo com o0 3°, 4° e 5° objetivos especificos, pretendemos testar as hipdteses operacionais

abaixo indicadas. Note-se que a numeracao das hipéteses é igual a numeracédo dos objetivos.

Hipotese Operacional para o 3° objetivo especifico: HO.3 - As varidveis: Localizagéo;
Recomendacdo de familiares, amigos e colegas; Comentarios nos sites (reviews); Conhecer
pessoas; Preco; Possibilidade de preparar as proprias refeicdes; Infraestrutura do hostel;
Seguranca; Intercambios culturais; Experiéncias em ambientes coletivos; Servicos oferecidos no

hostel, definem pelo menos um fator numa Anélise Fatorial Exploratoria.

Hipdtese Operacional para o 4° objetivo especifico: HO.4 — As variaveis: Localizacdo; Preco;
Quarto; Casas de banho; Lounge; Pequeno Almocgo; Atendimento; Divulgagdo/Marketing;
Seguranca; Infraestrutura; Qualidade dos servi¢os; Limpeza, definem pelo menos um fator numa

Analise Fatorial Exploratéria.

Hipotese Operacional para o 5° objetivo especifico: HO.5 - As variaveis: Hostel; Custo-beneficio;

Experiéncia; Retornar ao hostel; Recomendar para outras pessoas; Postar fotos e/ou comentarios;

61



Curtir e/ou compartilhar fotos; Comentario positivo, definem pelo menos um fator numa Analise

Fatorial Exploratoria.

3.3.2 Andlise Estatistica

Foi utilizada a estatistica descritiva, com recurso a representacées graficas para todos os objetivos.
Adicionalmente, para os 3°4° e 5° objetivos, foi utilizada a Anélise Fatorial Exploratéria, pelo
que apresentamos de seguida 0s seus aspetos tedricos fundamentais.

A Analise Fatorial Exploratéria (AFE), é uma técnica de analise exploratoria de dados, cujo
objetivo é descobrir e analisar uma estrutura de variaveis interrelacionadas, reduzindo assim o0s
dados iniciais num conjunto mais parcimonioso de variaveis, com poder explicativo consideravel,
designados fatores (Maroco, 2018; Martinez & Ferreira, 2010). Desta forma, pretende-se com a
AFE, agrupar variaveis que tenham entre si um grau de afinidade e de associacdo, em menor
numero do que as varidveis originais, reduzindo desta forma a complexidade dos dados,
resultando em vantagem pelas sua interdependéncias (Martinez & Ferreira, 2010).

Para (Pestana & Gageiro, 2014) a AFE, é um conjunto de técnicas que procura explicar a
correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando, pela reducdo, os dados através de um
numero de varidveis necessarias para os descrever. A validade das variaveis que constituem os
fatores, para saber se estas medem, ou ndo, 0s mesmos conceitos, pode ser avaliada através do
indicador alfa de Cronbach (Pestana & Gageiro, 2014).

Para (Hill & Hill, 2009), o fator é uma variavel latente, pois ndo se pode observar nem medir
diretamente, mas pode ser definida através de um conjunto de varidveis observadas, que tém
qualquer coisa em comum. Um exemplo sugerido por estes autores, para compreensdao do
conceito de fator (ou variavel latente), é de que, a extroversdo, enquanto traco de personalidade,
tende a ter correlacionados os seguintes comportamentos: (i) ser sociavel, (ii) ser impulsivo, (iii)
gostar de mudanca e (iv) procurar emocades.

Para (Favero, Belfiore, Silva, & Chan, 2009), a AFE, ou andlise do fator comum é uma técnica
estatistica multivariada que busca identificar um ndmero pequeno de fatores comuns que
representem a relacdo entre um nimero maior de variaveis inter-relacionadas. Assim, o objetivo
principal da AFE é a simplificagdo pela reducédo de varidveis que sem a determinacao dos fatores,

passariam despercebidas no conjunto vasto das variaveis originais.
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(J. V. Oliveira, 2014), define a AFE, como uma técnica descritiva, independente, em que as
variaveis se relacionam entre si, ndo se predizendo uma as outras, permitindo sintetizar os dados
iniciais em fatores, procurando encontrar padrdes de relagdes para reduzir os dados ou descobrir
noVos conceitos, ou seja, com uso exploratorio.

Para (Lisboa, Augusto, & Ferreira, 2012), a ideia subjacente da AFE, é a representacdo de um
conjunto de varidveis por outro mais simples que respeite, 0 mais possivel, as relacfes existentes
entre as varidveis do conjunto original. Desta forma, simplifica-se um conjunto complexo de
variaveis, descrevendo as relacfes de covariancia entre as variaveis em termos de um ndmero
reduzido de variaveis ndo observaveis, designadas, fatores (idem).

Para (A. G. d. Oliveira, 2014), o método da AFE, permite definir um conjunto de preditores
independentes de um atributo ndo observavel, pelo que nos ajuda a descobrir dimensdes ocultas
gue subjazem a um conjunto de dados, através de um conjunto de fatores.

Segundo (Malhotra & Birks, 2007), na AFE, ndo existe o conceito de variavel independe e
varidvel dependente. Em vez disso, é analisado todo o tipo de interrelacbes entre as variaveis,
tendo em vista a reducdo de dados em fatores que possam ser interpretaveis.

Apds termos clarificado o que é a AFE, importa responder as seguintes perguntas que se seguem,

para termos um entendimento completo desta técnica estatistica multivariada, nomeadamente:

e Qual o nimero de fatores a extrair?
e Qual o critério para verificar a adequacdo da amostra a realizacdo da AFE?
e Como interpretar as comunalidades?
e Qual a funcdo da matriz de componentes rodada?
e Como medir a consisténcia dos itens do questionario?
As respostas a estas perguntas sdo ilustradas com os resultados obtidos para a HO.3, estando os

resultados obtidos para a HO.4 e HO.5, em anexo.

Qual o numero de fatores a extrair?

Dado que a AFE ¢é efetuada sobre o resultado de variaveis normalizadas, cujo desvio padréo € 1,
a regra de Kaiser sugere que devemos reter tantos fatores, quanto aqueles que apresentem um

valor préprio (eigenvalues) superior a 1.
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Tabela 4: Variancia Total Explicada

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squarsd Loadings
Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 5,336 48,508 48,508 5,336 48,508 48,508 3,701 33,649 33,649
2 1,781 16,168 64,695 1,781 16,188 64,695 3415 31,047 64,695
3 B84 8,039 72,734
4 664 6,038 78,772
5 609 5534 24,306
6 424 3,853 88,159
7 416 3782 91,941
8 379 3,449 95,391
9 192 1,742 97,133
10 177 1,606 98,739
11 139 1,261 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
Fonte: Elaboracéo prépria
Desta forma, temos dois fatores com eigenvalues supereiores a 1 (ver coluna 2). Note-se que 0S

dois fatores explicam 64.70% da variancia total (ver coluna 10, linha 2), sendo que o primeiro
fator explica 48.5% (ver coluna 6, linha 1) e o segundo fator 16.2% (ver coluna 6, linha 2).

Qual o critério para verificar a adequa¢do da amostra a realizagdo da AFE?

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin averigua a adequacdo da amostra para a realizacdo da AFE.

Tabela 5: KMO e Test de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 846
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 434,500
Sphericity p s

Sig. 000

Fonte: Elaboracéo propria

Aceitam-se como valores desejaveis entre: 0.80 e 0.90, sendo que valores abaixo de 0.5, sdo

inaceitaveis. Neste caso o valor 0.846 é um valor que adjetivamos de bom.

Como interpretar as comunalidades?

As comunalidades representam a fidelidade do fator na variavel. Neste sentido, consideram-se
valores elevados (desejaveis), comunalidades cujos valores, maioritariamente, sejam iguais ou

superiores a 0.5.
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Tabela 6: Comunalidades

Communalities

Initial Extraction

Impartancia do fator 1,000 579
(Localizagdn) para a

Escalha do Hostel (maior

valor, maior importancia)

Importancia do fator 1,000 552
(Recomendagdo de

familiares, amigos e

colegas) para a Escolha

do Hostel (maior valor,

maior impaortancia)

Importancia do fator 1,000
(Comentarios nos sites -

reviews) para a Escolha

do Hostel (maior valor,

maior impaortancia)

526

Importancia do fator 1,000
(Maior possibilidade de

fazer amigos [ conhecer

pessoas) para a Escolha

do Hostel (maior valor,

maior importancia)

Importancia do fator 1,000 435
(Frego) para a Escolha

do Hostel (maior valar,

maior impaortancia)

792

Importancia do fator 1,000
(Possibilidade de

preparar as refeicies

proprias) para a Escolha

do Hostel (maior valar,

maiar impaortancia)

509

Impartancia do fatar 1,000 757
(Infraestrutura do hostel)

para a Escaolha do Hostel

(maior valor, maior

importancia)

Importancia do fator 1,000 744
(Seguranca) para a

Escalha do Hostel (maior

valor, maior importancia)

Importancia do fator 1,000 7499
(Maior possibilidade de

intercambios culturais /

interagdo com os outros)

para a Escolha do Hostel

(maior valor, maior

importancia)

Importancia do fator 1,000
(Experiéncias em

ambientes coletivos)

para a Escolha do Hostel

(maior valor, maior

impartancia)

865

Impartancia do fator 1,000 558
(Servigos oferecidos no

hostel) para a Escolha do

Hostel (maior valor,

maior impaortancia)

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Elaboracéo prépria

Note-se que maioritariamente os itens (variaveis) Tém valores acima de 0.5, pelo que

consideramos que ddo um bom contributo para a construcdo dos fatores que foram extraidos.
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Qual a fungdo da matriz de componentes rodada?

Esta matriz tem como objetivo relacionar os itens (varidveis) com os fatores que foram extraidos

(nesta situacao 2).

Tabela 7: Matriz Rodada

Rotated Component Matrix®

Component

1 2

Importancia do fatar 751
(Localizagdo) para a

Escalha do Hostel (maior

valor, maior importéncia)

Importancia do fatar an
(Recomendagdo de

familiares, amigos &

colegas) para a Escolha

do Hostel (maior valor,
maiarimportancia)

Imparténcia do fatar 701
(Comentarios nos sites -

reviews) para a Escolha

do Hostel (maior valar,
maiarimportancia)

Importancia do fatar 864
(Maior possihilidade de

fazer amigos / conhecer

pessoas) para a Escolha

do Hostel (maior valor,

maiarimportancia)

Imparténcia do fatar 582
(Prego) para a Escolha

do Hostel (maior valor,

maiar importancia)

Impartancia do fator 354 620
(Possibilidade de

preparar as refeigies

préprias) para a Escolha

do Hostel (maior valar,

maior importancia)

Importancia do fator 838
(Infraestrutura do hostel)

para a Escolha do Hostel
(maiorvalor, maior

importéncia)

Importancia do fatar 843
(Seguranga) para a

Escalha do Hostel (maior

valor, maior importéncia)

Importancia do fatar 878
(Maior possihilidade de

intercambios culturais /

interagdo com os outros)

para a Escolha do Hostel

(maiorvalor, maior

importéncia)

Importancia do fator 926
(Experiéncias em

ambientes coletivos)

para a Escolha do Hostel

(maiorvalor, maior

importancia)

Importéncia do fator A10 625
(Senicos oferecidos no

hostel) para a Escolha do

Hostel (maior valor,

maiarimportancia)

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Mormalization. *

a. Rotation converged in 3 iterations

Fonte: Elaboracéo prépria

Assim, de acordo com os resultados desta matriz, os valores mais elevados de cada linha,

pertencem ao fator da coluna que interseta essa célula. Estes resultados, podem ser visualizados
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no grafico abaixo. A interpretacdo do significado dos eixos é dada no capitulo IV Andlise de

Resultados, para todas as AFEs.

Tabela 8: Representacdo Espacial das Variaveis

Component Plot in Rotated Space

10 E11

E10

0s

00

Frequéncia

05

A0 05 0,0 05 10

Component 1

Fonte: Elaboracéo prépria

Como medir a consisténcia dos itens do questiondrio?

A consisténcia dos itens do questionario relativamente a AFE, foi avaliada com o critério “alfa
de Cronbach”, cujos resultados pode ser adjetivados como (Pestana & Gageiro, 2014): muito boa
(superior a 0.9), boa (entre 0.8 e 0.9), razoavel (entre 0.7 e 0.8), fraca (entre 0.6 e 0.7) e
inadmissivel (menor que 0.6). Neste caso o resultado pode ser adjetivado de bom (préximo de

muito bom).

Tabela 9: Fiabilidade do Fator

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronhach's Standardized
Alpha ltems I of ltems

891 893 1

Fonte: Elaboracéo prépria
De seguida apresentamos no proximo capitulo, a anélise dos resultados obtidos, e a interpretacdo

dos mesmos.
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CAPITULO IV - ANALISE DOS RESULTADOS

No contexto do referencial tedrico, foi elaborado um inquérito, conforme anteriormente referido.
Foram obtidos 110 questionarios de pessoas anonimas, durante os dias da recolha dos dados.
Neste capitulo, apresentamos os resultados obtidos neste estudo, por cada um dos objetivos
especificos. Ou seja:

e 1° objetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados, relativamente a
aspetos sociodemograficos.

e 2°objetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados, relativamente aos
aspetos relacionados com a viagem.

e 3°objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfagdo com o hostel
na dimens&o: motivos de escolha do hostel.

e 4°objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacdo com o hostel
na dimensdo: avaliagdo do ultimo hostel onde ficou hostedado.

e 5°objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfagdo com o hostel
na dimens&o: intencdo de divulgar o hostel.

Assim, apresentamos abaixo os resultados para 0 1° objetivo especifico: caracterizacdo do perfil

geral dos entrevistados (aspetos sociodemograficos), relativamente as variaveis:

e Género;
e |dade;
e Estado civil;

e Escolaridade;
e Local de residéncia;

e Ja frequentou algum hostel?
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4.1 Caracterizacao do perfil geral dos entrevistados (aspetos sociodemogréaficos)

Gréfico 3 - Género Gréafico 4 - Idade
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Fonte: Elaboragéo prépria Fonte: Elaboragéo proépria

Cerca de 2 em cada 3 entrevistados sdo do A faixa etéria é heterogénea. Mais de 60% dos
género feminino entrevistados ndo tém mais de 30 anos, e 23%

tém acima dos 40 anos.

Gréfico 5 - Estado civil Gréfico 6 - Escolaridade
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A maioria dos entrevistados, 65%, sdo A maioria dos entrevistados,77%, tem

solteiros. formacé&o académica superior.
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Gréfico 7 - Local de residéncia Gréfico 8 - Ja frequentou algum hostel?
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Fonte: Elaboragéo prépria Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos entrevistados ,94%, residemno A maioria dos entrevistados ja frequentou
Brasil e em Portugal. Uma curiosidade sobre algum hostel.

estes dados, é que os entrevistados que vivem

na Espanha e Inglaterra, s&o emigrantes

portugueses.

De seguida, apresentamos abaixo 0s resultados para o 2° objetivo especifico: caracterizagcdo do

perfil geral dos entrevistados (aspetos relacionados com a viagem), relativamente as variaveis:

e Motivos da viagem;

e Como tomou conhecimento do hostel?

4.2 Caracterizacao do perfil geral dos entrevistados (aspetos relacionados com a viagem)

Grafico 9 - Motivos da Viagem Grafico 10 - Como tomou conhecimento do Hostel?
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A maioria dos entrevistados, 88%, referiu o A maioria dos entrevistados, 72%, tomou
lazer como principal motivo da viagem. conhecimento do hostel, através da Booking,
e de recomendacdes dos seus contactos

pessoais.

De seguida, apresentamos abaixo os resultados para o 3° objetivo especifico: Explorar a existéncia
de fatores latentes na satisfagdo com o hostel na dimens&o: motivos de escolha do hostel. Assim,
apresentamos primeiro a caracterizacdo das variaveis da tabela abaixo, com representacGes

gréficas, realizando de seguida a Anélise Fatorial Exploratoria com essas mesmas variaveis.

4.3 Satisfacdo com o Hostel

4.3.1 Motivos que levaram a escolha do Hostel

Os entrevistados na terceira etapa do formulério, classificaram sua satisfacdo de 1 a 5 diversos
itens ligados a escolha do hostel, qualidade dos produtos e servigos oferecidos e as intenc¢des de
compartilhar sua experiéncia no alojamento com amigos e familiares.

Nessa ultima parte do formulario, os entrevistados responderam 31 itens divididos em 3
categorias, a primeira, com 11 questdes, tinha de classificar a importancia pelo qual escolheram
hostel e ndo hotel para a sua estadia. Na segunda categoria, 12 itens, avaliavam o ultimo hostel
que ficaram hospedados. E na terceira parte, 8 itens, suas intencBes de dividir sua experiéncia
com outras pessoas.

Na tabela 10, temos as avaliagcbes dos entrevistados referentes aos motivos que os levam a
escolher hostel. Para melhor entender a classificacdo e deixar o questionario mais claro, foi pedido
para que os entrevistados considerassem 5 € muito importante e 1 € pouco importante para sua

decisao.
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Tabela 10: Motivos que levaram a escolher o hostel

Localizacdo 0 4 4 19 42

Recomendacéo de familiares, amigos e 6 8 8 18 29
colegas

Comentérios nos sites (reviews) 3 5 17 21 23

Conhecer pessoas 19 10 19 11 10

Preco 1 4 7 21 36

Possibilidade S;c e|<‘Jirge6pea}srar as proprias 10 16 21 9 13

Infraestrutura do hostel 7 10 22 29

Seguranga 3 7 5 15 39

Intercambios culturais 11 9 12 16 21

Experiéncias em ambientes coletivos 13 7 20 14 15

Servigos oferecidos no hostel 7 12 18 14 18

Fonte: Elaboracéo prépria

Gréfico 11 - Importancia da localizagdo para a escolha Gréfico 12 - Importancia da recomendacéo de
do hostel familiares, amigos e colegas para a escolha do hostel
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Fonte: Elaboracéo prépria Fonte: Elaboragéo propria

A maioria dos entrevistados 89%, valorizaram A maioria dos entrevistados 70%, valorizaram
a localizacéo para a escolha do hostel. a recomendagdo de familiares, amigos e

colegas para a escolha do hostel.
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Grafico 13 - Importancia dos comentarios nos sites -
reviews para a escolha do hostel
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Fonte: Elaboragéo prépria
A maioria dos entrevistados 63%,

valorizaram os comentarios para a escolha do
hostel. Note-se que 25% nao valorizam, nem

desvalorizam este aspeto.

Gréfico 15 - Importéncia do preco para a escolha do
hostel
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Fonte: Elaboracéo prépria

A maioria dos entrevistados 72%, valorizaram

0 preco para a escolha do hostel.

Grafico 14 - Importancia da possibilidade de fazer
amigos / conhecer pessoas para a escolha do hostel
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Fonte: Elaboragdo prépria

Os entrevistados manifestam uma opinido

heterogénea sobre a possibilidade de fazer

amigos / conhecer pessoas, para a escolha do

hostel.
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Gréfico 16 - Importéncia de preparar as préoprias
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Os entrevistados manifestam uma opinido
heterogénea sobre a possibilidade de preparar
as suas proprias refeicdes, para a escolha do
hostel.



Gréfico 17 - Infraestrutura do hostel Grafico 18 - Seguranca
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A maioria dos entrevistados 74%, valorizaram A maioria dos entrevistados 79%, valorizaram

a infraestrutura do hostel, para a sua escolha.  a seguranca para a escolha do hostel.

Gréfico 19 - IntercAmbios culturais Gréfico 20 - Experiéncias em ambientes coletivos
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Os entrevistados manifestam uma opinido Os entrevistados manifestam uma opinido
heterogénea sobre os intercambios culturais, heterogénea sobre as experiéncias em

para a escolha do hostel. ambientes coletivos, para a escolha do hostel.

Grafico 21: Servigos oferecidos no hostel
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Fonte: Elaboracéo propria

Apenas 46% dos entrevistados, valorizaram os

servigos oferecidos no hostel, para a sua

escolha. Note-se que 26% ndo valorizam, nem

desvalorizam este aspeto.

Relativamente a AFE, os resultados, obtidos com base no critério de Kaiser, eigenvalue superior
a 1, cujos outputs se encontram no capitulo anterior, constam na tabela abaixo. Assim, na estrutura
fatorial em analise, foram identificados dois fatores, designados de: “Conveniéncia” e “Humano”.
O primeiro fator, designado “Conveniéncia”, explica 48.5% da variancia total e o segundo fator,
designado “Humano”, explica 16.2% da variancia total. Desta forma estes dois fatores explicam
aproximadamente 65% da variancia total. O valor do indicador alpha de Cronbach ¢é de 0.891,
pelo que a consisténcia dos itens do questionario pode ser adjetivada de boa (proximo de muito

boa). A representacdo grafica abaixo, evidencia a proximidade das variaveis entre si, no contexto

dos fatores obtidos.

Tabela 11: Pesos Fatoriais de Cada Variavel nos 2 Fatores

Fator
fem 1 - Conveniéncia | 2 -Humano Comunalidade

Localizagdo 0.751 0.579
Recomendacao de familiares, amigos e colegas 0.721 0.552
Comentarios nos sites (reviews) 0.701 0.526
Conhecer pessoas 0.864 0.792
Prego 0.582 0.435
Possibilidade de preparar as proprias refei¢des 0.620 0.509
Infraestrutura do hostel 0.838 0.757
Seguranca 0.843 0.744
Intercdmbios culturais 0.878 0.799
Experiéncias em ambientes coletivos 0.926 0.865
Servicos oferecidos no hostel 0.625 0.558
Eigenvalue 5.336 1.781

Variéncia explicada 48.5% 16.2%

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 12: Representacdo Espacial das Variaveis

Frequéncia
o
2

a0 05 00 05 10

Component 1

Fonte: Elaboracéo prépria

De seguida, apresentamos abaixo 0s resultados para o 4° objetivo especifico: Explorar a existéncia
de fatores latentes na satisfacdo com o hostel na dimensao: avaliacdo do ultimo hostel onde ficou
hostedado. Assim, apresentamos primeiro a caracterizacdo das variaveis da tabela abaixo, com
representacdes graficas, realizando de seguida a Analise Fatorial Exploratoria com essas mesmas

variaveis.
4.3.2 Avaliacdo do ultimo Hostel

Os entrevistados avaliaram o Ultimo hostel em que ficou hospedado, tabela 13. Nota-se que quase
todos os itens tiveram uma pontuacéo alta. Os itens que tiveram uma pontuagdo mais baixam, em

relacdo aos demais, foram o Lounge, a divulgagdo/marketing e o pequeno-almogo.

Tabela 13: Avaliacdo do ultimo hostel em que ficou hospedado

4

Localizacéo 0 5 17 43
Preco 0 5 8 14 42
Quarto 1 5 15 13 35
Casas de banho 2 8 12 17 30
Lounge 8 10 18 22 11
Pequeno Almogo 5 23 13 22
Atendimento 0 6 9 23 31
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Divulgacéo/Marketing 7
Seguranca 0
Infraestrutura 1
Qualidade dos servicos 1
Limpeza 1

10 15 25 12
8 9 18 34
8 9 20 31
6 10 14 38
4 10 15 39

Fonte: Elaboracéo prépria

Grafico 22 - Avaliagdo da importancia da localizagao
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Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos entrevistados 87%, valorizaram
a localizacdo do altimo hostel em que ficou

hospedado.

Gréfico 24 - Avaliacdo da importancia do quarto
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A maioria dos entrevistados 70%, valorizaram
0 quarto do dltimo hostel onde ficaram
hospedados. Note-se que 26% néo valorizam,

nem desvalorizam este aspeto.

Grafico 23 - Avaliacdo da importancia do prego
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Fonte: Elaboragdo prépria

A maioria dos entrevistados 81%, valorizaram
0 preco do ultimo hostel em que ficou

hospedado.

Gréfico 25 - Avaliacio da importancia da casa de banho
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Fonte: Elaboragéo propria

A maioria dos entrevistados 68%, valorizaram
a casa de banho do ultimo hostel onde ficaram
hospedados. Note-se que 17% nao valorizam,

nem desvalorizam este aspeto.
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Grafico 26 - Avaliagdo da importancia do lounge
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Fonte: Elaboragéo prépria

Apenas 48% dos entrevistados, valorizaram o
louge do hostel do ultimo hostel onde ficaram
hospedados. Note-se que 26% néo valorizam,

nem desvalorizam este aspeto.

Gréfico 28 - Avaliagdo da importancia do atendimento
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Fonte: Elaboracéo prépria

A maioria dos entrevistados 78%, valorizaram
o atendimento do ultimo hostel onde ficaram

hospedados.

Grafico 27 - Avaliagdo da importancia do pequeno
almogo
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Fonte: Elaboragéo prépria

A maioria dos entrevistados 51%, valorizaram
a casa de banho do ultimo hostel onde ficaram
hospedados. Note-se que 33% nao valorizam,

nem desvalorizam este aspeto.

Gréafico 29 - Avaliacdo da divulgacéo / marketing
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Fonte: Elaboragéo propria

A maioria dos entrevistados 53%, valorizaram
a divulgacdo / marketing do ultimo hostel
onde ficaram hospedados. Note-se que 22%

nédo valorizam, nem desvalorizam este aspeto.
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Grafico 30 - Avaliagdo da seguranca Grafico 31 - Avaliacdo da infraestrutura
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A maioria dos entrevistados 75%, valorizaram A maioria dos entrevistados 74%, valorizaram

a seguranca do ultimo hostel onde ficaram a infraestrutura do Ultimo hostel onde ficaram

hospedados. hospedados.
Grafico 32 - Avaliacdo da qualidade dos servicos Grafico 33 - Avaliacao da limpeza
40 40+
30 30
8 K
g g
§ 5
w w
104 107 ]
15
114?% 122%
B
.y iy
Nada Hw—‘puwtarne Pouco Im‘poltame Neu'mu Impul‘iame Iuito Im;;oltame ) Nada Hv_‘wlmﬁ Pouco ‘H:Fﬂame Nallm Imnw‘iame Muito hm‘uﬂame
Fonte: Elaboracgéo prépria Fonte: Elaboragéo prépria

A maioria dos entrevistados 75%, valorizaram A maioria dos entrevistados 79%, valorizaram
a qualidade dos servicos do ultimo hostel onde a limpeza do Ultimo hostel onde ficaram

ficaram hospedados. hospedados.

Relativamente a AFE, os resultados, obtidos com base no critério de Kaiser, eigenvalue superior
a 1, cujos outputs se encontram em anexo, constam na tabela abaixo. Assim, na estrutura fatorial
em andlise, foram identificados trés fatores, designados de: “Alojamento”, “Apoio” e

“Economia”.
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O primeiro fator, designado “Alojamento”, explica 63.7% da variancia total, o segundo fator,
designado “Apoio”, explica 9.0% da variancia total e o terceiro fator, designado “Economia”,
explica 9.0% da variancia total. Desta forma estes trés fatores explicam aproximadamente 82%
da variancia total. O valor do indicador alpha de Cronbach é de 0.945, pelo que a consisténcia
dos itens do questionario pode ser adjetivada de muito boa. A representacdo grafica abaixo,
evidencia a proximidade das varidveis entre si no contexto dos fatores obtidos, apesar de que com

3 eixos, a percecdo imediata ndo € clara.

Tabela 14: Pesos Fatoriais de Cada Variavel nos 3 Fatores

Item rator Comunalidade
1 — Alojamento 2 - Apoio 3 - Economia

Localizagdo 0.845 0.869
Prego 0.884 0.898
Quarto 0.801 0.753
Casa de banho 0.893 0.863
Lounge 0.883 0.855
Pequeno almogo 0.719 0.670
Atendimento 0.629 0.667
Divulgacéo / Marketing 0.759 0.735
Seguranca 0.852 0.854
Infraestrutura 0.794 0.869
Qualidade dos servicos 0.827 0.903
Limpeza 0.817 0.832
Eigenvalue 7.644 1.078 1.048

Variancia explicada 63.7% 9.0% 9.0%

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 15: Representacdo Espacial das Variaveis

Component Plot in Rotated Space
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Fonte: Elaboracéo propria

De seguida, apresentamos abaixo os resultados para o 5° objetivo especifico: Explorar a
existéncia de fatores latentes na satisfacdo com o hostel na dimenséo: intencédo de divulgar o
hostel. Assim, apresentamos primeiro a caracterizacdo das variaveis da tabela abaixo, com
representacOes graficas, realizando de seguida a Analise Fatorial Explorat6ria com essas

mesmas variaveis.

4.3.3 Avaliacéo da divulgacgéo do hostel

Voltando a falar sobre divulgacéo e marketing, a tabela 16, apresenta as avalia¢fes da satisfacéo
e intencdo de divulgacdo dos hdspedes. Como ja mencionado no trabalho, os meios de divulgacao
ajudam a destacar os produtos e servi¢os de uma empresa.

No caso dos hoteis e hostels, a divulgagdo é muito importante, principalmente quando ela é feita
por boca a boca. Isso porque os hospedes levam em consideracdo o que os outros falam, assim,

sdo influenciados pelos comentérios a se hospedar ou ndo no estabelecimento em questao.

Tabela 16: Avaliacdo sobre intenc¢des de divulgacédo do hostel

Hostel 0 4 11 22 32
Custo-beneficio 0 3 9 22 35
Experiéncia 0 5 13 21 30

Retornar ao hostel 3 7 11 19 29
Recomendar para outras pessoas 0 10 12 17 30
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Postar fotos e/ou comentarios 13 7 14 15 20

Curtir e/ou compartilhar fotos 13 11 10 17 18

Comentério positivo 7 7 14 19 22
Fonte: Elaboracéo propria

Grafico 34 - Satisfagdo com o hostel Grafico 35 - Relagéo custo-beneficio do hostel
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A maioria dos entrevistados 77%, tem A maioria dos entrevistados 84%, tem intencédo

intencdo de divulgar a satisfacdo com o de divulgar a relacdo custo-beneficio do hostel.

hostel.
Grafico 36 - Experiéncia Gréfico 37 - Retornar ao hostel
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A maioria dos entrevistados 73%, tem A maioria dos entrevistados 69%, tem intencdo
intencdo de divulgar a experiéncia com o de retornar ao hostel.

hostel.
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Grafico 38 - Recomendar o hostel
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Grafico 39 - Postar fotos e/ou comentarios
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A maioria dos entrevistados 69%, tem

intencdo de recomendar o hostel.

Gréfico 40 - Curtir e/ou compartilhar fotos
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Apenas 49% dos entrevistados, tém intengao
curtir e/ou compartilhar fotos do hostel. Note-

se que 19% ndo tém essa intencao.
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Apenas 49% dos entrevistados, tém intengdo
de postar e/ou fazer comentarios do hostel.
Note-se que 21%

ndo valorizam, nem

desvalorizam este aspeto.

Grafico 41 - Comentério positivo
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A maioria dos entrevistados 58%, tem intengéo
de fazer um comentério positivo sobre o hostel.
Note-se que 21%

ndo valorizam, nem

desvalorizam este aspeto.

Relativamente a AFE, os resultados, obtidos com base no critério de Kaiser, eigenvalue superior

a 1, cujos outputs se encontram em anexo, constam na tabela abaixo. Assim, na estrutura fatorial

em analise, foram identificados dois fatores, designados de: “Usufruto” e “Boca a Boca”.
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Tabela 17: Pesos Fatoriais de Cada Variavel nos 2 Fatores

Fator
Item Comunalidade
1- Usufruto | 2 - Bocaa boca
Hostel 0.855 0.847
Custo-beneficio 0.911 0.857
Experiéncia 0.805 0.854
Retornar ao hostel 0.777 0.720
Recomendar a outras pessoas 0.761 0.803
Postar fotos e/ou comentarios 0.899 0.890
Curtir e/ou compartilhar fotos 0.910 0.908
Comentario positivo 0.824 0.873
Eigenvalue 5.716 1.036
Variancia explicada 71.5% 13.0%

Tabela 18: Representacéo Espacial das Variaveis
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Fonte: Elaboracéo propria
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No capitulo seguinte, apresentamos as conclusées de todo o trabalho.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

5.1 Discussao dos Resultados

Com o avanco tecnoldgico os consumidores ganharam mais poder no mercado, além de exigir
produtos e servicos personalizados, agora podemos expor nossa satisfacdo ou desagrado na rede
digital, fazendo com que este comentario fique exposto para 0 acesso de todas as pessoas.

Este poder faz com que a concorréncia seja ainda mais competitiva, ja que nos dias de hoje, ganha
ndo mais pelo que oferece um preco mais baixo, e sim o0 que apresenta um servico/produto de
qualidade que agrada grande parte dos consumidores. Um cliente satisfeito faz a divulgacédo da
empresa de forma gratuita. E um cliente insatisfeito também. O que vai interferir no retorno desta
divulgacdo é como a empresa vai lidar com a critica.

Este estudo, onde foram entrevistadas 110 pessoas, teve como principal objetivo,
investigaranalisar o perfil dos hdspedes em hostel e quais suas intencdes de divulgar os
alojamentos que se hospedaram, tanto de forma presencial, na tradicional “boca a boca”, ou de
forma online, compartilhando/postando fotos e informacdes sobre o estabelecimento e como
correu sua estadia. Assim, apresentamos abaixo 0s principais resultas e conclusdes, para cada um
dos objetivos especificos.

Relativamente ao 1° objetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados,
relativamente a aspetos sociodemograficos, concluimos que aproximadamente 70% dos
entrevistados sdo do sexo feminino. A faixa etaria é heterogénea, com mais de 60% dos
entrevistados a ndo terem mais de 30 anos, embora 23% possuam mais de 40 anos. O estado civil
predominante, 65%, € o de solteiro. Quanto a formacdo acedémica, 77%, dos entrevistados tém
um nivel superior. A maioria dos entrevistados, 94%, residem no Brasil e em Portugal. Quanto a
ja terem frequentado um hostel, 63%, ddo uma resposta afirmativa.

Relativamente ao 2° objetivo especifico: caracterizacdo do perfil geral dos entrevistados,
relativamente aos aspetos relacionados com a viagem, concluimos que o lazer é o motivo
dominante, com 88% das respostas. Quanto ao conhecimento do hostel, 72% dos entrevistados
referem como tendo sido, atraves da Booking e de recomendacgdesde contatos pessoais.
Relativamente ao 3° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacdo
com o hostel na dimensdo: motivos de escolha do hostel, concluimos que a importancia da
localizagéo para a escolha do hostel, 89%; a importancia da recomendacéo de familiares, amigos

e colegas para a escolha do hostel, 70%; a importancia dos comentarios nos sites-reviews para a
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escolha do hostel, 63%; a importancia do preco para a escolha do hostel, 72%; a infraestrutura do
hostel, 74%; a seguranga, 79%; os intercambios culturais, 53%, foram o0s aspetos respondidos
como sendo muito importantes e importantes, na seguinte escala: 1 (nada importante), 2 (pouco
importante), 3 (neutro), 4 (importante) e 5 (muito importante).

Relativamente a importancia da possibilidade de fazer amigos / conhecer pessoas para a escolha
do hostel, 52%; responderam como sendo neutro, ou nada importante na escala acima referida.
A importancia de preparar as refei¢des proprias obteve o maior nimero de respostas, 30%; com
a importancia de neutro na escala acima referida. O mesmo resultado verificou-se para as
experiéncias em ambientes coletivos, 29%.

Os servigos oferecidos pelo hostel, registaram, igualmente, 26% das respostas, como tendo
importancia de neutro, e outras 26% das respostas como sendo muito importante.
Adicionalmente, os resultados da Analise Fatorial Exploratoria, permitiram obter 2 fatores, que
explicam 47% da variancia total.

O fator: conveniéncia, apresenta pesos fatoriais elevados na localizagcdo, recomendacéo de
familiares e amigos, comentarios nos sites (reviews), preco, infraestrutura do hostel e seguranca,
e explica 48,5% da variancia total.

O fator: humano, apresenta pesos fatoriais elevados em conhecer pessoas, possibilidade de
preparar as proprias refeicdes, intercambios culturais, experiéncias em ambientes coletivos e
servigos oferecidos no hostel, e explica 16,2% da variancia total.

Relativamente ao 4° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacéo
com o hostel na dimensédo: avaliacdo do ultimo hostel onde ficou hostedado, concluimos que a
avaliacdo da localizacdo, 87%; importancia do preco, 81%; importancia do quarto, 70%;
importancia da casa de banho, 68%; atendimento, 78%; seguranca, 75%; infraestrutura, 74%;
qualidade dos servigos, 75%; limpesa, 79% e pequeno almogo, 32% (apesar de 33% terem
respondido como neutro), foram os aspetos respondidos como sendo muito importantes e
importante, na seguinte escala: 1 (nada importante), 2 (pouco importante), 3 (neutro), 4
(importante) e 5 (muito importante).

Relativamente ao louge, 32% e ao marketing, 36%; foram considerados importantes na escala
acima referida.

Adicionalmente, os resultados da Analise Fatorial Exploratoria, permitiram obter 3 fatores, que
explicam 81,7% da variancia total.

O fator: alojamento, apresenta pesos fatoriais elevados nos quartos, casa de banho, atendimento,

seguranga, infraestrutura, qualidade dos servicos e limpeza, e explica 63,7% da variancia total.
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O fator: apoio, apresenta pesos fatoriais elevados no lounge, pequeno almoco e divulgacao /
marketing, e explica 9,0% da variancia total.

O fator: economia, apresenta pesos fatoriais elevados na localizagdo e no prego, e explica 9,0%
da variancia total.

Relativamente ao 5° objetivo especifico: explorar a existéncia de fatores latentes na satisfacéo
com o hostel na dimensdo: intencdo de divulgar o hostel, concluimos que a satisfacdo com o
hostel, 77%; relacdo custo beneficio do hostel, 84%; experiéncia, 72%; retornar ao hostel, 69%;
recomendar o hostel, 69%; postar fotos e/ou comentarios, 49%; curtir e/ou compartilhar fotos,
49% e comentario positivo, 58%; foram os aspetos respondidos como sendo muito alta e alta, na
seguinte escala: 1 (muito baixa), 2 (baixa), 3 (neutro), 4 (alta) e 5 (muito alta).

Adicionalmente, os resultados da Analise Fatorial Exploratdria, permitiram obter 2 fatores, que
explicam 84,5% da variancia total.

O fator: usufruto, apresenta pesos fatoriais elevados no hostel, custo beneficio, experiéncia,
retornar ao hostel e recomendar a outras pessoas, e explica 71,5% da variancia total.

O fator: boca a boca, apresenta pesos fatoriais elevados em postar fotos e/ou comentérios, curtir

e/ou compartilhar fotos e comentario positivo, e explica 13,0% da variancia total.

5.2 Comentarios finais

Estes resultados relevam gue os hostels hoje em dia ainda tém 0 mesmo conceito de antigamente.
A Unica diferenga ¢ a estrutura destes locais, que como qualquer outro estabelecimento, com o
passar dos anos sofreram mudancgas nas estruturas fisicas dos edificios, transformando-os de
acordo com o perfil dos clientes. Um exemplo sdo os quartos privados.

Mais da metade dos entrevistados buscam hostels para se alojar e tomaram conhecimento do
estabelecimento através do, “boca a boca” online ou offline. Um dos aspetos que mais chamaram
atencdo na pesquisa, € que mais de metade dos entrevistados conheceram o alojamento por
ferramentas online, booking.com, google e redes sociais. Isso significa que os meios digitais sdo
0s mais utilizados na hora de buscar informacg6es sobre estabelecimentos hoteleiros. A opinido
dos amigos e familiares também pesa bastante na hora de escolher o alojamento.

Quando se trata da satisfagdo com o alojamento, mais da metade dos entrevistados classificaram

gue o hostel atendeu as expectativas, cumpriram o que foi prometido, conforto por um pre¢o mais
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baixo. Os itens, que tiveram classificacdo mais baixa foram justamente os elementos ligados a
divulgacéo.

Uma das pontuagdes mais baixas foi dada ao marketing, os entrevistaram acreditam que quando
se trata deste item, os hostels ainda tem muito que melhorar. A maioria dos entrevistados afirmam
que faria um comentario positivo sobre sua estadia nas plataformas online e comentaria sobre o
hostel com seus amigos e familiares. Este fato comprova que as pessoas tendem a dar o feedback
da sua estadia, porém ndo tem tanta intencdo de compartilhar fotos do local.

Os resultados mostram que mesmo sendo um fator importante e que auxilia o cliente no momento
de escolha, os hostels ainda ndo investem tanto no marketing boca a boca. Embora seja investido
muito na divulgacdo online, o fator que deveria ser mais explorado ndo é levado tanto em
consideracao. 1sso se da, porque mesmo sabendo que os reviews sdo de extrema importancia, o
setor hoteleiro ainda prefere investir na divulgacdo da qualidade dos servicos, tentando ganhar o
publico com o que eles oferecem, superando a concorréncia.

O “boca a boca” ¢ considerado um meio gratuito de divulgagdo, onde os proprios consumidores
divulgam entre si um produto/servi¢o. Um cliente satisfeito fala bem para quem esta em volta e
um insatisfeito também. Cabe as empresas filtrarem e saberem lidar com as criticas positivas e
principalmente com as negativas. Mesmo parecendo ruim, uma avaliacdo nunca deve ser
descartada, pois serve para mostrar onde a empresa precisa melhorar e quais sdo 0s seus principais
pontos fortes, e em cima disso, fazer uma divulgacdo mais personalizada para seu publico,

mostrando no que ela é melhor que as outras.

5.3 Limitacdes

Apesar de existem varios trabalhos com a mesma tematica, o que possibilitou a compreensao e
elaboracdo da parte tedrica, o Unico fator que limitou a pesquisa foi a amostra. Pela razdo da
amostra ser de conveniéncia (bola de neve), os resultados devem ser interpretados de acordo com
essas circunstancias.

Por ser um questionario online, qualquer pessoa poderia responder, independente da idade,
nacionalidade ou género. O que limitou com que os entrevistados continuassem com o formulario
era ja ter se hospedado em hostel.

Outro ponto que pode ser considerado como limitador, foi a forma de divulgagdo. Por ser um
trabalho relacionado ao, “boca a boca”, a autora promoveu o inquérito pelos meios online, no

caso Facebook, Instagram e WhatsApp. Apesar de estar relacionado com tudo que foi abordado
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no decorrer do estudo, 0 nimero de entrevistados poderia ter sido maior se a pesquisa tivesse sido

feita presencialmente.

5.4 Sugestdes de Investigacédo Futura

Por ser um tema que vem ganhando cada vez mais destaque, principalmente no setor hoteleiro,
seria interessante o desenvolvimento de projetos para medir o impacto que os comentarios online
tém no consumidor. Levando em consideracédo as varias aplicacdes e websites de Reviews.
Outra sugestdo, tendo em consideracdo uma das limitacGes deste trabalho, é a realizacdo da
pesquisa presencial. Levar o questionario até o publico em questdo. Assim, a amostra vai ser
maior e terd mais representatividade. Sem falar que quando a pesquisa € feita cara a cara, €
possivel ter um contato maior com o entrevistado e assim, conseguir mais informacdes sobre a
experiéncia vivida por cada hospede.

Por fim, sugere-se também que as pessoas criem o habito de dividir informagdes sobre um
produto/servico, para poder ajudar os outros consumidores antes da compra. Lembrando que os
comentarios devem ser produtivos, ndo utilizar esta ferramenta para denegrir a imagem da

empresa, mas uma forma de ajudar o estabelecimento a ver onde precisa melhorar.
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APENDICES

Apéndices 1: Modelo do Questionario aplicado

Analise das motivacgdes dos hdspedes de Hostel

Antes de tudo, obrigada por responder a este questiondrio. Em menos de 5 minutinhos vocé
responde tudo e me ajuda bastante. Me chamo Liz Bryckaert e fagco mestrado em Gestéo
Hoteleira. Esta pesquisa tem como objectivo: identificar quais as motivacGes que levam as
pessoas a ficarem hospedadas em Hostel, e se tem alguma intencéo de fazer a divulgacéo boca a
boca online (facebook, instagram, site do hostel, booking.com) e offline (comentarios com
amigos, familiares e conhecidos). Muito obrigada!!

1 — Género
[ ] Masculino

[ ] Feminino

2 — ldade

[ 115a17 anos

[ 118 a 24 anos

[ ]125a30anos

[ 131 a35anos

[ 136 a40anos

[ ] Acima dos 40 anos

[ ] Outra opcéo:

3 — Estado civil

[ ] Solteiro (a)

[ ] Casado (a)

[ ] Divorciado (a)
[ ]Viavo (a)

4 — Escolaridade
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[ ] Ensino Basico (1° ao 9° Ciclo)

[ ] Ensino Secundério (10° ao 12° Ciclo)
[ ] Ensino Superior (Licenciatura)

[ ] Mestrado

[ ] Doutorado

[ ] Outra opgéo:

5 — Local de residéncia:

6 — Ja ficou hospedado em Hostel?
[ 1Sim
[ 1Né&o

7 - Qual o principal motivo das suas viagens?
[ ] Trabalho

[ JLazer

[ ] Eventos

[ ] Outra opgéo:

8 - Qual meio de transporte mais utiliza para viajar?
[ ]Carro

[ JAvido

[ 1 Comboio (trem)

[ ] Outra opgéo:

9 - Qual a cidade/pais do ultimo Hostel que se hospedou?

10 - Costuma frequentar Hostel?
[ 1Sim
[ 1Né&o

11 - Com quem ficou hospedado no hostel?

[ 1Sozinho
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[ 1 Amigos

[ 1Grupo

[ ] Familia

[ 1 Namorado (a)
[ ] Outra opcéo:

12 - Como tomou conhecimento do Hostel?
[ ]Ja conhecia o hostel

[ 1 Amigos/parentes/colegas

[ ] Site do hostel

[ ] Booking.com

[ ] HostelWorld

[ ] Redes sociais

[ ] Digital influencers

[ ] Agéncia de turismo

[ ] Outra opcéo:

13 - Indique de 1 a 5 a importancia destes fatores para ESCOLHA DO HOSTEL (Considerando

1 pouco importante - 5 muito importante)

Localizacao

Recomendacdo de familiares, amigos e colegas

Comentarios nos sites (reviews)

Maior possibilidade em fazer amigos/conhecer novas

pessoas

Prego

Possibilidade de preparar as proprias refei¢oes

Infraestrutura do hostel

Seguranca

Ambiente do hostel é melhor que o de hotéis

convencionais
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Maior possibilidade de intercambios

culturais/interagdo com outros

Experiéncias em ambientes coletivos

Servicos oferecidos no hostel

Falta de opcéo

14 - Indique de 1 a 5 sua AVALIACAO DE QUALIDADE dos produtos e servicos oferecidos
pelo hostel (Considerando 1 pouco importante - 5 muito importante)

1 2 3 4 5

Localizacao

Preco

Quarto

Casa de banho

Lounge

Pequeno Almocgo

Atendimento

Divulgacdo/Marketing

Seguranca

Infraestrutura

Qualidade dos servigos

Limpeza

15 - Indique de 1 a 5 seu GRAU DE SATISFACAO e intencéo de recomendar o hostel
(Considerando 1 baixa - 5 alta)

Satisfacdo com o hostel

Satisfacdo com o custo-beneficio

Satisfacdo geral da experiéncia de se hospedar

Intencéo de retornar ao hostel

Intencdo de recomendar para outras pessoas

Intencdo de postar fotos e/ou comentarios em suas

midias sociais sobre o hostel
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Intencdo de curtir e/ou compartilhar fotos e

informagdes do hostel

Intencdo de fazer comentario positivo sobre o

alojamento
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Apéndice 2: Resultado SPSS

Estatisticas

Género
N Valido 110
Omisso
Moda
Genero
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido  Feminino 76 69,1 69,1 69,1
Masculino 34 30,9 30,9 100,0
Total 110 100,0 100,0
Estatisticas
ldade
N Valido 110
Omisso 0
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 2,00
50 3,00
75 5,00
Idade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido 15a17 anos 1 9 9 9
18 a 24 anos 31 28.2 28.2 29.1
25 a 30 anos 37 33,6 33,6 62,7
31 a 35 anos 8,2 8,2 70,9
36 a 40 anos 6,4 6,4 77,3
Acima de 40 anos 25 22,7 22,7 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Estatisticas

Estado Civil
N Valido 110
Omisso 0
Moda 1
Estado Civil
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Solteiro (a) 71 64,5 64,5 64,5
Casado (a) 35 31,8 31,8 96,4
Divorciado (a) 4 3,6 3,6 100,0
Total 110 100,0 100,0
Estatisticas
Escolaridade
N Valido 110
Omisso 0
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 3,00
50 3,00
75 3,00
Escolaridade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Véalido  Ensino Bésico (até ao 9° 2 1,8 1,8 1,8
Ano)
Ensino Secundario (10° até 23 20,9 20,9 22,7
ao 12° Ano)
Ensino Superior 61 55,5 55,5 78,2
(Licenciatura)
Especializagdo, Mestrado 24 21,8 21,8 100,0
ou Doutoramento
Total 110 100,0 100,0
00:00:00,28
00:00:00,13
Estatisticas N Vvalido
Omisso

Local de Residéncia
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Moda

110
0
2
Local de Residéncia
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido  Portugal 50 45,5 45,5 45,5
Brasil 54 49,1 49,1 94,5
Bélgica 1 9 9 95,5
Espanha 1 9 9 96,4
Estados Unidos 1 9 9 97,3
Italia 1 ,9 9 98,2
Gra Bretanha 2 1,8 1,8 100,0
Total 110 100,0 100,0
00:00:00,25 00:00:00,13

Estatisticas

Ja ficou Hospedado em Hostels

N Valido 110
Omisso
0
Moda
1

Jd ficou Hospedado em Hostels?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido Nao 41 37,3 37,3 37,3
Sim 69 62,7 62,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Estatisticas

N Valido 69
Omisso 41
Moda 1
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Qual o principal motivo das suas viagens?

Porcentagem Porcentagem
Freguércio——Poreentagem wadidar comtiative—
Vélido Lazer 59 53,6 85,5 85,5
Aula de Campo 9 1,4 87,0
Estudo 9 1,4 88,4
Eventos 4 3,6 5,8 94,2
Trabalho 3,6 5,8 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso NA 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Como tomou conhecimento do

N Vélido 69
Omisso 41
Moda 1
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Como tomou conhecimento do Hostel?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vaélido Outros 3 2,7 4.3 4.3
Amigos/Parentes/Colegas 23 20,9 33,3 37,7
Booking.com 22 20,0 31,9 69,6
Booking.com, Hostel World 5 4.5 7,2 76,8
Ja& conhecia o Hostel 2 1,8 2.9 79,7
Pesquisa Local 1 9 1,4 81,2
Redes Sociais 5 4.5 7,2 88,4
Site do Hostel 5 4,5 7,2 95,7
Site do Hostel, Booking. 3 2,7 4.3 100,0
com
Total 69 62,7 100,0
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Localizac&o) p

N

Mediana
Moda
Percentis

Vaélido 69
Omisso 41
5,00

5

25 4,00
50 5,00
75 5,00

Importdncia do fator (LocalizacGo) para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Pouco Importante 4 3,6 5,8 5,8
Neutro 4 3,6 5,8 11,6
Importante 19 17,3 27,5 39,1
Muito Importante 42 38,2 60,9 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0
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Estatisticas

Importancia do fator (Recomendaca

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Importdncia do fator (Recomendagdo de familiares, amigos e colegas) para a Escolha

do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 6 55 8,7 8,7

Pouco Importante 8 7,3 11,6 20,3

Neutro 8 7,3 11,6 31,9

Importante 18 16,4 26,1 58,0

Muito Importante 29 26,4 42,0 100,0

Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Comentarios n

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Importdncia do fator (Comentdrios nos sites - reviews) para a Escolha do Hostel
(maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Vélido Nada Importante 3 2,7 4,3 4,3
Pouco Importante 5 4,5 7,2 11,6

Neutro 17 15,5 24,6 36,2

Importante 21 19,1 30,4 66,7
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Muito Importante 23 20,9 33,3 100,0

Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 4T 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importéncia do fator (Maior possibilid

N Vaélido 69
Omisso 41
Mediana 3,00
Moda 18
Percentis 25 1,00
50 3,00
75 4,00

a. Ha vérias modas. O menor valor € mostrado
Importdncia do fator (Maior possibilidade de fazer amigos / conhecer pessoas)

para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido Nada Importante 19 17,3 27,5 27,5
Pouco Importante 10 9,1 14,5 42,0
Neutro 19 17,3 27,5 69,6
Importante 11 10,0 15,9 85,5
Muito Importante 10 9,1 14,5 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Preco) para a

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 5,00
75 5,00

Importdncia do fator (Preco) para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
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Vaélido Nada Importante 1 9 1,4 1,4

Pouco Importante 4 3,6 5,8 7,2
Neutro 7 6,4 10,1 17,4
Importante 21 19,1 30,4 47,8
Muito Importante 36 32,7 52,2 100,0
Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3

Total 110 100,0

Estatisticas

Importéncia do fator (Possibilidade d

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 2,00
50 3,00
75 4,00

Importdncia do fator (Possibilidade de preparar as refeicées proprias) para a Escolha
do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido Nada Importante 10 9,1 14,5 14,5
Pouco Importante 16 14,5 23,2 37,7
Neutro 21 19,1 30,4 68,1
Importante 9 8,2 13,0 81,2
Muito Importante 13 11,8 18,8 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Infraestrutura d

N Vaélido 69

Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
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50 4,00
75 5,00

Importdncia do fator (Infraestrutura do hostel) para a Escolha do Hostel (maior valor,
maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vaélido Nada Importante 1 9 1,4 1,4
Pouco Importante 7 6,4 10,1 11,6
Neutro 10 9,1 14,5 26,1
Importante 22 20,0 31,9 58,0
Muito Importante 29 26,4 42,0 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Seguranca) pa

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 5,00
75 5,00

Importdncia do fator (Sequranca) para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Nada Importante 3 2,7 4.3 4.3
Pouco Importante 7 6,4 10,1 14,5
Neutro 5 45 7,2 21,7
Importante 15 13,6 21,7 43,5
Muito Importante 39 35,5 56,5 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (O ambiente do
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N Vélido 69

Omisso 41
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 2,00
50 3,00
75 4,00

Importdncia do fator (O ambiente do hostel é melhor que o dos hotéis convencionais)
para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Nada Importante 10 9,1 14,5 14,5
Pouco Importante 16 14,5 23,2 37,7
Neutro 17 15,5 24,6 62,3
Importante 12 10,9 17,4 79,7
Muito Importante 14 12,7 20,3 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Maior possibilid

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 2,00
50 4,00
75 5,00

Importdncia do fator (Maior possibilidade de intercdmbios culturais / interagdo com
os outros) para a Escolha do Hostel (maior valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Nada Importante 11 10,0 15,9 15,9
Pouco Importante 9 8,2 13,0 29,0
Neutro 12 10,9 17,4 46,4
Importante 16 14,5 23,2 69,6
Muito Importante 21 19,1 30,4 100,0
Total 69 62,7 100,0
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Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Experiéncias e

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 2,00
50 3,00
75 4,00
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Importéncia do fator (Experiéncias em ambientes coletivos) para a Escolha do Hostel

(maior valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Vaélido Nada Importante 13 11,8 18,8 18,8

Pouco Importante 7 6,4 10,1 29,0

Neutro 20 18,2 29,0 58,0

Importante 14 12,7 20,3 78,3

Muito Importante 15 13,6 21,7 100,0

Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Servicos oferec

N

Mediana

Moda

Percentis

Valido 69
Omisso 41
3,00

Sa

25 2,00
50 3,00
75 5,00

a. Ha vérias modas. O menor valor € mostrado
Importdncia do fator (Servicos oferecidos no hostel) para a Escolha do Hostel (maior

valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 7 6,4 10,1 10,1

Pouco Importante 12 10,9 17,4 27,5

Neutro 18 16,4 26,1 53,6

Importante 14 12,7 20,3 73,9

Muito Importante 18 16,4 26,1 100,0

Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Importancia do fator (Falta de opcéo
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N Vélido 69

Omisso 41
Mediana 3,00
Moda 3
Percentis 25 1,00
50 3,00
75 3,00

Importdncia do fator (Falta de opgdo) para a Escolha do Hostel (maior valor,

maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 21 19,1 30,4 30,4

Pouco Importante 10 9,1 14,5 44,9

Neutro 22 20,0 31,9 76,8

Importante 8,2 13,0 89,9

Muito Importante 6,4 10,1 100,0

Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 5,00
75 5,00

Avaliacéo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Localizacdo) (maior valor, maior importancia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Pouco Importante 5 45 7,2 7,2
Neutro 4 3,6 5,8 13,0
Importante 17 15,5 24,6 37,7
Muito Importante 43 39,1 62,3 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
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Total

110

100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 5,00
75 5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Preco) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Pouco Importante 5 4.5 7,2 7,2
Neutro 8 7,3 11,6 18,8
Importante 14 12,7 20,3 39,1
Muito Importante 42 38,2 60,9 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo da qualidade dos produtos

N Vélido
Omisso
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

69
41
5,00
5
3,00
5,00
5,00

Avaliacdo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Quarto) (maior valor, maior importdncia)

Frequéncia

Porcentagem Porcentagem
Porcentagem vélida cumulativa
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Valido Nada Importante
Pouco Importante
Neutro
Importante
Muito Importante
Total

Omisso Sistema

Total

15
13
35
69
41
110

4,5
13,6
11,8
31,8
62,7
37,3

100,0

14
7,2
21,7
18,8
50,7
100,0

14
8,7
30,4
49,3
100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Valido
Omisso
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

69
41
4,00
5
3,00
4,00
5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Casa de banho) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 2 1,8 2,9 2,9

Pouco Importante 8 7,3 11,6 14,5

Neutro 12 10,9 17,4 31,9

Importante 17 15,5 24,6 56,5

Muito Importante 30 27,3 43,5 100,0

Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Vaélido
Omisso
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

69
41
3,00

2,00
3,00
4,00
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Avaliagdo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (lounge) (maior valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vaélido Nada Importante 8 7,3 11,6 11,6
Pouco Importante 10 9,1 14,5 26,1
Neutro 18 16,4 26,1 52,2
Importante 22 20,0 31,9 84,1
Muito Importante 11 10,0 15,9 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo da qualidade dos produtos

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 3
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Avaliacéo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Pequeno almogo) (maior valor, maior

importancia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vélido Nada Importante 5 4,5 7,2 7,2
Pouco Importante 6 5,5 8,7 15,9
Neutro 23 20,9 33,3 49,3
Importante 13 11,8 18,8 68,1
Muito Importante 22 20,0 31,9 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

114



Estatisticas

Avaliacédo da qualidade dos produtos

N Vaélido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 4,00
75 5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Atendimento) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Pouco Importante 6 55 8,7 8,7
Neutro 9 8,2 13,0 21,7
Importante 23 20,9 33,3 55,1
Muito Importante 31 28,2 449 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Vélido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 4
Percentis 25 2,50
50 4,00
75 4,00

Avaliacdo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Divulgacdo / Marketing) (maior valor, maior

importancia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 7 6,4 10,1 10,1
Pouco Importante 10 9,1 14,5 24,6

Neutro 15 13,6 21,7 46,4

Importante 25 22,7 36,2 82,6
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Muito Importante 12 10,9 17,4 100,0

Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,50
50 4,00
75 5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Sequrancga) (maior valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Vélido Pouco Importante 8 7,3 11,6 11,6
Neutro 9 8,2 13,0 24,6
Importante 18 16,4 26,1 50,7
Muito Importante 34 30,9 49,3 100,0
Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3

Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

AvaliacGo da qualidade dos produtos e servicos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Infraestrutura) (maior valor, maior importdncia)
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Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vaélido Nada Importante 1 9 1.4 1.4
Pouco Importante 8 7,3 11,6 13,0
Neutro 9 8,2 13,0 26,1
Importante 20 18,2 29,0 55,1
Muito Importante 31 28,2 449 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo da qualidade dos produtos

N Valido 69
Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 3,50
50 5,00
75 5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Qualidade dos servicos) (maior valor, maior

importancia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Nada Importante 1 9 1,4 1,4
Pouco Importante 6 5,5 8,7 10,1
Neutro 10 9,1 14,5 24,6
Importante 14 12,7 20,3 449
Muito Importante 38 34,5 55,1 100,0
Total 69 62,7 100,0

Omisso Sistema 41 37,3

Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo da qualidade dos produtos

N Vaélido 69

Omisso 41
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
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50 5,00
75 5,00

Avaliagdo da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelo hostel,

nomeadamente (Limpeza) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Vaélido Nada Importante 1 9 1.4 1.4
Pouco Importante 4 3,6 5,8 7,2
Neutro 10 9,1 14,5 21,7
Importante 15 13,6 21,7 43,5
Muito Importante 39 35,5 56,5 100,0
Total 69 62,7 100,0
Omisso Sistema 41 37,3
Total 110 100,0
Estatisticas
Avaliacéo do grau de satisfacéo e in
N Valido 67
Omisso 43
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 4,00
75 5,00
Avaliacdo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,
nomeadamente (Satisfacdo com o hostel) (maior valor, maior
importancia)
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Baixa 4 3,6 6,0 6,0
Neutro 11 10,0 16,4 22,4
Alta 21 19,1 31,3 53,7
Muito Alta 31 28,2 46,3 100,0
Total 67 60,9 100,0
Omisso Sistema 43 39,1
Total 110 100,0
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Estatisticas

Avaliacéo do grau de satisfagéo e in

N Vaélido 66
Omisso 44
Mediana 5,00
Moda 5
Percentis 25 4,00
50 5,00
75 5,00

Avaliacdo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,

nomeadamente (Satisfacdo com o custo-beneficio) (maior valor, maior

importancia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
Vélido Baixa 3 2,7 4,5 4.5
Neutro 8 7,3 12,1 16,7
Alta 21 19,1 31,8 48,5
Muito Alta 34 30,9 51,5 100,0
Total 66 60,0 100,0
Omisso Sistema 44 40,0
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo do grau de satisfacdo e in

N Valido 67
Omisso 43
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Avaliacdo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,

nomeadamente (Satisfacdo geral da experiéncia de se hospedar) (maior valor,

maior importancia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Baixa 5 4,5 7,5 7,5
Neutro 13 11,8 19,4 26,9

Alta 20 18,2 29,9 56,7

Muito Alta 29 26,4 43,3 100,0
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Total
Omisso Sistema
Total

67
43
110

60,9
39,1
100,0

100,0

Estatisticas

Avaliacéo do grau de satisfagéo e in

N Valido
Omisso
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

67
43
4,00
5
3,00
4,00
5,00

Avaliacdo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,

nomeadamente (Intengdo de retornar ao hostel) (maior valor, maior

Importancia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Muito Baixa 3 2,7 4.5 4.5
Baixa 7 6,4 10,4 14,9
Neutro 11 10,0 16,4 31,3
Alta 18 16,4 26,9 58,2
Muito Alta 28 25,5 41,8 100,0
Total 67 60,9 100,0
Omisso Sistema 43 39,1
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo do grau de satisfacdo e in

N Vélido
Omisso
Mediana
Moda
Percentis 25
50
75

64
46
4,00
5
3,00
4,00
5,00

AvaliacGo do grau de satisfacéo e intengcdo de recomendar o hostel,
nomeadamente (Intengdo de recomendar a outras pessoas) (maior valor,

maior importancia)
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Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa
Valido Baixa 9 8,2 14,1 14,1
Neutro 11 10,0 17,2 31,3
Alta 16 14,5 25,0 56,3
Muito Alta 28 255 43,8 100,0
Total 64 58,2 100,0
Omisso Sistema 46 41,8
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo do grau de satisfacéo e in

N

Mediana
Moda
Percentis

Vélido
Omisso

25
50
75

67
43
3,00
5
2,00
3,00
5,00

Avaliacéo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,

nomeadamente (Intencdo de postar fotos e/ou comentdrios em suas midias sociais
sobre o hostel) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida cumulativa
Valido Muito Baixa 13 11,8 19,4 19,4
Baixa 7 6,4 10,4 29,9
Neutro 14 12,7 20,9 50,7
Alta 14 12,7 20,9 71,6
Muito Alta 19 17,3 28,4 100,0
Total 67 60,9 100,0
Omisso  Sistema 43 39,1
Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacdo do grau de satisfacéo e in

N

Mediana
Moda

Percentis

Valido
Omisso

25

67
43
3,00

2,00
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50 3,00
75 5,00

Avaliagdo do grau de satisfacdo e intengdo de recomendar o hostel,
nomeadamente (Intengdo de curtir e/ou compartilhar fotos e informagdes do
hostel) (maior valor, maior importdncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Muito Baixa 13 11,8 19,4 19,4
Baixa 11 10,0 16,4 35,8
Neutro 10 9,1 14,9 50,7
Alta 16 14,5 23,9 74,6
Muito Alta 17 15,5 254 100,0
Total 67 60,9 100,0

Omisso Sistema 43 39,1

Total 110 100,0

Estatisticas

Avaliacéo do grau de satisfacdo e in

N Valido 67
Omisso 43
Mediana 4,00
Moda 5
Percentis 25 3,00
50 4,00
75 5,00

Avaliagéo do grau de satisfacéo e intengdo de recomendar o hostel,
nomeadamente (Intengdo de fazer comentdrio positivo sobre o alojamento) (maior
valor, maior importéncia)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem vélida cumulativa

Valido Muito Baixa 7 6,4 10,4 10,4
Baixa 7 6,4 10,4 20,9
Neutro 14 12,7 20,9 41,8
Alta 18 16,4 26,9 68,7
Muito Alta 21 19,1 31,3 100,0
Total 67 60,9 100,0

Omisso Sistema 43 39,1

Total 110 100,0
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ANEXO

Anexo 1: Outputs para o 4° objetivo especifico

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Exdraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component  Tofal % ofVaiance  Cumulatve%  Total %ofVaiance Cumulatve %  Total % ofVariance  Cumulative %
1 7,644 63,701 63,701 7,644 63,701 63,701 5022 41,847 41,847
2 1,078 8,984 72,685 1,078 8,984 72,685 2724 22,698 64,545
3 1,048 8,736 81,421 1,048 8,736 81,421 2025 16,876 81,421
4 561 4,671 86,093
5 47 3,721 89,814
] 46 2,884 92,698
7 243 2,026 94,724
8 210 1,754 96,478
[l 87 1,562 98,040
10 M7 878 59,018
11 071 590 99,608
12 047 392 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling Adequacy. B93
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 807,538
Sphericity df 66

Sig. ,000
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Communalities

Initial

Extraction

Avaliagdo da qualidade
dos produtos & senigos
oferecidos pelo hoste|,
nomeadamente
(Localizagdo) (maior
wvalor, maior importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senigos
oferecidos pelo hostal,
nomeadamente (Prego)
(maior valor, maior
importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senigos
oferecidos pelo hoste|,
nomeadamente (Quarto)
(maior valor, maior
importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senvigos
oferecidos pelo hostal,
nomeadamente (Casa
de banho) (maior valor,
maior impartancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senigos
oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (lounge)
(maiar valor, maior
importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e semvigos
oferecidos pelo hostel,
nomeadamente
(Pequeno almogo) (maior
valor, maior importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos & senvigos
oferecidos pelo hostel,
nomeadamente
(Atendimento) (maior
valar, maior importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senvigos
oferecidos pelo hoste|,
nomeadamente
(Divulgagao / Marketing)
(maior valor, maior
importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senigos
oferecidos pelo hoste|,
nomeadamente
(Seguranga) (maior valor,
maior importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senvigos
oferecidos pelo hostal,
nomeadamente
(Infraestrutura) (maior
valor, maior importancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos e senigos
oferecidos pelo hostel,
nomeadamente
(Qualidade dos senvigos)
(maior valor, maior
impartancia)

Avaliagdo da qualidade
dos produtos & senvigos
oferecidos pelo hostel,
nomeadamente
(Limpeza) (maior valar,
maior importancia)

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

869

898

753

70

667

738

854

903

832

Estraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3

Avaliagdo da qualidade 382 845
dos produtos e servigos

oferecidos pelo hostel,

nomeadamente

(Localizagdo) (maior

valor, maior imporancia)

Avaliagdo da qualidade 884
dos produtos & semvigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Prego)

(maior valor, majar

importancia)

Avaliagdo da qualidade 801
dos produtos e servigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (Quarto)

(maior valor, maior

importancia)

Avaliagdo da qualidade 893

dos produtos e servigos

oferecidos pelo nostel,

nomeadamente (Casa

de banho) (maior valor,

maior importancia)

Avaliagdo da qualidade 883
dos produtos e servigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente (lounge)

(maior valor, maior

importancia)

Avaliagdo da qualidace J365
dos produtos e senvigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente

(Pequeno almogo) (maior

valor, maior imporancia)

Avaliagdo da qualidade 629 37 366
dos produtos e semvigos

oferecidos pelo hostel,

nomeadaments

(Atendimenta) (maior

valor, maior importncia)

718

Avaliagdo da qualidade 362 ,759
dos produtos & servigos

oferecidos pelo hostel,

nomeadamente

(Divulgagdo f Marketing)

(maior valor, maior

importancia)

Avaliagdo da qualidace 852
dos produtos e senvigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente

(Seguranga) (maior valor,

maior importancia)

Avaliagdo da qualidade 794 450
dos produtos e semvigos

oferecidos pelo hostel,

nomeadaments

(Infraestrutura) (maior

valor, maior importncia)

Avaliagdo da qualidade 827 410
dos produtos e servigos

oferecidos pelo hostel,

nomeadamente

(Qualidade dos servigos)

(maiar valar, maior

importancia)

Avaliagdo da qualidade BT
dos produtos e servigos

oferecidos pelo hostel,
nomeadamente

(Limpeza) (maior valor,

maior importancia)

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. *

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
945 946 12

Anexo 2: Outputs para o 5° objetivo especifico

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 5716 71,453 71,453 5,716 71,453 71,453 3,747 46,244 46,844
2 1,036 12,953 84,406 1,036 12,953 84,406 3,005 37,562 84 406
i 387 4,832 89,238
4 246 3,071 92,309
5 194 2,428 a4.737
6 158 1,977 96,714
7 138 1,721 98,436
8 125 1,564 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling Adequacy. a0z
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 474,954
Sphericity i 25

Sig. 000
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Communalities

Initial

Extraction

Avaliagdo do grau de 1,000
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfagdo com o hostel)

(maior valor, maior

importancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfacdo com o custo-

heneficio) (maior valar,

maior importancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfagdo geral da

experiéncia de se

hospedar) (maior valor,

maior impartancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
safisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Intengdo de retornar an

hostel) (maior valar,

maior impartancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
safisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Intengdo de recomendar

a outras pessoas) (maior

valor, maior importancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
safisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadaments

(Intengdo de postar fotos

elou comentarios em

suas midias sociais

sobre o hostel) (maior

valor, maiorimportancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Intengdo de curtir efou

compartilhar folos e

informacdes do hostel)

(maior valor, maior

importancia)

Avaliagdo do grau de 1,000
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Intengdo de fazer

comentario positivo

sobre o alojamento)

(maior valor, maior

importancia)

847

854

720

203

240

408

a73

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Rotated Component Matrix®

Component

Avaliagdo do grau de 855
satisfagdo e intengdo de

recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfagdo com o hostel)
{maiorvalor, maior

importancia)

Avaliagdo do grau de a1
satisfagdo e intsngdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfagdo com o custo-

beneficio) (maior valor,

maior importancia)

Avaliagdo do grau de ,B0&
satisfagdo e intengdo de

recomendar o hostel,
nomeadamente

(Satisfagdo geral da

experiéneia de se

haspedar) (maior valar,

maior impartancia)

Avaliagdo do grau de T
satisfagdo e intencéo de

recomendar o hostel,
normeadamente

(Intzngdo de retornar ao

hostel) (maior valar,

maior importancia)

Avaliagdo do grau de 761
satisfagdo e intsngdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente

(Intengdo de recomendar

aoutras pessoas) (maior

valar, maior impaortancia)

Avaliagdo do grau de
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente
(Intengdo de postar folos
efou comentarios em
suas midias sociais
sohre o hostel) (maior
valor, maior importancia)

Avaliagdo do grau de
satisfagdo e intengdo de
recomendar o hostel,
nomeadamente
(Intengdo de curtir e/ou
compartilhar fotos e
informagées do hostel)
(maior valor, maiar
importéncia)

Avaliagdo do grau de ,439
satisfagdo e intencdo de

recomendar o hostel,
normeadamente

(Intengdo de fazer

comentario positivo

sobre 0 alojamenta)

(maiar valor, maior

importancia)

455

342

810

824

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser
Mormalization. ®

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
835 942 8
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