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Resumo

O aumento concorrencial e o rapido e facil acesso a informacdo por parte dos
consumidores, levam as empresas a procurar diferenciar-se de forma a reter os seus clientes.
Impera a capacidade de adaptacdo as transformacdes tecnologicas e sociais, que visem a
melhoria de processos e o desenvolvimento de uma comunica¢do mais efetiva e direcionada as
caracteristicas, preferéncias e necessidades individuais dos consumidores. Aliada a evolucéo
tecnoldgica surgem alteracGes na abordagem das empresas hoteleiras, permitindo uma maior
personalizacdo e adequacéo dos contetidos partilhados.

Neste contexto, do ponto de vista do consumidor hoteleiro, pretende-se analisar quais
0s principais meios de comunicacéo utilizados na procura de informacéo aquando da escolha
de uma unidade hoteleira e avaliar de que forma as estratégias de comunicacdo mass
personalization influenciam o imaginario, o estado e interpretacdo emocional a priori da
experiéncia e, a posteriori, a sua capacidade de moldar as intengfes futuras e manipular a
deciséo de fidelizagcdo do consumidor.

Apds a revisao tedrica sobre os construtos basilares do tema — mass personalization,
imaginario, emoc0es, intencdes futuras e fidelizacdo -, suportada por varias obras cientificas
anteriormente publicadas, a investigacdo empirica, de natureza quantitativa, contou com a
colaboracdo, através de inquérito por questionario, de uma amostra de 178 (cento e setenta e
oito) consumidores hoteleiros nos ultimos cinco anos.

Apesar das limitacBes do estudo, o fundamento empirico alcancado sugere que as
estratégias de comunicacdo personalizadas difundidas em massa pelos varios canais - online e
offline - constituem componentes essenciais a estimulacdo e construcdo do imaginario e,
influenciam positivamente o estado e percecdo emocional do consumidor, como precedentes
das intencGes comportamentais de fidelizacdo, provocando no consumidor o aumento da
disponibilidade e predisposicdo para a decisao de compra e posterior fidelizacao.

Os principais contributos desta investigacdo tém implicacbes ao nivel da percecdo da

importancia da personalizacdo das estratégias de comunicacéo na fidelizagdo do consumidor.

Palavras-chave: Comunicagdo; Emoc0es; Fidelizacdo; Imaginario; Personalizacdo em Massa;

Pré-Experiéncia.
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Abstract

The increase in competition and the quick and easy access to information by consumers
lead companies to seek differentiation in order to retain their customers. The ability to adapt to
technological and social changes, aimed at improving processes and developing a more
effective and targeted communication to the individual characteristics, preferences and needs
of consumers is paramount. Allied to technological evolution, there are changes in the approach
of hotel companies, allowing for greater personalization and adequacy of shared content.

In this context, from the hotel consumer's point of view, the present investigation
intends to analyze the main media used in the search for information during the process of
choosing a hotel unit and evaluate how mass personalization communication strategies
influence the imaginary, the state and emotional interpretation a priori of the experience and, a
posteriori, its ability to shape future intentions and manipulate the decision of consumer loyalty.

After the theoretical review on the basic constructs of the subject - mass personalization,
imagery, emotions, future intentions and loyalty -, supported by several scientific works
previously published, the empirical research, of quantitative nature, relied on the collaboration,
through a questionnaire survey, of a sample of 178 (hundred and seventy-eight) hotel
consumers in the last five years.

Despite the limitations of the study, the empirical foundation reached suggests that
personalized communication strategies massively disseminated by various channels - online
and offline - are essential components to the stimulation and construction of the imaginary and
positively influence the state and emotional perception of the consumer, as precedents of
behavioral intentions of loyalty, causing the consumer to increase the willingness and
predisposition to purchase decision and subsequent loyalty.

The main contributions of this research have implications in terms of the perception of

the importance of personalising communication strategies in building consumer loyalty.

Keywords: Communication; Emotions; Loyalty; Mental Imagery; Mass Personalization; Pre-

Experience.
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Capitulo 1. Introducéo

Os fatores que influenciam o processo de compra e a tomada de deciséo por parte dos
consumidores, tém-se alterado ao longo do tempo, no seguimento desta mudanca também as
areas do marketing e da gestdo hoteleira alteraram o seu foco e aperfeicoaram a sua abordagem
(Gursoy, 2018). Anteriormente, grande parte das investigacOes levadas a cabo, refletiam sobre
temas genéricos como o turismo, a viabilidade dos destinos turisticos e, ainda, a gestdo e
desenvolvimento dos recursos turisticos. Atualmente, alguns estudiosos tém-se debrucado
sobre temas vigentes como a hospitalidade e o marketing, focando especialmente os servigos
no ambito da hospitalidade, a segmentacdo e a estratégia de marketing relacional (da Silva,
2019).

O meio digital possibilitou o surgimento de novas formas de comunicacgdo (Fernandez,
2020), culminando num exponencial aumento da exigéncia por ofertas diversificadas e tailor-
made, originada pelo desejo por produtos, servicos e experiéncias mais personalizadas e
pessoais (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). De entre os setores impactados por esta
metamorfose, destaca-se o hoteleiro, pois a partilha de informacdo e conteidos online, tem-se
revelado um fator preponderante no processo de tomada de decisdo dos consumidores
hoteleiros aquando da procura de alojamento (Guillet, Kucukusta & Liu, 2016; Lu, Chen &
Law, 2018; Xie, Chen & Wu, 2016). Os consumidores aquando da sua tomada de decisao
precisam de confianga e, por isso, a procura por relatos e experiéncias pessoais de terceiros
tem-se tornado mais atraente, o que intensificou o aumento consideravel do fluxo e volume de
informacdes no meio eletrénico (Gao, Li, Liu & Fang, 2018; Leung, Sun & Bai, 2019).

Num mercado incrivelmente dindmico, vibrante e competitivo, como é o da industria
hoteleira, onde a exceléncia e os standards do servigco sdo um ponto-chave para alcancar o
sucesso, é fundamental o profundo conhecimento do potencial publico consumidor - cada vez
mais intuitivo, inteligente e informado (Bhardwaj, 2007) - de forma a criar lagos, potenciar o
engagement e alcancar a lealdade e o comprometimento (Islam, Hollebeek, Rahman, Khan &
Rasool, 2019; Wang, Law, Hung & Guillet, 2014). O publico &, diariamente, bombardeado com
campanhas de comunica¢do com o0 proposito da partilha de “vivéncias ou emog¢des” (Vitorino,
2013, p.13), e as emogOes propiciam o desejo de adquirir determinado(s) produto(s) e/ou
servigo(s) mesmo que, naquele momento, ndo represente(m) uma necessidade. O autor

Agostinho (2013, p.20) considera assim que “o consumidor ¢ um ser emocional”.



Considerando a reconhecida importancia do online na esfera da comunicagéo e processo
de decisdo dos consumidores hoteleiros, o levantamento bibliografico realizado numa fase
inicial, evidenciou que as investigacdes com foco em atividades que ocorrem antes e/ou durante
a viagem ainda sao escassas (Lu, Chen & Law, 2018). Neste sentido, a presente dissertacao
evidencia uma lacuna tedrica relevante ao ndo encontrar na literatura estudos que identificassem
0 entendimento do processo da procura de informacdo de servigos hoteleiros, realizado pelo
consumidor, na fase de planeamento da viagem.

Quanto as implicacOes praticas, pode dizer-se que € precipuo o entendimento sobre a
forma como a comunicacdo personalizada partilhada, através dos diferentes canais, funciona
como estimulo e influencia o processo como os consumidores percecionam, selecionam e
avaliam um determinado produto/servico hoteleiro. Neste sentido, auxiliara os gestores a atingir
um maior entendimento e conhecimento sobre o seu universo de consumidores e respetivo
processo de compra, contribuindo assim, para o aumento da qualidade e uma melhor adequacgéo
da oferta.

Tendo em conta o engquadramento apresentado anteriormente, o presente estudo
pretende analisar de que forma as estratégias de comunicacdo personalizadas em massa,
desenvolvidas pelas empresas hoteleiras, influenciam a experiéncia do cliente, focando
principalmente a fase da pré-experiéncia. Visa ainda compreender a forma como o contetdo
difundido pelos varios canais ‘alimenta’ e influencia a constru¢do do imaginario e,
inevitavelmente, a formacdo e o aumento da expectativa do consumidor. Pretende-se ainda
compreender as emog¢des do consumidor e, por fim, avaliar o impacto destes mecanismos na
génese de intencBes comportamentais futuras e sua posterior decisdo de compra e fidelizacéo.

A expectativa de vivenciar uma experiéncia positiva e memoravel é o que motiva o
consumidor a optar por um servico ou produto especifico em detrimento das demais opc¢des
(Tsaur, Chiu & Wang, 2006). Posto isto, é indiscutivel a importancia da analise prévia das
motivacdes do publico consumidor e o estudo do seu comportamento, possibilitando assim a
identificacdo dos fatores de maior peso no seu processo de tomada de deciséo e, com base nessa
informacdo, a definicdo de uma estratégia de comunicagéo eficaz que conduza as empresas ao
sucesso (Hosany & Witham, 2010; Salonen & Karjaluoto, 2016).

Atingir uma relacdo de fidelizacdo ndo é simples, a questdo central prende-se com a
variedade de oferta que existe, atualmente, no mercado. Porque seria um consumidor tdo

ingénuo e irrefletido ao ponto de procurar apenas uma marca aquando da aquisicdo de um



determinado bem ou servigo para satisfazer as suas necessidades e/ou desejos? E possivel
fidelizar os mais diversos consumidores atraves de estratégias de comunicacdo em massa?

O fendémeno da globalizacdo, surgente do desenvolvimento da tecnologia e das
estratégias de comunicacdo, tem provocado profundas alteragdes na relacdo entre 0s
consumidores e as varias empresas da industria turistica. A Internet esté altamente relacionada
com este shift, influenciando os consumidores na sua tomada de decisdo e criacdo de
expectativas. Assim, 0 meio online apresenta-se, hoje, como um dos maiores fendmenos
tecnoldgicos, resultando em grandes oportunidades, especialmente para o setor da hotelaria.

Para o desenvolvimento coerente e consistente da investigacédo, a presente dissertacao
encontra-se dividida e organizada como abaixo explanado:

Capitulo Il — Reviséo de literatura — divide-se em trés subcapitulos, ao longo dos quais
¢ apresentada literatura relevante referente aos cinco temas centrais do presente estudo.

O primeiro onde se explora a evolugdo histérica do termo Mass Personalization, é
explicado o conceito e sdo apresentados diversos conceitos relacionados com o Marketing e,
por fim, os meios pelos quais € passivel de ser aplicada, atualmente, em contexto negocial. O
segundo, onde sdo explorados 0s conceitos de Imaginario e Emocdes do consumidor,
enquadrados como importantes componentes da experiéncia do consumidor, focando
principalmente os diferentes momentos e interagfes a priori da experiéncia. Ao longo deste
mesmo subcapitulo é ainda feita a analise da relacdo entre os dois construtos, tal como a sua
relacdo com a Mass Personalization, abordada no capitulo anterior. E, por fim, expbe-se e
conceptualiza-se o termo Fidelizacdo, e perscrutam-se 0s aspetos intencionais e
comportamentais futuros da mesma.

Capitulo Il — Metodologia da investigacdo — sdo explorados os principais objetivos do
estudo desenvolvido, sdo expostos o Mapa Conceptual - uma sintese e representacao
esquematica do referencial tedrico - e as Hipoteses de Investigacdo. E ainda apresentada e
descrita a amostra, e sdo explicados os procedimentos de recolha de dados, bem como o0s
instrumentos de medida utilizados na analise dos dados obtidos. Por fim, é explicado em maior
detalhe o processo de analise dos dados recorrendo ao Modelo de Equac@es Estruturais (MEE).

Capitulo IV — Resultados e discussdo — onde sdo apresentados calculos como, as médias,
desvios padrdo e sdo feitas algumas inferéncias entre as diferentes variaveis. E ainda neste
capitulo que consta a analise e discussdo dos resultados obtidos através da aplicacdo do
instrumento para a recolha dos dados, considerando o contributo literario utilizado no Capitulo
l.



Capitulo V — Conclusdes e implicagdes - neste capitulo final sdo explanadas as
principais conclusdes da investigacdo e onde é justificada e fundamentada a importancia do
mesmo em contexto de aplicacdo pratica para as unidades hoteleiras. Sdo ainda apresentadas

algumas limitac6es do trabalho desenvolvido e sugeridas hipoteses para investigacoes futuras.



Capitulo 2. Reviséo de literatura

2.1 Mass personalization

2.1.1 Enquadramento historico

De modo a compreender a origem e a evolugéo do conceito mass personalization (MP)
ou, em portugués, personalizacdo em massa, revela-se necessario recuar temporalmente e fazer
um breve enquadramento histérico do mesmo. Este conceito surge como um dos varios
paradigmas resultantes do processo evolutivo da industria transformadora e produtora de bens
- em inglés, manufacturing industry -, essencial para a vitalidade da economia e qualidade de
vida das sociedades (Hu, 2013).

O paradigma Craft Production ou produgdo artesanal, também referenciado na

literatura como Induastria 1.0, foi a primeira fase do processo suprarreferido, na qual era
possivel criar produtos com as caracteristicas e especificidades que o cliente desejasse, porém
a um custo bastante elevado para as empresas e, impraticavel a longo prazo (Hu, 2013). Nesta
fase, ndo existiam quaisquer processos automatizados de producéo, estando esta unicamente
dependente da ‘for¢a do homem’ e a maioria dos produtores encontravam-se dispersos e
confinados a localiza¢bes geograficas muito especificas. Deste processo puramente artesanal
resultava a confecao de produtos inteiramente a medida de cada consumidor, ndo havendo deste
modo nenhum produto idéntico ao outro (Menezes, 2016).
A primeira revolucdo industrial (1760 - 1840), representou o fim da producédo inteiramente
manual e a introduc¢do gradual de processos de producdo mecanica (Schwab, 2016). Esta grande
transformacdo é impulsionada pelo aparecimento da primeira maquina a vapor criada e
desenvolvida por James Watt, em meados de 1784 (Wang, Ma, Yang & Wang, 2017).

Nas décadas seguintes, mais precisamente até ao fim da segunda guerra mundial (1945)
as industrias elétrica, quimica e do ago evoluiram consideravelmente (Coelho, 2016).
Consequentemente, sdo desenvolvidos os primeiros barcos construidos a aco, movidos por
motores a vapor e sdo montadas as primeiras linhas de producgéo, que viriam a dar origem a
producdo em massa, caracteristica pelos baixos custos a si associados (Coelho, 2016). Nesta
que ficou conhecida como a Industria 2.0, ou o paradigma Mass Production — produgdo em
massa -, 0s produtores eram capazes de criar e desenvolver produtos a um custo muito reduzido

através da producdo em larga escala, com uma oferta pouco diferenciadora ou praticamente
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nula (Hu, 2013). A producdo em massa baseava-se essencialmente na engenharia de precisao,
eficiéncia de producéo, tarefas padronizadas e linhas de montagem (Wang et al., 2017).

Pela perspetiva de Kotler (1989), no final da década de 1980, observa-se o
enfraquecimento dos mercados de massa e surgem os bens padronizados, porém, associados a
uma crescente valorizagdo da segmentacdo. Surge assim, o conceito de Mass Customization
Production — em portugués, customizacdo em massa - também identificado na literatura como
Industria 3.0. Este surge como resultado de uma elevada e crescente procura por uma oferta
diversificada onde o consumidor desempenha um papel proactivo, muito associado a acdo de
escolha (Wang et al., 2017). Desde entdo, a segmentacdo do mercado e a competi¢do global
tém vindo a forcar positivamente os produtores de bens e servigos a aumentar e a diversificar a
sua oferta (Hu, 2013).

Neste sentido, no inicio do século XXI, a evolucao da sociedade e industrias, a difusdo
das Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TIC), a sua integragdo nos processos de
producéo, os pregos cada vez mais baixos e hardwares e softwares mais sofisticados do que
nunca, foram elementos-chave para uma transformacao de ambito global na industria, com um
forte impacto na competitividade, na sociedade e na economia. Os professores Erilk
Braynjolfsson e Andrew McAfee do Massachusetts Institute of Technology — MIT, intitularam
esta transformacdo de ‘segunda idade da maquina’ e, mais tarde, em 2011 na feira industrial da
cidade de Hannover, na Alemanha, surge o termo Industria 4.0 (Coelho, 2016).

A Mass Personalization Production, também considerada por alguns académicos e
empresarios como Industria 4.0 (Wang et al., 2017), abrange um conjunto de tecnologias
conectadas a Internet com o objetivo de tornar os sistemas de producdo mais colaborativos,
flexiveis (Bahrin, Othman, Azli & Talib, 2016), dinamicos e ageis (Coelho, 2016). A quarta
revolucdo industrial caracteriza-se principalmente pelo aumento da eficacia operacional, da
produtividade e da capacidade competitiva, e ainda o surgimento e desenvolvimento de novos
modelos de negocios, produtos e servigos (Kagermann, Wahlster & Helbig, 2013).

O estudioso Kumar (2007) define o termo personalizagcdo como a evolucdo de uma sélida
estratégia de customizacdo em massa, proporcionada pelo desenvolvimento tecnoldgico e
operacional, permitindo as empresas o foco no ‘mercado de um’, a pregos bastante
competitivos. O mesmo autor defende que os fatores abaixo listados foram os principais

impulsionadores deste desenvolvimento progressivo:



1. Consumidor / Mercado

Desde que a customizagao em massa se revelou uma estratégia viavel, em meados da década
de 1990, o mercado tem exercido uma enorme pressao sobre as empresas para fornecerem

produtos e servigos personalizados aos consumidores e a precos acessiveis.

2. Aumento da capacidade tecnoldgica

A Web 2.0, veio possibilitar elevados niveis e padrbes de interacdo, partilha e troca de
impressoes e opinides que, até recentemente, eram partilhados apenas em ambito offline. Veio
permitir ndo s6 a integracdo do consumidor no processo de cocriacdo do produto, como também
a existéncia de plataformas, como as redes sociais que, podem gerar direta ou indiretamente,

receita e beneficios para as empresas.

3. Tecnologias de comunicacdo Peer-to-peer (P2P)

Os recursos e capacidades de uma comunicagdo P2P sdo Uteis na partilha de ficheiros e
materiais digitais, tais como audio, video, documentos, softwares ou qualquer outro tipo de
conteddos digitais. Esta tecnologia esta no cerne do sucesso de empresas como o0 Facebook,

Twitter, YouTube, entre outras.

4. Mineracdo ou prospecido de dados e mecanismos de recomendacdo

Os mecanismos de recomendacao, pecas chave na industria do e-commerce, desempenham
um papel determinante na crescente evolucdo das estratégias de personalizacdo em massa,
fortemente associado a construgdo e desenvolvimento dos perfis dos consumidores. Uma das
técnicas adotadas neste sentido, é a chamada mineracdo ou prospecdo de dados - em inglés,
Data Mining -, que veio permitir a extracdo de informacoes relevantes, a detecdo de padrdes de

acao ou tendéncias comportamentais dos consumidores no seu processo de tomada de deciséo.

5. Motores de Busca

Os motores de busca como, por exemplo, o Google e o Yahoo, disponibilizam
instantaneamente uma extensa lista de websites de empresas fornecedoras de um determinado
produto/servico que o consumidor esteja a procura, mediante palavras ou frases chave, e que

atendem de forma personalizada as suas necessidades e desejos.



6. Gestdo da Relacdo com o Cliente (CRM)

A personalizagdo aparenta estar diretamente relacionada com o CRM (Customer
Relationship Management). Segundo Strauss e Frost (2001) o processo de CRM pode ser
dividido em trés fases: (1) a identificacdo dos clientes alvo; (2) a diferenciacdo ou segmentacéo
dos clientes com base numa variavel - uma abordagem comum é a diferenciacéo dos clientes
com base no valor da sua vida util (LTV) - e, por Gltimo, (3) a personalizagdo da oferta para

cada um dos segmentos ou para cada um dos consumidores individualmente (Vesanen, 2005).

7. Sistemas de producdo inteligentes, mais &geis e flexiveis.

A Tabela 2.1 resume as varias etapas da evolucdo da industria supra abordada:

Tabela 2.1 Processo evolutivo da indastria transformadora e produtora de bens

Evolugéo Industrial Principais Caracteristicas

e Século XVIII
Craft Production — Industria 1.0 e Producdo artesanal
e Custos de producdo muito elevados
e Século XIX
e Producdo em massa (em larga
Mass Production — Induastria 2.0 escala)
e Baixos custos de producéo
e Oferta pouco ou nada diferenciadora
e Final da década de 1980
e Crescente valorizacdo da
Mass Customization Production — segmentacao
Industria 3.0 e Aumento e diversificacdo da oferta
e Papel do consumidor associado a
acao de escolha
e Termo ‘Industria 4.0° surge, pela
primeira vez, em 2011
e Sistemas de producdo mais
colaborativos, flexiveis, dindmicos e

Mass Personalization Production — ageis
Industria 4.0 e Aumento da eficacia operacional,
produtividade e capacidade
competitiva

e Novos modelos de negdcio,
produtos e servicos
e Elevada diferenciacéo
Fonte: Elaboracao Prdpria




No ambito desta evolugdo, os setores do turismo e hoteleiro ndo sairam intactos e
sofreram também algumas transformagdes. No decorrer dos Gltimos anos, estes setores
assistiram ao surgimento de novas oportunidades negociais (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009;
Wang, Park & Fesenmaier; 2012). A industria conta hoje com consumidores mais informados,
exigentes e controladores (Alt & Klein, 2011), tendo os mesmos um papel fulcral nos processos
de producéo, desenvolvimento e consumo (Buhalis & Law, 2008).

A industria turistica, por ser uma industria em rapida e constante expanséo, tem vindo
ao longo dos anos a demonstrar 0 seu interesse na criacdo de sinergias com o universo da
tecnologia e, consequentemente, este Gltimo tem ditado a operacdo de muitas empresas neste
setor (Buhalis & Law, 2008) - desde a inovacdo de produtos e servigos, processos e ainda
modelos de gestdo (Hjalager, 2010), - tendo-se revelado ainda um instrumento essencial para a
criacdo de experiéncias unicas e contemporaneas, como nunca antes foi possivel (Gretzel &
Jamal, 2009). Segundo Pine e Gilmore (1998), é impossivel dissociar o uso da tecnologia do

envolvimento dos consumidores num contexto mais pessoal e personalizado (Klein, 1998).

2.1.2 Mass personalization (MP) - o conceito

Mass Personalization (MP), ¢ um termo bastante intuitivo e apelativo e por isso tem

vindo a ser referenciado e estudado ao longo do tempo por inUmeros autores, apresentando-se
bibliograficamente com diversas denominagdes (Kotler, 1989).
Diferentes autores, com diferentes perspetivas, utilizam diferentes no¢des para explicar a
estratégia de marketing MP, por exemplo, individualizacdo (Riemer & Totz, 2003),
segmentacdo (Smith, 1956), targeting, profiling e, ainda, marketing one-to-one (Pitta, 1998).
Todavia, entre as varias nomenclaturas utilizadas culminam principios coincidentes.

Smith (1956), aplica o termo segmentacéo para definir a acdo de adequacédo da oferta
as caracteristicas e necessidades emergentes de um determinado grupo de consumidores, ou
seja, a segmentacdo do mercado compreende a visdo de um mercado global heterogéneo
composto por pequenos mercados homogeneos, em resposta as diferencas entre si. Cada grupo
ou cluster apresentard diferentes preferéncias tendo em conta as necessidades, desejos e
caracteristicas dos respetivos consumidores, sendo assim possivel precisar a oferta para
potenciar e maximizar a sua satisfacdo. Para Kwon, Cho e Park (2010), a segmentacdo do
mercado revela-se uma boa alternativa no caso de a personalizacdo individual exigir muito

tempo e um grande investimento e esforco por parte das empresas. De um modo geral, a
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estratégia de segmentacdo de mercado, baseada nas preferéncias dos consumidores, tem
revelado a sua eficiéncia no desenho da estratégia operacional das organiza¢des (Smith, 1956).

Por sua vez, Peppers e Rogers (1997, citado por Sunikka & Bragge, 2012) aplicam o
conceito de marketing one-to-one como préatica do marketing personalizado, em que uma
empresa conhece cada um dos seus clientes e trata cada um como ser unico e individual. Os
autores conceptualizam a personalizacdo como um processo dividido em quatro fases: (i) a
identificacdo de potenciais consumidores; (ii) a identificacdo das suas necessidades e desejos e
a determinacgéo do seu tempo de vida util (lifetime value) para a empresa; (iii) a interacdo com
0s consumidores para aceder a mais informacdo sobre 0os mesmos e, consequentemente,
conhecé-los melhor; e, por ultimo, (iv) a personalizagdo dos produtos, servigos e comunicagoes
para cada um dos consumidores individualmente. O marketing one-to-one representa a pratica
extremista da segmentacdo, com um mercado alvo de um. Existem duas formas de marketing
one-to-one: a customizacdo e a personalizagdo. A customizagdo acontece quando o
consumidor especifica proactivamente um ou mais elementos do marketing mix, enquanto a
personalizacdo ocorre quando a empresa decide, com base nos dados pré-recolhidos dos
consumidores, qual o elemento do marketing mix adequado para cada um (Arora et al., 2008).

Também percecionada como sendo um processo interativo, a personalizacdo, ao olhar
de Adomavicius e Tuzhilin (2005), encontra-se dividida em trés fases: (i) conhecer e
compreender o consumidor; (ii) oferecer produtos e servi¢os personalizados relevantes para
cada um dos consumidores individualmente; e por ultimo (iii) a medicdo do impacto da
personalizagdo tendo em conta a satisfacdo (ou insatisfagdo) do consumidor relativamente aos
produtos e/ou servigos adquiridos. Para os autores Montreuil e Poulin (2005) o termo
personalizacdo é o resultado do desenvolvimento gradual da capacidade competitiva de uma
empresa através da oferta de produtos que, lucrativa e consistentemente, atendam de forma
precisa as expectativas dos consumidores.
Tendo em conta a diversidade de estratégias adotadas pelas empresas, ndo € surpresa a nao
existéncia de uma definicdo unificada dos termos customizacédo e personalizacéo, no entanto,
dois autores propuseram duas abordagens distintas que pretendem integrar varios pontos de
vista (Montgomery & Smith, 2011).

No estudo desenvolvido por Miceli, Ricotta e Costabile (2007), com o intuito de auxiliar
as empresas na acdo de perfilar os seus consumidores online, a personalizagcdo é composta por
quatro dimensdes que caracterizam a heterogeneidade do universo dos consumidores,

nomeadamente: o valor, o conhecimento, a orientacdo e a qualidade da relacéo.
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e A dimensdo valor refere-se as expectativas dos consumidores em rela¢do ao conteddo e
a caracteristicas especificas das plataformas digitais.
e O conhecimento tem em conta a pericia e a familiaridade do consumidor com a Internet
e as diversas ferramentas de interacao online.
e A orientagdo refere-se ao mindset do consumidor no decorrer da experiéncia de
navegacdo na pagina online. Dentro deste pardmetro, a avaliar pela diferenca de
mindset, foram identificados dois grupos de consumidores: os consumidores orientados
por objetivos versus consumidores orientados para as experiéncias (Bagozzi &
Dholakia, 1999).
o O primeiro grupo de consumidores procura essencialmente a acessibilidade e a
conveniéncia, dando ainda importancia ao poder de controlo e a liberdade
(Wolfinbarger & Gilly, 2001). Durante a interacdo com as plataformas digitais
tendem a focar principalmente o momento da transagéo e evitam contatos sociais
com 0s demais.
o Em contraste, os consumidores orientados para as experiéncias, procuram
ativamente novos estimulos e novas formas de diversdo, sendo também mais
impulsivos no momento da compra (Novak & Hoffman, 1996; Wolfinbarger &
Gilly, 2001).
e Por ultimo, a dimenséo qualidade da relacdo entre o consumidor e a empresa. Tal como
Bolton (1998) afirmou, um consumidor satisfeito tende a permanecer com empresa
durante mais tempo, gerando maior receita a longo prazo.
O trabalho desenvolvido por Miceli, Ricotta e Costabile (2007) tem como objetivo auxiliar as
empresas na determinacdo do processo de personalizacdo mais adequado a cada consumidor
tendo em conta a analise destas quatro dimensdes.

Na segunda abordagem, Vesanen (2005) propde que a personalizacdo é um conceito
muito amplo que abrange a execucdo, os resultados do marketing traduzidos em produtos e
Servigos, a promog¢do/comunicacao desses mesmos produtos e servicgos, 0 prego, a distribuicdo
e ainda a nogéo de criagdo de valor ndo s6 para o consumidor, mas também para a empresa.
Produtos, servicos e comunicages personalizadas atraem a atencdo dos consumidores e
fomentam a retencdo e a fidelizagdo dos mesmos tendo, como fatores decisivos, as suas
necessidades latentes e o seu valor agregado. Adicionalmente, a personalizacdo pode muitas

vezes conduzir a um posicionamento mais competitivo, diferenciado e lucrativo simplificando
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0 processo de decisdo do consumidor, atraves da adaptacdo e recomendagdo de informagdes
apropriadas e selecionadas de acordo com o pretendido pelo mesmo (Kwon, Cho & Park, 2010).

Sintetizadamente, a personalizacao permite que o consumidor faca parte do processo de
criacdo das suas proprias experiéncias, sendo estas Unicas (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
Neste contexto e, tendo em conta que os diferentes niveis de envolvimento ndo séo simples de
serem determinados, revela-se crucial que as empresas que decidam adotar a estratégia da
personalizacdo, desenvolvam capacidades adaptativas e uma enorme flexibilidade e agilidade
na recolha e tratamento das informacdes facultadas pelos consumidores e na criacao de métodos
e sistemas que aceitem a diversidade dos pedidos que poderédo eventualmente surgir (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

Toffler (1980), foi assim extremamente previdente ao defender que a customizacdo e a
personalizacdo seriam dois conceitos chave para o desenvolvimento da atividade operacional
contemporanea, afirmando ainda que, no futuro, o consumidor estara tdo integrado no processo

de producéo dos varios bens e servigos que sera dificil definir exatamente quem é o produtor.

2.1.3 Aplicacio em contexto real

O progresso tecnoldgico e a evolucao da industria do turismo tém seguido a par e passo
ao longo de varios anos. A crescente implementacdo de Sistemas de Informacéo (SI), como os
Sistemas Centralizados de Reservas (CRS), na década de 1970, e os Sistemas de Distribuicdo
Global (GDS) no final dos anos 1980, seguido pelo desenvolvimento da Internet no final do
ano 1990, transformaram dramaticamente as bem estabelecidas préaticas operacionais e
estratégias de negdcio, bem como a estrutura da prépria indastria (Emmer, Tauck, Wilkinson
& Moore, 1993; Porter, 2001). Essencialmente, a multiplicidade de TIC, permitiu as empresas
a reducéo de custos, 0 aumento da velocidade das transacgdes, a simplificagdo do processo de
personalizagdo e inovagdo de produtos e servigos, culminando ainda no surgimento e
desenvolvimento de novos modelos de negdcios (Buhalis & Jun, 2011), tal como mencionado
anteriormente.

Também uma perspetiva centrada no consumidor tem vindo a ser impulsionada pelo
progresso tecnologico (Ritzer & Jurgenson, 2010), ao invés de experiéncias pré-concebidas, 0s
consumidores assumem agora um papel central na cocriacdo e design das suas proprias
experiéncias (Vargo & Lusch, 2008). Para que este processo (Figura 2.1) ocorra sem

constrangimentos, € necessaria e fundamental, a obtencdo e profunda escrutinacdo da
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informacdo relativa as necessidades e preferéncias dos consumidores e, € neste contexto que,
inimeros estudos defendem a importancia do papel desempenhado pelas TIC. Quando
implementadas estrategicamente, Piccoli, O'Connor, Capaccioli e Alvarez (2003) defendem
que as empresas poderdo utilizar as TIC para recolher - através de diversos canais, tais como a
web, telecomunicagdes ou e-mail -, consolidar, manipular e analisar a informagéo e antecipar
necessidades. Estas acOes visam a maximizacdo das experiéncias tailor-made (Neuhofer,
Buhalis & Ladkin, 2015), contemplando o mix Unico de experiéncias, motivacoes e desejos com
o qual cada um dos consumidores se identifica (Buhalis & O’Connor, 2005).

Os autores Montgomery e Srinivasan (2002) dividiram os métodos de aprendizagem
sobre o consumidor em ativos e passivos. A aprendizagem e recolha de informagéo ativa
prende-se com a abordagem direta ao consumidor, normalmente através de surveys, enquanto
0s métodos passivos exigem que se facam inferéncias sobre os interesses dos consumidores,
geralmente tendo em conta o seu histdrico de transacGes, analise de sequéncias de cliques
(clickstream), o tempo de permanéncia numa determinada pagina online, entre outros
parametros. Os dados recolhidos serdo utilizados para a posterior criacdo de perfis (profiling),
para que se conhecam os consumidores, através de dados demograficos (nome, género, data de
nascimento, localizacdo geogréfica, entre outros) e caracteristicas comportamentais
(Adomavicius & Tuzhilin, 2005).

Com o auxilio da componente tecnol6gica e com a Internet no centro das mudancas em
ambito negocial, tém sido criadas e desenvolvidas inUmeras ferramentas e plataformas de
interacdo entre empresas e consumidores (Hultkrantz, 2002) essenciais a comunicacao entre
partes (Buhalis & Licata, 2002). Nomeadamente a aposta na comunicacao social, a criacdo de
websites, blogs e, outros contatos machine-mediated durante as varias fases do processo de
compra, e.g., e-mail marketing, e-newsletters, motores de busca, anincios em formato banner
e mobile advertising (Anderson & Narus, 1990; Ball, Coelho & Machas, 2004; Lopes, 2014).
Através destes canais de comunicagdo as organizagdes poderdo “comunicar de forma
individualizada, mas ao mesmo tempo em massa” (Adolpho, 2012 citado por Lopes, 2014,
p.49). Os marketeers tém agora a possibilidade de interagir bidireccionalmente com os
consumidores a uma escala global em tempo real, resultando numa melhor compreensao das
necessidades e desejos especificos dos mesmos, traduzindo-se numa melhor adaptacéo da oferta
de marketing (Videira, 2010).

Segundo Kotler e Keller (2012), ndo é relevante se a compra é realizada em contexto

online ou offline, todos os consumidores irdo passar indiscutivelmente pelas cinco fases do
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processo de tomada de decisdo antes de qualquer compra ser efetuada. Estas cinco fases
incluem: (1) o reconhecimento da necessidade; (2) a procura de informagéo; (3) a avaliacdo de
alternativas; (4) a decisdo de compra; e (5) o comportamento pds-compra. A personalizacao e
a capacidade de resposta rapida revelam-se, assim, determinantes na percecdo e avaliacao
positiva de um determinado produto ou servico (Lee & Lin, 2005).

Independentemente do canal, os clientes atualmente, esperam que a comunicagao seja
mais acessivel, precisa e mais agil do que nunca, uma ‘boa’ comunicacdo praticada pelas
empresas foi adjetivada de “Util, positiva, oportuna, facil e agradavel”, requerendo pouco
esforco por parte do consumidor na descodificagdo e determinacdo da sua utilidade (Ball,
Coelhos & Machas, 2004).

E, na contemporaneidade, estudado por muitos o impacto que a personaliza¢io tem nas
atitudes e intencdes de compra dos consumidores, revelando-se essencial no estudo do
comportamento do consumidor (Sunikka & Bragge, 2012), pois estes ndo se limitam a procurar
produtos e servicos. Tudo é tido em conta: caracteristicas como a embalagem de um
determinado bem, a marca e aquilo que a mesma representa, o servi¢o prestado no atendimento,
0 apoio ou a assisténcia prestada durante e apos efetuada a compra, a opinido ou feedback dos
demais que o adquiriram e até mesmo o que o préprio produto diz sobre si. Onde e como séo
partilhadas as experiéncias vivenciadas por outros consumidores, o que dizem nas redes sociais
e o0 tipo e a quantidade de informacdo que esta disponivel para que os consumidores possam
fazer uma escolha conscienciosa tendo em conta factos reais e ndo seguindo apenas a sua
intuicdo (Coelho, 2016).

Uma vez criados os perfis individuais dos consumidores, os sistemas de personalizagao
deverdo ser capazes de utilizar esses mesmos perfis na selecdo e adequacdo de conteddos,
produtos e servigos a cada um dos diferentes consumidores (Schafer, Konstan & Riedl, 2001).
Por exemplo, um sistema ou mecanismo de recomendac@es personalizadas, € uma ferramenta
utilizada por sites de e-commerce que utiliza uma série de algoritmos, analise de dados e até
mesmo inteligéncia artificial (Al) para sugerir produtos e fornecer informagdes aos
consumidores para auxilia-los no processo de decisdo (Schafer, Konstan & Riedl, 2001). Essas
recomendacdes poderdo ser personalizadas & medida de cada um dos utilizadores, dependendo
do objetivo de cada plataforma, da quantidade e qualidade dos dados obtidos e do tipo de
tecnologia implantada pelas organizag¢fes. Quando a principal preocupacao é a personalizacao
da experiéncia do consumidor, o sistema utiliza dados do perfil e histérico de navegagéo do

consumidor — por exemplo avaliacGes e pesquisas — para recomendar produtos e servicos que
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tenham maior relevancia para o mesmo (Montgomery & Smith, 2011). Ainda, inUmeras
métricas como o CLV, a lealdade e a experiéncia de compra, serdo Uteis na avaliacdo da
eficiéncia dos esforcos de personalizacao

O feedback recebido no final deste processo deve ser visto como um determinante na
decisdo de alteragdo de alguns dos procedimentos, ou seja, podera revelar-se necessario alterar
0 modo de recolha dos dados sobre os consumidores, ou talvez se evidencie a necessidade de
construir melhores perfis e mais completos, desenvolver melhores algoritmos de combinacéo

ou a implementacao de medidas adicionais de personalizacdo (Adomavicius & Tuzhilin, 2005).

Figura 2.1 Processo de Personalizagdo

- Medicédo do impacto
. Recolha~de - Matchmaking; da oferta personalizada
|nfo_r mzil(;ao/ dado_s; - Distribuicgdo e (utilizando diferentes
- Criacao de perfis apresentagdo métricas)
individuais (Profiling) - Ajustes a estratégia de
Oferta personalizagdo (se
Conhecer 0 personalizada aplicavel)
consumidor

| Medir o impacto
da personalizacéo

Fonte: Adaptado de Adomavicius e Tuzhilin (2005, p.85) (Acedido a: 20/01/2021)

2.2 A experiéncia do consumidor

2.2.1 Enquadramento histérico

A experiéncia do consumidor, “resposta interna e subjetiva dos consumidores aquando
do contacto direto ou indireto com uma empresa” (Meyer & Schwager, 2007, p.2) ¢, desde os
anos 50 e 60, um conceito importante uma vez que “o que os consumidores realmente desejam
ndo sdo produtos, mas experiéncias satisfatorias” (Abbott, 1955 & Alderson, 1957 citados por
Lemon & Verhoef, 2016, p.70). Seguindo o mesmo trilho ideoldgico, o futurista Alvin Toffler
(1970, citado por Knutson & Beck, 2004) apontou, em 1970, para uma mudanca de paradigma
que viria a afetar profundamente o futuro dos bens e servigos e, que conduziria ao proximo
passo no avanco da economia, intitulando-a de ‘Industria das Experiéncias’.
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Mais tarde, os pioneiros Hirschman e Holbrook (1982) introduziram a nogao de ‘experiéncia’
no campo de estudo do marketing, como um construto amplo subjacente ao comportamento do
consumidor, em contraposi¢do ao modelo racional do comportamento do consumidor. Estes
autores defenderam o papel crucial das emocgGes — prazer, sonhos, fantasias, sentimentos e
diversdo — no processo de consumo (Larocca, Ladeira, Silva & Mello, 2020).

Na década de 90, com a crescente valorizacdo dos aspetos intangiveis dos produtos, os
retailers comecgaram a incorporar 0s servicos a sua oferta (Bell, 2002) como parte de uma
abordagem mais holistica e integrada dos seus negdécios (Vandermerwe & Rada, 1988).
"Embora possam estar associados em maior ou menor grau a bens fisicos, tangiveis, 0s servicos
sdo, acima de tudo, experiéncias (pessoais ou organizacionais), e como tal, Unicas e
intransmissiveis” (Fernandes, 2015, p.8).

Esta mudanca de foco por parte das empresas ocorre devido as razdes identificadas por
Zeithaml, Bitner e Gremler (2018, p.9) na sua obra ‘Services Marketing. Integrating Customer
Focus Across the Firm’.

1. Num contexto de conversao dos produtos em commodities — que, em muitos
setores, resultou numa enorme pressdo sobre o princing e resultantes margens, -
0S servigos surgem como auxilio as empresas na personalizacao e agregacao de
valor a sua oferta;

2. Os consumidores comecaram a exigir cada vez mais servicos e solucdes para 0s
seus problemas e satisfacdo das suas necessidades;

3. Normalmente os servigos apresentam maiores margens de lucro do que 0s
produtos e, portanto, podem fornecer uma base mais estavel para a lucratividade
das empresas;

4. A satisfacdo e consequente fidelizacdo do cliente sdo impulsionadas, em grande
parte, pela diversidade da oferta e qualidade dos servicos;

5. Num mercado altamente lotado, em muitos setores concorrentes, um servico de
qualidade pode representar um diferencial competitivo.

Estes fatores aliados ao avanco tecnoldgico e a crescente globalizacdo da informagéo,
expuseram a fragilidade das tradicionais estratégias de marketing diante da complexidade do
consumidor moderno (Caru & Cova, 2003; Gentile, Spiller & Noci, 2007). Schmitt (2004,
citado por Scharf, 2011, p.101) corrobora esta ideia e reforga, “o marketing tradicional parte do
pressuposto de que o cliente é racional e processa toda a informacao que recebe, mas esta base

ndo serve num mundo em que as diferencas de preco e qualidade entre os concorrentes sdo
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minimas. (...) é preciso ‘algo mais’ que agregue um valor percetivel ao cliente e esse ‘algo mais’
¢ o marketing experiencial”, cujo principal componente, segundo Yuan e Wu (2008), ¢ a
experiéncia.

E assim que, em 1998, Pine e Gilmore (1998) introduzem a conce¢io de ‘Economia de
Experiéncia’ como uma evolugdo da economia dos servicos (Figura 2.2), na qual os
consumidores desejam viver experiéncias Unicas, pessoais, holisticas, de longa duracéo e com
significado, “como meio para satisfazer aspiragcdes emocionais, sensoriais ¢ hedonicas” (Cruz,
2014, p.11). “A economia evoluiu de uma perspetiva voltada para o mercado, em que ndo havia
uma estratégia de diferenciacdo dos consumidores, para uma perspetiva cada vez mais voltada
para o cliente. (...), através da qual as empresas melhoram a sua posigdo competitiva” (Cruz,
2014, p.11). O crescimento da economia de experiéncias esta, assim, profundamente ligado a
progressdo natural do valor econdémico, i.e., a economia evoluiu das commodities (matérias-
primas/bens fungiveis) para os produtos diversificados (bens tangiveis), posteriormente para 0s
servicos (intangiveis) e, finalmente, para as experiéncias (memoraveis) (Pine & Gilmore,
1998).

Figura 2.2 A Progressédo do Valor Econémico

Personalizacdo / Relevancia

Commodities Produtos Servigos Experiéncias

Comoditizacdo / Irrelevancia

Fonte: Adaptado de Pine & Gilmore (1998, p.4) (Acedido a: 10/02/2021)

O consumidor contemporaneo procura marcas, bens e servigos, que se identifiqguem e
adaptem ao seu estilo de vida e, acima de tudo, que impactem as suas emog0es e que resultem
em experiéncias memoraveis (Moretti, 2015; Sargi & Mattos, 2015). Posto isto, a experiéncia
traduz a oOtica do consumidor e a “forma como ele sente, pensa € age o consumo € as
consequéncias que para ele advém da experiéncia” (Schwab, 2016, p.8). E assim, de extrema
importancia, a avaliacdo dos fatores internos que proporcionam e determinam a qualidade das
experiéncias, nunca descurando a importancia de fatores externos — ndo controlados pelas
empresas — como por exemplo, as expectativas, motivacdes, comportamentos, experiéncias
anteriores, a influéncia de terceiros, o contexto social e geografico (Verhoef et al., 2009).
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2.2.2 Experiéncia do consumidor — o conceito

Pela otica de Hirschman e Holbrook (1982), a experiéncia revela uma dimenséo
individual de consumo - uma interagdo com o0s produtos e servicos onde existe um
envolvimento afetivo significativo. Schmitt (1999) e Gentile, Spiller e Noci (2007) reforcam a
ideia de individualismo da experiéncia, no entanto acrescentam dimensdes a nocdo de
envolvimento, nomeadamente, o envolvimento racional, emocional, sensorial, fisico e
espiritual (Figura 2.3).

“Os determinantes do envolvimento sao os fatores que influenciam o nivel de envolvimento do
consumidor com determinada categoria de produto. S&o eles: caracteristicas individuais;
frequéncia de compra; percecao de preco; percecdo de diferencas entre marcas; sentimento de

risco; e nivel de informagao” (de Andrade, 2019).

Figura 2.3 O Envolvimento do Consumidor na Experiéncia

Envolvimento
afetivo;
Envolvimento
racional;
Envolvimento
emocional;
Envolvimento
sensorial;
Envolvimento
fisico;
Envolvimento
espiritual

Marca(s)

Ambiente

Fonte: Elaboracgéo Prépria

O aumento exponencial do contacto e interagdo entre consumidores e empresas durante
a experiéncia, revelou a necessidade de se compreender melhor o papel desempenhado pelos
touchpoints (pontos de contacto) (Lemon & Verhoef, 2016). Tal como frisado por alguns
autores, sao muitos os touchpoints (Gentile, Spiller & Noci, 2007) e os techpoints — 0s espagos,

elementos fisicos e processos (Zomerdijk & Voss, 2010) — constituintes de uma experiéncia,
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podendo esta ocorrer direta ou indiretamente (Jiang, Luk & Cardinali, 2018). Nomeadamente,
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) argumentam que a experiéncia do consumidor ocorre
ndo s6 durante 0 momento de consumo (e.g., adquirir e usufruir do produto ou servigo), mas
também durante a exposic¢do do consumidor as acdes de comunicacdo do marketing.

Posto isto, 0 consumo de experiéncias, na o6tica de alguns autores (Caru & Cova, 2003;
McColl-Kennedy et al., 2015; Tynan & McKechnie, 2009) e, de um ponto de vista holistico,
acarreta um conjunto de atividades e decisdes presentes tanto no processo pre-experiéncia,
como no momento de consumo da experiéncia e, ainda, no processo pds-experiéncia, ndo se
fixando num momento Unico e isolado, mas sim, dissolvido ao longo do espectro temporal.
Cada ponto de contacto é afetado por todos os anteriores e, todos eles individualmente ou
combinados entre si, tém efeitos diretos e indiretos no comportamento do consumidor (Lemon
& Verhoef, 2016).

Neste sentido, Knutson e Beck (2004) e Tynan e McKechnie (2009) aprofundaram esta
questdo e propuseram um modelo composto por trés fases (Figura 2.4):

e 12 Fase — a pré-experiéncia, respeitante as atividades desempenhadas pelo consumidor
numa fase pré-consumo, i.e., a pesquisa de informacao por intermédio de diversas fontes
de informacéo — online e offline -, a comunicacdo entre partes e memdrias anteriores e,
consequente, construcdo do imaginario e formacao de expectativas. A expectativa € um
importante mediador para a futura avaliacdo aquando da vivéncia da experiéncia;

e 22 Fase — A experiéncia do consumidor. “O consumidor pode obter valor através dos
sentidos, das emoc0es, do valor funcional que retiram da entrega da experiéncia, da
relacdo que estabelecem com o prestador de servigos ou com outros consumidores, da
informacao e aprendizagem, do valor que obtém pelo facto de estarem a vivenciar uma
experiéncia Unica” (de Freitas, 2012, p.18).

e 3% Fase — 0 pos-experiéncia espelha o resultado obtido pelo consumidor ao longo do
consumo da experiéncia —e.g. “o divertimento, entretenimento, fantasia ¢ nostalgia bem
como a aprendizagem e as competéncias adquiridas através do consumo” (de Freitas,
2012, p.18) -, ou seja, a criacdo de valor originada pelas duas fases anteriores sendo que
a segunda fase assume um papel predominante. Como resultado deste processo serdo
dois os possiveis cenarios de valor:

a. Positivo e, portanto, o consumidor fica satisfeito, acabando por recomprar e

recomendar a terceiros (WoM positivo) ou;
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b. Negativo, gerando rejeicdo e feedback negativo sobre o servigo e/ou

experiéncia.

Figura 2.4 A Experiéncia do Consumidor — Atividades, Valor, Resultados

‘ Pés-Experiéncia

A Resultados:
Experiéncia
Prazer
‘ Valor: Entretenimento
. o Sensorial Aprendizagem/
Pré-Experiencia Emocional novas competéncias
Atividades: Funcional/Utilitario  Nostalgia
Imaginar Relacional Fantasiar
Procurar/Investigar  Social Evangelizar
Planear Informativo
Definir orgamentos Novidade
Utopia

Fonte: Adaptado de Tynan e McKechnie (2009, p.509) (Acedido a: 12/03/2021)

A primeira fase — pré-compra — abrange todos 0s aspetos da interacdo do consumidor com
a marca antes de efetivar a compra (Figura 2.5):

e O reconhecimento da necessidade ocorre quando o consumidor experiencia uma
sensacdo de dissonancia entre o seu estado atual e 0 que considera ser o seu estado ideal
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006) e, quando esta diferenca é significativa,
o0 consumidor procura resolvé-la (Nici & Creutlein, 2017). Tradicionalmente o
reconhecimento da necessidade era ‘provocado’ pelas organizagdes — por meio de
esforgos publicitarios, anincios e promogdes — todavia, atualmente, os consumidores
estdo constantemente expostos a influéncia de inumeras interagdes online e opinides de
outros consumidores (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). A medida que este processo
decorre, os consumidores vao recolhendo e armazenando dados nas suas memorias para
futuras referéncias (Ashman, Solomon & Wolny, 2015) e, este comportamento
inconsciente desempenha um papel critico na segunda etapa da fase da pré-experiéncia,

a procura de informacdo (Nici & Creutlein, 2017).
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e Durante o processo de procura/recolha de informagdo o consumidor utiliza a
informacdo previamente armazenada na sua memoria — resultante da constante
exposicdo aos diferentes estimulos — e, procura ativamente fontes externas (Solomon et
al., 2006) — motores de busca online, redes sociais, blogs, WoM e e-WoM — que
disponham de informacdo relativa as opg¢des disponiveis no mercado (Ashman,
Solomon & Wolny, 2015). Grande parte do publico consumidor utiliza mais do que um
dispositivo nesta fase do processo — telemdvel, tablet, computador, televisdo —, o que
veio dificultar o desenho das estratégias para as organizacdes, pois estas precisam de
perceber exatamente qual o melhor meio/canal para cativar a atencdo do publico (Dias,
2016). Sonnenberg e Erasmus (2005), apontaram para a massiva quantidade de
alternativas disponiveis que, nesta fase, pode tornar-se exaustiva da perspetiva do
consumidor, levando-o a adotar uma postura mais instintiva e liderada pelo impulso,
pois tal como reforgou Nici e Creutlein (2017), um menor leque de opcdes auxilia o
consumidor na ultima fase do processo antes de efetivar a sua escolha, a avalia¢do das
alternativas.

e A avaliacdo das alternativas consiste na reducdo do numero de alternativas
inicialmente consideradas (Ashman, Solomon & Wolny, 2015). O leque de opgdes
contém normalmente marcas/organizacoes que partilhnam de algumas caracteristicas das
quais, posteriormente, o consumidor opta pela que melhor se encaixa com 0s Seus
critérios (Solomon et al., 2006). Uma vez reduzido o leque de opcdes, o consumidor
toma uma decisao final (Nici & Creutlein, 2017), passando entéo da fase da pré-compra

para a fase da compra, em que ocorre a transacao (Lemon & Verhoef, 2016).

Figura 2.5 Principais Componentes da Fase da Pré-experiéncia

Procura/recolha de Avaliacdo das
informacao varias alternativas

Fonte: Adaptado de (Nici & Creutlein, 2017, p.32) (Acedido a: 11/03/2021)

Shaw (2007), no terceiro capitulo do livio ‘The DNA of Customer Experience. How
Emotions Drive Value’, salienta a importancia do conhecimento e compreensdo do estado
emocional dos consumidores aquando do inicio de uma experiéncia. Tal como referiu o autor,
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“compreender o estado emocional dos consumidores pré e pos experiéncia pode revelar-se vital
para o sucesso da experiéncia e consequente proveito financeiro” (p.35), ou seja, quanto melhor
for o conhecimento e entendimento sobre as emog6es dos consumidores, mais aptas estardo as
organizagOes para criar/desenhar experiéncias de qualidade. A extensdo da experiéncia ocorre
quando uma organizacdo decide estender e assumir o controle de alguns fatores externos,
normalmente considerados alheios a0 momento especifico de consumo da experiéncia (p.38).
Para validar esta concecdo, o autor utiliza o exemplo dos transportes complementares
providenciados pelas unidades hoteleiras no contexto de chegada ao aeroporto (pré-
experiéncia). As organizagdes perceberam que, o facto de os hdspedes necessitarem de
encontrar e organizar um meio de transporte para se deslocarem para o hotel, podia representar
um risco no sentido em que os consumidores poderiam optar por uma opc¢do de alojamento
mais conveniente. Em suma, é importante que se entenda o estado emocional do cliente ao
entrar na experiéncia e o ideal é que as organizagGes conhegcam 0s consumidores e 0S Seus
estilos de vida para permitir a personalizacdo das suas experiéncias e, assim, a evocacao de
emoc0des que gerem valor (p.40).

Pine e Gilmore (1998) afirmam que a criacdo de experiéncias memoraveis constitui um
fator de sucesso para manter os atuais e atrair novos consumidores, St. James e Taylor (2004)
reforcam esta ideia afirmando que a experiéncia deve ser tida em conta como uma vantagem
competitiva.

“O investimento mais consistente das marcas na entrega de uma experiéncia ao nivel
sensorial, afetivo, intelectual e comportamental mais impactante contribuira, de forma marcada,
para um reforgo da lealdade dos clientes” (Fortes, Resende, Santo & Cardoso, 2020, p.94), i.e.,
direta ou indiretamente “o refor¢o da experiéncia com a marca, (...) terd um efeito muito
significativo no fortalecimento dos lagos com os seus clientes, aprofundando a sua lealdade, o
que se traduzird numa enorme fonte de vantagem competitiva” (p.94).

Na fase da pré-experiéncia, Mourali, Laroche e Pons (2005) provaram que fontes
interpessoais ndo comerciais, como 0 WoM, tém o poder de influenciar profundamente o
processo de tomada de decisdo dos consumidores. O WoM molda as atitudes e percecdes da
marca e é uma forma importante e confiavel de disseminar ideias e opinides, o que pode ter um
efeito subsequente na avaliacdo de consumo (Yeoh, Othman & Ahmad, 2013).

No caso dos servigos e, sendo caracterizados pela sua intangibilidade, os consumidores
procuram informagéo sobre estes em todos os momentos de interagdo com uma determinada

organizacao, retendo dessas, uma série de expectativas (Zeithaml & Bitner, 2003 citado por
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Pinottti & Moretti, 2018). A experiéncia do consumidor revela-se assim um construto complexo
e dependente da interacdo entre inlmeras varidveis (e.g. humanas, situacionais e tecnoldgicas),
dificultando a previsibilidade dos acontecimentos (Hépner, 2017).

Da informacdo anteriormente fundamentada, depreende-se que a experiéncia do
consumidor pode ocorrer em diferentes contextos, ou seja, podera ocorrer presencialmente ou
a distancia, através de interfaces como a Internet (Hopner, 2017). Os beneficios que advém da
experiéncia do consumidor sdo encarados atualmente como um dos aspetos essenciais na
obtencdo de vantagem competitiva (Keiningham et al., 2020), reconhecida como catalisador

significativo da satisfacdo e fidelizagéo (Lin, Featherman, Brooks & Hajli, 2019).

2.2.3 O marketing experiencial

O marketing experiencial, ou marketing de experiéncias, é uma vertente do campo do
marketing que ndo se centra na comercializacdo de produtos ou servi¢os, mas sim na
experiéncia do consumidor (Yuan & Wu, 2008). Tal como defendido por Schmitt (1999), é
crucial que os gestores das organizagdes compreendam a verdadeira importancia da experiéncia
e as abordagens do marketing experiencial no sentido de seduzir e deslumbrar os consumidores.
“A existéncia de uma intera¢do viva entre uma marca e o seu consumidor, onde se destacam os
valores da marca, se acrescentam memorias e se geram relacGes positivas e duradouras, sdo 0s
pilares do marketing experiencial” (Eccles, 2005 citado por Dieguez, 2020, p.48).

O marketing experiencial é considerado, por muitos autores, como uma estratégia
essencial para a criacdo de valor econémico através da construcdo de uma ligacdo emocional
com o consumidor (Gilmore & Pine, 2002).

Andrés, Caetano e Rasquilha (2006, citados por Santos, 2013) apresentaram 0s principais
beneficios oriundos de uma correta e eficaz implementacdo do marketing experiencial:

e Fortalecimento das relacbes entre consumidores e empresas, pois através das
experiéncias as marcas tém a capacidade de marcar momentos importantes e Unicos da
vida do consumidor;

e As experiéncias refletem o posicionamento das marcas e reforcam a sua capacidade de
diferenciacdo. Esforcos tém sido reunidos no sentido de fazer chegar a informacgéo
rapida e eficazmente ao publico-alvo de forma que desperte, consequentemente,
interesse nos mesmos (Nogueira, 2019). A publicidade/anuncios (Ads), uma forte
vertente de RP (relagfes-publicas) e 0 WoM, séo trés vias de comunicagdo de marketing
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muito comuns, sdo componentes base do mix da comunicacdo na fase da pré-
experiéncia/do pré-consumo e, cada um deles, pode ser um importante touchpoint, ndo
sO para a comercializacdo de produtos e servicos, como também, na exposicdo da
identidade da marca/organizacdo (Mccarville, 2002):

Anuncios/publicidade — constituem as comunicac¢Ges de marketing financiadas pelas
organizag@es, com fim a divulgagdo das suas mensagens por intermédio dos meios de
comunicacéo social (Castro, 2007 citado por Torres, 2012). Tém o objetivo de estimular
reacOes do publico-alvo e leva-lo a conceber uma imagem da marca recorrendo a
elementos visuais, sonoros, impressos ou digitais (Tosi, 2019). Podem constituir na
apresentacdo — pessoal ou impessoal — ou na promocgao de uma marca e desempenham
um papel crucial na procura de informacdo na fase da pré-experiéncia, afetando as
atitudes, intences e percec¢des do consumidor relativamente a marca (O’Cass & Grace,
2004).

RP — “E crucial que uma empresa saiba identificar o publico ao qual se dirige, para
posteriormente conhecer as necessidades do mesmo, e forma de as satisfazer, sendo isto
possivel através de uma comunicacdo eficaz, que € o cerne das rela¢bes-publicas”
(Amaral, 2008 citado por Torres, 2012, p.10).

WoM - representa um canal de comunicacdo pessoal através do qual decorrem
“comunicagdes informais entre consumidores sobre a propriedade, uso ou
caracteristicas de bens e servigos especificos e seus fornecedores” (Westbrook, 1987,
p.261). Segundo Mourali, Laroche e Pons (2005) a informacdo partilhada através do
WoM ¢ justa, imparcial e ndo inflamada. A priori da experiéncia este meio de
comunicacdo — ndo controlada pelas organizaces -, pode moldar as atitudes e percecdes
dos consumidores em relacdo a uma marca e influenciar fortemente o processo de
tomada de decisdo (Mourali, Laroche e Pons, 2005; O’Cass & Grace, 2004). Posto isto,
0 WoOM constitui “uma variavel fundamental na constru¢do da preferéncia do

consumidor pela marca” (Alamro & Rowley, 2011, p.477).

Estas constituem um importante estimulo para a formacgéo de ideias, conceitos e opinides dos

consumidores que irdo futuramente determinar as suas escolhas e preferéncias, influenciando o

seu comportamento (Endo & Roque, 2017).

As empresas devem obter a total compreensao do ‘percurso do consumidor’ (customer

journey) — desde a construcdo de expectativas, antes da ocorréncia da experiéncia, até as

consideracdes finais e feedback que ocorrerdo, mais provavelmente, aquando do término da
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experiéncia (Berry, Carbone & Haeckel, 2002). Norton e Pine (2013, p.11) definiram o percurso
do consumidor como “a sequéncia de eventos — planeados e ndo planeados — que 0s
consumidores vivenciam para aprender sobre, comprar e interagir com a oferta de uma
organizacdo — incluindo commodities, bens, servi¢os ou experiéncias”. Os autores, acrescentam
ainda que, as vantagens de uma boa gestdo do percurso do consumidor vao para além do valor
agregado a oferta, do aumento da lucratividade e da obtencdo de diferencial competitivo,
podendo ainda ajudar a empresa a inovar, a alocar 0s seus recursos € a evoluir o seu modelo de
negocio (p.12).

Berry, Carbone e Haeckel (2002) acreditam que as empresas, ao utilizarem esse
conhecimento, podem implementar uma série integrada de ‘pistas’ positivas, i.e., que sejam
valorizadas pelos consumidores — tudo o que possa ser reconhecido ou sentido numa
experiéncia — que, coletivamente, atendam ou excedam as necessidades e expectativas
emocionais dos consumidores. O significado internalizado e o valor que as pistas assumem,
podem criar uma solida preferéncia por uma experiéncia em particular e, portanto, por um

produto ou servico de uma empresa especifica.

2.2.4 O imaginario na pré-experiéncia

Na fase da pré-experiéncia, apds analise das varias opc¢des disponiveis, o consumidor
seleciona uma ou varias empresas prestadoras de servigos com as quais pretende estabelecer
uma ‘intera¢do’ (Chandler & Lusch, 2015). Segundo Gilbert ¢ Wilson (2007), o cérebro
combina as informacGes recebidas com as informacdes armazenadas para construir
representacdes mentais ou modelos internos, do mundo externo. A representacdo mental de um
evento passado € uma memoria, a representacdo mental de um evento presente € uma percecao
e, a representacdo mental de um evento futuro, € uma simulacao (Gilbert & Wilson, 2007).

Um dos momentos mais criticos nesta fase ¢ a habilidade humana para ‘simular’ as
experiéncias e o outcome destas (De Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham, 2015). As
simulagdes permitem que os consumidores ‘visualizem’ acontecimentos e pré-experienciem 0s
prazeres e dissabores em que esses acontecimentos poderao resultar (Gilbert & Wilson, 2007).
Este processo envolve a simulagdo mental das experiéncias que serdo vivenciadas ao longo do
processo de realizacdo do objetivo e apos concretizacdo (Gilbert & Wilson, 2007). A escolha

é, entdo, feita com base na reacdo do individuo a varias simulacdes (ou seja, atracdo ou
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repulséo), sendo essa reacdo uma manifestacdo do valor da experiéncia antecipado pelo
consumidor (De Keyser et al., 2015).

A pré-experiéncia é avaliada com base nos recursos temporais e relacionais disponiveis
(Anderson, Hakansson & Johanson, 1994), e a posicao do consumidor, em relacdo ao passado,
presente e futuro (Trope & Liberman, 2010). Se por um lado uma experiéncia anterior foi
insatisfatoria, o consumidor podera decidir optar por uma outra empresa prestadora de servi¢os
que prometa uma melhor experiéncia no futuro (Chandler & Lusch, 2015). Por outro lado, se
uma experiéncia passada foi percebida como satisfatoria, o consumidor podera decidir reforcar
essa experiéncia passada ao escolher a mesma empresa prestadora de servigcos para uma futura
transacdo que prometa uma experiéncia semelhante a anterior (Wirtz, Kruger, Scollon &
Diener, 2003).

Duas observacdes deverdo ser feitas ao considerar a fase da pré-experiéncia.
Primeiramente, a capacidade dos individuos de avaliar alternativas ndo € infinita. Os
consumidores tém limitacdes ao nivel da memoria, capacidades computacionais e na obtencéao
e retencdo de informacéo sobre todas as opcdes existentes (Bettman, Luce & Payne, 1998). Na
maioria das vezes, portanto, os consumidores irdo apenas comparar um conjunto limitado de
alternativas, utilizando heuristicas simples para fazer uma escolha (Dar-Nimrod, Rawn,
Lehman & Schwartz, 2009) ou estabelecendo um limite minimo de aceitabilidade que resulte
em satisfacdo (Schwartz et al., 2002). Noutros casos, as emocdes, em vez do raciocinio
cognitivo, podem determinar a escolha do consumidor (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).

Além disso, em muitas circunstancias, os processos que demarcam a fase da pré-
experiéncia acontecem ao nivel do inconsciente (Rangel, Camerer & Montague, 2008). A
escolha, muitas vezes, ndo é o resultado do processamento deliberado e consciente de maltiplas
alternativas e do valor predito das mesmas. Ao invés, a escolha pode envolver o processamento
automatico, implicito ou habitual, onde o comportamento é conduzido pela procura automatica
de alcance de uma determinada meta (Aarts & Dijksterhuis, 2000). Por comportamento habitual
entende-se a disposicdo psicoldgica para repetir comportamentos de sucesso do passado (Neal,
Wood, Labrecque & Lally, 2012), em situagdes semelhantes (Shah, Kumar & Kim, 2014).

Em segundo lugar, a fase da pré-experiéncia pode resultar numa realizagdo imediata de
valor, pois 0s consumidores frequentemente obtém valia ao sonhar, fantasiar ou saborear
experiéncias que poderiam ter acontecido ou que estdo para acontecer. Como resultado, os
consumidores podem inferir o valor de uma experiéncia futura antes mesmo que esta ocorra
(Kumar, Killingsworth & Gilovich, 2014).
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Um consumidor, na fase de pré-compra/pré-experiéncia, ira criar um imaginario e construir
uma expectativa, e por esse motivo, as empresas precisam de garantir que 0s seus consumidores

percebem, valorizam e associam a sua oferta a qualidade e valor.

2.2.5 A mass personalization e o0 imaginario

Para além de procurar resolver necessidades de consumo, 0s consumidores também
desejam (Belk, Ger & Askegaard, 2003), sentem (Pham, 1998) e imaginam (Shiv & Huber,
2000).

Os estudos na area do turismo estdo, gradualmente, a abandonar a definicdo mais
tradicionalista e limitadora de ‘consumidor’, na qual sdo encarados fundamentalmente como
seres decisores-racionais, para explorar uma concecdo mais focada no papel dos determinantes
experimentais no processo de tomada de decisfes. Esta evolucdo nas teorias do processo
decisorio mune os fornecedores de estratégias inovadoras para uma melhor e mais completa
acdo de promocdo dos destinos turisticos e respetivos produtos/servicos (Le, Scott & Lohmann,
2018).

O conceito de marketing experimental, surge como um resultado natural deste shift de
pensamento, utilizando estimulos sensoriais e simbdlicos para fomentar respostas imaginativas
e emocionais durante o processo de tomada de decisdo (Schmitt, 1999; Tsaur, Chiu, & Wang,
2007). Os marketeers dos destinos turisticos promovem estes ‘sonhos’ através de estimulos
experimentais, utilizando ferramentas como, por exemplo, anlincios impressos (Ghosh &
Sarkar, 2016; Walters, Sparks, & Herington, 2007), contetdos audiovisuais (Gong & Tung,
2017), storytelling (Kim & Youn, 2016) e websites personalizados (Choi, Ok & Choi, 2016;
Hyun & O’Keefe, 2012). A eficacia do marketing experimental depende de como estes
estimulos sdo percecionados pelos consumidores, e de como promovem e influenciam a tomada
de decisdo através do processamento de imagens mentais (Escalas, 2004; Holbrook &
Hirschman, 1982). O processamento de imagens foi definido pelos autores Maclnnis e Price
(1987), essencialmente, como um processo mental através do qual a informacéo sensorial €
projetada na memoria.

Através do processamento de imagens, o0s turistas podem pré-experienciar
estadias/férias futuras (ou seja, imagens orientadas para o futuro), enriquecer as suas
experiéncias nos locais (ou seja, imagens orientadas para o presente) e reviver estadias/férias
passadas (ou seja, imagens orientadas para o passado) (Escalas, 2004). Por outras palavras,
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podem viajar mentalmente no tempo (Suddendorf & Corballis, 2007). Ao estarem envolvidos
no processamento de imagens mentais, 0s turistas imaginam diferentes cenarios sobre si
préprios (imagens de autorreferéncia) (Le, Scott & Lohmann, 2018).

Os estimulos experimentais do marketing foram desenvolvidos para induzir ao
processamento de imagens, como uma estratégia para influenciar as acdes comportamentais
dos consumidores de turismo (Babin & Burns, 1997; Petrova & Cialdini, 2008). Neste sentido,
foram identificados na literatura trés elementos-chave para 0 sucesso da estratégia
suprarreferida, incluindo as formas de representacdo da informacdo, caracteristicas dos
contetdos das mensagens partilhadas e a presenca ou auséncia de instruces diretas para
imaginar (Le, Scott & Lohmann, 2018).

A utilizacdo de imagens é fundamental, por exemplo, para o0 sucesso de andncios de
natureza experimental e de websites ligados ao setor do turismo (Lee & Gretzel, 2012).
Tecnologias visuais avancadas, tais como a apresentacdo dinamica de produtos/servigos
(Overmars & Poels, 2015), tecnologias 3D (Lee, 2012), interagdes virtuais (Fiore, Kim, & Lee,
2005; Schlosser, 2003) e técnicas de animacdo (Argyriou, 2012) também melhoram o
processamento de imagens mentais turisticas. O marketing experimental ao incluir elementos
multissensoriais, tais como olfativos e tateis, facilita a criagdo de fantasias e sonhos (Ghosh &
Sarkar, 2016; Krishna, Cian, & Sokolova, 2016).

Tendo em conta o anteriormente exposto propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese 1 — A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com a

construcdo do imaginario do consumidor

2.2.6. As emogoes

As emocdes tém o poder de influenciar as vérias fases da experiéncia turistica (Bigné,
Andreu & Gnoth, 2005; Ene & Schofield, 2011; Prayag, Hosany & Odeh, 2013). Na fase pré-
experiéncia, as emogdes exercem um papel fundamental ao nivel da construcdo do imaginario,
na constituicdo da motivacdao do potencial consumidor (Gnoth, 1997; Goossens, 2000) e no
processo de escolha do destino turistico (Chuang, 2007). Durante a experiéncia, as emogoes sdo
volateis e podem variar de intensidade consoante os estimulos recebidos (Nawijn, Mitas, Lin

& Kerstetter, 2013). Na fase pos-experiéncia, desempenham um papel fundamental na
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satisfacdo (del Bosque & San Martin, 2008; Faullant, Matzler, & Mooradian, 2011), e potencial
reforgo da lealdade do cliente (Bigné, Andreu, & Gnoth, 2005; Yuksel & Yuksel, 2007).

Segundo Mattila e Ro (2008), as experiéncias emocionais negativas poderdo resultar em
feedback e avaliacGes consequentemente negativas, enquanto, emocdes positivas poderdo dar
origem a situacBes, também elas, positivas. Em ambos os casos, a satisfacdo e as intengdes
comportamentais sdo fortemente impactadas.

Os autores Pedragosa, Biscaia e Correia (2015) afirmam que as emogdes sao
regularmente mencionadas na literatura existente como antecedentes da satisfacdo do
consumidor, resultante das vérias interagdes ao longo de todas as fases da experiéncia. A
satisfacdo pode ser reconhecida como a resposta positiva dos consumidores face a um
determinado produto e/ou servi¢o (Oliver, 2015) ou um processo avaliativo tendo por base uma
experiéncia de consumo positiva (Oliver, 1981). O construto ‘satisfagao’ tem vindo a ser
exaustivamente estudado pelos especialistas da area da psicologia, e estudiosos da area do
marketing e comportamento do consumidor.

A satisfacdo do consumidor surge entdo como uma funcéo da qualidade das emocdes
espoletadas pelas experiéncias vivenciadas (Ariffin & Maghzi, 2012; Lashley, 2008). Seguindo
a mesma ldgica, os autores Pizam, Shapoval e Ellis (2016) defendem que, a maioria das
experiéncias de hospitalidade resultam de um mix de produtos tangiveis e servigos (intangiveis).
Posto isto, a satisfacdo como resultado de uma experiéncia de hospitalidade, e.g. uma estadia
numa unidade hoteleira ou uma refeicdo num restaurante, é o balango final da satisfacdo de
cada um dos elementos individuais ou atributos de todos o0s produtos e servi¢os que compdem
a oferta como um todo.

Burns e Neisner (2006) consideraram as emog6es como intencionais e baseadas em
objetos. Consequentemente, as emog¢des ndo sdo meramente reacdes avaliativas, mas também,
comportamentais (Martin, O’Neill, Hubbard, & Palmer, 2008). Os individuos em estados
emocionais positivos tém tempos de decisdo mais curtos em comparacdo com um individuo
que esteja num estado emocionalmente negativo (Lee, Back, & Kim, 2009). Inimeros teoricos
salientaram a consideravel contribuicdo das emog¢6es dos consumidores no processo de selecéo
dos prestadores de servigos, na avaliagdo da qualidade do servigo prestado, na determinacéo
dos comportamentos de compra repetidos, e principalmente, no desenvolvimento da lealdade a
marca (Burns & Neisner, 2006; Lee, Back, & Kim, 2009; Martin et al., 2008). Além disso, as

associages emocionais feitas pelos consumidores relativamente a um destino turistico estdo
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positivamente relacionadas com a experiéncia satisfatoria e a fidelidade ao destino (Barsky &
Nash, 2002; Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010).

Os aspetos emocionais tém sido enfatizados como experiéncias de consumo, pois
permitiram alargar o espectro da compreensdo do processo de avaliacdo de servigos pelos
consumidores. Nomeadamente, Dubé e Menon (2000) defendem que as emogGes de consumo
sdo desenvolvidas com base nas percecfes do desempenho de um determinado produto e/ou
servico. Estas emogdes sao de facto intencionais, porque dependem nao s6 do ‘estado de
espirito’, mas também da intensidade, vigor motivacional, contexto situacional, e urgéncia
psicoldgica (Lee, Back, & Kim, 2009).

A efervescéncia emocional é uma grande motivacdo para a compra e consumo de
produtos, por exemplo, de natureza desportiva ou turistica (Bloch, Sherrell, & Ridgway, 1986;
Goossens, 2000). O setor do turismo produz experiéncias de consumo heddnico (Alistair,
2006), sendo estes, na sua maioria, de aventura, desafio, escape ao quotidiano, e diversao (Otto
& Ritchie, 1996), felicidade (Gretzel, Fesenmaier, Formica & O’Leary, 2006) e prazer (Floyd,
1997). Fantasia, sentimentos e diversdo sdo uma parte central das experiéncias heddnicas
(Holbrook, 2006) e as emocdes positivas e agradaveis sao componentes importantes das
experiéncias turisticas (Tung & Ritchie, 2011). Posto isto, € essencial que tanto os gestores
académicos, como os da industria, aprofundem o seu conhecimento sobre o papel vital das
emoc0Bes dos consumidores em contexto de experiéncias turisticas.

Aguando do planeamento de uma viagem acredita-se que 0s turistas experienciam uma
série de emoc0es positivas que desempenham um papel fundamental no processo de tomada de
decisdes e na escolha final do destino (Walters, Sparks & Herington, 2012), resultando num
consideravel fluxo emocional de fantasia e prazer (Kwortnik & Ross, 2007), isto é, o prazer do
consumo pode comecar antes mesmo do ato de consumir. Devido a sua importancia, as emocoes
tém sido utilizadas como varidvel de segmentacao para servicos hedénicos (Bigné & Andreu,
2004).

Estudos da emocéo e do processo de tomada de decisdes tém-se centrado em grande
parte nas emocdes negativas (Luce, 1998), embora as rea¢cdes mais comuns a antecipacdo do
consumo sejam a alegria, a felicidade, a excitagéo, e expressdes semelhantes de emocdes
positivas (Derbaix & Pham, 1991; Richins, 1997). Algumas teorias, tais como, por exemplo, 0
modelo de emocdes antecipatdrias orientadas por objetivos, de Bagozzi, Baumgartner e Pieter

(1998), postulam que as emocgGes servem como um mecanismo de feedback para o sistema
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comportamental, com o progresso em direcdo a um determinado objetivo ou estado final
(Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999; Lazarus, 1991) que ir& resultar em emocdes positivas.
Como Averill e More (1993, p.620) perguntaram, “Sera que as pessoas se envolvem em
atividades para serem felizes, ou sera que as pessoas sdo felizes porque se envolvem em
atividades que conduzem com sucesso a objetivos que néo a felicidade (fama, fortuna, ou o que
quer que seja)?”. Os académicos geralmente concordam que um objetivo € um estado final para
0 qual o comportamento € dirigido, enquanto uma motivacdo é um impulso interior que

promove acdes orientadas para a concretizacdo do objetivo (Bagozzi & Dholakia, 1999).

2.2.7 A mass personalization e as emogdes

Os estudiosos da area do marketing, tém vindo a presenciar a emergéncia e consolidagéo
de um novo conceito: 0 marketing emocional. Surge como resultado de estudos recentes que
comprovaram que, tal como referido anteriormente, o processo de decisdo de compra dos
consumidores esta dependente, ndo sé de fatores racionais como também, emocionais. O vasto
legado literario reconhece que os aspetos emocionais estdo presentes e exercem influéncia a
cada etapa do processo de decisdo de compra. Embora complexo, tem no seu cerne o objetivo
de estudar e perceber como despertar emocdes nos consumidores, e como podem estas ser
utilizadas como meios condutores a compra de determinado produto e/ou servico. As emocdes
representam uma linguagem universalmente falada e compreendida, e podem ser definidas
como um estado mental e fisioldgico, associado a uma multiplicidade de sentimentos,
pensamentos e comportamentos internos (fisicos) ou externos (sociais). Atualmente, a relacédo
estabelecida entre o consumidor e a marca, e as emogoes que 0s produtos e servigos comunicam,
séo essenciais no processo de venda, e por este motivo, as empresas almejam estabelecer com
o cliente um forte canal emocional de confianca e colaboracdo mutua (Consoli, 2010).

Num mercado saturado, os desejos revelam-se mais importantes que as necessidades e,
assim, o estado de espirito e as emog¢des assumem um papel de predominancia. Na comunicagéo
de marketing partilhada pelas empresas, € necessario focar os aspetos intangiveis do
produto/servi¢o, pois a instigacdo de emocdes passa normalmente pelo envolvimento
multissensorial do consumidor: mdusica, conteddo/mensagem, fragrancias, cores, gostos
pessoais, significados e simbologias. Hoje em dia, ndo € apenas importante a venda do
produto/servico, mas tambem a relacdo que o consumidor estabelece com a marca e com as

emocOes que a mesma comunica. As marcas converteram-se em centros fornecedores de
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energia emocional, com a criacdo de melhores relagdes com potenciais consumidores e uma
elevada capacidade para comunicar e contar histdrias que excitam (marcas emocionais), tendo
sempre presentes critérios como qualidade, tradicao e identidade (Consoli, 2009).

No marketing emocional, um dos principais objetivos passa pela identificacdo do tipo
de experiéncia que enfatiza o melhor produto/servi¢o para cada consumidor e a criagdo de
empatia entre estes e a empresa, de modo a aumentar tanto o seu envolvimento como a
diferenciacdo percebida.

O autor Gartner (1993) defende que, a medida que a competitividade entre destinos
aumenta, a imagem do destino turistico torna-se um importante fator diferenciador e,
consequentemente, decisdria no processo de selecao.

A grande maioria das abordagens a conceptualizacdo da imagem do destino, focam a
sua dimensdo cognitiva, que equivale a percecdo, crencas e conhecimento sobre os atributos do
destino. Decorre do conhecimento (crencas) sobre o destino, baseado nas suas caracteristicas
tangiveis, ou seja, recursos e atracdes acessiveis a quem o visita (Stabler, 1988). Uma outra
dimensdo considerada, é também a afetiva, e a mesma refere-se aos sentimentos e emogoes
associados ao destino (Baloglu & McCleary, 1999).

Esta imagem desempenha um papel essencial no comportamento turistico ao longo da

experiéncia do consumidor de turismo: no processo de escolha de um destino (a priori); na
comparacdo das expectativas com a experiéncia vivenciada, que precede o estado de satisfacdo
e a qualidade percebida (in loco) e, na avaliacdo (a posteriori), difundindo a opinido do destino
por acOes de WoM (Agapito, Valle & Mendes, 2013).
A imagem do destino € uma interpretacao subjetiva construida pelos individuos e que influencia
0 comportamento turistico (Beerli & Martin, 2004; Tasci & Gartner, 2007). Uma vez que as
imagens podem atuar como atalhos mentais para o processamento de informacao utilizada na
tomada de decisbes (Kotler & Gertner 2002), este campo € de extrema importancia.

De acordo com Lee e Gretzel (2012), quando os turistas formam certas concecdes de
um destino nas suas mentes, podem tornar-se mais propensos a considerar visitar o destino.
Ramsgy (2015) declarou que a maioria das acdes de comunica¢do das marcas dependem de
dois sentidos, a visdo e a audi¢do. Babin e Burns (1997) afirmam que os agentes de marketing
que utilizam imagens, palavras especificas, som, efeitos audiovisuais e instrucbes para
imaginar, estimulam a imaginagdo mental dos espectadores. Assim, um dos principais deveres

dos DMOs (Destination Management Oraganisations) € a criacdo de mensagens que despertem
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imagens de destino positivas na mente dos turistas e os motivem a visitar o destino (Huang,
Basu & Hsu, 2010).

Posto isto, é necessario perceber o impacto das palavras (Chae, Stephen, Bart & Yao,
2016), neste sentido, os autores Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan e Intartaglia (2013) afirmam
que, as recentes investigacoes sobre a influéncia da publicidade e da comunicagdo de marketing,
registaram um aumento significativo do nimero de publica¢cdes que tratam do processamento
psicolégico ndo consciente; assim, tanto a dimensao cognitiva como afetiva (emocdes), deverdo
continuar a ser estudadas, pois demonstraram ter um papel determinante a desempenhar na
imagem do destino.

De acordo com o anteriormente dissertado, formulou-se a seguinte hipotese de

investigacao:

Hipdtese 2 — A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com as emogdes

do consumidor.

2.2.8 O imaginario e as emocodes

O processamento de imagens mentais resulta em sequéncia de elementos afetivos que
determinam as decisfes experimentais dos consumidores (Goossens, 2000; Kwortnik & Ross,
2007). Estes tomam decisdes com o fim da concretizacdo de determinadas a¢cdes conducentes
a emoc0des positivas, como a felicidade e a alegria, evitando ao mesmo tempo situaces que
instiguem um estado emocional negativo, como o arrependimento ou a desilusdo (Baumeister,
Vohs, DeWall, & Zhang, 2007).

Na literatura do turismo, este desenvolvimento é paralelo a nogdo de que a imagem de
um destino — ou seja, a forma como um destino turistico é visto por potenciais visitantes — ndo
tem apenas uma componente cognitiva, baseada em atributos e factos sobre o destino, mas
tambeém uma componente afetiva, baseada em emocdes, valores e sentimentos (e.g. Baloglu &
Brinberg 1997; Baloglu & McCleary 1999; Beerli & Martin 2004; San Martin & Del Bosque
2008). A componente cognitiva da imagem de um destino envolve conhecimento,
compreensdo, e raciocinio sobre factos relacionados com os seus atributos. A componente
afetiva é baseada em emocgdes, valores e sentimentos em relagdo a um destino (Pan, 2011).

Estudos preliminares revelaram que as emocdes tém uma influéncia significativa no
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processamento dessa imagem e intencdes comportamentais do destino (Hosany & Prayag,
2013; Prayag et al., 2017).

A imagem de um destino pode ser definida como a expressdo do conhecimento objetivo,
impressdes, preconceitos, imaginacdo e pensamentos emocionais que um individuo ou grupo
possa ter de um determinado lugar (Lawson & Baud-Bovy, 1977). Por sua vez, Fakeye e
Crompton (1991) conceptualizaram a imagem de destino como a soma de ideias,
conhecimentos e crencas que um turista tem de um destino. Estas definicdes apontam para a
complexidade do conceito de imagem de destino. Os estudiosos do turismo consideram a
imagem de destino como uma construcdo dupla: imagem cognitiva e afetiva (Kim &
Richardson, 2003; Martin & del Bosque, 2008).

A construcdo de imagens mentais de eventos futuros desejaveis, tendem a fomentar o
comportamento com maior probabilidade de levar a sua realizacdo. Ao representar
simbolicamente resultados previsiveis, as pessoas podem converter consequéncias futuras em
motivadores e reguladores atuais de comportamento prospetivo. Além disso, as imagens
mentais estdo relacionadas com emocdes e respeitam estados emocionais, podendo ainda
intensifica-los (Plutchik 1984). Obviamente, a motivacdo estd interligada com imagens e
emoc0des. Phillips, Olson e Baumgartner (1995) argumentaram que, enquanto os modelos
tradicionais de processamento de informagédo assumem o processamento verbal e seméntico, a
chamada perspetiva de visdo de consumo centra-se no processamento visual e imaginario. Esta
abordagem reconhece explicitamente 0s processos criativos de producdo que os consumidores
utilizam para antecipar o futuro. As visdes de consumo ajudam os consumidores a antecipar e
a fazer planos de navegacdo incertos no futuro, fornecendo imagens concretas e vividas da auto
interacdo com um produto/servico e experimentando as consequéncias da sua utilizacdo. As
visdes de consumo permitem que as pessoas participem no consumo do produto antes mesmo
da sua aquisicdo. Ao formar diferentes visdes, os consumidores podem, mentalmente,
experimentar diferentes alternativas de escolha e selecionar a que lhe proporciona o maior
prazer durante o consumo e leva a satisfacdo de valores, crencas, estados finais e objetivos
importantes.

Congruentemente com o exposto, sugere-se a seguinte hipotese:

Hipodtese 4 — A construgdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente

com as suas emogées
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2.3 A fidelizagao

2.3.1 Enquadramento historico

Com o evoluir do tempo, a discussdo em torno do comportamento do consumidor
adquiriu maior énfase e o conceito de fidelizacdo ndo foi excecdo, apresentando-se como um
construto diverso em opinides e perspetivas com um longo historial de anlise e investigacéo
no ambito da literatura académica (Homburg & Giering, 2001).

A primeira grande investigacdo no que concerne ao conceito de fidelizacdo — no
contexto do estudo do marketing -, remonta ao ano de 1923 com o artigo “Relation of
Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods”, apresentado por Copeland (1923, citado
por Bacalhau, 2009) na Harvard Business Review. Inicialmente, a fidelizacdo foi
conceptualizada de um ponto de vista puramente comportamental, traduzindo-se unicamente
na repeticdo de compra de um produto ou servico especifico (Homburg & Giering, 2001).

Na segunda metade do século XX, a identificacdo e a tentativa de previsdo do
comportamento do consumidor assumem uma posi¢do de maior relevancia e, alguns autores,
desenvolveram modelos ilustrativos do processo de compra dos consumidores (Alberto, 2011).
Neste ambito, é possivel destacar alguns estudos inovadores como o de Brody e Cunningham
(1968) — que acreditavam ser possivel medir o nivel de fidelizacdo a uma marca atraves da
analise percentual das compras totais efetuadas a essa mesma marca -, todavia autores como
Frank (1967), Harary e Lipstein (1961), Homburg e Giering (2001) e Kuehn (1961), optaram
pelo calculo da probabilidade de compra ou recompra recorrendo a estatistica e, por altimo,
Tate (1961) que projetou o0 aumento do volume de vendas de um estabelecimento comercial —
na industria dos supermercados -, ao proceder a identificacdo dos fatores que instigam a
fidelizacdo dos consumidores.

No final da década de sessenta (60) a atencdo de alguns investigadores recai fortemente
sobre a mensuracdo da fidelizagdo. Neste contexto, Sheth (1968) desenvolveu um modelo
empirico inovador para medir a fidelizacdo a uma marca, tendo como premissa a frequéncia e
0 padréo de compra dos consumidores; ja Grahn (1969) desenvolveu um modelo que pretendia
explicar a fidelizacdo atraves da anélise da repeticdo de compra.

Segundo Oliver (1997, citado por Alberto, 2011), os anos 70 foram um marco
importante na historia do termo fidelizacao, pois os académicos, na tentativa de explicar alguns

fenomenos relacionados com o comportamento do consumidor, “comecaram a procurar
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explicagcBes comportamentais para sequéncias de padrdo de compra de uma marca especifica
dentro de uma categoria de produto” (Alberto, 2011, p.23).

Uma década depois, o termo fidelizacdo surge associado ao Marketing Relacional
(Bagozzi, 1974). O aumento da forca concorrencial entre organizacGes despertou para a
importancia de nutrir relacionamentos de longo prazo e, para a existéncia de um ideal
relacional, um elemento crucial para a promocdo da fidelidade e rentabilidade dos
consumidores (Kalwani & Narayandas, 1995).

Entre as décadas de 1990 e 2000, os antecedentes e consequentes da fidelizagéo,
auferiram especial relevancia nas tentativas de associagdo entre esta e conceitos como: a
satisfacdo do consumidor, o comprometimento, a confianga, o valor percebido, a qualidade
percebida e o preco percebido (Alberto, 2011; Bacalhau, 2009).

Atualmente, as organizacGes consideram a fidelidade dos consumidores um ativo
fundamental (Marshall, 2010), sendo que a sua existéncia resulta numa vantajosa e estavel
carteira de clientes (Barros, 2008) agregando muitos beneficios (Yi & La, 2004). Segundo
Reichheld e Teal (1996 citados por Yi & La, 2004), as vantagens de reter clientes incluem “um
fluxo continuo de lucro, uma reducdo nos custos de marketing e publicidade, um crescimento
da receita por cliente e a diminui¢do de custos operacionais”, sendo que os clientes fidelizados
ndo estardo tdo suscetiveis aos esforcos promocionais das forcas concorrenciais. Um cliente
fidelizado tendera a nutrir um sentimento de protecdo em relagdo a um produto ou servico e,

este fendmeno, representa claramente um atrativo para as organizagdes (Jesus, 2013).

2.3.2 Fidelizacdo — o conceito

Desde a década de sessenta (60) até a atualidade, o conceito de fidelizacdo do
consumidor tem sido objeto de estudo para varios autores e, como tal, apresenta um vasto
historial de defini¢Oes e abordagens (Fernandes, 2008).

Pinheiro (2003, p.12) conceitualiza ‘fidelidade do consumidor’ como ‘“uma
predisposicdo para comprar novamente um produto ou servigo oferecido por uma empresa. Por
iss0, ndo basta apenas tornar um cliente satisfeito, é necessario que além de satisfeito ele sinta
0 desejo de voltar a adquirir o produto ou servico novamente”. Ao corroborar a ideia de que a
satisfagdo é insuficiente para transformar um cliente ocasional num cliente habitual, Silva e
Saraiva (2012, p.8) acrescentam: “um cliente pode ficar satisfeito, mas isso, ndo significa que

numa proxima compra ele volte a procurar a organizacao”, refor¢cando a ideia de que “a
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satisfagcdo, por si s, ndo conduz a retengdo e aos lucros, mas é um dos passos capazes de
originar fidelizacdo”.

Para Jacoby e Kyner (1973), a fidelizacdo consiste numa resposta comportamental —
processo pelo qual é efetivada a aquisicdo/compra —, tendenciosa — ou seja, ndo aleatoria —,
expressa sincronicamente por uma unidade de tomada de decisdo — no que tange a selecdo de
uma ou varias marcas dentro de um leque de opgdes — e, € resultado de um processo psicoldgico
decisorio e avaliativo. Esta definicdo, para aléem de apresentar um significado comportamental,
caracterizado pela repeticdo de compra, alude a uma resposta atitudinal, alicercada por
componentes cognitivos e afetivos (Laran & Espinoza, 2004). Estes componentes englobam
principios como a acessibilidade, a confiabilidade, emocgdes e sentimentos, caracterizando a
fidelizacdo como um construto multidimensional (Dick & Basu, 1994).

Albergando os diferentes contributos prestados pelo corpo académico, é possivel
constatar a coexisténcia de duas visdes: a fidelizagdo enquanto comportamento e a fidelizacdo
enquanto atitude (Casald, Cisneros, Flavian & Guinaliu, 2009; Dekimpe, Steenkamp, Mellens
& Abeele, 1997) sendo uma abordagem muito comum a distincdo entre ambas (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Zeithaml, 2000):

e Fidelizagdo comportamental, tal como o nome indica, estuda apenas aspetos
comportamentais, observaveis e mensuraveis (Lardn & Espinoza, 2004).
Espelha a elevada preferéncia por um determinado produto/servigo
consubstanciado pela repeticdo das transacGes (compras) (Ball, Coelho &
Machas, 2004; Fonseca, 2015; Gommans, Krishnan & Scheffold, 2001). Para
mensurar a fidelizacdo de um prisma comportamental, os académicos tém
recorrido ao calculo da probabilidade de recompra de uma marca, produto e/ou
servigco, num ambito de longo prazo (Colombo & Morrison, 1989; Dekimpe et
al., 1997; Tellis, 1988). Neste contexto o cliente até pode recomprar um
determinado produto ou servi¢co — motivado por fatores como a conveniéncia, a
qualidade do servico ou até mesmo pelo elevado custo associado a mudanca de
fornecedor — no entanto, este comportamento de repeticdo ndo significa
necessariamente que o cliente detenha algum tipo de ligagdo emocional com a
marca, como acontece no caso da fidelizacdo atitudinal ou cognitiva (Fonseca,
2015).

e Fidelizacdo atitudinal (cognitiva) resulta de processos psicolégicos que

explicam o comportamento tendente do consumidor em relacdo a uma
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determinada marca (Fonseca, 2015). Segundo Sharp, Rundle-Thiele e Dawes
(1997) estes processos desempenham um papel decisivo na construcdo da
fidelizacdo a uma marca. A fidelidade enquanto atitude é mensurada pela
intencdo de recompra no futuro (Cronin & Taylor, 1992), pela resisténcia a
melhores alternativas (Oliver, 1999), pela intengdo de passar a palavra a
potenciais consumidores (WoM) (Boulding, Kalra, Staeun & Zeithaml, 1993) e,
pela disponibilidade e propensdo para pagar um preco premium (Zeithaml, Berry
& Parasuraman, 1996).
Com base na reviséo conceptual, a defini¢do de fidelidade apresentada por Oliver (1997,
citado por Oliver, 1999), adota aspetos atitudinais e comportamentais. Segundo o autor, a
fidelidade de um consumidor consiste na existéncia de um profundo sentido de compromisso
na recompra consistente de um mesmo produto/servico — causando um efeito repetitivo de
compra -, apesar das dissuasoras técnicas de marketing desenvolvidas pela concorréncia, com
capacidade para suscitar o desejo pela troca.
Na sua concecao, Dick e Basu (1994) acreditam que a fidelizacdo do consumidor ocorre nas
seguintes fases:

e Cognitiva — numa fase inicial, a fidelidade é baseada em conhecimento préevio
adquirido com base nas informacdes disponiveis relativas aos atributos de uma
marca, enfatizando assim, a sua vantagem em relacdo as demais. Nesta fase, 0
consumidor encontra-se suscetivel e cedera facilmente as estratégias
desenvolvidas pela concorréncia (Fonseca, 2015).

e Afetiva — periodo de expansdo da ligacdo — atitude positiva e de afeto entre o
consumidor e a marca, resultante “de experiéncias satisfatorias cumulativas” (Yi
& La, 2004, p.354). Enguanto a cognicdo esta amplamente vulneravel a contra-
argumentacao das forgas concorrenciais, a dimensao afetiva ndo é tdo facilmente
desalojavel da mente do consumidor.

e Conativa (ou intencdo comportamental) — fase em que o nivel de
comprometimento é elevado, porém ainda apresenta vulnerabilidade. Consiste
na intencdo comportamental resultante dos diversos episodios de afeto
positivo para com a marca. Nesta fase existe uma intencédo de voltar a comprar
uma determinada marca, todavia, trata-se de uma intencdo que pode néo vir a

traduzir-se numa acdo. Isto significa que o consumidor poderd projetar a
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recompra de um determinado produto/servico e, no entanto, ndo efetivar esse
desejo/vontade.
O autor Oliver (1999) acrescentou uma quarta fase ao modelo de Dick e Basu (1994):

e De Acdo — por fim, a intencdo (de compra na fase anterior) converte-se em
presteza para agir. Nesta etapa, 0os consumidores estdo dispostos a transcender
quaisquer imposi¢cbes — campanhas de marketing de outras organizagdes
concorrentes — que surjam a repeticdo da compra. Para Pratminingsih,
Lipuningtyas e Rimenta (2013) esta fase representa o culminar da fidelizag&o.

Kotler (2001) cré que, um consumidor que se encontre satisfeito, mantém-se fidelizado
durante um maior periodo, apresenta um maior nimero de compras, fala positivamente da
organizacdo e dos seus produtos/servicos a potenciais consumidores (WoM positivo), atribui
menos importancia e menos atencdo as demais marcas, € menos vulneravel ao fator preco
(Alrubaiee & Al-Nazer, 2010) e, d& a conhecer as suas opinides e sugestdes sobre produtos e/ou
Servigos a organizagéo.

Em suma, “a fidelizacdo deve ser encarada como um fator de sobrevivéncia, devendo
ser um compromisso estabelecido na missao e na cultura de todas as organizacdes. Satisfacao,
qualidade, fidelizacdo, valor, sdo prioridades que devem estar na base das preocupagdes

organizacionais” (Silva & Saraiva, 2012, p.9).

2.3.3 Marketing relacional

Num ambiente mercantil altamente volatil e em constante expansdo, as estratégias
anteriormente adotadas pelas organizagdes na conquista pelo sucesso — e.g. 0 crescimento
horizontal e a atracdo massiva de novos clientes — deram lugar a atitudes de preservacéao e
manutencdo de relacionamentos de longo prazo com os consumidores e outros stakeholders
(De Madariaga & Valor, 2007 citados por Alrubaiee & Al-Nazer, 2010).

“Com a progressiva intensificagdo da concorréncia, aprimoramento da tecnologia de
banco de dados e prioridade para se ampliar o tempo util dos clientes junto as empresas, houve
a necessidade de se repensar a forma transacional de se fazer marketing, transformando-a num
tipo mais integrado com as preferéncias dos consumidores e com maiores chances de
longevidade na relacdo com os clientes” (Madruga da Silva, 2002, p.35). Assim, o marketing
tradicional como se conhece, ao acompanhar esta dinamica, da lugar ao marketing de

relacionamento — ou marketing relacional (Uller, 2006) — que, segundo Kotler, Wong, Saunders
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& Armstrong (2005, p.476), “envolve a criacdo, manutencdo e aprimoramento de
relacionamentos solidos com os clientes e outras partes interessadas”.

Para além do cliente e da sua retencdo na organizacdo, a doutrina do marketing de
relacionamento, passa também por satisfazé-lo ao maximo pois quanto maior o seu grau de
satisfacdo, maior a probabilidade de este se fidelizar com a empresa (Silva, 2008). De
mencionar que, para a concegdo, desenvolvimento e manutencdo destas relagdes de longo
prazo, é essencial humaniza-las e personaliza-las (Fournier, 1998).

Madruga (2019) defende, assim, a existéncia de seis condi¢es necessarias para que as
empresas obtenham éxito na implementacédo de estratégias de marketing de relacionamento:

1. A concegéo e implementacdo de uma viséo e cultura organizacional global,
orientada para os consumidores e parceiros, procurando sempre agir em prol
da exceléncia nos relacionamentos internos e externos;

2. A definicdo de objetivos de marketing de relacionamento, que sejam
entendidos, discutidos e acompanhados pela integralidade da organizacao;

3. O estabelecimento de estratégias de marketing de relacionamento com vista
a criacdo de valor em cooperagdo com os consumidores;

4. A implementacdo de politicas, com foco no relacionamento colaborativo,
entre a organizagao e 0s consumidores;

5. A obtencdo de vantagens para ambas as partes ao longo dos varios
touchpoints da interacdo. Permite a organizacdo um melhor entendimento
das necessidades do cliente, que se predispde a partilhar informacdes
valiosas a seu respeito e opinides/feedback em relagéo a produtos e servigos;

6. Os colaboradores motivados, com conhecimentos, engagement e em
simbiose com a organizacdo, constituem a vantagem competitiva necessaria
para alcancar relacionamentos exemplares com o cliente.

Se houver um correto alinhamento dos recursos e competéncias da organizagdo com 0s
processos dos seus consumidores, o valor € percebido e os resultados séo a satisfacdo e a
fidelizag&o destes (McNaughton, Osborne & Imrie, 2002) sendo que, este valor € criado através
dos processos de comunicacéo e interagdo durante todas as fases do relacionamento (Videira,

2010). Dias refere a proposito do marketing relacional:

“a politica do Marketing Relacional defende que o processo de fidelizagao de clientes
SO e possivel se se conhecerem os clientes (quer atuais, como 0s potenciais, recorrendo
as bases de dados), se forem selecionados de acordo com a importancia que constituem
para a empresa (considerados os ativos mais valiosos da empresa) e se a oferta for
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adaptada de acordo com as necessidades de cada cliente (customizar, na logica do
marketing one to one, ou seja é necessario adaptar a oferta a cada um)” (2019, p.90-91).

Multidimensional por natureza, o0 marketing de relacionamento como construto teorico

tem vindo a ser estudado num contexto de inter-relagdo entre diversos conceitos (Wong &

Sohal, 2002). Algumas das suas dimensdes mais proeminentes — consistentemente manifestadas

na literatura — incluem o comprometimento, a comunicacdo (Morgan & Hunt, 1994), a

qualidade da relacdo, a confianca e por fim, a satisfacdo do cliente (Alrubaiee & Al-Nazer,
2010; Crosby, Evans & Cowles, 1990):

e O compromisso ou comprometimento do cliente, analogamente a confianca,

€ um construto muito atil na medigdo da probabilidade de fidelizacdo de um
cliente, bem como na previséo de frequéncia de compra no futuro (Morgan &
Hunt, 1994). Pelo olhar critico de Fullerton (2005), consiste numa forca do foro
psicolégico, que une o cliente a organizacdo com a qual ird consubstanciar as
suas necessidades e desejos.

A comunicacdo também é considerada um alicerce dos relacionamentos
duradouros (Morgan & Hunt, 1994), na medida em que, ajuda a construir
confianga (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010). Para além de um mecanismo para a
resolugdo de conflitos, comunicar melhora a capacidade de alinhamento de
expectativas e percecBes entre parceiros e, portanto, foi descrita como uma
competéncia central na construcdo de aliancas (Rule & Keown, 1998 citado por
Alrubaiee & Al-Nazer, 2010). Ao destacar interesses e objetivos comuns, a
comunicacdo colaborativa pode gerar conformidade voluntéria entre parceiros
e, assim, reforcar o desempenho do relacionamento (Mohr, Fisher & Nevin,
1996). Neste seguimento, Gronroos (2017) reitera que uma comunicacao
eficiente e persuasiva representa um ‘trunfo’ e, confere as organizagdes um
diferencial competitivo.

A qualidade da relacdo alude as percecbes do cliente relativamente a
organizacdo, ou seja, em que medida esta unido atende as suas expectativas,
previsdes, metas e desejos (Jarvelin & Lehtinen, 1996 citado por Wong & Sohal,
2002). Crosby, Evans e Cowles (1990) debrucaram-se sobre alguns aspetos
inerentes a qualidade da relacéo e, concluiram que uma relagdo encarada como

sendo de ‘elevada qualidade’, significa que o cliente podera depositar a sua total
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confiangca na integridade da organizagdo no futuro, pois o seu nivel de
desempenho no passado apresentou-se satisfatorio e consistente.

e A confianca do cliente espelha a forte convicgéo de que a entidade fornecedora
de bens e/ou servicos é integra, digna e, certamente zelara pelos seus interesses
a longo prazo (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Morgan & Hunt, 1994). A
importancia desta variavel na explicacdo da fidelidade do consumidor foi
defendida por alguns académicos (Ball, Coelho & Machas, 2004; Chaudhuri &
Holbrook, 2001) tendo sido considerada um pré-requisito para a génese e
preservacdo de relacionamentos de longo prazo entre organizacfes e
consumidores (Morgan & Hunt, 1994; Bejou, Wray & Ingram, 1996),
especialmente no contexto do mercado de servigos (Martinez & del Bosque,
2013). Tal como afirmaram Reichheld e Schefter (2000), néo € possivel fidelizar
os clientes sem antes ganhar a sua confianga.

e A satisfagdo do cliente “¢ o resultado da unido de trés fatores: expectativas,
qualidade percebida e valor percebido” (Dias, 2019, p.75) e, esta amplamente
relacionada com a fidelizacdo do consumidor (Dick & Basu, 1994; Oliveira &
Agrello, 2017; Oliver, 1999) sendo, inquestionavelmente, um dos seus
principais antecedentes (Verhoef, 2003). Os vérios inputs prestados a literatura
sugerem que, se o0s clientes estiverem satisfeitos com as marcas/entidades
fornecedoras por si selecionadas, irdo sentir-se cada vez mais tendentes a
recomprar e, posteriormente, como consequéncia, fidelizar-se-do (Kotler, 2000;
Martinez & del Bosque, 2013). Assim, no processo de fidelizacdo, € muito
importante conhecer e compreender cada um dos clientes (Komalasari &
Budiman, 2018) e, analisar consistentemente o seu nivel de satisfacdo pois,
apenas desta forma, as organizacdes conseguirdo converter 0s consumidores em
clientes efetivos (Binotto, Denardin, Medeiros, Boligon & Machado, 2015;
Gronroos, 2017).

Em suma, a fideliza¢do, por consistir num processo moroso e incessante, requer um
grande esforgo por parte das organizacGes dado que estas deverdo trabalhar continuamente por

forma a atender aos desejos e necessidades do seu publico (Viana, 2019).
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2.3.4 A mass personalization e a fidelizagéo

Tal como referido anteriormente, a comunicacdo € um elemento-chave para 0 sucesso
de qualquer relacdo comercial. De acordo com a literatura existente, é possivel constatar que a
comunicacgéo entre entidades empresariais tem um impacto muito positivo na fomentagdo das
suas relaces com os varios stakeholders (Duncan & Moriarty, 1998), uma vez que
comunicacdo tem um enorme poder influencial na satisfagdo (Cannon & Perreault, 1999; Mohr
& Sohi, 1995), confianga (Morgan & Hunt, 1994), e lealdade entre partes (Scheer, Miao &
Garrett, 2009).

Foi constatado que, regra geral, quando bem aplicados, os investimentos dos
fornecedores, no estabelecimento de relacbes de longo prazo, compensam sob forma do
aumento do valor percebido pelos seus clientes, 0 que, por sua vez, reforga as intengdes
comportamentais dos mesmos (Hutchinson, Wellington, Saad & Cox, 2011). Posto isto, este
retorno so sera alcancado se o cliente estiver convicto de que uma determinada oferta € a que
apresenta maior valor quando comparada as restantes opc¢des disponiveis no mercado
(Andersen, 2001). Sugere-se assim que a comunicacdo de marketing tenha um papel mediador
fundamental na converséao de valor percebido em atitudes e comportamentos demonstrativos de
fidelizacdo nas suas varias formas (Gilliland & Johnston, 1997; Keller, 2009).

A fidelizacdo é um conceito multiforme que se expressa através de elementos atitudinais
e comportamentais, isto €, a intencdo por parte do consumidor em estabelecer e nutrir uma
relagdo com o fornecedor no futuro, acdes de recompra, feedback e avaliacdes positivas (Bell
et al., 2005; Scheer et al., 2009). O WoM e a recomendacédo a terceiros, sdo considerados
indicadores chave da lealdade genuina na literatura referente ao marketing relacional
(Andreassen & Lindestad, 1998; Lam et al., 2004), pois a a¢do de partilha da sua experiéncia e
recomendacdo revela a atitude positiva do cliente em relacdo ao fornecedor através de um
comportamento (Lam et al., 2004). Portanto, um cliente fiel pode contribuir para que o
fornecedor beneficie da relagdo comercial mesmo que, por exemplo, a recompra nao esteja na
agenda atual do mesmo.

Tradicionalmente, o valor percebido e a fidelizacdo tém sido vistos como estando
diretamente relacionados (Harris & Goode, 2004). Evidéncias provenientes de estudos
anteriores sugerem que a comunicacgao de marketing, como meio de manipulagéo e moldagem
das percecdes do consumidor, afeta a ligacdo entre as percecGes de valor e as intengOes
comportamentais no futuro (Hanninen & Karjaluoto, 2017). A comunicagio de marketing que

satisfaz as necessidades especificas dos recetores, aumenta o valor percebido e a lealdade nas
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relagbes comerciais (Peltier, Schibrowsky, Schultz & Zahay, 2006; Sashi, 2012). As
associagcOes positivas em relacdo a uma determinada marca podem ser reforcadas pela
comunicacdo (Keller, 2009), tendo esta um papel mediador fundamental na relacdo atitude-
comportamento (Kwak et al., 2006). Demonstrou-se que o valor percebido pelo cliente afeta a
avaliacdo que o cliente faz da comunicacdo de marketing do fornecedor, a qual, por sua vez,
visa melhorar outros resultados de relacionamento, especialmente as intencOes
comportamentais futuras (Keller, 2009).

A mudanca nos habitos de comunicacgéo afetou drasticamente a forma como as pessoas
comunicam entre si e como as pessoas adquirem, reinem e partilham informacgdes sobre
produtos e ofertas (Hennig- Thurau et al., 2010). Estudos empiricos mostram a importancia de
fontes de informacédo, tais como, WoM, e-mail, websites, chamadas telefonicas, feiras
comerciais (Adamson et al., 2012), e meios de comunicacdo social (Jarvinen, Tollinen,
Karjaluoto & Jayawardhena, 2012).

Os meios de comunicacao social, tais como blogs, websites, foruns de discusséo, e redes
sociais, tém compreendido, recentemente, um maior interesse em contexto de comunicacdes de
marketing industrial (Jarvinen et al., 2012; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Ao mesmo tempo,
0 potencial dos meios de comunicagdo social continua, em grande parte, por explorar entre
profissionais do marketing empresarial (Jussila, Karkkiinen & Aramo-Immonen, 2014). A
disparidade entre os beneficios percebidos e a implementacdo efetiva dos meios de
comunicacdo social pode resultar do facto de as ferramentas digitais, tais como websites
industriais e correio eletronico, ndo substituirem as ferramentas offline, mas constituirem um
recurso adicional para atingir os objetivos de marketing e comunicagdo (Cawsey & Rowley,
2016; Karjaluoto et al., 2015). Por outras palavras, a mera utilizacdo dos meios de comunica¢do
social ndo se traduz diretamente em resultados de relacionamento; isto €, apenas depois de
desenvolver capacidades de comunicacdo centradas no cliente com a ajuda dos meios de
comunicacdo social, a satisfacdo e lealdade do cliente podem ser aumentadas (Trainor,
Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014).

A comunicacdo de marketing é essencialmente uma forma de comunicacéo iniciada pelo
fornecedor, mas para produzir efeitos positivos, deve estar de acordo com as expectativas do
consumidor relativamente a interacéo inerente a sua relacdo. A qualidade da comunicagéo é
caracterizada como suficientemente adequada, oportuna, precisa, completa e credivel (Mohr &
Sohi, 1995; Mohr & Spekman, 1994; Morgan & Hunt, 1994), enviada através de canais
adequados (Harcourt et al., 1991).
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Quando a comunicacdo de marketing é vista como eficaz e de boa qualidade, a
probabilidade de fidelizacdo do cliente para com o fornecedor aumenta consequentemente (Ball
et al., 2004; Gilliland & Johnston, 1997; Harris & Goode, 2004; Sirdeshmukh et al., 2002). A
percecdo da eficacia e qualidade da comunicacdo de marketing medeia a experiéncia do cliente
sobre o fornecedor, tendo um efeito potencial nas intengbes futuras (Dwyer et al., 1987);
Palmatier et al., 2008).

Por conseguinte, a comunicacdo de marketing tem um papel critico como mediador
entre a experiéncia passada e atual de um cliente e o seu comportamento futuro. Com base
nestas conclusdes, presume-se assim que os compradores, com uma avaliacdo positiva do seu
fornecedor, também processam a comunicacao de forma mais favoravel e apresentam um maior
sentido de pertenca e lealdade (Gilliland & Johnston, 1997), levando a um efeito de mediacéo
da comunicacdo de marketing na ligacdo valor-lealdade.

A comunicacdo personalizada requer menos esforco de descodificacdo por parte do
recetor (Ball et al., 2004), manifestando assim o esfor¢o colocado por parte do fornecedor na
manutencdo da relacdo. Com base em conhecimentos anteriores, presume-se que 0s modos de
comunicacdo personalizados e presenciais sdo preferidos pelo cliente e sdo considerados mais
eficazes.

Relativamente a fundamentacdo apresentada, formulou-se a seguinte hipoGtese de

investigacao:

Hipdtese 3 — A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com a
fidelizagdo do consumidor

Hipotese 7 - A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com as intencdes
futuras do consumidor.

Hipotese 10 — As intengdes futuras do consumidor relacionam-se positivamente com a sua

fidelizacao.

2.3.5 O imaginario e a fidelizagéo

Para além das consequéncias afetivas, o processamento de imagens turisticas pode
resultar em consequéncias cognitivas, tais como mudancas na atitude e percecao turistica.
Verifica-se que o processamento de imagens mentais tem uma influéncia positiva na atitude em

relagcdo a uma publicidade (Lee, 2012) e em relacdo a uma marca (Fennis, Das & Frensen, 2012;
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Peck, Barger & Luangrath, 2013). A imagem também aumenta a confianca (Lee & Gretzel,
2012), utilidade percebida (Lee, 2012) e valor percebido (Fiore et al., 2005; Overmars & Poels,
2015). Além disso, a formacao de imagens mentais diminui o risco percebido relacionado com
uma viagem (Hu, Chen & King, 2014) ou estadia, e contribui para a formacdo da imagem do
destino (Matos, Mendes, & Pinto, 2015; Weiler et al., 2016), bem como ‘pseudo’ memorias
(Lakshmanan & Krishnan, 2009). Estas consequéncias cognitivas, por sua vez, ttém uma forte
influéncia no comportamento do consumidor hoteleiro.

O processamento destas imagens evocado pelo marketing experiencial tem um papel
fundamental na formacdo de experiéncias turisticas em diferentes fases da sua experiéncia.
Antes da viagem, a exposicdo a mensagens de marketing experimental envolve os turistas no
processamento de imagens orientadas para o futuro, criando fantasias e sonhos sobre possiveis
férias (Goossens, 2000; Hu, Chen & King, 2014). Este processo interno mental resulta em
respostas emocionais que influenciam a tomada de decis6es (Holbrook & Hirschman, 1982;
Kwortnik & Ross, 2007).

A posteriori da experiéncia de férias, os turistas dedicam-se frequentemente ao
processamento mental de imagens, orientado para o passado para apreciacdo das suas memorias
(Filep, Cao, Jiang, & DelLacy, 2013; Wu, Pearce, & Dong, 2017) e a criagao das suas proprias
narrativas e fantasias (Alonso & O’Neill, 2012; Laing & Crouch, 2009). Este processo de
recolha e reconstrucdo de experiéncias passadas determina intencdes de regresso e/ou
recompra, e a partilha de feedback positivo e recomendacdo a terceiros (WoM) (Lakshmanan
& Krishnan, 2009).

Este enquadramento leva as seguintes hipéteses de investigacao:

Hipotese 5 — A construcdo do imaginario relaciona-se positivamente com a fidelizacdo do
consumidor.
Hipodtese 9 — A construgdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente com as

suas intencgdes futuras.

2.3.6 As emocoes e a fidelizacdo

As emoc0Oes tém demonstrado desempenhar um papel importante na avaliacdo dos
consumidores em relacdo as suas experiéncias de consumo, incluindo as experiéncias de

natureza turistica.
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Em primeiro lugar, a importancia das emocdes durante a experiéncia de consumo, bem
como nas fases pré e pos-consumo, é hoje amplamente aceite. Os consumidores sdo seres
emocionais na procura incessante de experiéncias com significado e, em muitos casos, as
emocBes podem ser um motivo de consumo e podem influenciar a escolha entre produtos e
servicos concorrentes (Holbrook & Hirschman, 1982). Além disso, as emogdes sdo também um
resultado direto da experiéncia de consumo (Menon & Dubé, 2000).

Numa segunda instancia, as emog¢des moderam o impacto da justica percebida nos
comportamentos de lealdade (Chebat & Slusarczyk, 2005) e o impacto dos esfor¢os de
recuperacdo das entidades prestadoras de servicos na satisfagdo dos clientes (Smith & Bolton,
2002). Finalmente, o facto de os aspetos emocionais serem uma parte importante no momento
do servico, quer os beneficios emocionais estejam ou ndo no centro do servico prestado (Price
et al., 1995). Isto deve-se ao facto de, aquando do consumo, as percecGes dos consumidores
sobre a forma como o servico é prestado sdo tdo importantes quanto as suas perce¢des do que
foi efetivamente prestado (Gronroos, 1998). Esta explicacdo pode ser demonstrada através dos
resultados obtidos em dois estudos realizados por Mattila (2000) e Mattila e Enz (2002) em
contexto da industria hoteleira. Ambos os estudos focam encontros de servico muito breves
onde os beneficios emocionais ndo estdo no cerne do mesmo, mas onde a componente afetiva
do encontro teve um impacto direto e significativo na avaliagdo global da experiéncia por parte
dos clientes.

Uma extensdo das relagdes entre estimulos e respostas emocionais leva a
comportamentos de consumo. Donovan e Rossiter (1982) contribuiram com provas empiricas
de que o prazer e a excitacdo, derivados do ambiente fisico, influenciam os resultados na
industria do retalho (i.e., tempo despendido no interior do estabelecimento, tendéncia para
gastar mais dinheiro do que o inicialmente previsto e a probabilidade de regressar).
Similarmente, Baker et al. (1992) descobriram que ndo s6 o prazer, mas também a excitacao,
estdo positivamente relacionados com a vontade de comprar.

Além disso, outros investigadores introduziram a no¢do ‘inten¢des comportamentais’,
tais como a vontade de comprar mais no futuro e, de partilhar e recomendar a terceiros (Baker
et al., 2002; Hightower et al., 2002; Macintosh & Lockshin 1997). A inten¢do comportamental
pode ser definida como, o grau em que um individuo, conscientemente, elaborou planos para
executar ou ndo executar algum comportamento futuro especifico (Warshaw & Davis, 1985).
Ou seja, a intencdo de efetivar um comportamento é a causa proximal desse mesmo

comportamento (Shim et al., 2001). Uma vez que as inten¢cbes comportamentais, em alguns
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estudos da area do marketing (Fishbein & Ajzen, 1975), foram especificadas como indicador
substituto do comportamento confirmado, o presente estudo também utilizou as intencdes
comportamentais como um dos resultados influenciados pelas emocoes.

Tendo em conta informacdo exposta anteriormente, sugere-se a seguinte hipotese de

investigacéo:

Hipotese 6 — As emocg6es do consumidor relacionam-se positivamente com a sua fidelizag&o.
Hipotese 8 — As emogdes do consumidor relacionam-se positivamente com as suas intengdes

futuras.

Capitulo 3. Metodologia da investigacdo

Uma investigacdo tem como premissa 0 desenho de uma metodologia que permita aos
investigadores desenvolver trabalho exploratério, auferir e aprofundar conhecimento
respeitante a area de estudo.

Posto isto, 0 presente capitulo destina-se a explanar o modelo de investigacéo utilizado,
tendo por base a reviséo de literatura anteriormente apresentada, e 0s objetivos propostos,
nomeadamente a analise e observacdo da influéncia dos canais de comunicacdo MP, os
processos imaginarios e emocionais a si associados, e a sua influéncia nas intencdes futuras e
tomada de deciséo de fidelizacdo do consumidor.

No decorrer do capitulo, estabelece-se e fundamenta-se ainda, por ordem, o desenho da
investigacdo, nomeiam-se 0s instrumentos de medida utilizados para a recolha dos dados,
descreve-se o pré-teste realizado, explicita-se o processo de recolha dos dados e procede-se a
descricdo da amostra em estudo. No presente capitulo € ainda feito um enquadramento inicial
a Modelacéo de Equagdes Estruturais (MEE), utilizado como instrumento de analise dos dados.

Os resultados obtidos, atraves da aplicacdo de questionarios online, serdo tratados e

analisados posteriormente, no terceiro capitulo da presente dissertagdo, ‘Resultados e

Discussao’.
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3.1 Mapa conceptual e hipoteses de investigacao

Com base na pesquisa desenvolvida e referéncias citadas anteriormente no capitulo da
revisdo de literatura, cada vez mais atender as expectativas dos consumidores, que se aduzem
exponencialmente mais conscientes e exigentes na procura de produtos, servigos e experiéncias
memoraveis, revela-se um desafio.

Posto isto, uma vez comprovada a importancia das estratégias de comunicacdo
personalizadas, na revisdo de literatura, é necessario analisar se os conteudos a que 0s
consumidores sdo expostos diariamente, afetam a construcdo do imaginario e de que forma
conseguem despoletar emocgdes positivas nos mesmos, e assim, influenciar e afetar
positivamente as suas inten¢bes comportamentais de fidelizag&o.

O modelo de investigacdo desenhado e desenvolvido de acordo com 0s objetivos da
mesma, deve identificar os potenciais relacionamentos entre as diferentes variaveis e formular
hipdteses que permitam a sua confirmacao ou ndo confirmacdo atraves do estudo empirico.
Segundo Campenhoudt e Quivy (1998, p.119-120), a organizacdo da investigacdo de acordo
com a definicdo de hipoteses de trabalho “(...) constitui a melhor forma de a conduzir com
ordem e rigor, (...) a hipbtese fornece a investigagdo um fio condutor particularmente eficaz
(...)" e, revelam-se essenciais na medida em que constituem “o critério para selecionar, de entre
a infinidade de dados que um investigador pode, em principio, recolher sobre um determinado
assunto, dados ditos ‘pertinentes’”.

Para um consistente desenvolvimento da investigacdo e esclarecimento dos objetivos
expostos, foi proposto o mapa conceptual (Figura 3.1) infra e respetivas hipéteses de

investigacao:
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Figura 3.1 Modelo Conceptual de Hipoteses

HY
Imaginario »| Intencdes Futuras
H1
H7
Mass H5

Personalization H4 Hg H10

H3
v L 4
H2
0 > Fidelizacao
Emocdes 06 ¢

Fonte: Elaborag8o Propria

Hipotese 1- A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com a construgédo
do imaginéario do consumidor.

Hipdtese 2 — A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com as emogdes
do consumidor.

Hipotese 3 — A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com a
fidelizagdo do consumidor.

Hipotese 4 — A construgdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente com as
suas emocoes.

Hipotese 5 — A construcdo do imaginario relaciona-se positivamente com a fidelizacdo do
consumidor.

Hipotese 6 — As emogdes do consumidor relacionam-se positivamente com a sua fidelizag&o.
Hipdtese 7 - A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com as inten¢des
futuras do consumidor.

Hipodtese 8 - As emogdes do consumidor relacionam-se positivamente com as suas intengdes
futuras.

Hipdtese 9 - A construcdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente com as
suas intengdes futuras.

Hipodtese 10 — As intengdes futuras do consumidor relacionam-se positivamente com a sua

fidelizacao.
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3.2 Instrumentos de medida

A estratégia de investigacdo teve como base uma investigacdo empirica através da
aplicacdo de questiondrios. Esta investigacdo procura descrever, analisar e relacionar as
variaveis em estudo (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). O questionario como instrumento
para a recolha dos dados, segundo os autores Hill e Hill (2005) e Quivy e Campenhoudt (1998),
apresenta algumas vantagens, pois para além do baixo custo associado a sua aplicacdo, quando
bem estruturado é uma forma organizada e precisa para recolher os dados necessarios e, é
também, um agente facilitador na sintese e cruzamento da informacdo e posterior analise e
tratamento da mesma. A escolha desta técnica deveu-se, principalmente, a facilidade de acesso
a informacdo e a recolha de um consideravel nimero de respostas num curto espaco de tempo.
O anonimato da resposta, e consequentemente uma maior sinceridade por parte do inquirido,
séo ainda algumas das vantagens identificadas por Wright (2006).

O questionario (Apéndice A) — instrumento de recolha de dados de natureza quantitativa
— elaborado, encontra-se organizado em sete secdes distintas:

1. Questdo de triagem, ou seja, selecdo da amostra valida para responder ao questionario,
sendo esta constituida por consumidores de hotelaria que tenham ficado alojados numa
unidade hoteleira (classificada de 1 a 5 estrelas) nos Gltimos cinco anos;

2. ldentificacdo da unidade ou cadeia hoteleira onde considerem ter experienciado a sua
estadia mais memoravel dos ultimos cinco anos;

3. Na terceira seccdo — “A comunica¢do mass personalization e o imagindrio da
experiéncia” -, utilizou as escalas de Coromina e Camprubi (2016) e Walters, Sparks e
Herington (2007) respetivamente. Para o efeito, foi inicialmente pedido ao respondente
que indicasse, seguindo o modelo da Escala de Mokken, a frequéncia de utilizacao (1 —
muito pouco utilizada // 5 — muito utilizada) ou a indica¢do de néo utilizacdo (néo
utilizada), de onze canais de comunicacao personalizada distintos. Posteriormente foi
pedido ao inquirido que refletisse acerca dos contetdos disponibilizados através desses
mesmos meios e avaliasse numa escala de Likert de 7 niveis, nove afirmacGes
relacionadas com o poder do imaginario da experiéncia, de acordo com o seu nivel de
concordancia (1 — discordo totalmente // 7- concordo totalmente);

4. A quarta seccdo prende-se com as caracteristicas da estadia na unidade inicialmente
identificada, sendo pedido ao inquirido que indigque o motivo da estadia (férias/lazer,

negocios/motivos profissionais, saude, visita a familiares e/ou amigos, fazer
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desporto/atividade desportiva) a classificagdo da unidade (de 1 a 5 estrelas), e por fim,
identificar de forma generalizada com quem partilhou essa estadia, caso tenha sido
partilhada (companheiro/a, amigos e/ou familiares, grupos organizados, sozinho/a)

A parte cinco do questionario aplicado, utilizou a escala de Hosany e Gilbert (2010), e
prende-se com a vertente emocional da experiéncia imaginada, ao ter contacto com 0s
contetidos disponiveis nos varios meios de difusdo de informagdo e comunicacéo, ou
seja, foi pedido ao universo de inquiridos que avaliassem, numa escala de Likert de 5
niveis (1 — nunca // 5 — muito frequente), a frequéncia com que estes conteudos
conseguiram despoletar um conjunto de nove emocdes distintas (alegria, entusiasmo,
satisfagcdo, animacdo, surpresa, fascinio, inspiragdo, espanto e deslumbramento);

Esta secdo prende-se com a Fidelizacao, utilizando a escala de Campos (2017) e Hosany
et al. (2014). Numa primeira questdo o inquirido deve indicar se, na sua perspetiva, se
encontra fidelizado a unidade hoteleira previamente indicada. Com base na resposta tem
duas opgdes: se responder positivamente é levado a responder a uma segunda questdo
onde tera de indicar, dentro de um leque de seis caracteristicas, qual delas €, por si, mais
valorizada; caso responda negativamente, passa automaticamente para a Gltima questdo
desta secdo, na qual terd de avaliar numa escala de Likert de 5 niveis (1 — nunca // 5 —
muito frequente) em que medida concorda com cinco diferentes afirmacoes
relacionadas com a intencdo comportamental de regressar a unidade, recomendar a
terceiros ou concretizar WoM positivo.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, a sétima sec¢do do questionario dedica-se as
variaveis de controlo demografico, na qual sdo colocadas questfes pessoais a respeito
dos inquiridos, nomeadamente, o género, a idade, estado civil, habilitacdes literarias,
situacdo profissional, rendimento e, por fim, a regido de residéncia por NUTS II.

O questionario foi administrado online, através da aplicacdo Forms do Google Drive e,

foi desenvolvido em concordancia com os objetivos propostos, tentando, desta forma, recolher

0 maior volume de informagdo possivel.

3.3 Pré-teste

Tendo como base a revisédo de literatura foi elaborado o questionario, contudo a priori

da divulgacéo oficial do mesmo, foi realizado um pré-teste com a finalidade de avaliar a sua

adequabilidade e qualidade (Vilares & Coelho, 2005) e, desta forma, aumentar a validade do
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seu contetido. Os principais objetivos do pré-teste, prendem-se com necessidade de detecao de
possiveis erros, perceber a existéncia ou ndo de dificuldades na interpretacdo e compreensédo de
todas as questOes apresentadas e, se 0 questionario apresenta uma estrutura adequada aos
objetivos propostos (Pardal & Lopes, 2011).

Este pré-teste foi enviado por correio eletronico a uma amostra reduzida, composta por
12 inquiridos, selecionada por conveniéncia, tendo em conta os seus perfis e caracteristicas. Os
inquiridos foram devidamente informados, tendo-Ihes sido explicado o objetivo do questionario
e solicitado que alertassem para quaisquer dificuldades no preenchimento, bem como a partilha
de quaisquer recomendacgdes ou observacdes que considerassem pertinentes, considerando a
clareza das questbes, o tempo total de preenchimento e a geral estrutura e apresentacdo do
questionario (Hill & Hill, 2005; Lameiras, 2015).

Verificou-se que, de um modo geral, o questionario era de facil compreenséo e resposta,
tendo sido apenas apontadas algumas alteracGes as opc¢des de resposta na seccdo das
caracteristicas sociodemograficas, nomeadamente a falta de op¢des de resposta adaptadas as
varias realidades do grau de escolaridade e, ainda a inclusdo da op¢do de ndo resposta as
questdes constantes desta secc¢éo.

O questionario é constituido, na sua maioria, por questdes de resposta fechada, e de
acordo com o input dos inquiridos, o tempo de resposta média é equivalente a cerca de 8
minutos.

As respostas ao questionario em contexto pré-teste, sendo que o mesmo sofreu
posteriormente alteracfes pontuais, ndo foram contabilizadas no nimero final de respostas ao

questionario.

3.4 Procedimentos de recolha de dados

Segundo Hill e Hill (1998), qualquer estudo empirico tem como premissa uma recolha
de dados.

A informacdo constante da primeira parte da presente investigacao, foi obtida através
de fontes secundarias — tais como artigos cientificos, dissertacbes de mestrado, teses de
douturamento, entres outros -, com vista a recolher dados especificos que auxiliassem na
justificacdo do problema basilar da investigacdo e validacdo das hipoOteses e do modelo

conceptual proposto. No que diz respeito ao estudo empirico, o instrumento selecionado para o
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processo de recolha dos dados primérios, foi o inquérito por questionario, destinado a
consumidores hoteleiros.

Este inicia-se com um pequeno texto preliminar onde é exposto o tema, 0 contexto e 0
objetivo primario do presente estudo, no qual é também assegurada a anonimidade e total
confidencialidade na andlise e tratamento dos dados. No final desta nota introdutoria foram
disponibilizados também o contacto de endereco eletronico da autora para eventual informacéo
adicional ou esclarecimento de duvidas.

O questionario esteve disponivel de 01/01/2022 até 31/01/2022 na plataforma Google
Forms, tendo sido recolhida uma amostra final constituida por 218 individuos. Destes, apenas
178 consumiram, efetivamente, produtos hoteleiros nos Gltimos cinco anos, reduzindo assim, 0
namero de respostas consideradas para o presente estudo.

Redes sociais como o Facebook, LinkedIn, Messenger e Instagram, tal como o e-mail,
foram as plataformas online utilizadas para a divulgacdo e partilha do questionario. A
abordagem ao inquirido contava, ndo s6 com o link de acesso direto ao questionario, como

também com uma mensagem personalizada com o nome do mesmo.

3.5 Analise dos dados

Ap0s recolha da totalidade dos dados obtidos, deu-se seguimento a construgdo de uma
base de dados sdlida, recorrendo ao software SPSS Statistics (Statistical Package for the Social
Sciences) versdo 20.0.1.0 para macOS, e ainda ao software Smart PLS versédo 3.3.9, para o seu
posterior correto tratamento e analise.

As técnicas de recolha e anélise de dados foram selecionadas em concordancia com 0s
objetivos do presente estudo. Neste sentido, no processo de analise foram consideradas técnicas
de andlise quantitativa, nomeadamente estatistica descritiva (e.g. Buonincontri, Morvillo,
Okumus & van Niekerk, 2017; Lin, Chen & Filieri, 2017; Matos, 2014; Zatori, 2013; Guerreiro,
2012).

3.5.1 Modelo de equagdes estruturais (MEE)

Com o principal objetivo de validar as hipGteses propostas na presente investigacéo,

recorreu-se & Modelagdo de Equacgdes Estruturais (MEE) ou, em inglés, Structural Equation
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Modeling (SEM), utilizando como principal ferramenta, o software SmartPLS v3.3.9 tal como
suprarreferido.

A andlise de modelos com equacdes estruturais consiste num metodo de analise
multivariada que agrega elementos de regressao mdultipla e de analise fatorial e, é
fundamentalmente utilizada para testar a validade de modelos tedricos pré-desenhados com
base em relacBes causais e hipotéticas entre as varidveis constituintes. Estas relacdes de
dependéncia sdo representadas por parametros que demonstram a significancia do efeito que
algumas variaveis independentes tém sobre variaveis dependentes (Soares & Sarmento, 2021).

Esta analise tem inicio na formulagdo tedrica desenvolvida a priori pelo investigador,
sendo que, posteriormente serdo recolhidos dados que visem a confirmacéo, ou refutacdo, dessa
mesma teoria. Segundo Mar6co (2010), na MEE a teoria é o principal agente impulsionador,
enguanto, por oposicao, a estatistica classica foca principalmente os dados ao longo do processo
de analise.

O MEE consiste num modelo linear composto por dois submodelos, comportando
consequentemente, dois momentos de avaliacdo distintos: primeiramente, a avaliacdo do
submodelo de medida, e posteriormente, a avaliacdo do submodelo estrutural (Ringle, Hair,
Hult, & Sarstedt, 2017; Wong, 2013)

O submodelo de medida (outer model) determina as relacdes existentes entre os varios
construtos e seus respetivos indicadores, enquanto o submodelo estrutural (inner model)
especifica as correlacdes entre as variaveis latentes (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019;
Ringle et al., 2017; Wong, 2013), ou seja, determina o impacto de cada variavel latente nas
restantes varidveis latentes constituintes do modelo. As variaveis latentes dependentes sdo
explicadas por outras variaveis, as variaveis latentes independentes que, por sua vez, sao
aferidas pelos respetivos indicadores (Ringle et al., 2017).

Tendo em conta as carateristicas da presente investigacdo, 0 modelo proposto contempla
um modelo do tipo refletivo, composto por 5 (cinco) construtos ou varidveis latentes -
dependentes e independentes — e 23 (vinte e trés) indicadores.

Assim, o submodelo de medida (Figura 3.2) foi avaliado com base na estimagéo do
modelo de medida refletivo (loadings dos indicadores) e da confiabilidade da consisténcia
interna (coeficiente de consisténcia interna composita). Posteriormente, foi avaliada a validade
convergente do submodelo de medida, em termos dos valores da estatistica T e da variancia
média extraida (AVE). Por fim, é feita a avaliacdo da validade discriminante, utilizando o

critério de Fornell-Larcker e o racio de correlacdo de Heterotrait-Monotrait (HTMT).
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Figura 3.2 Processo de Avaliagdo do Submodelo de Medida

4 A 4 2) Avaliaca A 4 A 4 )
valiagao : 4) Validade
da 3) Validade Discriminante
1) Avaliagio Consisténcia Convergente _ Critério de
do Submodelo Interna - Estatistica T Fornell-
de Medida - - Coeficiente - Variancia Larcker
Loadings dos da Média Aci
indicadores Consisténcia Extraida - Racio de
Int Correlagéo de
i (AVE) HTMT
Composita
\ J \ J \. J \ o

Fonte: Elaboracdo Prépria
O submodelo estrutural (Figura 3.3) foi avaliado em relacdo aos coeficientes do
submodelo estrutural por intermédio de pardmetros como, a estatistica T, o coeficiente de

determinacéo (R2) e a capacidade preditiva do Modelo (indice de Stone-Geisser).

Figura 3.3 Processo de Avaliagdo do Submodelo Estrutural

1) Anélise dos 2) Analise dos 3) Capacidade
Coeficientes do Coeficientes de Preditiva do Modelo
Modelo Estrutural Dterminacéo _ indice Stone-
- Estatistica T -R2 Geisser, Q2

Fonte: Elaboracdo Prépria

Capitulo 4. Resultados e discussao

4.1 Descricado e analise dos resultados

Neste capitulo, ‘Resultados e Discussdo’, serdo apresentados e discutidos 0s
procedimentos estatisticos elaborados e as principais conclusdes, com base nos resultados
obtidos atraves da aplicacdo de questionarios, relativos aos construtos basilares em anélise. De
notar que todo o inquérito se desenvolve em torno da experiéncia hoteleira que o inquirido
considerou ser a mais memoravel dos ultimos cinco anos, e, por este motivo, as respostas serao

de acordo com a unidade hoteleira especifica identificada por cada um dos respondentes.
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Pretende-se também, testar a capacidade do modelo conceptual proposto para verificar a relacdo
entre 0s cinco principais construtos (MP, Imaginédrio, Emocdes, IntencBes Futuras e

Fidelizacdo) recorrendo ao MEE.

4.1.1 Descricao da amostra

Durante o processo de recolha de dados obteve-se um total de duzentos e dezoito (218)
questionarios, durante o tratamento dos mesmos, identificou-se que quarenta (40) dos
inquiridos responderam negativamente a primeira questdo do questionario - “Esteve
hospedado/a em alguma unidade hoteleira (1 a 5 estrelas) nos ultimos 5 anos?”. Respostas
possiveis: Sim (Por favor, continue para as questdes seguintes.); Nao (Muito obrigada pela sua
participacédo!) - e, por esse motivo, ndo foram considerados para continuar a responder ao
questionario. Posto isto, a amostra valida do presente estudo constitui-se por um total de 178
individuos residentes em Portugal Continental e Regido Auténoma da Madeira, sendo a

esmagadora maioria (81%) residente no Algarve, a sul do pais (Figura 4.1).

Figura 4.1 Regido (NUTS II) dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracao Propria

Tal como demonstrado no gréafico abaixo (Figura 4.2), do total de inquiridos, 59,6% dos
individuos sdo do género feminino (n=106), 39,9% (n=71) pertencem ao género masculino e,

apenas um (1) inquirido, preferiu ndo responder a questéo.
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Figura 4.2 Género dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracéo Propria

Como ¢ possivel aferir, de acordo com o grafico abaixo (Figura 4.3), a grande maioria
dos inquiridos (39,9%) tém idades compreendidas entre os 36 e 0s 55 anos, embora a faixa
etaria entre os 26 e os 35 anos ter sido fortemente representada nesta amostra, com cerca de
quatro pontos percentuais diferenciais (36%). Apenas 2,2% (n=4) dos inquiridos se inserem
numa estrutura etaria entre 0s 56 e 0s 65 anos, e 21,9% (n=39) € a percentagem representativa

do publico mais jovem respondente do questionario.

Figura 4.3 Faixa Etaria dos Inquiridos
Faixa Etaria
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Fonte: Elaborag&o Propria

Os resultados em relagéo ao estado civil da amostra, demonstraram que mais de metade
dos participantes sdo solteiros(as) (54,5%), mais precisamente 97 individuos. Dos inquiridos,

tal como é possivel constatar pela Figura 4.4, 69 estdo casados(as) ou vivem em unido de facto
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(38,8%), a parcela de inquiridos divorciados(as) é equivalente a 6,2% (n=11) da amostra e, por
fim, apenas um (1) dos individuos est4 vilvo(a).

Figura 4.4 Estado Civil dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracao Propria

No que concerne as habilitaces literarias (Figura 4.5), é possivel afirmar que o
Doutoramento e o Ensino Basico, apresentam as menores percentagens da amostra,
respetivamente, 1,1% (n=2) e 2,8% (n=5). Por ordem crescente de representacdo, oito (8)
inquiridos tém o Bacharelato (4,5%), a Pés-Graduacéo perfaz 7,9% (n=14), 10,1% (n=18) dos
individuos completaram o Mestrado, 11,8% (n=21) tém um Curso Profissional e 16,9% (n=30)
completaram o ensino secundario. A maior parte do universo de inquiridos tem uma

licenciatura, mais concretamente 44,9% (n=80).
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Figura 4.5 Habilitagdes Literarias dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Em termos profissionais (Figura 4.6), 77,5% (n=138) séo trabalhadores por conta de

outrem, 15,2% (n=27) trabalham por conta propria e 5,6% (n=10) sdo estudantes. Apenas um

dos inquiridos ja se encontra reformado (0,6%) e dois (2) dos individuos estdo, de momento,

desempregados (1,1%).

Figura 4.6 Situacdo Profissional dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracdo Propria
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Com relacéo ao Rendimento Iliquido Mensal, os vérios escaldes sdo representados pelas
frequéncias e percentagens apresentadas no grafico abaixo (Figura 4.7). Conclui-se que a maior
fracdo da amostra (37,1%), apresenta um rendimento iliquido mensal entre os 851€ (oitocentos
e quinze euros) e 1300€ (mil e trezentos euros), sendo que o escaldo com menor representacao
é constituido por treze (13) individuos (7,3%) com um rendimento iliquido mensal superior a

2300€ (dois mil e trezentos euros).

Figura 4.7 Rendimento Iliquido Mensal dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracéo Prépria

4.1.2 Caracteristicas da estadia mencionada

Relativamente ao motivo da estada na unidade hoteleira mencionada, considerada pelos
inquiridos como a experiéncia mais memoravel dos Gltimos cinco anos, a esmagadora maioria
(89%, n=159) indica ‘Férias/Lazer’ como a sua principal motivagdo, para 7% (n=12) dos
inquiridos as razdes foram de ambito profissional e/ou negocios, enquanto motivos como a
visita a familiares e amigos (n=4) e a pratica de atividades desportivas (n=3) representam, cada

um, apenas 2% da amostra total (Figura 4.8).
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Figura 4.8 Motivagéo da Estadia Indicada
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Fonte: Elaboracéo Propria

As classificacfes das unidades hoteleiras mencionadas sdo, na sua maioria de 5 estrelas
(51%, n=91), sendo que 29% (n=52) s&o de 4 estrelas, e de seguida, de 3 e 2 estrelas (5%, n=9
e 2%, n=3). Nao houve referéncias a estabelecimentos hoteleiros com a classificacdo minima
de 1 estrela, mas vale ressalvar que, 13% (n=23) ndo se recorda ou ndo sabe a categoria da

unidade hoteleira por si indicada (Figura 4.9).

Figura 4.9 Classificagio da Unidade Hoteleira Indicada
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Fonte: Elaboracdo Propria
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Relativamente as Unidades Hoteleiras referidas pelos participantes da amostra, por ser
naturalmente uma quest@o de resposta aberta, muitas foram as unidades referidas - conforme
consta no Apéndice B - ainda assim, foi feito um levantamento das unidades e/ou grupos
hoteleiros mais referenciados conforme consta na figura abaixo (Figura 4.10). Na mesma
podemos identificar 3 unidades especificas, duas delas do mesmo grupo hoteleiro (Herdade dos
Grous e Hotel Vila Vita Parc) e a outra unidade na Madeira. Dos grupos hoteleiros o que teve
mais expressao € o grupo Vila Galé (n=8) seguido dos Grupos Pestana e Riu ambos com cinco

respostas (n=5). De referir que 13% da amostra ndo respondeu a esta questdo (n=23).

Figura 4.10 Grupo Hoteleiro e/ou Unidades Mais Referenciadas
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Fonte: Elaboracdo Propria

Quanto a partilha da estadia por si mencionada, 56% (n=100) dos inquiridos respondeu
ter-se feito acompanhar pelo/a seu/sua companheiro/a, 35% (n=62) da amostra foram
acompanhados por amigos e/ou familiares, e apenas 4% (n=7) ficou alojado em contexto de
grupos organizados. Os restantes 5% (n=9) dos consumidores hoteleiros indicam ter viajado

sozinhos, ou seja, ndo houve uma partilha da estadia com terceiros (Figura 4.11).
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Figura 4.11 Partilha da Estadia Indicada
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Fonte: Elaboracéo Prépria

4.1.3 Mass personalization

Ao analisar a utilizacdo das diferentes fontes de comunicacdo a que os consumidores
recorrem na fase da recolha de informacéo e planeamento das suas estadias, percebeu-se que,
fontes de informacéo offline, como imprensa, brochuras e as tradicionais feiras de turismo tém
muito pouca expressdo, ou seja, sdo muito pouco utilizadas. Os blogs de turismo, operadores
turisticos (TO) e outras tipologias de fontes de comunicacdo foram indicadas, em média, como
pouco utilizadas. O WoM, as Agéncias de Viagens Online (OTA) e as diferentes redes sociais
séo ocasionalmente utilizadas. Os websites e os motores de busca séo regularmente utilizados,
sendo estes 0s meios com maior percentagem de utilizacdo da presente investigacdo. De
ressalvar que o desvio padrdo dos resultados em andlise € reduzido, transparecendo assim a
homogeneidade dos dados.

Por comparacdo dos meios de comunicagéo online e offline, os resultados mostram que,
no primeiro caso, a percentagem de nao utilizagdo oscila entre os 6% e 0s 34% e, no segundo
caso, o intervalo oscila entre 0s 23% e 0s 49%. Desta forma, depreende-se que existe uma maior
propenséo de utilizacdo dos meios online em detrimento dos meios offline.

De todos os meios de comunicacdo da amostra e, dadas as dimensdes reduzidas da mesma,
foram filtrados apenas aqueles cuja percentagem de utilizacdo fosse superior a 90%. Desta
forma, apenas dois dos meios apresentados no inquérito rednem 0s requisitos para serem

analisados, o website préoprio e os motores de busca. Verificou-se que dos inquiridos que usam
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frequente ou muito frequentemente os websites da unidade, 96% considera-se fidelizado a
mesma. Relativamente aos motores de busca, os inquiridos que os usam frequente ou muito

frequentemente tém uma percentagem de fidelizacdo que ronda os 44% (Tabela 4.1).

Tabela 4.1: Percentagem de Utilizacdo das Fontes de Comunicacéo MP

Mass Personalization

Néo Né&o Desvio
Fontes de Comunicacao utilizadas utilizadas  Média Padrao
(n=X) (%)
Website Oficial 10 6% 3,7 1.3
Blogs de Turismo 61 34% 2,2 1,4
Redes Sociais 27 15% 3,3 1,4
Motores de Busca (e.g. Google) 9 5% 4 1,1
Agéncias de Viagens Online (e.g. 38 21% 3,4 15
Booking.com; Expedia.com;
Trivago.pt)
Agéncias de Viagens Fisicas (Loja) 83 47% 2 15
Feiras de Turismo 88 49% 15 1
Brochuras de Turismo 85 48% 1,4 1
Imprensa, Radio e Televisao 81 46% 1,6 1,1
Recomendacdes de amigos e/ou 41 23% 3,2 1,4
familiares
Outras fontes de informacéo 69 39% 2,2 1,4

Fonte: Elaboracdo Propria

4.1.4 Imaginario

Relativamente ao impacto que as fontes de comunicacdo tém na construcdo do
imaginario dos consumidores, em geral, todos concordam com as afirmagdes apresentadas no
instrumento de recolha de dados. De notar que, relativamente a afirmacdo “Ao rever a
comunicacao do servico, dei por mim a sonhar acordado sobre o hotel apresentado”, ndo ha
concordancia nem discordancia, e por isso nao apresenta grande relevancia, ou seja, 0S

respondentes ndo parecem ter uma opinido formada acerca da mesma. Em relagéo as alineas C
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(“A comunicacao fez-me imaginar sobre a oportunidade de experienciar o hotel apresentado”)
¢ E (“Foi fécil para mim imaginar-me no hotel”’) da mesma questdo, de facto, os inquiridos
demonstraram um grande nivel de concordancia com as mesmas.

De salvaguardar que o desvio padrdo dos resultados em andlise é reduzido,
transparecendo assim a uniformidade dos dados (Tabela 4.2).

Dos inquiridos que utilizam frequente ou muito frequentemente o website préprio da
unidade hoteleira, 91% concordam muito ou totalmente que a informacéao difundida através do
mesmo teve impacto no imaginario da sua experiéncia. Com relacdo aos motores de busca, 0s
inquiridos que os utilizaram frequente ou muito frequentemente, 42% concordam muito ou
totalmente que estes tiveram impacto no imaginario da sua futura experiéncia.

De entre os consumidores que concordam muito ou totalmente que as fontes de
comunicacdo tiveram um impacto positivo no seu imaginario, 52% considera-se fidelizado a
unidade respetivamente indicada.

Dos respondentes que concordam muito ou totalmente com as afirmacdes relativas a
projecdo mental das suas futuras experiéncias (imaginario), 52% afirmaram que frequente ou

muito frequentemente estas impactam no leque de emocdes enumeradas.
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Tabela 4.2: Construcéo do Imaginario dos Inquiridos

Imaginario
Construcdo do Imaginario Média Desvio
Padréo

As imagens mentais geradas formaram uma série de eventos na 5,2 1,4
minha mente dos quais eu fazia parte
As imagens mentais geradas fizeram-me sentir como se eu 5 1,4
estivesse efetivamente a experienciar o hotel apresentado
A comunicacdo fez-me imaginar sobre a oportunidade de 5,6 1,2
experienciar o hotel apresentado
Pude facilmente construir uma historia sobre mim e a 51 15
experiéncia no hotel com base no que imaginei
Foi facil para mim imaginar-me no hotel 5,6 1,2
Ao rever a comunicacgédo do servigo, dei por mim a sonhar 4,5 1,6
acordado sobre o hotel apresentado
Ao rever a comunicagdo do servigo muitas imagens 4,9 15
despoletaram na minha mente
As imagens geradas serviram como fontes de informacéo sobre 55 1,3
0 hotel apresentado
Pude efetivamente ver-me naquele cenario 5,4 1,4

Fonte: Elaboracdo Propria

4.1.5 Emocoes

Relativamente ao construto das emocgdes espoletadas pela experiéncia projetada
mentalmente, segundo a amostra, foram frequentemente a alegria, o entusiasmo, a satisfacéo, a
animacao, a surpresa, o fascinio, a inspiracdo e o deslumbramento. Apenas o espanto foi
indicado como sendo uma emocao espoletada ocasionalmente.

Dos inquiridos que, na resposta ao questionario, afirmaram utilizar frequente ou muito
frequentemente o website préprio das unidades, 74% experienciou frequente ou muito
frequentemente as nove emogdes listadas na tabela abaixo (Tabela 4.3).

Dos inquiridos que indicaram utilizar frequente ou muito frequentemente os motores de
busca na fase de procura de informacgdo e planeamento das suas estadias, 32% afirma ter
vivenciado frequente ou muito frequentemente as nove emocdes listadas na questéo referente a

este construto (Tabela 4.3).
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Dos inquiridos que confirmaram ter sentido este leque de emocgdes frequente ou muito
frequentemente, 61% considera estar fidelizado a unidade hoteleira indicada.
Da interpretacdo individual de cada emocéo relativamente a fidelizagdo, concluiu-se
que, na fase pre-experiéncia, dos consumidores que se consideram fidelizados:
e 95% (n=71) sentiu Entusiasmo;
e 95% (n=71) sentiu Satisfacéo;
e 93% (n=70) sentiu Alegria;
e 84% (n=63) sentiu Animacao;
e 83% (n=62) sentiu Inspiracao;
e 79% (n=59) sentiu Deslumbramento;
e 77% (n=58) sentiu Fascinio;
e 68% (n=51) sentiu Espanto;
e 65% (n=49) sentiu Surpresa.

Tabela 4.3 Emocdes Sentidas Pelos Inquiridos

Emocdes

Emocdes Espoletadas Média Desvio Padrao
Alegria 4.4 0,7
Entusiasmo 4,5 0,6
Satisfacéo 4,4 0,7
Animacao 4 0,9
Surpresa 3,5 1,1
Fascinio 3,7 11
Inspiragéo 3,7 1,1
Espanto 3,3 1,2
Deslumbramento 3,6 1,2

Fonte: Elaboracao Propria
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4.1.6 Fidelizacéo
Do total de 178 inquiridos, 58% (n=103) ndo se consideram fidelizados a unidade
hoteleira indicada como a experiéncia mais memoravel dos ultimos cinco anos, contrariamente,

42% (n=75) consideram estar fidelizados (Figura 4.12).

Figura 4.12 Fidelizacéo dos Inquiridos

Considera-se Fidelizado

58%

Fonte: Elaboracéo Propria

Os respondentes que consideraram estar fidelizados - 75 consumidores - foram
conduzidos a responder a uma segunda questdo sobre o porqué de escolherem ser leais a esta
unidade, sendo que as principais razdes para tal, prendem-se com a qualidade e os standards
dos servicos prestados nessas unidades (54%, n=40); a identificacdo com o conceito da unidade,
é representada por 21% (n=16) dos inquiridos. Seguidamente observa-se que 0s motivos, pre¢os
e ofertas e colaboradores profissionais e gentis representam, respetivamente, 8% (n=6) e 9%
(n=7). Por Gltimo, igualmente expressos pelo valor percentual de 4% (n=3) estdo os programas
de fidelizagéo e os comentarios muito positivos sobre a unidade hoteleira (Figura 4.13).
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Figura 4.13 Motivo para a Fideliza¢éo dos Inquiridos
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Do total da amostra e, tal como demonstra a tabela infra (Tabela 4.4), aquando da analise
das respostas a terceira questdo sobre as intengdes comportamentais de fideliza¢do, apenas a
intencdo de regressar num futuro proximo apresenta uma menor expressao. A intencdo de
recomendar, partilhar informacdo positiva e incentivar familiares a visitar o estabelecimento
hoteleiro indicado, pelo contrario, constituem a maioria das respostas.

O desvio padrdo relativamente a média das respostas as questdes do construto
constantes da tabela abaixo, revela pouca significancia.

Dos inquiridos que consideram fidelizados (n=75), 92% (n=69) refere que frequente ou
muito frequentemente recomendaria a unidade a terceiros, 93% (n=70) dira, frequente ou muito
frequentemente, coisas positivas sobre a unidade hoteleira (WoM). Relativamente a acéo de
incentivar familiares e relativos a visitar a unidade, 91% (n=68) dos inquiridos afirma fazé-lo
frequente ou muito frequentemente. Quanto ao regresso destes hospedes ao estabelecimento

hoteleiro, 85% (n=64) alega que frequente ou muito frequentemente, o fara.
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Tabela 4.4 Fidelizacao dos Inquiridos

Fidelizacao Média Desvio
Padrao
Recomendarei a unidade/cadeia hoteleira a terceiros 4,3 0,8
Direi coisas positivas sobre a unidade/cadeia hoteleira a 4,3 0,7
terceiros
Incentivarei familiares e relativos a visitar a 4,2 0,9
unidade/cadeia hoteleira
Regressarei num futuro préximo 3,8 1,1

Fonte: Elaboracéo Propria

Dos 75 consumidores hoteleiros que consideram estar fidelizados a unidade por si
indicada, 55% ficou alojado em unidades classificadas em 5 estrelas, 28%, por sua vez, optaram
por unidades de 4 estrelas, 13% dos inquiridos ndo sabe ou nédo se recorda e 4% usufruiram da

sua estadia em unidades de 2 estrelas.

4.2 Modelo de equac0es estruturais - Estimacao e avaliacdo do modelo proposto

Tendo como premissa avaliar a influéncia das estratégias de comunicacao personalizada
em massa, 0 imaginario e emocOes despoletadas nas intencGes futuras e fidelizacdo do
consumidor, em contexto de experiéncias turisticas hoteleiras, foi realizada a estimacdo e
avaliacdo do presente modelo conceptual. Numa primeira instancia, foram avaliadas as relac6es
entre as variaveis latentes e respetivos indicadores — submodelo de medida -, e posteriormente,
as correlacBes entre as variaveis latentes, ou seja, o submodelo estrutural (Hair et al., 2019;
Ringle, Silva & Bido, 2014; Wong, 2013).

4.2.1 Analise e avaliacdo do submodelo de medida

Tal como referido anteriormente, 0 modelo conceptual proposto na presente dissertagcao

integra 5 variaveis latentes (ou construtos) e 23 indicadores.
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Tabela 4.5 Loadings Individuais dos Indicadores

Construtos Indicadores Loadings
MP2 0,791
MP7 0,873
Mass Personalization MPS8 0,853
(MP) MP9 0,743
EDeslumbramento 0,882
EEspanto 0,881
Emocdes EFascinio 0,885
Elnspiracao 0,799
ESurpresa 0,807
Im1 0,737
Im2 0,765
Im3 0,775
. Im4 0,839
Imaginario Im5 0,771
Im6 0,746
Im7 0,769
Im9 0,856
R1 0,918
Intencéo futura R2 0,879
R3 0,916
R4 0,743
MotFidelizacao 0,892
Fidelizacao Fidelizacao 0,957

Fonte: Elaboracéo Prépria
A Figura 4.14, abaixo, espelha o diagrama de caminhos relativo ao modelo de equagdes

estruturais em estudo, para estudar as relagdes entre os varios construtos, nomeadamente, a MP,

o0 imaginario e emocdes nas intencdes futuras e decisdo de fidelizacdo do consumidor.
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Figura 4.14 Representacdo Gréafica do Modelo de Equaces Estruturais
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Fonte: Elaboracdo prdpria com base no software SmartPLS

A avaliacdo do submodelo de medida tem por base o valor dos loadings que, segundo
Hair et al. (2019), deveréo ser apenas considerados quando superiores a 0,708. Neste sentido,
a tabela 4.5 demonstra que todos os indicadores apresentam valores dos loadings superiores a
0,708, podendo concluir-se que estes contribuem apropriadamente para interpretar a variavel

com que se associam.

4.2.1.1 Consisténcia Interna

Apdbs construcdo e aplicacdo do instrumento de medida, segue-se a avaliacdo da
validade e qualidade das respostas referentes a cada um dos construtos em estudo, ou seja, em
gue medida os indicadores de uma variavel latente refletem adequadamente a medida dessa
mesma variavel (Hair et al., 2019). Esta avaliacdo é feita através da analise interna da
confiabilidade (Guajardo, Lopez & Gonzélez, 2015) ou consisténcia interna, sendo esta

determinada segundo dois critérios, nomeadamente, o Alpha de Cronbach («) - 0 mais aplicado
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e referenciado na literatura (Ketkar, Kock, Parente & Verville, 2012) — e, 0 p de Dillon-
Goldstein ou Rho A.

No que concerne aos valores de « obtidos da analise da consisténcia interna, Pestana e
Gageiro (2008) elucidam que, numa escala entre 0 e 1, o valor minimo satisfatério é 0,6 e que,
quando inferior, é considerado inadmissivel. Desta forma, quanto mais préximo de 1 for o valor
do a, mais fidvel é considerado o instrumento. Os dados apresentados na Tabela 4.6 mostram
que algumas das variaveis, quando comparadas entre si, apresentam valores bastante aceitaveis
(MP = 0,833; intencao futura = 0,887 e fidelizacdo = 0,839).

Na mesma tabela é possivel verificar que, o segundo critério de medida também é
considerado adequado uma vez que, todos os valores apresentados na coluna referente ao Rho

A sdo superiores a 0,7 que, segundo Ringle et al. (2014), é o valor minino de referéncia.

Tabela 4.6 Coeficientes de Consisténcia Interna

Construtos a (Alpha de Rho A
Cronbach)

Mass Personalization 0,833 0,839

Emocodes 0,905 0,910

Imaginario 0,910 0,919

Intencdo Futura 0,887 0,887

Fidelizacdo 0,839 0,963

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.2.1.1.1 Mass personalization (MP)

Os onze itens do construto para mensuracdo da MP, foram baseados no estudo dos
autores Coromina e Camprubi (2016), e ttm como objetivo o entendimento das fontes de
comunicacdo mais utilizadas pelos consumidores hoteleiros aquando do processo de
planeamento das suas estadias.

Foram contempladas as principais fontes de comunicagéo online (e.g. Websites, Blogs, Redes
Sociais e Motores de Busca), tradicionais ou offline (e.g. agéncias de viagens, feiras de turismo,
brochuras, meios de comunicagéo e WoM).

A Consisténcia interna deste construto € aceitavel obtendo, um valor de Alpha de Cronbach de

0,833 (Tabela 4.6).
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4.2.1.1.2 Emoc0es

As EmocgoOes foram avaliadas mediante nove itens fundamentados no instrumento
desenvolvido pelos autores Hosany e Gilbert (2010). Neste construto o objetivo é avaliar em
que medida foram espoletadas emoc¢des positivas aquando da exposi¢cdo do consumidor aos
conteddos comerciais e de marketing difundidos sobre a unidade hoteleira onde consideraram
ter vivenciado a sua experiéncia mais memoravel dos ultimos cinco anos (e.g., Alegria,
Entusiasmo,  Satisfacdo, Animacdo, Surpresa, Fascinio, Inspiracdo, Espanto e
Deslumbramento).

Os dados submetidos a analise de consisténcia interna, avaliados pelo Alpha de Cronbach,

demonstraram uma excelente fiabilidade, com o valor de 0,905 (Tabela 4.6).

4.2.1.1.3 Imaginario

A secdo do estudo relativa ao imaginario do cliente contou com nove itens e foi
fundamentada pelo estudo dos autores Walters, Sparks e Herington (2007), com o intuito do
entendimento da construgdo do imaginario dos consumidores hoteleiros. Neste contexto, as
questdes focaram-se na forma como o consumidor hoteleiro construiu uma narrativa (e.g.
“Pude facilmente construir uma historia sobre mim e a experiéncia no Hotel com base no que
imaginei.”), expectativa (e.g. “A comunicagdo fez-me imaginar sobre a oportunidade de
experienciar o Hotel apresentado”) e imagens mentais no espaco e no tempo (e.g. “Pude
efetivamente ver-me naquele cendrio.”) face ao produto apresentado.

A consisténcia interna atingida neste construto foi excelente, obtendo esta um valor de Alpha
de Cronbach de 0,910 (Tabela 4.6).

4.2.1.1.4 Intencéo futura e fidelizacdo

Os construtos Intencdo Futura e Fidelizacdo tiveram como base de fundamentacéo o
instrumento estudado por Campos (2017) e, numa segunda instancia, por Hosany et al. (2014).
O objetivo desta secgdo é entender, em primeiro lugar, se o inquirido se sente fidelizado a
unidade hoteleira onde considerou ter vivenciado a sua experiéncia mais memoravel dos
ultimos cinco anos e, mediante esta resposta, perceber qual o motivo que o leva a esse

sentimento de fidelizagdo. Em segundo lugar, o objetivo prende-se com a avaliacdo das
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intengdes comportamentais de fidelizag&o, i.e., perceber em que medida e com que frequéncia
o consumidor ird recomendar e/ou regressar a esta unidade hoteleira.
A consisténcia interna da Intencdo Futura e Fidelizacdo é, respetivamente, 0,887 e

0,839, sendo considerada aceitavel em ambos os casos (Tabela 4.6).

4.2.1.2 Validade convergente

A andlise do submodelo de medida, consiste ainda na avaliacdo da validade
convergente. Este parametro tem como critério de medida a variancia méedia extraida (AVE).
Todos os valores de AVE apresentam-se superiores a 0,5 (Tabela 4.7), posto isto, segundo
Ringle et al. (2017) e Wong (2013), confirma-se a validade convergente de cada uma das

variaveis.

Tabela 4.7 Variancia Média Extraida (AVE)

Variaveis Latentes AVE
Mass Personalization 0,667
Emocoes 0,726
Imaginario 0,614
Intencédo Futura 0,752
Fidelizacao 0,856

Fonte: Elaboracdo Propria

4.2.1.3 Validade discriminante

Um passo fundamental no processo de analise ao modelo de medida, consiste na
avaliacéo da validade discriminante, através do critério de Fornell-Larcker e, por ultimo, o racio
de correlagédo de Heterotrait-Monotrait (HTMT).

A validade discriminante permite verificar os diferenciais empiricos de um construto
comparativamente aos demais construtos constituintes do submodelo estrutural (Hair et al.,
2019; Ringle et al., 2014). Este pardmetro “consiste numa matriz que permite confrontar as
correlagdes entre as varidveis latentes e a raiz quadrada da AVE para cada uma das variaveis
latentes (critério de Fornell-Larcker)” (Pedro, 2019; p.203).
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Tabela 4.8 Validade Discriminante das Variaveis Latentes — Critério de Fornell-Larcker

Emocdo Fidelizacdo Imaginario Intengdes Mass

Futuras Personalization
Emocéo 0,852 - - - -
Fidelizacao 0,284 0,925 - - -
Imaginario 0,373 0,223 0,783 - -
Intengbes Futuras 0,406 0,379 0,301 0,867 -
Mass 0,240 0,023 0,259 0,037 0,817

Personalization

Fonte: Elaboracéo Prépria

E imperativo que a raiz quadrada da AVE de cada uma das variaveis latentes seja
superior a correlacdo com as restantes variaveis para que o critério de Fornell-Larcker seja
considerado valido. Os valores da validade discriminante (valores a negrito na Tabela 4.8)
apresentados sdo sempre superiores as correlacdes entre as variaveis apresentadas (Hair et al.,
2019; Ringle et al., 2014).

Segundo Hair et al. (2019), é recomendavel também a verificacdo da validade
discriminante mediante o racio de correlacdo de HTMT que, pode ser definido como “[...] o
valor médio das correlagdes dos itens entre os construtos em relacdo a média (geométrica) das
correlagcbes médias dos itens que medem o mesmo construto” (Hair et al., 2019; pp. 9). Estéo
reunidas as condicGes da validade discriminante quando o célculo do racio HTMT apresenta
valores abaixo de 0,85.

Na tabela infra (Tabela 4.9), sdo apresentados os resultados obtidos através do calculo do racio
de correlagdo HTMT. Os resultados sé&o todos inferiores a 0,85 verificando-se assim que, estao

garantidas as condi¢6es da validade discriminante para 0 modelo em analise.

Tabela 4.9 Validade Discriminante das Variaveis Latentes — Racio de correlacdo de HTMT

Emocédo Fidelizagdo Imaginario Intencbes Mass
futuras Personalization

Emocéo -

Fidelizacéo 0,312 -

Imaginario 0,397 0,239 -

Intencbes 0,446 0,412 0,321 -

futuras_

Mass 0,268 0,079 0,291 0,105 -

Personalization

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.2.2 Andlise do submodelo estrutural

A andlise do submodelo estrutural € um processo composto por trés etapas distintas: 1)
andlise dos coeficientes estruturais do modelo, 2) observacdo do coeficiente de determinacéo
(R2) das variaveis latentes enddgenas e, por ultimo, 3) avaliacdo da capacidade preditiva do
modelo (Q2).

4.2.2.1 Coeficientes estruturais

Os coeficientes do submodelo estrutural sdo indices da magnitude e da direcdo das
relagBes entre as varidveis latentes que integram o modelo proposto (Ringle et al., 2017; Ringle
et al., 2014). Os mesmos autores defendem ainda que os coeficientes do submodelo estrutural
viabilizam informacéo relevante no que tange ao teste das hipdteses que estabelecem efeitos
diretos entre as variaveis latentes.

Na tabela abaixo (Tabela 4.10) estdo representadas as estimativas dos coeficientes
estruturais e as respetivas estatisticas para os efeitos diretos do modelo estrutural. Assim, 0s
coeficientes estruturais com valores de T superiores a 1,645, para o nivel de significancia 5%,
sdo considerados estatisticamente significativos e, deste modo, verifica-se a validade da
respetiva hipotese de investigagao.

Abaixo, a Tabela 4.10 apresenta os valores da estatistica T. Ringle et al. (2017) defende
que, os dados obtidos com o célculo da estatistica T deverdo ser superiores a 1,645. E possivel
observar que os indicadores apresentam uma correlacéo significativa com a respetiva variavel

latente e, como tal, a validade convergente € mais uma vez confirmada.
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Tabela 4.10 Estatistica T

Resultados do modelo estrutural

T Statistics

H1: Mass Personalization > 4.232
Imaginario

H2: Mass Personalization > 2.655

Emocoes

H3: Mass Personalization > 0.608
Fidelizacéo

H4: Imaginario > Emocdes 4.199

H5: Imaginario > Fidelizacdo 1.041

H6: Emocdes > Fidelizacdo 1.550

H7: Mass Personalization > 1.522

Intengdes futuras

H8: Emocdes > Intencdes futuras 4.491

H9: Imaginario > Intenc¢des futuras 2.474

H10: Intencdes futuras > 4.396
Fidelizacdo

Fonte: Elaboracéo Prépria

Através da analise a tabela acima verifica-se que as hipdteses H3: Mass Personalization
> Fidelizacdo (T=0,608), H5: Imaginario > Fidelizagdo (T=1,041), H6: Emocdes > Fidelizacdo
(T=1,550) e H7: Mass Personalization > Inten¢bes Futuras (T=1,522) ndo mostram valores da
estatistica T significativos, ou seja, T<1,645 e, neste sentido, ndo se verifica a validade das
referidas hispoteses de investigacdo. No entanto, todos os outros coeficientes estruturais do
modelo sdo estatisticamente significativos, pois apresentam valores de T superiores a 1,645
(nivel de significancia P<0.05) permitindo assim a verificacdo da validade das respetivas

hipbteses de investigacéo.

4.2.2.2 Coeficiente de determinacéo (R?) das variaveis latentes endégenas

O coeficiente de determinagdo de Pearson (R?) indica a qualidade do modelo ajustado,
ou seja, representa a proporcdo da varidncia da varidvel dependente que é explicada pelas
independentes (Ringle et al., 2014; Henseler & Chin, 2010).

Na tabela apresentam-se os valores de R?, variantes entre 0 e 1 (Ringle et al., 2014), para cada
uma das quatro variaveis latentes endégenas do modelo estrutural. Note-se que o construto
Mass Personalization ndo consta da Tabela 4.11 visto constituir uma variavel latente exdgena.
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Tabela 4.11 R? das Variaveis Latentes Enddgenas

Construto R?
Emocéo 0,151
Fidelizacédo 0,152
Imaginario 0,062
Intengdes futuras 0,186

Fonte: Elaboracdo Prépria

Ao analisar os valores em amostra na tabela conclui-se que, o coeficiente estrutural das

variaveis latentes enddgenas, apresentam valores fracos/baixos (R?< 0,19).

4.2.2.3 Capacidade preditiva do modelo (Q?)

O indicador de Stone-Geisser (Q?) avalia 0 quanto o modelo esta proximo do esperado,
ou seja, a sua capacidade preditiva, cujo valor deveréa ser positivo (Chin, 2010; Wong, 2013), e
é aplicado a variavel latente endégena. Uma vez mais, 0 construto Mass Personalization ndo
consta da Tabela 4.12 visto ser uma variavel latente exdgena.

Da andlise da tabela evidencia-se que todas as variaveis latentes demonstram valores
médios de capacidade preditiva, ou seja, valor de Q2 compreendidos entre 0,02 e 0,35.
Aprofundado esta analise € possivel verificar que, a variavel latente com a maior capacidade
preditiva, corresponde as Intengdes Futuras (Q?=0,137), sequindo-se Fidelizacdo (Q?=0,114),

Emocao (Q2=0,109) e, por fim, com a menor capacidade preditiva, Imaginario (0,038).

Tabela 4.12 Indice de Stone-Geisser (Q?)

Construto Q?
Emocéo 0.109
Fidelizacdo 0.114
Imaginario 0.038
Intenges futuras 0.137

Fonte: Elaboracao Prépria
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4.3 Teste e discussdo das hipdteses de investigacao

Terminada a analise aos modelos de medida e estrutural, sucede a verificacdo e a

discussdo rigorosa das hipoteses de investigacdo desenvolvidas no contexto do presente estudo.

4.3.1 Teste das hipdteses de investigacao

No decorrer da investigacdo foram contempladas dez (10) hipéteses de investigacdo. Na
Tabela 4.13 estdo expressos os resultados referentes aos valores da estatistica T, aos P-values e
a decisdo de rejeitar ou ndo as hipdteses. Os testes as hipdteses foram efetuados com base no
nivel de significancia de 5% e com suporte da estatistica T ao valor critico de 1,645, atendendo
que se trata de hipdteses unilaterais e testam as relagdes de sentido positivo entre duas variaveis

latentes.
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Tabela 4.13 Hipoteses de Investigagdo, Estatistica T e P-Values

Hipdteses

Estatistica T P-Values

Decisao

H1: A comunicagdo  mass
personalization relaciona-se
positivamente com a construgdo do
imaginario do consumidor

4.232

0.000

Suportada

H2: A comunicagdo  mass
personalization relaciona-se
positivamente com as emogdes do
consumidor

2.655

0.008

Suportada

H3: A comunicacdo  mass
personalization relaciona-se
positivamente com a fidelizac&o do
consumidor.

0.608

0,543

N&o Suportada

H4: A construcdo do imaginario do
consumidor relaciona-se
positivamente com as  suas
emocdes.

4.199

0.000

Suportada

H5: A construcdo do imaginario
relaciona-se positivamente com a
fidelizacdo do consumidor

1.041

0.298

N&o Suportada

H6: As emocgbes do consumidor
relacionam-se positivamente com a
sua fidelizagéo.

1.550

0,121

N&o Suportada

H7: A comunicacdo  mass
personalization relaciona-se
positivamente com as intengdes
futuras do consumidor.

1.522

0,128

N&o Suportada

H8: As emoc¢bes do consumidor
relacionam-se positivamente com
as suas intencdes futuras.

4.491

0.000

Suportada

H9: A construgdo do imaginéario do
consumidor relaciona-se
positivamente com as  suas
intencdes futuras.

2.474

0,013

Suportada

H10: As intencdes futuras do
consumidor relacionam-se
positivamente com a  sua
fidelizacéo.

4.396

0.000

Suportada

Nota: Valor critico de t-value 1.96 (p<0.05)

Fonte: Elaboracao Propria
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Como é possivel observados dos dados acima explanados, das dez (10) hipoteses
formuladas foram rejeitadas apenas quatro (4), mais especificamente as hipoteses H3
(T=0,608), H5 (T=1,041), H6 (T=1,550) e H7 (T=1,522), foram rejeitadas.

As hipoteses H1 e H2, correspondentes ao indicador MP, tém influéncia positiva,
respetivamente, no Imaginario e Emog¢des do consumidor, visto que estas relacbes sao
estatisticamente significativas. As hipoteses H4 e H9, que correspondem ao indicador
Imaginario, apresentam um resultado positivo na correlacdo com as Emocdes e Intencdes
Futuras do consumidor hoteleiro, respetivamente.

No caso da hipdtese H8, equivalente ao indicador Emocdes, verifica-se uma relacdo
positiva e significante com as Inten¢des Futuras dos consumidores. Por ultimo, a hip6tese H10,

referente ao indicador Intengdes Futuras suporta uma real¢éo positiva com a Fidelizacao.

4.4 Discussao dos resultados

No presente subcapitulo procura-se compreender e interpretar os resultados obtidos na
analise desenvolvida na seccdo anterior, abordando os resultados mais relevantes, tendo
considerando o contexto tedrico em que foi desenvolvida a investigacdo e os objetivos
propostos.

No que diz respeito aos principais resultados supra apresentados e analisados, de um
modo geral, foram positivos pois foi possivel validar seis das dez hipéteses basilares da presente

investigacéo:

Hipotese 1- A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com a construgédo

do imaginario do consumidor; T = 4,232.

Tal como referido anteriormente, inUmeras ferramentas e plataformas surgiram com o
desenvolvimento da componente tecnoldgica em contexto negocial. Atualmente, estas
representam elementos basilares de uma relacdo frutifera entre prestadores de servicos e
consumidores, pois sdo agentes facilitadores para a criagdo e personalizacdo de experiéncias
potencialmente mais significativas aos olhos do consumidor, tal como defendido pelos autores
Binkhorst e Dekker (2009).

Revelou-se pertinente perceber, pela 6tica dos consumidores hoteleiros, o impacto dos

contetidos difundidos através dos diversos canais de comunicagdo personalizada, no processo
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de estimulacdo do imaginério, e ainda a posterior e consequente construcao de expectativas em
relagdo aos contetidos apresentados.

De acordo com os resultados, foi possivel perceber que a amostra de respondentes

utiliza, na sua maioria, os meios online em detrimento dos meios offline.
Neste sentido, os resultados mostraram que, de facto, a MP administrada através do website
proprio das unidades hoteleiras, 0 meio mais utilizado pelos consumidores na fase da
procura/recolha de informacéo e avaliacdo de alternativas, demonstrou ter forte influéncia na
construcdo do imaginario dos mesmos. Esta relacdo positiva deve-se ao facto de, usualmente,
o0s websites constituirem excelentes ferramentas para o estimulo experimental do utilizador,
devido a qualidade e nivel de detalhe dos vérios conteudos partilhados, sob forma de texto ou
audiovisuais (Gong & Tung, 2017), permitindo ao utilizador a projecdo mental de cenarios
futuros, tal como disseram os autores Berry, Carbone e Haeckel (2002).

Os motores de busca, por sua vez, representam atualmente fontes de informacao
instantdneas, que através de algumas palavras-chaves dispdem uma extensa lista de paginas
online de empresas fornecedoras dos produtos e/ou servigos procurados/pretendidos pelo
consumidor e, que de forma automatizada, atendem de modo personalizado as necessidades
imediatas e desejos dos mesmos. Comparativamente aos websites préprios das unidades nao
apresentam uma relacéo tdo forte com os mecanismos inerentes ao imaginario do consumidor,
podendo dever-se ao facto de a informacdo disponibilizada nos motores de busca ndo ser tdo
objetiva e incluir informacéo além da prépria unidade, ou seja, aquando da pesquisa sobre uma
determinada unidade hoteleira num motor de busca surgem resultados como os varios online
tour operadores representantes da unidade, mapa(s), contactos e links de acesso as varias redes
sociais da unidade, pontos de interesse na localidade, opcBes em alternativa ao alojamento. Por
este motivo, o consumidor pode descentrar-se do objetivo inicial e dispersar devido a
informacdo mais generalista.

Corroborando uma vez mais os resultados obtidos, estas ferramentas online, tém a
particularidade de poder interagir bidireccionalmente com os consumidores, onde quer que
estejam e a qualquer momento, resultando num processo dindmico que veio facilitar, através de
uma comunicagcdo mais direta, uma melhor compreensdo das necessidades, desejos e
caracteristicas de cada um dos consumidores podendo converter este conhecimento numa
melhor adaptacdo da oferta fazendo-o de forma personalizada, mas simultaneamente de forma
massificada. Tal como Babin e Burns (1997) afirmaram, os agentes de marketing que utilizam

imagens, palavras especificas, som, efeitos audiovisuais e instru¢des para imaginar, estimulam
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a imaginagdo mental dos espectadores. Entende-se, assim, que uma boa e dindmica
personalizagdo da comunicacdo massificada por parte das unidades hoteleiras tem um grande
impacto no comportamento do consumidor. Neste sentido, as empresas hoteleiras podem e
devem apostar neste tipo de comunicacgédo visando tornar a sua comunica¢ao mais atrativa ao

consumidor, levando posteriormente a escolha do seu servigo.

Hipotese 2 — A comunicagdo mass personalization relaciona-se positivamente com as emocdes

do consumidor; T = 2,655.

A leitura dos dados relativos a hipotese H2 permitem a sua aceitacdo, revelando assim
que, os estimulos a que os consumidores estdo expostos diariamente, tém também o poder de
influenciar e manipular o seu estado emocional.

Foi possivel verificar, em concordancia com os resultados, que semelhante ao que
acontece com o imaginario, o website oficial da unidade hoteleira revelou um forte impacto no
influxo emocional do consumidor, ou seja, aquando do contacto com os contetdos online, o
utilizador experienciou, mais frequentemente, emocdes positivas como alegria, entusiasmo e
satisfacdo. Sendo que, aquando questionados do motivo da sua estadia, a maioria dos inquiridos
indicou motivos de natureza heddnica (férias/lazer), revelando-se assim em concordancia com
as emoc0es positivas suprarreferidas.

Ja os motores de busca, ndo apresentam tanta relevancia neste sentido, uma vez que de
acordo com as respostas da amostra, sdo utilizados em menor proporcéo e as nove emogoes
listadas foram sentidas menos frequentemente.

Desta forma, nas acGes de comunicacao personalizada desenvolvidas pelas empresas,
revela-se imperativo focar os aspetos intangiveis dos produtos e/ou servicos, pois o fomento
emocional passa, usualmente, pelo profundo envolvimento multissensorial do consumidor, tal
como defendeu Consoli (2009; 2010). Atualmente, a relagdo consumidor-marca, e as emocoes
que os produtos e servi¢cos comunicam, sdo essenciais no processo de venda e, por este motivo,
é essencial que as empresas trabalhem no sentido de estabelecer com o cliente um forte canal
emocional de confianca e colabora¢do mutua.

Devido a evolucdo do perfil do consumidor, cada vez mais informado, proactivo e
dindmico, a aposta nos websites e motores de busca ¢ de extrema importancia, uma vez que,
atualmente, a grande parte dos consumidores procura informac&o através de canais de natureza

online, quer sobre bens e/ou servicos especificos, quer sobre as proprias marcas especificas.
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Segundo Pazéraité e Repoviené (2016), qualquer marca/empresa que almeje 0 sucesso
na implementagdo de uma estratégia de marketing deve entender a importancia e ter como regra
base a integracdo de elementos emocionais na sua comunicacao. Os mesmos autores defendem
ainda que, para aumentar exponencialmente o engagement com o consumidor, 0s marketeers
devem trabalhar no sentido de criar conteados mais emotivos, pois estes terao uma relevancia
consideravel no fortalecimento da relacdo com os consumidores, mentendo-os cada vez mais
interessados.

Concluindo, nos dias de hoje, ¢ inexequivel que as unidades empresariais ndo depositem
esforgos na gestao de contetdos do seu website oficial e na adequacdo certa das palavras-chave
utilizadas para que seja possivel chegar aos utilizadores em maior escala, aumentando o nivel

de trafego ao site da empresa, como sugerido por Carrera (2009).

Hipdtese 3 - A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com a
fidelizagdo do consumidor; T = 0,608 e;
Hipotese 7 - A comunicacdo mass personalization relaciona-se positivamente com as

intencdes futuras do consumidor; T = 1,522.

A hipdtese H3 foi rejeitada, assim como a hipotese H7. Deste modo, a ndo confirmagéo
destas hipOteses revela que a comunicacdo mass personalization ndo promove
significativamente as intencdes futuras, nem a fideliza¢do do consumidor hoteleiro.

Atualmente, a comunicacao é reconhecida como uma elemento-chave para a contrucao
e manutencdo de uma relacdo comercial longa, duradoura e personalizada, entre
empresas/marcas e consumidores. De acordo com a literatura existente, e com os resultados
obtidos, é possivel constatar que as estratégias de comunicacdo personalizada fomentam
relacBes positivas entre as unidades e os varios stakeholders, uma vez que a comunicacgao tem
um enorme poder influencial na satisfacdo (Cannon & Perreault, 1999; Mohr & Sohi, 1995),
na confianca (Morgan & Hunt, 1994), mas ndo constitui, por si s0, um fator determinante na
manipulagdo das intengdes futuras ou no processo de tomada de decisédo de fidelizagéo do
consumidor. Presume-se assim que a comunicacgdo tem um papel mediador fundamental, mas
ndo decisivo nas suas varias formas, isto €, a intencdo por parte do consumidor em estabelecer
e nutrir uma relagdo com o fornecedor, ac6es de recompra, feedback e avaliacdes positivas.

No entanto, sendo a comunicagdo uma das ferramentas mais determinantes na relacéo

empresa/marca — consumidor (Scheer, Miao & Garrett, 2009; Gilliland & Johnston, 1997,
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Keller, 2009) pressuponha-se ser influente na converséo de valor percebido em atitudes e
comportamentos demonstrativos de fidelizagcdo. Como tal, recomenda-se mais investigagao em
relacao a este construto. Desta forma, os resultados obtidos nao vao ao encontro dos resultados
de estudos anteriores (Andzulis, Rapp & Agnihotri, 2014; Hanninen & Karjaluoto, 2017;
Peltier, Schibrowsky, Schultz & Zahay, 2006; Sashi, 2012).

Hipotese 4 - A construcdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente com as

suas emocoes; T = 4.199.

Os resultados obtidos relativamente a hipotese formulada para o imaginario do
consumidor permitem a sua aceitacdo face as emocdes, ou seja, € possivel constatar a existéncia
de uma relacao positiva entre a construcdo do imaginario do consumidor e as suas emogoes.
Neste sentido, os dados da hip6tese H4 corroboram os resultados obtidos por outros
investigadores e, como tal, a forma como um destino turistico é percecionado e reproduzido
mentalmente por potenciais visitantes ndo tem apenas uma componente cognitiva, assente em
atributos e factos sobre o destino, mas também uma componente afetiva, muito forte, alicercada
pelas emoc0es, valores e sentimentos (e.g. Baloglu & Brinberg 1997; Baloglu & McCleary
1999; Beerli & Martin 2004; San Martin & Del Bosque 2008).

Tal como disseram o0s autores Goossens (2000) e Kwortnik e Ross (2007), o
processamento de imagens mentais é resultado da sequéncia de elementos afetivos que
determinam as decisOes experimentais dos consumidores. Estes tomam decisdes com o objetivo
da concretizacao de determinadas a¢Ges conducentes a emocdes positivas, como a felicidade e
a alegria, evitando ao mesmo tempo situacdes que instiguem um estado emocional negativo.
Naturalmente que a motivacao esta interligada com os cenarios futuros projetados mentalmente
e emogcdes associadas.

As visOes de consumo ajudam os consumidores a antecipar e a fazer planos de
navegacao incertos no futuro, fornecendo imagens concretas e vividas da auto interagdo com
um produto e experimentando as consequéncias da utilizagdo/do consumo do mesmo. As visdes
de consumo permitem que as pessoas participem no consumo do produto ainda antes da compra,
no caso da industria hoteleira, antes da estadia. Ao formar diferentes visdes, 0s consumidores
podem mentalmente experimentar diferentes alternativas de escolha e selecionar a que mais se

adequa, proporciona o maior prazer durante o consumo e leva a satisfacao de valores e objetivos
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importantes. E também importante referir que, no processo mental do imaginario, este néo é
nem deve ser dissociado das emoc¢Oes que provoca no ser humano.

Em contexto de experiéncias turisticas em unidades hoteleiras, a estimulacdo emocional
revela um efeito muito positivo no processo de tomada de decisdo de compra/consumo, na
satisfacdo, na percecdo e criacdo de uma imagem positiva do destino, no influxo de emocdes
positivas (como alegria/felicidade), sensacdo de bem-estar geral, na intengdo de
regressar/revisitar, recomendar a terceiros e na criagao de um vinculo emocional (Esteves et
al., 2013; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013; Prayag et al., 2017) entre o consumidor e a
marca/unidade hoteleira.

Hipotese 5 — A construcdo do imaginario relaciona-se positivamente com a fidelizacdo do

consumidor; T = 1,041.

A hipétese H5, de acordo com os resultados obtidos ndo se apresenta em condi¢des de
aceitacdo. Na presente hipdtese de investigacdo, constata-se que 0 construto imaginario ndo se
relaciona positiva e significativamente com a decisdo de fidelizacdo do consumidor. Estes
dados sugerem que os consumidores hoteleiros, nesta investigagao concretamente, ndo sentiram
que as imagens e cenarios gerados mentalmente, como resultado de uma intensa exposicao aos
conteddos partilhados pelas unidades hoteleiras nos varios canais de comunicacao
personalizada, tiveram impacto na sua deciséo final de se fidelizarem (ou ndo) com determinada
cadeia/unidade hoteleira.

Desta forma, os resultados obtidos, ndo coincidem com as afirmagdes dos autores Lee
e Gretzel (2012) que defendem que os consumidores, ao formarem determinadas concecdes de
um destino nas suas mentes, tornam-se mais propensos a considerar visitar esse mesmo destino.
Isto é, acreditam que as elaboracdes de imagens mentais, de eventos futuros desejaveis, tendem
a fomentar o comportamento com maior probabilidade de levar a sua realizacdo. Ao representar
simbolicamente resultados previsiveis, as pessoas podem converter consequéncias futuras em

elementos motivadores e reguladores atuais de comportamento prospetivo.

Hipodtese 6 — As emogdes do consumidor relacionam-se positivamente com a sua fidelizacdo;
T =1.550.
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Face aos resultados obtidos no presente estudo, ndo é possivel estabelecer uma relagdo
positiva entre as emoc0es e a fidelizagdo do consumidor, e por isso, a hipdtese H6 foi rejeitada.
Face a este resultado, assume-se que a MP desenvolvida pelas diversas empresas ndo teve a
capacidade de gerar e despoletar as emogdes necessarias juntos dos consumidores, para que
estes construam uma relacdo de fidelizagdo. Considera-se que existe provavelmente um
problema de comunicagéo, particularmente na MP. A vertente emocional, como se verificou na
revisao de literatura, € muito importante na relacdo do homem com o consumo, dado que as
emoc0es influenciam os individuos no seu processo de tomada de deciséo, e consequente na
sua tomada de decisdes (Mayer & Avila, 2010; Zuppani & Lima, 2014). Pois como afirma
Mdiller (2007), as emocgdes acontecem involuntariamente.

As emocdes surgem deste modo em resposta a diferentes acontecimentos internos e
externos ao individuo, apds uma avaliacdo cognitiva de determinado pensamento ou evento
(Mayer e Avila, 2010). Assim, elas podem se revelar atraves de sentimentos, pensamentos,
comportamentos impulsivos ou involuntarios, no modo como o individuo se relaciona, ou
fisicamente, através da postura, gestos e expressdes. Todas as emocgOes estdo conectadas a
algum tipo de percepc¢do ou consciéncia (Mayer & Avila, 2010). As emocdes tendem a se
intensificar quando um evento é reconhecido como significativo para o bem-estar (Zuppani &
Lima, 2014).

Hipotese 8 - As emocdes do consumidor relacionam-se positivamente com as suas intencdes
futuras; T = 4,491.

A hipotese H8 foi aceite. As emoc¢des demonstraram desempenhar um papel muito
importante nas intencdes comportamentais de fidelizacdo dos consumidores hoteleiros, pois 0s
consumidores sdo seres emocionais continuamente a procura de vivenciar experiéncias
positivas e com significado. Tendo em conta que 89% da amostra séo pessoas cujo motivo da
estadia sdo motivos hedonicos, é possivel concluir que as pessoas se sentem felizes ao
planearem os seus momentos de lazer.

Congruentemente com a interpretacdo individual de cada uma das emocgdes na
percentagem de consumidores que se consideram fidelizados, foi possivel concluir, tal como
expectavel pela literatura, que as emocgOes sentidas menos frequentemente sdo o
deslumbramento, o fascinio, o espanto e a surpresa, ou seja, sdo as emog¢des muito associadas

ao primeiro impacto. Pela ética do consumidor, ao conhecer uma determinada unidade e ao
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considerar-se fidelizado, as emogdes suscitadas prendem-se com o entusiasmo, a satisfacdo, a
alegria, a animacéo e a inspiragdo. Os estados emocionais positivos — por exemplo, de alegria,
de felicidade, de prazer e de surpresa positiva -, sdo excelentes indicadores no incremento da
ativagdo emocional, na satisfagio emocional e, portanto, na formacdo de memorias, na
satisfacao global do consumidor, na pretenséo de reviver a experiéncia e, de posteriormente,
recomendar o destino/experiéncia a terceiros (Chen, Scott & Benckendorff, 2017; Prayag et al.,
2017; Kurtz & Welch, 2016; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013; Scherer, 2005).

Tal como suportado por Kwortnik e Ross (2007), os consumidores tendem a confiar nas
suas emocoes, e este sentido de confiancga, por sua vez, pode facilmente reduzir a confuséo e
acelerar o processo de tomada de decisdo. Os consumidores tendem a ser leais a empresas as
quais sentem um forte apego ou ligacdo emocional, tal como foi possivel concluir através dos
resultados obtidos na proporcédo de clientes com frequentes estimulos emocionais aquando da
visita ao website e a forte percentagem dos que consideram estar fidelizados.

Desta forma as empresas do ramo hoteleiro e, portanto, dos servicos tém o dever fulcral
de proporcionar nos clientes boas emocgbes e sentimentos positivos pois Sdo esses que
permanecem na memoria do cliente apo6s a sua estadia e que o podem levar a um posterior
regresso e fidelizacdo. As emocdes desepenham assim uma funcdo decretdria na singularidade
da experiéncia e na qualidade da relacdo entre o consumidor e a experiéncia no seu todo
(Correia et al., 2017; Dias et al., 2017).

Hipotese 9 - A construgdo do imaginario do consumidor relaciona-se positivamente com as

suas intengdes futuras; T = 2,474.

Segundo Hsieh, Pan e Setiono (2004), uma adequada imagem de marca permite aos
consumidores identifica-la e diferencia-la dos seus concorrentes. A empresa/marca ou 0
produto/servico que detém constante e continuamente uma imagem favoravel do ponto de vista
do publico consumidor, ganhara indubitavelmente um melhor posicionamento no mercado,
uma vantagem competitiva sustentavel, e o aumento da quota de mercado (Park, Jaworski, &
Maclnnis, 1986). Adicionalmente, vérias investigacdes confirmaram que a construcéo de uma
imagem favoravel conduzira, consequentemente, a lealdade dos consumidores (Koo, 2003;
Kandampully & Suhartanto, 2000; Nguyen & LeBlanc, 1998), e ao efetivo comportamento de

compra (Hsieh et al., 2004). Reynolds (1965), define ‘imagem’ como, a constru¢do mental
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desenvolvida pelo consumidor. Ainda, Kotler (2001) definiu a ‘imagem’ como o conjunto de
crencas, ideias e impressdes que um individuo tem em relagédo a alguma coisa.

A imagem da marca foi conceptualizada e, segundo a literatura existente, pode ser
medida com base em atributos (Koo, 2003; Kandampully & Suhartanto, 2000);
beneficios/valores inerentes a marca (Hsieh et al., 2004; Bhat & Reddy, 1998); ou até mesmo
através da escala de imagem de marca desenvolvida por Malhotra em 1981 (i.e. Faircloth,
Capella & Alford, 2001).

Para Keller (1993), os atributos séo caracteristicas descritivas de uma marca, produto
ou servico. Em geral, a imagem pode gerar valor no sentido em que auxilia o consumidor a
processar a informacéo, diferenciar a marca, justificacdes para a sua compra e a atribuicao de
sentimentos positivos. Criar e manter a imagem da marca é uma parte importante do
planeamento de marketing de uma marca/empresa e da estratégia de branding (Keller, 1993).
Por conseguinte, € muito importante compreender o desenvolvimento da formacdo da imagem

e as suas consequeéncias, tais como a satisfacdo e a lealdade.

Hipotese 10 — As intengdes futuras do consumidor relacionam-se positivamente com a sua
fidelizacdo; T = 4,396.

Questdes concernentes as intencdes futuras dos consumidores tém vindo, cada vez mais
a atrair a tencdo do setor hoteleiro. Revela-se importante aprofundar o conhecimento relativo
as intenc¢des futuras dos consumidores pois, para além de ser uma importante fonte de vantagem
competitiva, € um determinante do desempenho financeiro das entidades hoteleiras a longo
prazo (Lam, Shankar, Erramilli & Murthy, 2004). Isto €, ajuda na retencdo e fidelizacdo dos
clientes e é considerado um indicador do comportamento futuro dos clientes. Esta conclusao
vai de encontro aos resultados obtidos por parte de outros investigadores (Alexandris,
Dimitriadis & Markata, 2002; Clemes, Wu & Gan, 2009; Hu, Kandampully & Devi, 2009; Wu
& Anridho, 2009). Tal como defendido por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), as intengdes
comportamentais futuras podem definir-se como indicadores que sinalizam se 0s consumidores
permanecerdo junto da empresa independentemente de esta apresentar ou ndo algum defeito ou
ponto negativo. IntengcBes comportamentais favoraveis de se fidelizar foram associadas ao
WOM positivo sobre a unidade hoteleira (Zeithaml & Berry, 1996), recomendacéo a terceiros

(Parasuraman, Zeithaml, Berry; 1988); a conversdo dos hdspedes em hospedes repeaters (Hu
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et al., 2009; Rust & Zahorik, 1993) e assim, 0 acesso a ofertas especiais e personalizadas (Lin
& Hsieh, 2007).

A fidelizacdo, no seu nivel mais elevado, espelha o comportamento (compra) do
consumidor, ou seja, as anteriores inten¢des passam a actos concretos, tal como defende Oliver
(1997). A intencdo motivada pela fidelidade conativa (compromisso especifico de recompra
da marca) converte-se em proatividade para agir (Alberto, 2011).

Capitulo 5. Conclusdes e implicacdes

O presente estudo pretende contribuir para uma evolugdo do conhecimento empirico
sobre os efeitos da comunicacdo personalizada e consequentes mecanismos internos inerentes
ao consumidor - construcdo do imaginario e emocgGes — na sua inten¢do comportamental futura
e decisdo de fidelizacdo. Deste modo, procurou-se sistematizar todos 0s construtos tedricos
(MP, Imaginario, Emocoes, Intencbes Futuras e Fidelizacdo) sobre o tema central em estudo,
proporcionando uma orientagdo para a vertente pratica, no sentido de aprofundar conhecimento
sobre a fidelizacdo dos consumidores a unidade hoteleiras classificadas de 1 a 5 estrelas. Esta
escolha teve por base o envolvimento e o papel ativo que o consumidor tem no momento da
escolha deste tipo de servico, ou seja, a priori da estadia. Todos 0s momentos de interacao entre
a unidade hoteleira e o consumidor tém um contributo para aquela que é a experiéncia final do
mesmo.

O presente estudo pretendeu, desta forma, compreender de que modo as estratégias de
comunicacgdo personalizadas em massa, desenvolvidas pelas empresas hoteleiras, influenciam
a experiéncia do cliente - focando principalmente a fase pré-experiéncia -, a forma como o
contetdo difundido pelos varios canais ‘alimenta’ e influencia a construgcdo do imaginério e,
inevitavelmente, a formagcdo e aumento da expectativa, analisando ainda as emogdes do
consumidor e, tendo como finalidade, perceber o impacto destes mecanismos na sua posterior
decisdo de compra e fidelizacéo.

Verificou-se a relevéncia de alguns meios de comunicacdo personalizada, isto é,
conclui-se que o marketing e as estratégias de comunicagdo personalizadas em massa, sao
ferramentas indispensaveis para as empresas que trabalham diretamente com o consumidor.
Assim, as empresas, inclusive as unidades hoteleiras, devem trabalhar no sentido de construir
e manter uma relagdo personalizada e direta com o consumidor de forma a fideliza-lo (Berry,
2002).
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Apos conclusédo do estudo, foi possivel constatar que a fidelizagdo é muito importante
para a vitalidade financeira das empresas, sobretudo para as que se encontram posicionadas em
mercados extremamente competitivos, como é o caso das unidades hoteleiras, pois ao
fidelizarem clientes conseguem aumentar os seus resultados e manter um bom posicionamento
no mercado. Um cliente satisfeito colabora no fomento de uma boa imagem e, simultaneamente,
acaba por se tornar um agente promocional gratuito, bem como um embaixador da prépria
unidade hoteleira, que partilha de forma positiva testemunhos veridicos e honestos da sua
experiéncia.

Averiguou-se que os estados emocionais mais determinantes na interpretagdo e na
avaliacdo dos conteudos personalizados partilhados pelas unidades hoteleiras foram, por ordem,
o0s estados emocionais relacionados com as emoc@es de entusiasmo, depois os relacionados com
as emocdes de satisfacdo e, por fim, os estados emocionais relacionados com as emocgoes de
alegria. Observou-se que 0s estados emocionais positivos, vividos a priori da experiéncia,
contribuem fortemente para a construcdo de imagens e cenarios mentais positivos que induzem
a génese de inten¢Bes comportamentais futuras de fidelizacéo.

Com base nos resultados obtidos com a aplicacdo do questionario, foi possivel concluir
que o principal motivo que leva os clientes a fidelizarem-se é exatamente a existéncia de
standards e a qualidade dos servicos prestados por estas unidades, sendo que na sua maioria 0s
inquiridos identificaram unidades classificadas com 5 estrelas, ou seja, segmento de luxo.
Apesar da diversidade e personalizacdo da comunicacdo e oferta, um aspeto muito importante
para os consumidores hoteleiros passa pela qualidade dos servigos prestados, sendo esta
também fulcral aquando do processo de deciséo.

5.1 Implicacdes teodricas do estudo

As implicacgdes tedricas do estudo, permitiram consolidar a posi¢do do imaginario e
emocodes dos consumidores como influenciadores diretos da fidelizagéo do consumidor. Neste
sentido, os dois antecedentes mostraram-se como potenciadores motivacionais das intencées
comportamentais de fidelizacdo, através de uma eficaz estratégia de comunicacdo
personalizada. Assim, indiretamente, a comunicacdo personalizada desenvolvida pelas
empresas hoteleiras, ao incitar a construgdo mental de possiveis futuros cenarios e ao aumentar
o0 influxo emocional do consumidor, funciona como agente motivador da fidelizagdo. Ainda

relativamente & comunicagdo personalizada foi possivel verificar a disparidade dos meios de

93



informacgdo mais utilizados pelos consumidores, permitindo as empresas entender quais 0s
canais de distribuicdo mais indicados para chegar a um maior publico.

Pelo que as empresas do setor hoteleiro devem apostar em medidas e praticas de
marketing que vao ao encontro destes resultados, estimulando assim, a intencéo de fidelizacédo
dos seus clientes.

Consolidou-se também que clientes fidelizados s&o bons comerciais e importantes

veiculos de promocao e propaganda positiva das Unidades Hoteleiras.

5.2 Implicagoes préticas do estudo

Ao nivel das implicacdes préaticas do estudo no contexto do setor hoteleiro demonstram
que as empresas hoteleiras tém de apostar nas estratégias de comunicacdo personalizadas
através dos canais de comunicacdo online, especialmente no seu posicionamento nos varios
motores de busca, tais como a keywords a si associadas agquando da pesquisa por parte dos
consumidores.

Nestes canais online a comunicacdo deve ser feita de uma forma atraente para a
construcdo do imaginario de quem o visita. Provocando consequentemente emocdes positivas
gue tendencialmente constituem antecessores da intencdo comportamental de fidelizacdo do
consumidor.

Uma das principais conclusdes permite as empresas hoteleiras perceber que devem
canalizar os seus esforgcos e investimentos para a comunicacdo online em detrimento da
comunicacdo por meio offline, dado que o retorno da primeira demonstrou ser tendencialmente
muito superior.

As unidades hoteleiras podem ainda depreender a nivel pratico que os consumidores a
si fidelizados tendem a demonstrar a sua lealdade através de feedback positivo e boas
recomendacdes a potenciais novos clientes, demonstrando desta forma a importancia de uma
adequada comunicacao na captacdo de novas reservas, e potencialmente a fidelizagéo de novos

membros.

5.3 Limitacdes do estudo e pistas para investigacao futura

Semelhante ao que acontece com outros estudos académicos, a presente dissertacdo
deparou-se com algumas limitaces.
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No que toca ao construto da MP, pelo facto de ser um conceito relativamente recente,
tem ainda uma bibliografia reduzida e, por vezes, pouco conclusiva. Assim sendo, 0s artigos
cientificos revelaram-se escassos, e a grande parte dos estudos existentes aplica-se,
essencialmente, a industria produtora de bens tangiveis, e ndo propriamente a industria dos
Servigos.

Foram sentidas limitagdes no construto da fidelizagdo do consumidor, pois ao longo da
redacdo da dissertacdo houve a limitacdo linguistica mais comum que passa pela inevitavel
associacao do conceito de ‘fidelizacdo’ com o termo ‘lealdade’, isto porque, em inglés, a
palavra ‘loyalty’ ¢ aplicada aos dois termos. Uma segunda limitacdo passa pela lacuna existente
no corpo académico de artigos concernentes a fidelizacdo em ambito hoteleiro e os artigos que
existem e focam esta temética séo, na sua maioria, ndo muito recentes.

Reconhece-se ainda que, o facto de os questionarios terem sido disponibilizados para
resposta apenas durante o periodo de um més, representou também uma limitacdo no sentido
em que a amostra é uma pequena parte dos consumidores de hotelaria em contexto nacional e
poderia ser mais representativa. A amostra reduzida pode ter influenciado a validacdo do
modelo aplicado. Sendo que a primeira questdo do questionario limitava as experiéncias de
alojamento em unidades hoteleiras aos ultimos cinco anos, ou seja, desde 2017 até a atualidade
e, 0 facto de os Ultimos de se viver em contexto pandémico desde marco de 2020 pode ter
representado um obstaculo na recolha de respostas que cumprissem este requisito.

Por outro lado, a inexisténcia de uma versdo em inglés do instrumento de recolha de dados
constituiu uma dificuldade que inviabilizou a participagdo de consumidores hoteleiros
nacionais, que ndo dominem a lingua portuguesa, reduzindo desta forma o espectro de possiveis
respondentes.
Como linhas para investigacGes futuras sugerem-se as abaixo listadas:
- Num estudo com similar modelo conceptual e hipdteses de investigacdo, sugere-se a
utilizacdo do método de entrevista como instrumento de recolha de dados. Permitindo

a obtencdo de informacgdo menos generalista, especialmente nas questdes relacionadas

com o imaginario e as emogdes, pois estes representam dois construtos muito subjetivos,

peculiares e caracteristicos, no sentido em que cada individuo tem a sua perspetiva com
base em experiéncias e vivéncias passadas;
- Utilizar outros idiomas — como inglés, espanhol francés e alemao — no instrumento de

recolha de dados, neste caso, o questionario.
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- A andlise de como cada uma das fontes de comunicagdo - online e offline - a titulo
individual, influenciam a constru¢do do imaginario e o fomento emocional dos
consumidores, separadamente;

- O estudo do processo de tomada de decisdo na fase pré-experiéncia e a construcao de
expectativas.

- O estudo da expectativa do consumidor tendo em conta 0 imaginario e as emocoes
sentidas na fase da pré-experiéncia.

- O desenvolvimento e estudo de um modelo integrado dos antecedentes da fidelizacéo,
por exemplo através de modelos de equages estruturais, com vista a construgdo de uma
ferramenta de apoio a tomada de decis@o dos gestores das empresas hoteleiras.

- O estudo da MP na Fidelizacdo do consumidor tendo como mediador as expectativas
criadas na fase da pré-experiéncia.

Todos os obstaculos demonstram que existe ainda um longo caminho a percorrer no sentido da
compreensdo dos mecanismos inerentes ao imaginario e emocdes do consumidor hoteleiro, bem

como o impacto destes na fidelizacdo do consumidor.
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Apéndice A: Instrumento de medida (questionario)

A comunicacdo mass personalization e os seus efeitos no imaginario da
experiéncia e na fidelizacé@o dos clientes hoteleiros

O presente questionario foi desenvolvido no dmbito de uma investigagdo com vista a
obtengdo do grau de Mestre em Direcdo e Gestdo Hoteleira pela Escola Superior de Gestdo
Hotelaria e Turismo da Universidade do Algarve. O objetivo é perceber a influéncia da
comunicacdo personalizada no imaginario da experiéncia e na fidelizacdo dos clientes
hoteleiros.

Este questionario dirige-se a todos os consumidores hoteleiros que tenham ficado
hospedados em alguma unidade/cadeia hoteleira (1 a 5 estrelas) nos ultimos 5 anos. O tempo
de resposta é de aproximadamente 7 a 8 minutos.

Os dados recolhidos seréo tratados confidencialmente e ndo serdo cedidos a terceiros.
A sua participacdo neste estudo é voluntéaria pelo que se lhe reserva o direito de nao
participacdo, podendo ainda retirar-se a qualquer altura, sem qualquer prejuizo para si.

Esclarecimentos sobre esta investigagdo podem ser solicitados via email
(ab4961@ualg.pt).

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!

Esteve hospedado/a em alguma unidade hoteleira (1 a 5 estrelas) nos Gltimos 5 anos?

a. Sim (Por favor, continue para as questdes seguintes.)
b. Nao (Muito obrigada pela sua participacao!)

Identificacdo da unidade/cadeia hoteleira

1. Recorde-se da sua experiéncia de estada mais memoravel dos ultimos 5 anos.
Indique a unidade/cadeia hoteleira. (Texto de resposta curta)
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A comunicagdo mass personalization e o imaginario da experiéncia

1. Avalie de 1 (nunca) a 5 (muito frequentemente) em que medida utiliza cada uma
das seguintes fontes de comunicacao na procura e recolha de informacao sobre a
unidade/cadeia hoteleira:

Escala de medicdo: 1 — Muito pouco utilizada // 2 // 3 // 4 /I 5 — Muito Utilizada // Nao
utilizada

Website Oficial

Blogs de Turismo

Redes Sociais

Motores de Busca (e.g. Google)

Agéncias de Viagens Online (e.g. Booking.com; Expedia.com; Trivago.pt)
Agéncias de Viagens Fisicas (Loja)

Feiras de Turismo

Brochuras de Turismo

Imprensa, Radio e Televisao
Recomendacdes de amigos e/ou familiares
Outras fontes de informacéo

N S@ oo o0 o

2. Ao aceder as diferentes fontes (e.g. websites, redes sociais, etc.) e formas de
comunicacdo (e.g. texto, video, imagens) sobre a unidade/cadeia hoteleira, avalie
de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) em que medida concorda
com cada uma das seguintes afirmacdes:

Escala de medicdo: 1 - Discordo totalmente // 2 - Discordo Muito // 3 - Discordo // 4 - Ndo
concordo nem discordo // 5 - Concordo // 6 - Concordo muito // 7 - Concordo totalmente

a. Asimagens mentais geradas formaram uma série de eventos na minha mente dos
quais eu fazia parte;

b. Asimagens mentais geradas fizeram-me sentir como se eu estivesse efetivamente a
experienciar o hotel apresentado;

c. A comunicagéo fez-me imaginar sobre a oportunidade de experienciar o hotel
apresentado;

d. Pude facilmente construir uma historia sobre mim e a experiéncia no hotel com base
no que imaginei;

e. Foi facil para mim imaginar-me no hotel,

f. Ao rever a comunicacao do servigo, dei por mim a sonhar acordado sobre o hotel

apresentado;

Ao rever a comunicagéo do servigo muitas imagens despoletaram na minha mente;

As imagens geradas serviram como fontes de informagéo sobre o hotel apresentado;

i. Pude efetivamente ver-me naquele cenario

B
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Caracteristicas da estadia

1. Tendo em conta a unidade hoteleira identificada na Sec¢do 2 do presente
questionario, selecione a principal motivacéo para a sua estadia:

®oo0 o

Férias/Lazer

Negdcios/Motivos profissionais
Saude

Visita a familiares e amigos

Fazer desporto/Atividade desportiva

2. Qual a classificagdo da unidade hoteleira anteriormente identificada?

P00 T

1 Estrela
2 Estrelas
3 Estrelas
4 Estrelas
5 Estrelas

3. Com quem partilhou a sua estadia?

a.
b.
C.
d.

Emocodes

Companheiro/a
Amigos e/ou Familiares
Grupos Organizados
Sozinho/a

1. Avalie de 1 (nunca) a 5 (muito frequentemente) que emocdes espoletaram da
experiéncia imaginada.

Escala de medicdo: 1 — Nunca // 2 — Raramente // 3 — Ocasionalmente // 4 — Frequentemente //
5 — Muito Frequentemente

—S@ohooo o

Alegria
Entusiasmo
Satisfacédo
Animacao
Surpresa
Fascinio
Inspiracéo
Espanto
Deslumbramento
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Fidelizacdo

1. Considera-se fidelizado a unidade hoteleira mencionada na Secgédo 2 do presente
questionario?
a. Sim
b. Nao

2. Sesim, o que o leva a manter-se leal a essa unidade hoteleira? (Selecione apenas
uma das opcdes)
a. Qualidade/Standards de servico
b. Programa de fidelizacdo que me da regalias para estadias futuras
c. Identifico-me com o conceito da cadeia (eco-friendly, kids friendly, hotel de
negocios, etc.)
d. Segundo pesquisei, 0s seus hotéis tém comentarios muito positivos
e. Pregos e ofertas que vdo criando
f. Colaboradores profissionais e gentis

3. Tendo em conta a unidade identificada na Seccéo 2 do presente questionario,
avalie de 1 (nunca) a 5 (muito frequentemente) em que medida concorda com
cada uma das seguintes informacdes:

a. Recomendarei a unidade/cadeia hoteleira a terceiros

b. Direi coisas positivas sobre a unidade/cadeia hoteleira a terceiros

c. Incentivarei familiares e relativos a visitar a unidade/cadeia hoteleira
d. Regressarei num futuro proximo

Variaveis de controlo demograéfico

1. Género
a. Masculino
b. Feminino
c. Prefere ndo responder

2. Faixa Etaria

< /=25 anos
26 a 35 anos
36 a 55 anos
56 a 65 anos
=/> 66 anos

P00 o

3. Estado civil
a. Solteiro/a
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b.
C.
d.

4. Habilitac6es literarias (das opc¢oes, por favor indique a mais elevada)

SQ@ e o0 o

Casado/a ou em Unido de facto
Divorciado/a
Vilvol/a

Ensino basico
Ensino secundario
Curso profissional
Bacharelato
Licenciatura
Pds-Graduacao
Mestrado
Doutoramento

5. Situacao Profissional

P00 T

Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem
Reformado/a

Desempregado/a

Estudante

6. Rendimento iliquido mensal

P00 o

</=2850€

De 851 € até 1300€
De 1301€ até 1800€
De 1801€ até 2300€
>2300€

7. Regido onde reside (NUTS I1)

@200 ow

Norte

Area Metropolitana de Lisboa
Centro

Alentejo

Algarve

Regido Auténoma da Madeira
Regido Autdnoma dos Acgores
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Apéndice B: Unidades hoteleiras referenciadas pela amostra

Unidades referenciadas Contagem
Adiwana Resort Jembawan 1
Agua Hotels Riverside 2
Aguas do Gerés Hotel, Termas & Spa 1
Alentejo Marmoris Hotel & Spa 1
America Diamonds Hotel 1
Anantara Hotels Resorts & Spas 2
Anyavee Ao Nang Bay Resort 1
Apartamentos do Lago 1
Atlantic Hotel 1
Atlantida Apartamentos Turisticos 1
AYANA Resort and Spa 1
Bahia Principe Hotels & Resorts 2
Barcel6 Hotel Group 2
Blue Beach Punta Cana 1
Catalonia Hotels & Resorts 2
Chapung Sebali 1
Cliveden House 1
Conrad Algarve 1
Corinthia Hotel St Petersburg 1
Corpo Santo Lisbon Hotel 1
Craveiral Farmhouse by Belong Staying & Feeling 1
De Librije 1
Disneyland Hotel 1
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Disney's Hotel Santa Fe

Douro Palace Hotel Resort & Spa

Douro41 Hotel & Spa

Enigma - Nature & Water Hotel

Evidencia Belverde Atitude Hotel

Faena Hotel Buenos Aires

Grande Hotel de Luso

Grande Real Villa Italia Hotel & Spa

H2otel Congress & Medical Spa

Herdade do Vau

Herdade dos Grous

Hilton Hotels & Resorts

Holiday Inn Express Amsterdam - Schiphol

Hotel Avenida de Fatima

Hotel Castrum Villae by Walk Hotels

Hotel Catalonia Playa Maroma

Hotel Columbano

Hotel Gran Bilbao

Hotel Ibis Madrid Fuenlabrada

Hotel La Perla Blanca

Hotel Mar e Sol & Spa

Hotel Minho

Hotel Playa Vista Azul

Hotel Pousada de Lisboa

Hotel Real Palacio

Hotel Riu Bambu
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Hotel Riu Garoe

Hotel Riu Palace Santa Maria

Hotel Riu Yucatan

Hotel Trattoria Pallotta Assisi

Hotel Vila Galé Collection Palacio dos Arcos

Hotel Vila Galé Evora

Hotel Vila Vita Parc Resort & Spa

Hotel Xereca

Hotel Zenite

Iberostar Hotels & Resorts

Iberostar Selection Praia do Forte

Ibis

Ibis Wien Messe

Jardins d'Ajuda

Luna Alvor Bay

Luna Holiday Complex

Luz Houses

M'AR De Ar Muralhas

Martinhal Family Hotels & Resorts

Melia Barcelona Sarria

Melia Hotels

Monchique Resort & Spa

Monte Santo Resort

Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel

Moxy Amsterdam Houthavens

Myriad by SANA
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N&o respondeu 23

NAU Hotels & Resorts 1
NAU Lago Montargil & Villas 1
Oésis Salinas Sea 1

Oporto Airport & Business Hotel 1
Paradisus Cancun Resort 1
Pedras do Mar Resort & Spa 1
Penha Longa Resort 1
Pestana Carlton Madeira 1
Pestana Casino Park 1
Pestana Hotel Group 2
Pestana Troia Eco-Resort 1
Pod Hotel 1

Praia D'El Rey Marriott Golf & Beach Resort 1
Precise Resort EI Rompido 1
Quinta de S. Bernardo - Winery & Farmhouse 1
Quinta do Tagus Village 1
Rafayel Hotel 1

Ritz Four Seasons Hotel Lisboa 1
Riu Hotels & Resorts 1
Roma Resort Colosseum 1
S&o Miguel Park Hotel 1
Savoy Palace 3

Seaside Palm Beach 1
Secrets Royal Beach Punta Cana 1
Sheraton 2
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Six Senses Douro Valley 1

Starhotels Cristallo Palace 1

Sublime Comporta 1

The Bell Hotel 1

The Lince Azores Great Hotel, Conference & Spa 2

The Oitavos 1

The Ritz London 1

The Surin Phuket 1

The Westbury Mayfair 1

The Yeatman Hotel 1

Thon Hotel Slottsparken 1

Tivoli Avenida da Liberdade 1

Tivoli Hotels & Resorts 2

Tivoli Marina Vilamoura 1

Torel Palace Porto 1

Torre de Gomariz Wine & Spa Hotel 1

Troia Design Hotel 1

Turim Santa Maria Hotel 1

Vila Baleira Resort 1

Vila Galé 6

Villa Mariazinha Charming Hotel 1

Villa Termal Caldas de Monchique Spa Resort 1

VIP Executive Art's Hotel 1

Wilson's Retreat Hotel 1

Yellow Praia Monte Gordo Hotel 1
Total Geral 178
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