UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

A Presenca Online dos Empreendimentos Turisticos:

Estudo de Caso dos Hotéis da Madeira e Porto Santo

LEOMENA CRISTINA DA SILVA CABRITA PEREIRA

Mestrado em Gestao de Organizacdes Turisticas

[2011]



UNIVERSIDADE DO ALGARVE

FACULDADE DE ECONOMIA

A Presenca Online dos Empreendimentos Turisticos:

Estudo de Caso dos Hotéis da Madeira e Porto Santo

LEOMENA CRISTINA DA SILVA CABRITA PEREIRA

Mestrado em Gestao de Organizacdes Turisticas

Dissertacio orientada pela Professora Doutora Claudia Almeida da Escola
Superior de Gestao de Hotelaria e Turismo da Universidade do Algarve

[2011]

il



INDICE GERAL

Pégina

LSt d@ fIGUIAS. ..c.uviieiiie ettt et et e e e et e e et e e estaeeebaeeenbeeeenseeennreeens vii
LSta de taDEIAS. ...couiiiiieiieie e viil
LSt d@ GIATICOS ... viiiiiii ettt ettt et et e et e e et e e entaeeenneeeenraeenns x1
LiSta de aDT@VIATUTAS ....couveiiietieieeiiesiteie ettt ettt s xiii
AGIAAECTIMENTOS ...evvieiiiieiieeiiteeiee ettt ettt et e e et e e bt e s eteebeeeteeesseessseensaesseeenseensseenseas Xiv
RESUIMO ..t XV
AADSTIACE ...ttt ettt ettt et sttt et ne et enee XVi
Capitulo 1. INTRODUCAO ........coouieieeeeeeeeeeeeee e 1
1.1.  Definicdo do tema a eStudar............coeeuieiiiiiienieeieee e 1
1.2, Justificac@o dO tEMA ......cccviieiiiieeiiie et 1
1.3.  Organizagdo do estudo e resumo dos capitulos seguintes............ccceevveeeeeveennee. 2
Capitulo 2. A EVOLUCAO DA INDUSTRIA TURISTICA........ccoveieeereeeeeeeeeeees 3
2.1 INEOAUGAO ... 3
2.2. DefiniCa0 dO tUIISINO ...ccuvviiiiiieeiie ettt e e et e e e e 4
2.3. As caracteristicas da industria turiStiCa.........ccoovereerieriienierieeereee e 6
2.4. As caracteristicas do produto tUrTSTICO.......eeevierieiiieiie et 6
2.5. As alteragdes no comportamento do conSUMIdOr .........cccueeriieriieriieniieeieeiie e 9
2.5.1. UM NOVO CONSUMIAOT . ....cueiiieiiiriieiieieeiiesie ettt sttt ettt 9
2.5.2. O processo de planificagdo da viagem...........cceevvieriieiieniieniieiie e 10

2.6. Os canais de distribui¢do do produto turistico..........ccceevveeviienieiiienieeiiesieeiene 11
2.6.1. A evolugao dos canais de diStribuiCa0 .........ccecuvveeciiieeiiieciieeciee e 12
2.6.1.1. O aNtiZO SISTEMA. .. ..eeueeieeiiiriiiieeiieeit ettt 12
2.6.1.2. O NOVO SISEEIMA. .....eeiuvireeiiieeeiiieeciieesieeesreeeeaeeesaaeeeaeeeeaeeessseeesssesensseeens 16

2.6.2. Gestao e avaliacdo dos canais de distribuicio online ...........cccccevcevevueennnne. 22

2.7, CONCIUSAO. ...uvvieeiieeeiiee ettt e ettt e et e e et e e st e e e saaeeetaeeessaeesasaeesssaeesssaeessseeesseeensseennnes 23

il



Capitulo 3. AS NOVAS TECNOLOGIAS AO SERVICO DO TURISMO.................. 24

3.1 INErOAUGAOD .. e 24
3.2, ESAtISTICAS ..eeuiiiiieiiieeiie et 24
3.3. As tecnologias de informagao € COMUNICACAD .....ccuvveerurieerireeerireeeeieeeireeeeree e 28
34, A TNEETIIC ..t ettt ettt ettt ettt et 30
3.5. COMETCIO ClETIONICO. .. .eeuiiiiiiieiie ettt ettt st 33
3.6, WebSTte PIOPTIO ...veeeevieeiiieeiieeeiiee et e et e et e e et e e et eesebeeessbeeesssaeenseeenseesnnseeennns 35
3.6.1. FUNGOES A€ UM WEDSTIE ........cceveeeeeeeeeeeeeeee e 36
3.6.2. Vantagens e limites de UM WeDSite .............cccveveeeceeenieeiieiieeieeeiieeie e 39
3.6.3. Divulgag@o € promogao de Um WebsSite ..........cccueevveereeeeieeenieeeiieniieeieeieeees 41
3.7, 80CIAI MO ...t 42
3.7.1. Definig¢des e objetivos do social media ................ccoccueveveveeeciienieninaenannen. 43
3.7.2. Tip0s de SOCIAl MO ..............cocuevuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 44
3.7.2.1. Blogues € micro BIOGUES.......cc.eevuiriiiriiiiiniiiicicrieeieeeeeeee e 44
3.7.2.2. REAES SOCIAIS ...uvvieuiieiiieiieeiieeite ettt ettt ettt e siee et e e et esaeeenbeeeneas 45
3.7.2.3. MUNAOS VITTUALS ..euvieiiieiiieiieeieesiie ettt ettt et esiee et e saee e eneeas 46
3.7.2.4. Projetos colaboratiVoS. .......cc.cveeriiriiriiiiieienieeieneesieee et 46
3.7.2.5. Websites de comunidades de contetldo...........cceveeriienieeiieeniciniiene 46
3.7.2.6. Websites dedicados @ COMENTATIOS ......ceeuveerureriiariieiiieiie e 47
3.7.3. Impactos do SOCIial M ................ccccueeveueeeciieeiieeieeeee e 48
3.8, CONCIUSAOD. ...ttt ettt ettt e b e e e et e eabeebeeenee 50
Capitulo 4. REVENUE MANAGEMENT .......ccooooiiiiiieieeeeeese et 50
4. 1. INEEOAUGAO ...ttt e e et e e et e e e e e ata e e e e atteeeeenaaaeaas 50
4.2. Definigdes e objetivos do revenue management. ............c...cceeceeeeveeeeeeseencueennnn. 51
4.3. As fungdes do revenue management .................ccocceeeeueeeeeeseesceeesieeeeeieesneenaeens 52
4.4, EStratégias de PIECOS....ccuuiiuiertieeiietieeieeitee et eteesireeteesiteeseesseeenseesaseeseessneenseens 53
4.5. Limites do revenue management ..............cccccueeeeeeeeeneeeeueesieeeeeseeseeenseesneenseens 55
4.6, CONCIUSAO....cnviiietieieeiet ettt ettt sttt sae s 57
Capitulo 5. METODOLOGIA .......ooiiiieie ettt 57
5.1 INEOAUGAOD .. 57
5.2. Metodologia PrOPOSLA ......eeeviieeiieeeiieeetieeeiee et e e eteeeiae e et eeereeessaeeennseeensseeennnas 59

v



5.2.1. SeleCA0 dO teMA ......eeeeiieeiiieciieeeee et 60

5.2.2. Recolha de informacao/Revisao de literatura .............ccceeeevcuvieieiiinieeeeennnen. 61
5.2.3. Definigc@0 do problema..........ccceeeviieiiiiieeiieeeiie e 63
5.2.4. Defini¢c@o dos objetivos gerais € eSpecifiCos .....covvrervrirerciiierciieeriee e 63
5.2.5. Selecao dos MEtOAOS.....c..uviiieiiiiee e 65
5.2.6. Selecao da tECNICA.......cceciuuiiee e e 68
5.2.6.1. Técnicas QUAalitatiVas ..........ccccuieeeeiiuiiieeiiiiee et 68
5.2.6.2. Técnicas QUantitatiVaS........cc.ecevvieeieieeiieeeiieeeieeeereeeereeeereeeereeeenreeens 70
5.2.6.3. Técnica escolhida para este estudo ..........cceevveeiiiiniieriieniieieeeeieeee, 71
5.2.7. Método de elaboragdo da check-1list............ccvveveveieiiieciiiieiieecieeeeieeeaen. 73
5.2.7.1. Revisa0 de LIteratura .......c.ecverueeieriieiieiesieieeie et 73
5.2.7.2. Identificagd0o dos atribUtOS ........c..eeevviiiiiiiiiiiieceiee e 85
5.2.7.3. Selecdo e ordenagao dos atributos ...........cccevveeveviieeiiieeeieeeciee e 85
5.2.7.4. Desenho final .........ccoooiiiiiiiiiiii e 86

5.2 7.5, PIEAESL w.eeeeiiiieiiee ettt 95
5.2.7.6. Reformulagao da check-list..........c.ccouevvieiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e 95
5.2.7.7. Aplicag@0 da CheCk-1iSt ...........ccoouvvuiviiiiiiiiiiiiiiiiiicceeee e 96
5.2.8. Defini¢cao da populacdo € da amostra .........cccceeeeerieeeiieenciieeeiie e 96
5.2.9. Andlise e tratamento dos dados ..........ccoeveiiiiiiiiiiiiiee 100
5.2.10. Discussao dos resultados ...........coooeeiieiiiiiiiiiiieie e 103
5.2.11. Apresentacao das CONCIUSOCS.......ueirviieriieeriieeerie et eriee e e 104
5.3. LimitagOes d0 €StUAO .....coeuviiieieiiiie e et 104
5.4 CONCIUSAO. ...ttt ettt ettt ettt e bt e st eesbeesareens 104
Capitulo 6. RESULTADOS E DISCUSSAO ........cooomiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 105
0.1, INTOAUGAOD ....veiiiiiieiee ettt et e et e e ar e eaae e e aaeeens 105
6.2. Caracterizagdo da Madeira € Porto Santo...........cccccceeeeviiiciireiiee e 105
6.3. Caracterizagao da amMOSIIA ........c..eeeiuiieeiiieeciiieeiee e et et e e e e reeeeereeeeaaeeeeaneeens 110
6.4. Tipo de informagao contida NOS WeDSIteS ..........cccueeveeecieeiiieeiieiieeieeee e 112
6.4.1. Informagao COTPOTATIVA. ......eevuiieiieeiiieiieeieeite ettt ettt ebee e eeee e ens 112
6.4.2. Informagao SObTe Produtos ..........cceevvieeriiiieriieeeiie ettt e 114
6.4.3. Informagao SODIE @ TEZIA0....c..eerurieiieriiieiieeieeiee ettt ettt 116
6.4.4. INfOrmagao SODTE S TESCIVAS ....cccuvvieririeeririeeiiiieeireeerereeeseaeeesereeesereeesseeenens 118



6.4.5. Ferramentas de€ CRIM ... ..o eee e e 120

6.4.6. Funcionalidades dOS WebSifes ...........cccuuivieiiiiiiiniiiiieiieieeeeeee e 125

6.5. O nivel de desenvolvimento dOS WebSItes ...........cccoceevueeneiiiiiniieiiieiiesiceeane 127
6.5.1. Nivel 1: fornecimento de informagdes basicas para criar notoriedade....... 128
6.5.2. Nivel 2: Recolha de dados sobre 0s consumidores...........c.cceeveeerieenienneens 130
6.5.3. Nivel 3: Comeércio eletrOniCo. .......oouieriiiriiiiiiiiieieeieeee e 131
6.5.4 Nivel 4: Criacdo de uma comunidade e relacionamento de longo prazo..... 133
6.5.5 Classificag@o fiNal............coouiiiiuiiiiiiiicie e 135

6.6. Discussao dos 1eSUItadOS ........cooveruieriiiiiniieiiciieiee s 138
0.7. CONCIUSAO. ..c.evtiiieitee ettt sttt ettt et et et e bt enees 139
Capitulo 7. CONCLUSOES .......ooviiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 140
7.1. SUMArio dos reSUItaAdOS .......ccueeiuiiiiieiie et 140
7.2. Limitacdes da INVEStIZACAO .....ccuuieruieriieiieeiieiieeite ettt ettt e sieeetee e eeee e 141
7.3. Sugestdes para futuras INVESIZACOES ......veerrreeerrieerrieeriieerreeesreeesereeeseeeeaeeenns 141
Referéncias BiblIOGrafiCas.........coovuiiiiiiiieiiiieciiece et 143
APENAICE 12 CRECK-TISt ..ot 156

vi



Figura 2.1:
Figura 2.2:
Figura 2.3:
Figura 2.4:
Figura 5.1:
Figura 5.2:
Figura 5.3:
Figura 5.4:
Figura 5.5:
Figura 5.6:
Figura 5.7:
Figura 5.8:
Figura 6.1:

LISTA DE FIGURAS

Pagina
Sistema turistico proposto por LEeIPer .......c.cccuveviieiiienieeiieiieeieeiee e 4
O antigo sistema da industria turistica ..........ceceerereriieriieerieeie e 13
O novo sistema da industria turfStica .........cceeeeveerienieenierieeie e 16
Os novos Intermediarios ORIINe.............cccuevuieiiiiciiiiieieeee e 19
Etapas do processo de iNVeStIZaCA0 .......cccveeervieerreeeiiieeiieeereeeeiveeeevee e 59
Metodologia do STUAO .....ccuvvieeiiieiie e 60
Palavras-chaves utilizadas na pesquisa de informagao ............cceeeeveeeenveennns 62
Técnicas de INVESHIZACAO ... .eeeruvieeiiieeeiieeriieeeiee et e eree e e e e e eeaaee e 68
Metodologia utilizada na elaboragdo da check-list ...........cccooevvevcrveennnnnnne. 73
Tipos de avaliagado de WebDSItes.........coeeuveeeeieeeciieeieeeieeeee e 74
[lustracdo dos botdes de partilha.........cccoeeevveeeiiiieniiiiiieee e 95
Definicdo da amostra do n0osso estudo ..........ccccuveeeeeiiiiiieeiiiiee e 100
Mapa da Madeira € Porto Santo ..........ccoecveevieeiiieiieeiieniecieeee e 105

vii



LISTA DE TABELAS

Pégina

Tabela 2.1: Impactos das alteragdes no comportamento do consumidor nas varias fases

do processo de deciSA0 A€ COMPTA........cccvieeiuiieeiiieeiiieeeiieeeieeeeiee e e e e eeeeeeeeereeessaeenes 10
Tabela 2.2: Vantagens e desvantagens dos CRS/GDS .........c.cooviiiiiiiiiiieniieecee e, 15
Tabela 2.3: Fatores de avaliagdo dos canais de distribuicao eletronicos........................ 22

Tabela 3.1: Estabelecimentos hoteleiros com presenga na internet, em Portugal, por tipo

de funcionalidade disponibilizada nos websites, em 2011 (%) .cc.oovevvevviieniieeniieeieene 28
Tabela 3.2: Vantagens das novas tecnologias para a induastria turistica ............c.c.ccue.e... 29
Tabela 3.3: Vantagens das novas tecnologias para 0s consumidores.............cceccveeenneenne 29
Tabela 3.4: Vantagens e inconvenientes da internet para as €mpresas..........ceeeveeervveenn. 31
Tabela 3.5: Vantagens e inconvenientes da internet para os consumidores.................... 33

Tabela 3.6: Vantagens e inconvenientes do comércio eletronico para a industria turistica

........................................................................................................................................ 34
Tabela 3.7: Vantagens e inconvenientes do comércio eletronico para os consumidores 35
Tabela 3.8: Objetivos de UM WeBSTLE ...........cccueeecuieiieeiieeieeie et 36
Tabela 3.9: Vantagens para uma empresa de ter uma presenca na internet.................... 39
Tabela 3.10: Limites de UM WebBSite .......cc.ccueveeiuiiiiniiiiiieniese et 40
Tabela 3.11: Definigoes de Social Media................cccuveecveieciiieiiiiecieeeieeeecee e 43
Tabela 3.12: Objetivos do S0Cial Media.................occueeeeeeciieiiiiieeiiesie e 44
Tabela 3.13: Exemplos de 1edes SOCIAIS ......ecvuiieiieriiiiiieiieeieeciie ettt 45
Tabela 3.14: Vantagens do Social media ..................cccoceecuenieniniiineiiiniineienicneee 49
Tabela 3.15: Inconvenientes do social media..................cccooeveevoeeiiiiioiiiiiiiniieiieiieeen, 49
Tabela 4.1: Definicdes do Revenue management .................cccoceeeeeereeeeseesceeeneeneeennnens 51
Tabela 4.2: TIPOS A€ FALES fENCES........coouieeiiiiiiieiieeeee ettt 53
Tabela 5.1: Fatores internos e externos que influenciam a escolha do tema.................. 61
Tabela 5.2: Objetivos gerais € especificos do estudo ........oevvveeeiiiiiiiiiiiieeieecie e 64
Tabela 5.3: ME&todos de INVESTIZACAO . ......ueeeiuiieeierieeiieeeieeeeiieeeieeeereeeereeesreeeseseeeneaeeens 65
Tabela 5.4: Tipos de estudos de CASO.....cuuieiiiieiiieeiiie et 67
Tabela 5.5: Caracteristicas das técnicas qualitativas ..........ccceeeeveeeeiieeeciieeniieeeiee e 69
Tabela 5.6: Caracteristicas das técnicas qUANItAtiVAS ........ccveeereveeeciieeeiieeeieeeeiee e 71
Tabela 5.7: Vantagens e desvantagens da observagao direta...........cccceeveveenieeeneeniennnnns 72

viii



Tabela 5.8: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliag¢do por fases de um

Tabela 5.10: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avalia¢do do design de um
WEDBSIIC ...ttt ettt b et sttt 81

Tabela 5.11: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliagdo do conteudo e do
AESIGN A€ UM WEBSITE ...ttt s 82

Tabela 5.12: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliagdo de um website

com base nas intencdes do CONSUMIAOT ..........eeecuiieiiiiieeiieeeiie ettt e e 84
Tabela 5.13: Check-list — Atributos de controlo ...........cccoecverieviiieniiiinicnecceeeee 86
Tabela 5.14: Check-list — Informagao COrporativa...........cccuevueeveerieneenienieneerieneeneennns 86
Tabela 5.15: Check-list — CONLACLOS ........cecuieriiieiiieiiieeieeeie ettt ens 87
Tabela 5.16: Check-list — Informagao sobre produtos ...........cceceeverveneenieeieneenenienene. 88
Tabela 5.17: Check-list — Apresentacao dOS PIECOS .....ccveeerevreerveeeiieerieeerreeesreeennreeens 89
Tabela 5.18: Check-list — Informagao sobre a 1180 .......cccvvveeviieeriieeniie e 89
Tabela 5.19: Check-list — RESEIVAS ......cc.uiiiuiiiiiiiieiie et 90
Tabela 5.20: Check-list — PaZAMENLOS........cccveervieeriieeiiieeiieeeieeesieeesreeeeveeeeaeessee e 91
Tabela 5.21: Check-list — CRM ......cccoiiiiiiiiiiieee et 92
Tabela 5.22: Check-list — Sistema de fidelizacao ..........cccoeeeeiiviiiiiiiiiieeee e, 93
Tabela 5.23: Check-list — Ligagdes para as 1€des SOCIALS ....uveeervreerireerieeerieeeiieesieeenns 93
Tabela 5.24: Check-list — Funcionalidades ..............coocverieienieniiiienieeceeee e 94
Tabela 5.25: Check-list — Data da Gltima atualizagao..........c...cccveeeerveeeciiieeiieeciee e, 94
Tabela 5.26: Check-list — Web deSign Dy ...........cccooeueeeeeeiieiiiiieecieeeie e 95
Tabela 5.27: Check-list — Icones de partilia..............coeevoeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 96
Tabela 5.28: AMOStragens aleatOrias.........ceevuiieiieriieeiiieriie ettt siee e seee e 97
Tabela 5.29: Amostragens N80 aleatdrias .........cccevvueerieeiienieeiiierie et 98

Tabela 5.30: Modelo de Gan ef al. (2006) com os quatro niveis de marketing relacional

...................................................................................................................................... 101
Tabela 5.31: Niveis de desenvolvimento para avaliar 0s websites ............cccccecuveuenne.. 103
Tabela 6.1: Classifica¢do dos hotéis por 10calizagao..........ccceeeviieriieiiieniienieniieeeee. 112
Tabela 6.2: Numero de hotéis que tém informagdes corporativas no website, por
cate@oria de ROl .......c.ooiiiiiiiie et 113
Tabela 6.3: Numero de hotéis que tém informagdes sobre produtos no website, por
Cate@oria de NOTEL......cc.iiiiiiiieie e 115

1X



Tabela 6.4: Forma de apresentacdo dos pre¢os nos websites, por categoria de hotel... 116

Tabela 6.5: Numero de hotéis que indicam o BAR nos seus websites, por categoria de

Tabela 6.6: Numero de hotéis que tém informagdes sobre a regido no website, por
cate@oria de hOtel.........ooiuiiiii s 117

Tabela 6.7: Numero de hotéis que tém informacdes sobre reservas no website, por
cate@oria de ROl .......c.ooiiiiiiiie e 119

Tabela 6.8: Tipo de reservas online que constam nos websites, por categoria de hotel 120

Tabela 6.9: Numero de hotéis que tém ferramentas de CRM no website, por categoria de

Tabela 6.10: Tipo de newsletter disponivel nos websites, por categoria de hotel ........ 123

Tabela 6.11: Atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por
CALEZOTIA 1.ttt ettt et ettt et e ettt et e ettt e bt e eat e e st e e ssbeeabeeeateenbeesaeeenbeesseeenbeeasseenseenneeenseenneas 129

Tabela 6.12: Numero de atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos hotéis
analisados, POT CALEZOTIA . ...ccuuiruiiiiriiiriieie ettt ettt sttt et sbe e 129

Tabela 6.13: Atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por
CALEEOTIA 1.ttt ettt ettt et e et e e ettt et e e ettt et e e eseeeabeesaeeenbeesseeenbeeeseeenbeesseeenbeesneeenseenneas 131

Tabela 6.14: Numero de atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos hotéis
ANalisados, POT CALEZOTIA. ......eeruiieiieriieeiieeiieetee ettt e ettt et e et e st e e b e e seaesbeesaaeenseenenas 131

Tabela 6.15: Atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por
CALEEOTIA 1 .tetieeiieeite et ettt eteeette et e e et e e beeeateesbeasseeenseeeateesseessseenseessseenseenssesnsaensseenseensnas 133

Tabela 6.16: Numero de atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos hotéis
ANalisados, POT CALEZOTIA. ......eeruiieiieriiieiieiie ettt ettt ettt et e b e seaeebeesaeeenseenenas 133

Tabela 6.17: Atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por
CALEEOTIA 1.t eeuieeniie et et ettt et e ette et e et e eteeeateesbeasseeenseesaeeesseessseenseessbeanseesssesnsaensneenseennnas 135

Tabela 6.18: Numero de atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos hotéis

ANalisados, POT CALEZOTIA. .......eciieiieeiieiieeieeiee ettt e et e eteeeteeetbeebeessseeseesnseeseessseenees 135
Tabela 6.19: Ranking dos websites analisados — Grupo A .........ccccceevvvevieeveeneeeneennen. 136
Tabela 6.20: Ranking dos websites analisados — Grupo B ..........cccoovieviiiiiininineeen. 136
Tabela 6.21: Ranking dos websites analisados — Grupo C .........cccceevvieviieniieneeeieennen. 137
Tabela 6.22: Ranking dos websites analisados — Grupo D .........cccccoevieiiiiiiiniiceenen. 137
Tabela 6.23: Ranking dos websites analisados — Grupo E...........ccccoevieviiiiiinncieenen. 138



QGrafico 3.1:

LISTA DE GRAFICOS

Pagina

Individuos entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletronico através da

internet, entre 2002 € 2011, em Percentagem ........cc.eevueeeireriieriieeniieeieeiie e eieeeiee e 25
Gréfico 3.2: Individuos entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletronico para

adquirir viagens e alojamento, entre 2007 e 2011, em percentagem.............ccceeevveenens 25
Grafico 3.3: Evolugdo das vendas online N0 tUriSmMO ...........coecueereieeiiieniieeiienie e 26

Grafico 3.4:
Portugal

QGrafico 6.1:

Grafico 6.2:
Grafico 6.3:

QGrafico 6.4:
mercados

Grafico 6.5:
QGrafico 6.6:

pessoais, férias)

Grafico 6.7:
Grafico 6.8:
QGrafico 6.9:

Grafico 6.10:
Grafico 6.11:
Grafico 6.12:
Grafico 6.13:
Grafico 6.14:
Grafico 6.15:
Grafico 6.16:
Grafico 6.17:
Grafico 6.18:
Gréafico 6.19:

Grafico 6.20:
Grafico 6.21:

Percentagem de empresas que possuiam um website, entre 2003 e 2010, em

.................................................................................................................... 27
Distribuicdo dos estabelecimentos hoteleiros por tipologia (em 31/12/2010)
.................................................................................................................. 106
Distribuicao dos hotéis por categoria (em 31/12/2010) ......ccceeevverevennnnn. 106
Distribui¢do dos estabelecimentos hoteleiros por concelho (em 2011) ... 107
Total de hospedes nos estabelecimentos hoteleiros da Madeira, por
.................................................................................................................. 108
Local de alojamento nas viagens de férias (motivos pessoais) ................ 108
Meio de obten¢do de informacdo sobre a Madeira (viagem por motivos
............................................................................................................. 109
Meio de obtengdo de informacao - Top 5 dos websites pesquisados ....... 109
Forma de aquisi¢do da viagem (viagem por motivos pessoais, férias) .... 110
Classificacdo dos hotéis por Categoria..........oevueevueriereerieeienieeieneeneeens 111
Classificagdo dos hotéis por categoria € tipologia........c.ccceeevuereeneeenene 111

Percentagem de hotéis que t€ém informagdes corporativas no website... 113
Percentagem de hotéis que t€ém informagdes sobre produtos no websitel 14
Forma de apresentacdo dos pregos n0s Websifes .........cceeeeeveeeeeenueannee.
Percentagem de hotéis que tém informagdes sobre a regido no website 117

Percentagem de hotéis que tém informagdes sobre reservas no website 118

Tipo de reservas online que constam nos Websites .........cccceevveeecueennnne.. 119
Percentagem de hotéis que tém ferramentas de CRM no website.......... 121
Ligacdes para as redes sociais disponiveis nos websites........................ 123

Ligagdes para as redes sociais disponiveis nos websites, por tipo de hotéis

................................................................................................................... 124
fcones de partilha disponiveis N0S WeBSILES ..........ooeveeeerereereerenenae. 124
fcones de partilha disponiveis nos websites, por tipo de hotéis ............. 125

X1



Grafico 6.22: Funcionalidades disponiveis N0S WebsSites..........cccouvuveveeneeiveneeaneannne. 126
Grafico 6.23: Funcionalidades disponiveis nos websites, por tipo de hotéis................ 127
Grafico 6.24: Atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos hotéis analisados..... 128
Grafico 6.25: Atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos hotéis analisados..... 130
Grafico 6.26: Atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos hotéis analisados..... 132

Grafico 6.27: Atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos hotéis analisados..... 134

Xii



ARPANET
BAR
B-ON
CGC
CRM
CRS
DMS
DRT

UE
EUROSTAT
FAQ
GDS
GPS
INE
OMT
PIB
PME
RM
SRTT
UGC
URL
UNWTO
WOM
WTTC

LISTA DE ABREVIATURAS

Advanced Research Projects Agency Network
Best Available Rate

Biblioteca do Conhecimento Online
Consumer-Generated-Content

Customer Relationship Management
Central Reservation Systems

Destination Management System

Dire¢ao Regional de Turismo

Unido Europeia

Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia
Frequent Asked Questions

Global Distribution Systems

Global Positioning System

Instituto Nacional de Estatisticas
Organizag¢do Mundial do Turismo

Produto Interno Bruto

Pequenas e Médias Empresas

Revenue Management

Secretaria Regional de Transportes e Turismo
User-Generated-Content

Uniform Resource Locator

World Tourism Organization

Word of Mouth

World Travel and Tourism Council

Xiil



AGRADECIMENTOS

A elaboracdo deste trabalho ndo teria sido possivel sem o apoio, estimulo e empenho de
diversas pessoas. Por isso, gostaria de expressar toda a minha gratidao e aprego a todos
aqueles que, direta ou indiretamente, contribuiram para que esta tese se tornasse uma

realidade. A todos quero manifestar os meus sinceros agradecimentos:
- A minha orientadora, Professora Doutora Claudia Almeida, pela sua total
disponibilidade, pela simpatia com que sempre me recebeu, pelas suas sugestdes sempre

pertinentes e pelo seu incondicional apoio durante este ultimo ano;

- Aos meus colegas do curso de Mestrado em Gestao de Organizagdes Turisticas, pela

amizade e companheirismo;

- Aos meus amigos, em particular a Dina e Luisa, que me acompanharam e apoiaram ao

longo deste ano, agradeco a amizade e o carinho que sempre me disponibilizaram,;

- Aos meus pais, os meus eternos agradecimentos, pelo exemplo de vida que me tém

transmitido e por todo o estimulo, apoio e ajuda que me t€ém dado;

- Finalmente ao meu marido, agrade¢o todo o seu amor, carinho e pela presenga

incansavel com que me apoiou ao longo do periodo de elaborag@o desta tese.

A todos, muito obrigada por permitirem que esta tese seja uma realidade.

X1V



RESUMO

Com o desenvolvimento da internet, muitas unidades hoteleiras aproveitaram a
oportunidade de criar os seus proprios websites, que lhes permitem vender diretamente
os seus produtos/servigos aos consumidores. Com a crescente importancia do website,
como canal de distribui¢do, tornou-se cada vez mais importante avaliar o seu
desempenho. Com esta investigacdo pretendemos caracterizar o posicionamento online
dos hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e Porto Santo, através da analise do conteudo
dos seus websites ¢ da avaliacdo dos seus niveis de desenvolvimento. A metodologia
utilizada foi a observacgdo direta, com o apoio de um guia de observagdo, uma check-list,
onde constam as dimensdes € os atributos a observar, para determinar a sua presenga ou
ndo nos websites. Dos resultados obtidos verifica-se que os websites analisados contém
um numero limite de informagao, dispondo principalmente de ferramentas de promogao
dos seus produtos/servigos e de comercializagdo dos mesmos. De facto, os hotéis de 3 a
5 estrelas da Madeira e Porto Santo ndo dispdem de muitas ferramentas de marketing
relacional nos seus websites, apesar de ser cada vez mais importante reter e fidelizar os

seus clientes.

Palavras-chave: internet, comércio eletronico, hotéis, turismo e websites
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ABSTRACT

With the development of the internet, many hoteliers develop their own websites, in
order to sell directly their products/services to the consumers. With the growing
importance of websites, as distribution channels, it’s increasingly important to evaluate
their performance. With this study we aim to define the online positioning of 3-5 stars
hotels of Madeira and Porto Santo, by analyzing the content of their websites and
evaluating their levels of development. We use the direct observation as methodology,
with the support of an observation guide, a check-list, which includes the dimensions
and attributes to be observed to determine their presence or not in the websites. It
appears that the websites analyzed contain a limited number of information, mainly
providing tools to promote their products/services and distribute them. In fact, 3-5 stars
hotels of Madeira and Porto Santo does not have many tools of relationship marketing
on their websites, although it is increasingly important to retain and engage their

customers.

Keywords: internet, e-commerce, hotels, hospitality, tourism and websites
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Capitulo 1. INTRODUCAO

1.1. Definicao do tema a estudar

Com a democratizagdo das viagens os turistas viajam cada vez mais. O
desenvolvimento das novas tecnologias de informagdo e de comunicag¢do na industria
turistica, nomeadamente a internet, permitiu a esses turistas um acesso mais rapido e
completo a todas as informagdes necessarias quando estdo a planear a sua viagem. Estes
desenvolvimentos também possibilitaram a propria compra dos produtos turisticos

online.

Do ponto de vista das organizagdes, essas alteragdes traduziram-se por novos modelos
de distribuicdo dos produtos turisticos, nomeadamente o recurso a intermedidrios
online, a otimizacdo dos motores de pesquisa na internet, a colocacdo de publicidade
online, o desenvolvimento do website proprio das organizagdes e ultimamente a sua

presenca nas redes sociais.

Estes desenvolvimentos sdo atrativos do ponto de vista da investigacdo, pelo que a
Universidade do Algarve em conjunto com a Hotel Distribution Management
estabeleceram um protocolo de colaboragdo, que visa entre outros a realizacdo de uma
investigacdo académica, que pretende avaliar e compreender qual o posicionamento
online dos hotéis de 3 a 5 estrelas em Portugal e avaliar o nivel de desenvolvimento dos
seus websites. Dentro desta temadtica ja foram desenvolvidas investigacdes, que tinham
como area de incidéncia o Algarve. Por exemplo, Rocha (2010) desenvolveu a sua
dissertacdo de mestrado sobre a presenca online dos empreendimentos turisticos no caso
dos hotéis do barlavento algarvio, pelo que neste estudo iremos abordar com mais

detalhes a regido da Madeira e Porto Santo.

1.2. Justificacao do tema

A escolha do tema resulta de um grande interesse pessoal pela area de marketing
aplicada ao turismo. Nos tultimos anos, a utilizacdo da internet tem vindo a alterar os
comportamentos dos consumidores e por consequéncia a maneira de promover e vender

servicos turisticos, como por exemplo o alojamento. Por isso, as entidades hoteleiras
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apostam cada vez mais numa forte presenca online e desenvolvem os seus proprios
websites. Os responsaveis de marketing t€ém entdo que se adaptar a realidade online e
ganhar conhecimentos mais aprofundados dessas novas ferramentas de marketing.

Pretende-se com este estudo adquirir um pouco desse conhecimento.

Neste estudo s6 serdo avaliados os hotéis das categorias 3, 4 e 5 estrelas, porque
considera-se que sdo os que tém melhores conhecimentos e recursos financeiros para
desenvolverem websites de qualidade. Por outro lado, a maioria dos hotéis de 1 e 2

estrelas ndo tem website proprio.

A escolha da regiao da Madeira e Porto Santo explica-se principalmente pelo facto de
ser uma regido que tem caracteristicas muito similares as da regido do Algarve. De
facto, sdo ambos destinos sol e praia, cuja sazonalidade € muito irregular. Ela

caracteriza-se por altos picos nas épocas de verdo, da pascoa e na passagem de ano.

1.3. Organizacao do estudo e resumo dos capitulos seguintes

Este trabalho de investigacdo estd dividido em seis capitulos: a evolucdo da industria
turistica, as novas tecnologias ao servico do turismo, o revenue management, a

metodologia, os resultados e as conclusdes.

O primeiro capitulo descreve a industria turistica € o produto turistico. De seguida,
analisdmos a alteracdo do comportamento do consumidor e a evolu¢do dos canais de

distribuicao do produto turistico.

O segundo capitulo analisa as tendéncias e os impactos das novas tecnologias de
informacdo e comunicacao no turismo. Neste capitulo, iremos do conceito mais amplo,
que sdo as novas tecnologias, para focalizarmo-nos nos websites e no social media, que
sao ferramentas utilizadas pelos hotéis nas suas campanhas de marketing. Assim, serdo
apresentadas as vantagens e os inconvenientes das novas tecnologias, da internet e do
comércio eletronico. Relativamente ao website proprio dos hotéis, definiremos os
objetivos, as funcdes, os impactos e os limites do mesmo. Finalmente, serdao
apresentados os diversos tipos de social media, os seus objetivos e as suas respetivas

vantagens e desvantagens.



O terceiro capitulo apresenta o conceito de revenue management. Neste capitulo, vamos
explicar o conceito assim como 0s seus objetivos, as suas funcgdes, as diversas politicas

de precos de revenue management e finalmente os seus impactos.

O quarto capitulo explica qual foi a metodologia adotada para a realizacdo da
investigacdo, nomeadamente, a selecdo do tema, a recolha da informacdo necessaria
para o estudo, a definicdo do problema e respetivos objetivos do trabalho, a selecdo dos
métodos e das técnicas para esta investigacdo, a aplicacdo da técnica escolhida e

finalmente os limites da metodologia utilizada.

O quinto capitulo apresenta o estudo de caso. Para comecar, faremos uma pequena
descricdo da Madeira e Porto Santo. De seguida, serdo apresentados os resultados
relativamente ao nivel de desenvolvimento dos websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas da

Madeira e Porto Santo.

O ultimo capitulo remete-nos para as conclusdes do estudo, onde iremos apresentar e
comentar de forma resumida os principais resultados obtidos, salientar as principais
dificuldades encontradas ao longo da elaboragcdo do estudo e por fim apontar algumas

sugestoes para trabalhos futuros.

Capitulo 2. A EVOLUCAO DA INDUSTRIA TURISTICA

2.1. Introducao

Na Europa, apesar de uma incerteza econdmica persistente, as chegadas de turistas
internacionais chegaram a 503 milhdes em 2011 (+6% que em 2010) (UNWTO, 2012a).
A UNWTO (2012a) preveé que o turismo internacional vai continuar a crescer em 2012,
embora seja a um ritmo mais lento (entre 2 a 4 % na Europa). No entanto, os primeiros
resultados de 2012 foram acima das expectativas. De facto, na Europa observou-se um

crescimento de 5% nos dois primeiros meses de 2012 (UNWTO, 2012b).

Algumas das tendéncias que surgiram durante a crise econdmica parecem estar
consolidadas na Europa. Em muitos destinos, as viagens domésticas ou nos outros

paises europeus sdo mais populares do que as de longo curso. Os consumidores
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procuram cada vez mais ofertas de ultima hora e pesquisam intensivamente na internet
ofertas especiais e bons negdcios, porque sdo muito sensiveis ao preco. A duracdo da
viagem e os gastos por noite t€ém ambos vindo a reduzir. Os segmentos de luxo e o

econdmico tém recuperado as custas do segmento intermédio (UNWTO, 2011).

Em Portugal, o turismo contribuiu diretamente para 5,3% do PIB e 6,6% do emprego
total, em 2011. As industrias que estdo aqui consideradas sdo as que lidam diretamente
com turistas, incluindo hotéis, agéncias de viagens, companhias aéreas e outros servicos
de transporte de passageiros, bem como as atividades de restaurante e lazer que lidam

diretamente com turistas (WTTC, 2012).

2.2. Defini¢ao do turismo

A definicao do conceito de turismo ndo € unanime. Segundo a Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) citada por Buhalis (2003), o turismo representa as atividades que uma
pessoa faz quando viaja para fora do seu lugar habitual, por uma duragdo maxima de um
ano consecutivo, por motivos de lazer (férias, cultura, atividades desportivas, entre

outros), negdcios (congressos, reunides, entre outros) ou outros (saide, entre outros).

Segundo Leiper (1995) citado por Buhalis (2003), o turismo € constituido por um
sistema que inclui os seguintes elementos: a regido geradora de turistas, a regido
recetora (o destino turistico), a regido de transito e finalmente o contexto externo ao

sistema, como o ilustra a figura 2.1.

Figura 2.1: Sistema turistico proposto por Leiper

de

transito

de turistas de turistas

Regidio geradora ‘ Regido I Regido recetora

Fonte: Almeida (2009)
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De acordo com Almeida (2009), “o modelo proposto por Leiper tem em conta a
atividade dos turistas (elemento humano), a localizacdo das vérias organizacdes que
compdem o sector turistico (elemento organizacional) e o elemento geografico inerente
a viagem, associado a trés regides distintas, a regido emissora, a de transito e a recetora.
Todos estes elementos interagem com o seu ambiente envolvente, seja ele o humano,

socio-cultural, econdmico, tecnoldgico, fisico, politico, legal, entre outros”.

Leiper (2004) citado por Almeida (2009) refere que, “o turista ao viajar dinamiza todo o
sistema, pois € ele, e ndo os destinos ou industrias turisticas, que criam o sistema
turistico. Quando viaja e visita locais o sistema turistico torna-se dinamico, através da
interacdo de elementos, o turista, locais visitados e organizagdes que compdem o sector.

Todas estas organizagdes s6 sdo produtivas quando surgem turistas’.

O elemento organizacional, considerado no modelo de Leiper (2004) citado por
Almeida (2009) como o sector turistico, “é constituido por vérias organizacdes que se
relacionam com o produto turistico. Estas organiza¢des estdo presentes na regido
geradora (agéncias de viagens ou operadores turisticos), na regido de transito (empresas
transportadoras) e na regido recetora (atracoes, meios de alojamento, empresas de

restauracao, entre outros) .

“Na regido geradora, os turistas procuram informacdo, efetuam as suas reservas e

iniciam a sua viagem rumo a regido recetora” (Leiper, 2004 citado por Almeida, 2009).

“A regido de transito liga duas regides, a geradora e a recetora. Esta regido nado
representa s6 os locais de passagem durante a viagem antes de chegar ao destino, mas

também inclui os locais intermédios que podem ser visitados durante a mesma” (Leiper,

1990 citado por Almeida, 2009).

Leiper (1995) citado por Almeida (2009) salienta que, “a regido recetora de turismo €
aquela onde os turistas decidiram ficar durante um determinado periodo, para viver
determinadas experiéncias”. No local de destino encontram-se empresas que fornecem
servicos turisticos, assim como o alojamento, restauracdo, atividades, entre outros

(Buhalis, 2003).



Segundo Cooper (1998) citado por Almeida (2009), “o modelo de Leiper tem uma
estrutura simples e flexivel, de facil aplicacdo a diferentes realidades e segmentos de
mercado turistico, permitindo, de uma forma global e integrada, relacionar os grandes

elementos que interagem com o sector turistico”.

2.3. As caracteristicas da industria turistica

De acordo com Lundberg (1990) citado por Werthner e Klein (1999), a industria
turistica ¢ complexa e heterogénea, sendo composta por um conjunto de empresas de
diferentes dreas de negdcios, tais como por exemplo, agéncias de viagens, alojamento,
restauracdo, operadores turisticos e empresas de entretenimento. De facto, mais de 30
diferentes tipos de empresas foram identificados para fornecer servigos aos turistas, o

que explica a heterogeneidade desta industria (Werthner e Ricci, 2004).

Devido a sua estrutura constituida em grande parte por pequenas e médias empresas
(PME) (especialmente do ponto de vista do destino), a industria turistica tem grande

importancia para o desenvolvimento regional (Werthner e Ricci, 2004).

Por outro lado, ela representa o segmento que mais cresceu no que diz respeito a
utilizacdo da internet (Werthner e Klein, 1999), o que revela o seu desenvolvimento e
adaptacdo as novas tendéncias do mercado. Para se manterem competitivas, muitas
empresas implementaram novas tecnologias de informag¢do e comunicacdo na sua
organizagdo (Zhang, Song e Huang, 2009). Sem a introdu¢@o das novas tecnologias, a

industria ndo funciona com tanta eficiéncia a nivel internacional (Sheldon, 1997).

2.4. As caracteristicas do produto turistico

De acordo com Sheldon (1997), o produto turistico € perecivel, heterogéneo e
intangivel. Segundo Zhang et al. (2009), Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999), o
produto turistico € perecivel porque é um servico que nao pode ser armazenado para um
consumo futuro. Por exemplo, se uma noite de alojamento ndo for vendida, essa mesma
noite ndo pode ser vendida mais tarde, o que representa uma perda de receitas para a
empresa (Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein, 1999). Este impacto pode ser

reduzido se as empresas fornecedoras de produtos turisticos e os intermedidrios tiverem
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acesso ao sfock e a disponibilidade dos produtos turisticos, porque eles podem reagir de
acordo com a informacdo disponibilizada (adaptar os precos, aumentar o esfor¢co de
marketing, entre outros) (Werthner e Klein, 1999). As novas tecnologias de informacgao
podem ajudar a controlar os inventdrios com mais cuidado e ajustar os precos para
maximizar a taxa de ocupacdo (Sheldon, 1997). As novas tecnologias, através da
internet, também permitem distribuir informacdes de ultima hora sobre os produtos
disponiveis, para vendé-los antes que eles “percam a validade” (Buhalis, 2003 e

Sheldon, 1997).

O produto turistico € um produto heterogéneo (Zhang et al., 2009), composto por varios
elementos (Sheldon, 1997), mais precisamente por um conjunto de produtos bdsicos
(Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein, 1999), fornecidos por um vasto nimero de
fornecedores (Werthner e Klein, 1999). O turismo € uma inddstria onde os diversos
produtos/servicos (transportes, alojamento, entre outros) sdo agrupados para formar um
produto turistico final (Zhang et al., 2009). Esses produtos/servicos bdsicos sio

agregados pelos intermedidrios (Werthner e Klein, 1999).

Na fase do consumo de massa, o produto turistico era um produto estandardizado
(pacotes turisticos previamente definidos) (Rayman-Bacchus e Molina, 2001 e
Werthner e Klein, 1999). Ele seguia o modelo de Ford: produ¢do em massa, precos

baixos, falta de diferenciacdo e poucas op¢oes de escolha (Werthner e Klein, 1999).

Cada vez mais, os pacotes turisticos perdem quota de mercado a favor de pacotes mais
dinamicos (Buhalis e Law, 2008 e Buhalis, 1998). De facto, os consumidores planeiam,
de maneira independente, os seus pacotes de férias, reduzindo o apelo aos pacotes
criados pelos operadores turisticos (Buhalis e Zoge, 2007). Isso explica-se pelo facto
que a internet permite aos consumidores criar um produto turistico personalizado, de
maneira autobnoma, através da combinacdo de diversos produtos bdsicos (alojamento,
transportes, entre outros) (Buhalis e Zoge, 2007), de acordo com as suas necessidades e
exigéncias (Buhalis, 2003). Assim, os turistas t€m um papel mais ativo na defini¢do e
configuracao dos seus produtos turisticos (Werthner e Klein, 1999). Por isso, o numero
e o tipo de produtos turisticos aumentaram com a internet. Esses produtos sdo cada vez

mais especificos e tém em consideracdo as preferéncias individuais, o que leva a uma



personalizacio em massa, com uma ampla gama de produtos bdsicos a serem

combinados entre eles de uma forma flexivel (Werthner e Klein, 1999).

Nesta fase de personalizacdo em massa, com um consumidor mais ativo no mercado, é
importante que os produtos bésicos estejam muito bem definidos e apresentados, para
que sejam agrupados de maneira autonoma (Werthner e Klein, 1999). A informacao
disponivel tem que ser precisa e eficiente (Sheldon, 1997). Existem certas restricdes que
limitam a constituicao de produtos turisticos dindmicos por parte do consumidor, assim
como a utilizacdo dos canais de distribuicdo online. A complexidade do produto e a
quantidade de informacdo necessdria sdo os principais motivos. A necessidade em
termos de informacdo € relativa porque depende dos conhecimentos e da experiéncia do
consumidor. Por isso, um produto simples para um consumidor com uma grande
experiéncia pode facilmente ser adquirido através dos sistemas online (Werthner e
Klein, 1999). Assim, um turista experiente vai diretamente a internet adquirir o seu
pacote a medida e um turista inexperiente utiliza a internet somente para identificar uma

boa oferta (Buhalis, 2003).

O produto turistico € intangivel e experiencial (Essawy, 2005), porque os consumidores
ndo podem ver, tocar ou sentir uma viagem ou as suas componentes antes de as comprar
(Sheldon, 1997). Deste modo, os turistas tém que viajar até ao destino, onde o produto
turistico é consumido, para o poder avaliar. Isso significa que a decisdo de compra
depende da informacgdo apresentada sobre os produtos e da interpretacdo que foi feita

pelo consumidor antes da compra (Zhang et al., 2009 e Werthner e Klein, 1999).

Para reduzir essa falta de tangibilidade, os consumidores precisam de informacgdo
detalhada acerca do destino e/ou do produto turistico. Essa informacdo pode ser
apresentada de varias maneiras: brochuras, folhetos ou mesmo através da internet. A
internet, por exemplo, pode ser usada para fornecer ao consumidor uma experiéncia
tangivel do produto antes de efetuar a compra (Sheldon, 1997) (por exemplo, através de
visitas virtuais). Essa informacdo permite assim reduzir o risco associado a viagem, o
que € muito valorizado pelos consumidores (Werthner e Klein, 1999 e Sheldon, 1997),

porque reduz o intervalo entre as expectativas do consumidor e a realidade (Werthner e

Klein, 1999).



2.5. As alteracoes no comportamento do consumidor

2.5.1. Um novo consumidor

Segundo Buhalis e Law (2008), a internet ao longo dos tultimos anos tem vindo a
influenciar o comportamento do turista, verificando-se que este: (i) exige produtos de
alta qualidade (Buhalis, 2003 e Werthner e Klein, 1999); (ii) procura produtos mais
personalizados e flexiveis (Werthner e Klein, 1999 e Buhalis, 1998); (iii) compara cada
vez mais os produtos detalhadamente (Werthner e Klein, 1999); (iv) exige mais
informacdo e de melhor qualidade sobre o produto em si, assim como o destino e 0s
servicos complementares (Buhalis, 2003 e Werthner e Klein, 1999); (v) estd mais critico
sobre a qualidade e menos leal, ou seja muda as suas preferéncias de produto
frequentemente (Werthner e Klein, 1999); (vi) estd mais sensivel aos precos,
comparando cada vez mais as ofertas (Werthner e Klein, 1999); (vii) tira férias curtas ao
longo do ano e de forma mais frequente (Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein,
1999); (viii) reduziu o tempo de intervalo entre a reserva e o consumo das férias (devido
ao aumento das ofertas de udltima hora) (Werthner e Klein, 1999); (ix) estid mais
preocupado com a preservagdo do meio ambiente (Buhalis, 2003); (x) esta cada vez
mais interessado em interagir com a comunidade/cultura local (Buhalis, 2003); (xi)
participa cada vez mais na experiéncia turistica (Buhalis, 2003), porque ele procura
experiéncias mais auténticas e atividades criativas no destino (Turismo de Portugal,
2011) e (xii) estd cada vez mais familiarizado com as novas tecnologias (Buhalis e Law,

2008 e Buhalis, 1998).

O novo consumidor tornou-se mais sofisticado, exigente e experiente (Buhalis e Law,
2008 e Buhalis, 1998, 2003). Por outro lado, ele exige mais interagdo com as empresas,
para satisfazer as suas proprias necessidades e os seus especificos desejos (Buhalis e
Law, 2008). O consumidor viu assim o seu poder negocial aumentar nos dltimos anos.
Este aumento de poder face as empresas estd relacionado com a crescente comunicagio
direta entre os consumidores e as empresas, 0O acesso a um maior nimero de empresas
do mesmo sector e uma maior transparéncia e quantidade de informacdo disponivel

(Buhalis e Zoge, 2007).



Pode-se concluir que cada turista é diferente porque tem as suas proprias experiéncias,

motivacdes e desejos (Buhalis e Law, 2008 e Buhalis, 2003).

2.5.2. O processo de planificacio da viagem

Todas as mudangas no comportamento do consumidor, mencionadas anteriormente, tém

impactos nas vdrias fases do processo de decisdo de compra, os quais estao sintetizados

na tabela 2.1.

Tabela 2.1: Impactos das alteragdes no comportamento do consumidor nas vdrias fases

do processo de decisdao de compra

Fases do processo
de decisao de
compra

Alteracdes no comportamento do consumidor

Identificacdo de
necessidades

A necessidade de viajar pode surgir por diversos propositos, tal como lazer, férias, visitar amigos e
parentes, negdcios, tratamento de saide ou mesmo peregrinacdes (Werthner e Klein, 1999).

Recolha de
informagao

Dado que a qualidade do produto turistico nao é garantida até ele ser consumido, os turistas querem
certificar-se da qualidade, tanto quanto possivel, antes da compra (Jang, 2004). O processo de recolha
de informacdo pode ser dividido em dois tipos, a pesquisa interna e a pesquisa externa (Pan e
Fesenmaier, 2006). A pesquisa externa surge quando a informacao pretendida ndo existe na memoria
do turista, sendo por isso necessdrio recorrer a uma pesquisa externa de informacao. Esta informacao
pode ser recolhida por via de diferentes fontes (Jang, 2004), uma delas é a internet (Sparks e
Browning, 2011 e Jang, 2004). O nimero de turistas que pesquisam informagdo na internet para
planear as suas férias aumentou (Au e Ekiz, 2009 e Litvin, Goldsmith e Pan, 2008). A capacidade de
aceder a informac@o turistica online reduziu a necessidade de recorrer aos métodos tradicionais
(offline ) na planificac@o das férias (Buhalis, 2003). Essa mudanca de comportamento acontece apesar
do consumidor ter de fazer o trabalho normalmente efetuado pelo agente de viagens. Isto pressupde
que o consumidor tenha conhecimentos de ambos, o produto turistico e a internet (Werthner e Klein,
1999). De acordo com Park, Lee e Han (2007), existem dois tipos de informacdo disponiveis na
internet, a informacao criada pelos préprios fornecedores de produtos turisticos e a informagao criada
pelos proprios consumidores, através da colocacdo de comentdrios online, baseados na sua
experiéncia, avaliagdo e opinio sobre o produto. Recentemente, com o acesso facilitado a internet
pelo consumidor e a sua capacidade de produzir conteidos online , uma nova forma de worth of
mouth (WOM) emergiu, o e-WOM (Sparks e Browning, 2011). O rapido crescimento da internet
levou a um aumento do nimero de websites dedicados a comentdrios gerados pelos consumidores
sobre produtos consumidos (Ye, Law e Gu, 2009). Com a crescente popularidade dos websites que
dispdem de contetidos submetidos pelos préprios turistas, o modo como o consumidor procura e
avalia as informacdes sobre os produtos turisticos estd a mudar (Cox, Burgess, Sellitto e Buultjens,
2009).

Avaliagdo das
alternativas

Com base na informagdo recolhida, os turistas vdo avaliar as vdrias alternativas (Essawy, 2005) e
escolher a que lhes parecer mais adequada (O’Connor, 2010). Como jd vimos anteriormente, a internet
permite ao consumidor recolher informag@o sobre produtos turisticos e comparé-la a0 mesmo tempo
(Jang, 2004). Assim, os turistas tém atualmente mais informagao e recursos que as agéncias de viagens
ha uns anos atras. Por isso, os turistas tém uma capacidade muito maior para avaliar os destinos,
produtos e pacotes turisticos do que anteriormente (Buhalis, 2003).

(continuagdo na pagina 11)
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Tabela 2.1: Impactos das alteragdes no comportamento do consumidor nas varias fases

do processo de decisdao de compra

Fases do processo
de decisdo de Alteracées no comportamento do consumidor
compra

A internet mudou o modo como os consumidores compram produtos turisticos (Xie, Miao, Kuo e
Lee, 2011; O’Connor, 2010; Law, Ho e Cheung, 2004 e Chung e Law, 2003). Com o desenvolvimento
da internet, cada vez mais consumidores compram produtos turisticos online (Au e Ekiz, 2009; Bai,
Law e Wen, 2008; Litvin et al., 2008 e Buhalis e Licata, 2002). Mas na realidade, diferentes
segmentos de mercado utilizam diferentes canais de distribui¢io, na altura de comprar o produto
turistico (Buhalis, 1998). Por exemplo, a geragdo mais velha e/ou as pessoas de classe média/baixa
tém geralmente dificuldades em utilizar a internet, uma vez que nao tém os conhecimentos necessarios
para trabalhar com um computador (Buhalis, 2003). Nestes casos a compra do produto turistico ainda
depende das agéncias de viagens (Wong e Law, 2005; Werthner e Klein, 1999 e Buhalis, 1998). A
notar que alguns turistas experientes também compram produtos turistico nas lojas habituais, tais
como as agéncias de viagens (Buhalis, 2003). De facto, muitos turistas usam a internet para procurar
informacdes sobre os produtos/servicos, mas ainda compram offline (Buhalis e Law, 2008). A opcao
de comprar um produto turistico online ou ndo vai depender do nivel de seguranca nas transagdes
online , da qualidade da informag@o disponivel na internet e da conveniéncia de todo o processo (Kim
e Kim, 2004 e Buhalis, 1998). De facto, os consumidores ainda ndo confiam totalmente no processo
de compra online (Wong e Law, 2005; Buhalis, 2003 e Werthner e Klein, 1999). No entanto, assim
que os consumidores come¢am a comprar produtos na internet e percebem que ndo existem riscos
importantes, as suas preocupacodes relativamente a segurangca diminuem (Buhalis, 2003). De facto,
cada vez mais os consumidores que compram online apreciam os beneficios e realizam que o
comércio eletrénico é mais seguro que qualquer outra forma de pagamento (Buhalis e Licata, 2002).

Decisdo de compra

Os turistas gostam de partilhar as suas experiéncias de viagem, assim como gostam de ler sobre as
Avaliacdo pés-  [viagens das outras pessoas (Litvin et al., 2008). Por isso, eles vdo comentar online a sua experiéncia

compra turistica, por exemplo, nos websites dedicados a comentdrios gerados pelos consumidores, como ja
foi referido anteriormente.

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Sparks e Browning (2011), Xie ef al. (2011), O’Connor (2010), Au
e Ekiz (2009), Cox et al. (2009), Ye et al. (2009), Bai et al. (2008), Buhalis e Law (2008), Litvin et al.
(2008), Park et al. (2007), Pan e Fesenmaier (2006), Essawy (2005), Wong e Law (2005), Jang (2004),
Kim e Kim (2004), Law et al. (2004), Chung e Law (2003), Teo e Yeong (2003), Buhalis e Licata (2002),
Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998, 2003)

Perceber o comportamento do consumidor permite aos responsdveis das empresas
desenvolver e personalizar os seus websites e otimizar os motores de busca, tendo em

conta as necessidades dos consumidores (Law, Leung e Buhalis, 2009).

2.6. Os canais de distribuicao do produto turistico

Apesar da procura aumentar, a oferta na indudstria hoteleira aumenta ainda mais

depressa, o que torna dificil aos hoteleiros atingirem os seus objetivos. Os canais de
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distribuicdo tém um papel significativo para ultrapassar esse desafio (O’Connor e Frew,

2004).

Zhang et al. (2009) definem o canal de distribuicio como sendo um tipo de cadeia de
fornecimento, que envolve principalmente as funcdes de distribuicdo e marketing na
cadeia. Mais precisamente, um canal de distribuicio € um mecanismo que fornece
informacao suficiente a pessoa certa, na altura certa e no local certo, que permite ao
consumidor tomar uma decisdo de compra, comprar um produto € pagar 0 mesmo
(O’Connor e Frew, 2002). Para a maioria dos produtos turisticos, um canal de
distribuicao fornece as informagdes necessarias acerca da disponibilidade, precos,
qualidades e conveniéncia. Assim, os clientes podem tomar a decisdo de comprar ou

ndo o produto, que serd consumido numa data posterior, deslocando-se ao local onde a

empresa que oferece o produto se encontra (Poon, 1993 citado por Gursoy, 2010).

2.6.1. A evolucao dos canais de distribuicao

Os canais de distribui¢do respondem rapidamente a dindmica do mercado, adaptando-se
as exigéncias da industria e dos consumidores (Berne, Garcia-Gonzalez e Mugica,
2012). Observamos a existéncia de duas fases, relativamente a ado¢do das novas
tecnologias de informagdo e comunicacdo, que tém tido um grande impacto sobre a
industria turistica. A primeira delas € o desenvolvimento dos sistemas de reserva direta.
A segunda é o desenvolvimento de canais de vendas online, através da internet
(Mamaghani, 2009). A implementacdo de novas tecnologias de informacdo e

comunicacdo na industria turistica transformou os canais de distribuicdo (Buhalis,

2003), como poderemos ver nos seguintes pontos.

2.6.1.1. O antigo sistema

Com o desenvolvimento dos sistemas de reserva direta, a industria turistica esta
organizada a volta de trés elementos principais: fornecedores, intermedidrios e
consumidores finais. Os fornecedores (companhias aéreas, hotéis, empresas de aluguer
de automodveis, entre outros) utilizam os intermedidrios, tal como os operadores
turisticos e as agéncias de viagens para atingir o consumidor final (Buhalis e Zoge,

2007), como estd ilustrado na figura 2.2.
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Figura 2.2: O antigo sistema da industria turistica

Regiao geradora de turistas Regiao recetora de turistas
(Pais de origem) (Destino)
INTERMEDIARIOS
Agéncias de viagens
Operadores turisticos
CRS/GDS

Fonte: Elaborag@o prépria a partir de Buhalis e Licata (2002)

Do lado da oferta, a industria turistica funciona como uma rede em que os diferentes
fornecedores cooperam a fim de oferecer o produto final ao consumidor. Cada um
produz um produto turistico bdsico, tal como alojamento, restauragdo ou
entretenimento. Os fornecedores sdo de longe o maior grupo, dentro do qual o

alojamento € o maior subgrupo (Werthner e Klein, 1999).

Os fornecedores ndo t€m outra op¢do a ndo ser trabalhar com os intermedidrios, tais
como as agéncias de viagens e os operadores turisticos, para venderem os seus produtos
(Berne et al., 2012). Os intermedidrios podem ser vistos como a ligacdo profissional
entre os fornecedores e os consumidores (Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein,

1999).

Os operadores turisticos produzem o produto turistico final combinando os produtos
basicos, tais como transporte, alojamento, transferes, entre outros (Buhalis e Zoge, 2007

e Werthner e Klein, 1999).

Os agentes de viagens atuam como um distribuidor ou revendedor em nome dos
fornecedores e dos operadores turisticos (Buhalis e Zoge, 2007 e Werthner e Klein,
1999). O seu rendimento € baseado em comissoes, que sdo uma percentagem sobre o
preco dos produtos vendidos (Werthner e Klein, 1999). A sua principal funcdo €
fornecer informagdes sobre os produtos turisticos e vendé-los aos potenciais clientes
(Werthner e Ricci, 2004; Werthner e Klein, 1999 e Buhalis, 1998), sendo os agentes de

viagens o principal ponto de contacto entre os fornecedores e os clientes. Os
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consumidores normalmente recorrem aos agentes de viagens para obter uma vasta gama
de informacdes, incluindo precos, horarios, destinos, produtos e servigos,
disponibilidades, procedimentos de reserva, emissdo de bilhetes, seguro de viagem,
transferes, formalidades de viagem, entre outros (Buhalis, 2003). E também muito
habitual eles pedirem alguns conselhos ou recomendagdes para uma préxima viagem,
relativamente ao destino e alojamento (Mamaghani, 2009 e Buhalis, 2003). De facto, os
agentes de viagens sdo considerados pelos consumidores como lideres de opinido, em
que se pode confiar, ou seja eles influenciam as escolhas dos consumidores. Por isso, os
fornecedores t€ém que se empenhar em manter uma Otima relagdo com os agentes de
viagens, de modo a que eles gerem mais negocio para o fornecedor (Litvin et al., 2008).
Os agentes de viagens t€ém uma parceria com uma rede de distribuicdo eletrénica
internacional constituida por CRS/GDS (Central Reservation Systems/Global
Distribution Systems). Através destes sistemas, eles t€m acesso aos produtos dos
operadores turisticos, podem efetuar reservas assim como faturar (Werthner e Klein,
1999). A utilizac@o destes sistemas permitiu aumentar a sua produtividade e as suas

vendas (Rayman-Bachus e Molina, 2001 e Werthner e Klein, 1999).

O processo de desregulamentagdo do transporte aéreo contribuiu significativamente
para o desenvolvimento dos CRS (Werthner e Klein, 1999). Os CRS foram criados
pelas companhias aéreas e eram utilizados na gestdo e no controlo dos inventdrios, ou
seja dos lugares de avido, para facilitar a sua comercializagdo (Buhalis, 2003; O’Connor
e Frew, 2002 e Werthner e Klein, 1999). Um CRS é essencialmente uma base de dados
que controla o inventdrio de uma empresa turistica € a0 mesmo tempo, permite
promover e distribuir eletronicamente e a nivel global o produto turistico a parceiros
externos, os intermedidrios. Os intermedidrios t&€m assim acesso ao inventdrio e podem
fazer e confirmar reservas em nome do consumidor (Buhalis, 1998). A introducao deste
sistema revolucionou a distribuicdo de produtos turisticos, permitindo aos agentes de
viagens um acesso direto e em tempo real as disponibilidades, as informagdes sobre
precos e a possibilidade de fazer reservas imediatas (Gursoy, 2010 e O’Connor e Frew,

2002, 2004).

Em meados dos anos 80, os CRS tornaram-se sistemas de distribui¢do globais (GDS)
(Werthner e Klein, 1999 e Buhalis, 1998), a medida que foram estendendo a sua

cobertura geogréfica e integrando horizontal (outros sistemas de companhias aéreas) e
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verticalmente (outros produtos tais como o alojamento, aluguer de automodveis e outros)
uma maior diversidade de produtos e servigos (Buhalis, 1998). GDS descreve uma rede
de um ou mais CRS, que promove e distribui produtos turisticos a nivel mundial
(Buhalis, 2003 e Werthner e Klein, 1999). Os CRS/GDS representam um dos principais
elementos na cadeia de distribuicdo do produto turistico, uma vez que fornecem uma
ligacdo eletrénica entre os grupos de fornecedores e os agentes de viagens (Werthner e

Klein, 1999).

No entanto, o CRS ndo se tornou tdo eficiente para gerir as especificidades dos produtos
hoteleiros. O sistema sé permitia colocar um nimero limite de informacdes. Por isso, as
grandes cadeias hoteleiras desenvolveram os seus proprios sistemas, com informacgao
mais detalhada, que faziam depois o interface com o GDS (O’Connor e Frew, 2002,
2004). Apesar de ser mais eficiente, o custo de desenvolvimento € de manutencdo de
um CRS € muito elevado. Por isso, muitos hotéis optaram por contratar empresas
especializadas em vez de desenvolver o seu préprio sistema de reservas (O’Connor e

Frew, 2002). Na tabela 2.2 estdo resumidas as vantagens e desvantagens dos CRS/GDS.

Tabela 2.2: Vantagens e desvantagens dos CRS/GDS

VANTAGENS DOS CRS/GDS FONTE

Répido acesso a informagdo detalhada sobre diversos

. o Buhalis (1998, 2003)
produtos e servicos turisticos

Permite uma rdpida atualizacdo da informagdo Buhalis (2003)
Confirmagdo imediata da reserva Buhalis (2003)
Aumenta a taxa de ocupacdo Buhalis (2003)
Reduz a sazonalidade Buhalis (2003)
Permite estratégias de preco mais flexiveis (Revenue Buhalis (1998, 2003)
Management)

Reduz os custos de comunicacdo e de distribuicdo Buhalis (1998, 2003)
Gera lucro Buhalis (2003)
Aumenta a produtividade Buhalis (1998, 2003)
Permite colocar ofertas de tltima hora Buhalis (1998, 2003)
Apoia estratégias de marketing relacional com clientes Buhalis (1998, 2003)
frequentes

Permite gerir diversos produtos e servicos ao mesmo tempo |Buhalis (1998, 2003)

(continuagdo na pagina 16)
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Tabela 2.2: Vantagens e desvantagens dos CRS/GDS

DESVANTAGENS DOS CRS/GDS FONTE
O consumidor ndo pode reservar diretamente, ainda precisa|Mamaghani (2009) e Rayman-Bacchus e Molina
de um agente de viagens (2001)
Custos elevados de instalacdo e utilizacao Buhalis (2003)
Custos elevados de manutenc@o Werthner e Klein (1999)

Os fornecedores t€ém de pagar comissdes aos intermedidrios

. Buhalis (2004) ci Buhalis e Z 2
assim como as empresas que dettm os CRS/GDS uhalis (2004) citado por Buhalis e Zoge (2007)

Reduz as margens Werthner e Klein (1999)

Fonte: Elaborag@o prépria a partir de Mamaghani (2009), Buhalis (2004) citado por Buhalis e Zoge
(2007), Rayman-Bacchus e Molina (2001), Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998, 2003)

2.6.1.2. O novo sistema

A internet mudou a cadeia de distribuicdo na industria turistica, facilitando por um lado
a desintermediacdo, ou seja a reducdo do apelo aos intermedidrios por parte dos
consumidores, e por outro lado, a reintermediacdo com a aparicdo de novos
intermedidrios online (Buhalis e Zoge, 2007 e Werthner e Klein, 1999), como se pode
observar na figura 2.3. Assim, a internet deu lugar a novas formas de competir e

cooperar (Rayman-Bacchus e Molina, 2001).

Figura 2.3: O novo sistema da indstria turistica

Regiao geradora de turistas Regido recetora de turistas
(Pais de origem) INTERMEDIARIOS (Destino)
Ageéncias de viagens
Operadores turisticos
CRS/GDS
INTERNET:

- Adaptacido dos intermedidrios ja
existentes

- Novos intermedidrios online

- Venda direta através de website

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Buhalis e Licata (2002)

A internet alterou significativamente a estrutura da industria turistica (Gursoy, 2010 e

Buhalis e Zoge, 2007). Nos dltimos anos, a distribuicdo de produtos através da internet
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desenvolveu-se e cresceu. A maioria das empresas turisticas comecou a experimentar a
distribuicdo dos seus produtos através deste meio, com impactos profundos sobre a
maneira como 0s produtos turisticos se comercializam, distribuem e vendem. A
distribuicdo através da internet proporcionou para as empresas uma oportunidade de
eliminar os intermedidrios do processo de distribui¢cdo (Gursoy, 2010). Pela primeira
vez, as empresas turisticas ndo dependem exclusivamente dos intermedidrios, o que
alterou a posicdo do poder negocial (Berne ef al., 2012 e Buhalis e Zoge, 2007). Neste
contexto, a industria turistica teve de repensar a sua estratégia, porque apenas as
organizacdes que compreendem as implicacdes estratégicas dessas mudancas podem

beneficiar no futuro (Buhalis e Zoge, 2007).

Os intermedidrios devem reavaliar a forma como fazem negdcios, para garantir que eles
se mantenham competitivos e beneficiem das oportunidades emergentes, nomeadamente
da internet (Buhalis, 2003). Com o surgimento da internet, eles tém de se adaptar
através da adocdo de novas funcdes e/ou outros tipos de relacdes com os outros
intervenientes no mercado (Werthner e Klein, 1999). Devido a estes desenvolvimentos,

os intermedidrios enfrentaram o perigo de ser substituidos (Ma, Buhalis e Song, 2003).

Os agentes de viagens sentiram uma pressdo maior (Ma et al, 2003), porque eles
ficaram com um poder diminuido no seio da cadeia de distribuicdo (Papathanassis e
Knolle, 2011; Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein, 1999). A maioria dos agentes
de viagens limita o seu papel ao de agéncia de reservas. Os agentes de viagens que nao
oferecem um valor adicional para o cliente serdo gradualmente eliminados da cadeia de
distribuicao (Buhalis, 2003). Deste modo, os agentes de viagens tém de se transformar
em conselheiros de viagens e adicionar valor ao processo de compra e ao produto final
(Buhalis e Zoge, 2007; Werthner e Ricci, 2004; Buhalis, 2003 e Werthner e Klein,
1999). “ Duas estratégias se lhes deparam: as agéncias de viagens podem apostar na
diferenciac@o, na qualidade e personalizacdo do servi¢o (0 que os clientes apreciam e
estdo dispostos a pagar mais por isso), ou seguir uma estratégia de reducao de precos,
oferecendo produtos mais baratos do que os concorrentes, através da estandardizacdo e
economias de escala. Para além destas estratégias, os intermedidrios podem desenvolver
interfaces na internet e reforcar a sua presenca no mercado eletrénico” (Milheiro, 2006:

66). De facto, os agentes de viagens expandiram-se e adaptaram as suas atividades a
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internet (Buhalis e Zoge, 2007 e Werthner e Klein, 1999), o que lhes permite

desenvolver a sua marca online e offline (Buhalis, 2003).

Os operadores turisticos adaptaram-se as mudangas no comportamento do consumidor,
oferecendo produtos mais flexiveis. Eles investiram em sistemas de reservas, que
permitem a criacdo de pacotes turisticos mais flexiveis e respondem mais rapidamente
as novas exigéncias do consumidor (Kircher, 1997 citado por Werthner e Klein, 1999).
Muitas vezes, os consumidores estdo dispostos a pagar um valor superior, para adquirir
produtos personalizados com um maior grau de flexibilidade. Por isso, os operadores
turisticos, que facilitam esse processo, ganham beneficios considerdveis (Buhalis,

2003).

Apesar da principal funcdo dos CRS/GDS ser apoiar os agentes de viagens nas reservas,
eles também expandiram a sua atividade. Por um lado, eles comecaram a desenvolver
websites, para o segmento de retalho, que servem como um canal de vendas diretas
(Werthner e Ricci, 2004 e Werthner e Klein, 1999). Por outro lado, eles desenvolveram
os seus proprios websites como canal de vendas diretas ao cliente (Werthner e Klein,
1999). Por exemplo, em 1996 a empresa SABRE lancou Travelocity.com na internet,

uma agéncia de viagens online direcionada aos consumidores (Mamaghani, 2009).

Ficou claro que tanto os CRS/GDS, os operadores turisticos € os agentes de viagens
permanecem importantes no processo de distribuicio do produto turistico. Esses
intermedidrios tém sido utilizados hd algum tempo, ja foram testados e continuardo a ser

importantes para o futuro (O’Connor e Frew, 2002).

As mudancas estruturais na industria turistica ameagam os intermedidrios j4 existentes,
mas por outro lado facilitam o aparecimento de novos intermedidrios (Werthner e Klein,
1999). De facto, com o desenvolvimento da internet surgiu uma nova geracdo de
intermedidrios, que sdo classificados como intermedidrios eletrénicos por Litvin et al.
(2008), Buhalis e O’Connor (2005), Buhalis e Licata (2002) e Buhalis (1998, 2003). A
maioria destes novos intermedidrios € principiante na industria turistica (Buhalis, 2003 e
Werthner e Klein, 1999), mas muitos deles sdo empresas ligadas as novas tecnologias

(Werthner e Klein, 1999 e Buhalis, 1998). Eles proporcionam diferentes tipos de
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servicos com valor acrescentado ao consumidor (Buhalis, 2003 e Werthner e Klein,
1999):

- Tornam a comparacdo de fornecedores, produtos e precos transparente (Werthner e
Klein, 1999);

- Permitem criar e comprar pacotes turisticos de maneira autbnoma (Buhalis e Zoge,
2007; Buhalis e O’Connor, 2005 e Werthner e Klein, 1999);

- Facilitam o acesso a informagdo mais detalhada (Buhalis e Zoge, 2007 e Werthner e
Klein, 1999);

- Contribuem para uma redugdo nos custos de pesquisa de informacdo (Werthner e
Klein, 1999);

- Atraiem as melhores ofertas dos fornecedores devido ao seu volume de negdcios

(Buhalis, 2003).
Os novos intermedidrios online (figura 2.4) devem estar constantemente a inovar, tanto
nas técnicas de marketing como nos avancos tecnoldgicos, de modo a oferecer produtos

diferenciados, personalizados e com valor acrescentado (Buhalis e Zoge, 2007).

Figura 2.4: Os novos intermediarios online

Novosintermediarios online
{ ' { '
Companhias aéreas Portals
Ex: TAP (http://www.tap.pt) Ex: Google (http:/www.google.com)

\ 7 . 7
{ ' 4 N
Hotéis Vortals

Ex: Marriott (http://www.marriott.com) Ex: Tennis (http://www.tennis.com)
\ J \,
{ ' 4
Destinos News media
Ex: Holanda (http://www.holland.com) Ex: CNN (http://www.cnn.com)
\ J \, v
{ 3 4
Switch companies Websites de leiloes
Ex: Utell (http://www.utell.com) Ex: Ebay (http://www.ebay.com)
\ J \, v
( . . ) ( . )
Agéncias de viagens Jornais
Ex: Expedia (http://www.expedia.com) Ex: The Telegraph
\ / (http://www.telegraph.co.uk/travel/
. J
Reservas de tltima hora
Ex: Last Minute
(http://www.lastminute.com)

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Buhalis e Licata (2002)
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As agéncias especializadas em ofertas de ultima hora, assim como os websites de
leildes, surgiram para permitir a comercializacdo dos produtos/servi¢os nao vendidos,

de uma forma eficaz (Buhalis, 2003).

Os destinos desenvolveram sistemas de gestdo do destino (DMS) na internet. Esses
websites emergiram como uma grande ferramenta de promog¢do e distribuicdo para
ambos os destinos e as PME presentes no destino (Buhalis, 1998, 2003). Os DMS
permitem distribuir uma grande variedade de produtos turisticos, através da
representacdo das empresas turisticas presentes no destino e mais particularmente os

pequenos fornecedores independentes (O’Connor e Frew, 2002 e Buhalis, 1998, 2003).

Os agentes de viagens eletrénicos dominam cada vez mais a distribui¢do de produtos
turisticos (Litvin et al.,, 2008). De facto, os consumidores tornaram-se cada vez mais
familiarizados com a internet e substituiram os agentes de viagens tradicionais pelos
agentes de viagens online (Mamaghani, 2009). Estes novos websites fornecem aos
consumidores novas funcionalidades/ferramentas, que lhes permitem personalizar os
seus produtos (Werthner e Ricci, 2004). A introducdo das reservas online, com a op¢ao
de pagamento imediato, criou uma oportunidade para os agentes de viagens online, de
distribuir varios produtos de diversos fornecedores, permitindo assim que os turistas
pesquisem informagcdo e comprem online uma viagem completa (Gursoy, 2010 e
Werthner e Klein, 1999). De facto, os agentes de viagens online prometeram reduzir os
custos, proporcionar uma maior flexibilidade e uma maior escolha (Mamaghani, 2009).
Para compensar o inconveniente inerente a falta de relacido pessoal, praticamente todos
os websites de agéncias de viagens online disponibilizam péginas que apresentam as
opinides dos clientes, que ja compraram produtos online. Isso permite aos consumidores

reduzir as suas duvidas na fase de pré-compra e atenuar a dissonincia pds-compra

(Litvin et al., 2008).

A proliferagdo desses novos intermedidrios online confundiu os consumidores e a
industria. De facto, os responsdveis de marketing tiveram de se adaptar rapidamente,
para garantir que os seus produtos eram representados em todos os canais de
distribuicao (Buhalis, 2003). De qualquer forma, os novos intermedidrios precisam
desenvolver a sua prépria marca e estabelecer uma forte presenga num mercado muito

competitivo (Buhalis e Licata, 2002).
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O desenvolvimento da internet propiciou fortes mudancas na estrutura da industria
turistica, permitindo também aos hoteleiros e outros fornecedores de produtos turisticos,
uma oportunidade de vender diretamente ao consumidor (Ma et al., 2003). De facto,
eles criaram os seus proprios websites, para poder vender os seus produtos diretamente
ao consumidor (Werthner e Ricci, 2004 ¢ Werthner e Klein, 1999). Esses websites nao
s6 permitem vender os seus produtos, como comunicar com os seus clientes e parceiros

de negdcios (Buhalis e O’Connor, 2005).

As organizagdes turisticas tém a necessidade de desenvolver estratégias de distribui¢io
utilizando varios canais, para poderem atender as necessidades do mercado (Buhalis,
2003; O’Connor e Frew, 2002 ¢ Webb, 2002). E importante perceber que os diferentes
canais de distribuicdo serdo usados para chegar aos diferentes segmentos de mercado
(Buhalis, 2003). CRS/GDS/internet operam atualmente, tanto separadamente como em
conjunto, assumindo diferentes fungdes e atingindo diferentes mercados alvos (Buhalis,
1998). Os novos canais de distribui¢do ndo vao substituir os canais mais tradicionais,
por razdes funcionais. A internet ndo é um equivalente total a um agente de viagens,
mas sim uma ferramenta que o complementa (Werthner e Klein, 1999). Assim os novos
canais de distribuicdo permitem uma menor dependéncia nos canais existentes e uma

capacidade de penetrar novos mercados (Webb, 2002).

Paradoxalmente, além de haver mais competi¢do, hd também uma maior cooperacio.
As agéncias de viagens online vendem vérios produtos (por exemplo, passagens de
avido, quartos de hotel, aluguer de carros, entre outros) de diversos fornecedores. A sua
principal funcdo € fornecer um servigo completo, ou seja, oferecer aos consumidores a
capacidade de pesquisar e comprar uma viagem completa online a partir de um tnico
website. Para 1sso, esses websites precisam de informagdo detalhada e uma ferramenta
de reservas automaticas, que sO se podem obter através da cooperacdo com outros
fornecedores (O’Connor e Frew, 2002). Assim, confirma-se que neste novo sistema

existe a0 mesmo tempo uma forte cooperacao e competicao (Werthner e Klein, 1999).

A maneira como as organizacdes turisticas vao gerir este potencial conflito entre os
diversos canais no seu sistema de distribui¢do, serd um fator muito importante para o
seu sucesso. (Webb, 2002). Por exemplo, um dos problemas mais importantes criados

por estes novos canais de distribui¢do online € o controlo dos precos. A utilizacdo em
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simultaneo de vdrios canais de distribui¢do tornou mais dificil a gestdo dos precos.

Atualmente, os precos estdo disponiveis para todos os clientes através da internet. No

entanto, as organizagdes t€m um poder limitado sobre a paridade dos precos nos varios

canais, ou seja, € cada vez mais dificil manter uma coeréncia nos precos em todos 0s

canais (Gursoy, 2010).

2.6.2. Gestao e avaliacao dos canais de distribuicao online

Atualmente, a maioria das organizacOes turisticas estd presente em tantos canais de

distribuicdo quanto possivel, acreditando que quanto mais, melhor (O’Connor e Picolly,

2003 citados por O’Connor e Murphy, 2004). O elemento chave € perceber o que os

clientes valorizam em cada canal de distribuicdo e se esses canais estdo a satisfazer as

necessidades e expectativas dos consumidores (Webb, 2002). Assim, as organizacdes

precisam determinar quais sdo os canais mais eficazes em gerar negécios (O’Connor e

Frew, 2002). Uma questao importante surge: como avaliar os canais de distribui¢do

eletrénicos utilizados pelos hotéis? Diversos fatores podem ajudar a determinar a

eficdcia dos canais de distribui¢do online, os quais estdo enumerados na tabela 2.3.

Tabela 2.3: Fatores de avaliacdo dos canais de distribui¢@o eletrénicos

CATEGORIA FATOR FONTE
Financeiro Receitas obtidas a partir do canal de distribuicdo online |O'Connor e Frew (2004)
. . - Gilbert, Beveridge e Lee-Kelley
F Custos de t
inanceiro ustos de transag@o (2005) e O'Connor ¢ Frew (2004)
. . o Gilbert et al. (2005) e O'C
Financeiro Custo do capital inicial Fre\:/: (2805) ( )e onnor-e
. . . Gilbert et al. (2005) e O'C
Financeiro Volume de negdcios alcangado Fre\:/: (2805) ( )e onnore
Financeiro Custo de processamento das reservas Gilbert et al. (2005)
Financeiro Custo das comissoes Gilbert et al. (2005)
Gestao Capacidade em reconhecer consumidores individuais  |O'Connor e Frew (2004)
. . il . (2 '
Marketing Potencial para chegar a novos segmentos de mercado l?retzjr(gggj)l (2005) e O'Connor e
. Potencial para servir os segmentos de mercado ji|Gilbert et al. (2005) e O'Connor e
Marketing .
existentes Frew (2004)
. Ti infi a s s .
Marketing ipo de in o.rrr~1aga0 apresentada sobre a empresa Gilbert et al. (2005)
(precos, descricdo, entre outros)

(continuagdo na pagina 23)
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(continuagdo da péagina 22)

Tabela 2.3: Fatores de avaliacdo dos canais de distribui¢ao eletrénicos

CATEGORIA FATOR FONTE
Operacional Facilidade de utilizacdo por parte das empresas O'Connor e Frew (2004)
Operacional Facil integracdo/manutencdo dos dados no sistema O'Connor e Frew (2004)
Operacional F’ormato de entrega das reservas a empresa pelo Gilbert et al. (2005)
sistema
Operacional Ligac@o com o sistema de reservas da empresa Gilbert et al. (2005)
Operacional Capacidade da empresa em controlar os precos Gilbert et al. (2005)
Operacional Capacidade de gerir uma politica de revenue Gilbert ef al, (2005)
management
Fornecedor do _ . ,
. Reputagdo do provedor do sistema O'Connor e Frew (2004)
sistema
F’ornecedor do|Adequagdo do canal aos produtos fornecidos pela Gilbert et al, (2005)
sistema empresa
. . Gilbert et al. (2005) e O'C
Técnico Velocidade em que a transac@o pode ser concluida Fre\: (2(6)05) ( )e onnore
Técnico Seeuranca Gilbert et al. (2005) e O'Connor e
. Frew (2004)
Técnico VeIOf:idade em que a informacgdo/precos podem ser O'Connor e Frew (2004)
atualizados
Técnico Niveis de trafego O'Connor e Frew (2004)

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Gilbert et al. (2005) e O'Connor e Frew (2004)

Devido a complexidade crescente dos sistemas de distribuicdo, gerir canais de

distribuicao tornou-se um trabalho a tempo inteiro (Gursoy, 2010).

2.7. Conclusao

O produto turistico € um produto complexo, que se caracteriza por ser perecivel,
heterogéneo e intangivel. Por outro lado, ele tem vindo a desenvolver-se de acordo com
as necessidades e as exigéncias dos consumidores, que sdo cada vez mais experientes.
Além disso, eles estdo cada vez mais familiarizados com as novas tecnologias,
nomeadamente a internet, que lhes permite obter informagdes mais detalhadas sobre os
produtos turisticos e adquirir os mesmos online. De facto, a industria turistica sofreu
grandes alteracOes com a introducdo da internet, particularmente nos canais de
distribuicdo. Os intermedidrios, tais como os agentes de viagens, os CRS/GDS e os
operadores turisticos, tiveram que se adaptar a essa nova realidade. Por outro lado,
novos intermedidrios eletronicos apareceram no mercado com novas funcionalidades.

Finalmente, os fornecedores desenvolveram os seus proprios websites com o intuito de
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vender diretamente os seus produtos turisticos ao consumidor final. No préximo
capitulo vamos ver mais detalhadamente as caracteristicas e os impactos das novas

tecnologias no turismo.

Capitulo 3. AS NOVAS TECNOLOGIAS AO SERVICO DO TURISMO

3.1. Introducao

Como vimos no capitulo anterior, a introdu¢@o das novas tecnologias de informagao e
comunica¢do transformou o modo de funcionamento da industria turistica. Com o
intuito de perceber melhor estas alteracdes, neste capitulo, vamos apresentar os
impactos das novas tecnologias de informacao na industria turistica e nos consumidores.
Por outro lado, vamos expor em pormenor os beneficios e os inconvenientes, para a
industria turistica e para os consumidores, de cada uma das seguintes ferramentas: a

internet, o website proprio e o social media.

3.2. Estatisticas

De acordo com o INE (2011a), em 2011, cerca de 64% dos agregados domésticos
portugueses tiveram acesso a computador em casa, 58% dispuseram de ligacdo a

internet e 57% tiveram acesso a banda larga.

Dos individuos entre os 16 e os 74 anos, 58% utilizaram o computador e 55% a internet,
em 2011. Em comparacdo com 2002, estes niveis de utilizacdo representam um
crescimento médio anual de 9% na utilizacdo do computador e 13% na utilizacdo da

internet (INE, 2011a).

Segundo o INE (2011a), no ano de 2011 cerca de 10% dos individuos entre 16 e 74
anos utilizaram a internet para efetuar encomendas de produtos ou servi¢os. Entre 2002
e 2011, a proporcao de individuos que efetuaram encomendas pela internet teve um

crescimento médio anual de 23%, como o ilustra o gréifico 3.1.
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Grifico 3.1: Individuos entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletronico através da

internet, entre 2002 e 2011, em percentagem
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Fonte: INE (2011a)

As viagens e o alojamento representam o tipo de produto mais comprado, utilizando o
comércio eletronico através da internet. Essa tendéncia tem vindo a aumentar no

decorrer dos anos, como se pode verificar no grafico 3.2.

Grifico 3.2: Individuos entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletrénico para

adquirir viagens e alojamento, entre 2007 e 2011, em percentagem
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Fonte: Elaboracao prépria a partir de INE (2011b)

No entanto, em 2010, os individuos que utilizaram a internet nos udltimos 12 meses,
revelaram ter preocupagdes com a possibilidade de ocorrerem problemas de seguranca

ao utilizar a internet. A violagdo da informagdo pessoal ou de privacidade (56%) e o
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prejuizo financeiro resultante do uso fraudulento do cartdo de pagamento (52%) eram
dos motivos de preocupacdo mais citados. Mas, se compararmos com os dados que
indicam quais foram os problemas de seguranca realmente encontrados, verifica-se que
a violacdo da informagdo pessoal ou de privacidade (3,6%) e o prejuizo financeiro
resultante do uso fraudulento do cartdo de pagamento (0%), representam os indicadores

mais baixos, em 2010 (INE, 2010).

As preocupacgdes com a seguranca na utilizacdo da internet podem constituir um fator
inibidor na realizacdo de algumas atividades através da internet, em 2010. Fornecer
informagdo pessoal para websites de redes sociais ou profissionais € encomendar
produtos ou servigos, sdo referidos por respectivamente, 27% e 24% dos individuos que
utilizaram a internet, como atividades que, nos ultimos 12 meses, evitaram desenvolver

devido a preocupagdes com a seguranca (INE, 2010).
Apesar disso, no sector do turismo, as vendas de produtos e servigos na internet t€m
fortemente aumentado, assim como o peso das mesmas no total das receitas, como se

verifica no grafico 3.3.

Griafico 3.3: Evolugdo das vendas online no turismo
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Fonte: Turismo de Portugal (2011)

Por todos os motivos apresentados anteriormente, as empresas desenvolvem cada vez
mais 0s seus proprios websites, com o objetivo de criar mais um canal de distribuicdo.

De facto, desde 2003 a percentagem de empresas que t€ém o seu proprio website tem
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vindo a aumentar, como se pode observar no grafico 3.4. No entanto, observa-se que

somente cerca de metade das empresas em Portugal tem um website, em 2010.

Grifico 3.4: Percentagem de empresas que possuiam um website, entre 2003 e 2010, em

Portugal
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Fonte: Elaboragao prépria a partir de EUROSTAT (2010a e 2010b)

Em Portugal, nas empresas que tinham um website, em janeiro de 2008, 66% forneciam
catilogos de produtos ou listas de precos, 21% tinham ferramentas para

encomendar/reservar online € 7% permitiam o pagamento online (EUROSTAT, 2008).

De acordo com o INE (2011c¢), 86,6% dos estabelecimentos hoteleiros, em Portugal,
tinham presenca na internet, em 2011. Relativamente a 2008, registou-se um aumento
de cerca de 11 pontos percentuais (75,4% em 2008). Dos estabelecimentos hoteleiros
que tinham presenca na internet, em 2011, 79,1% tinham através de um website proprio,
34,2% estavam presentes através do website do grupo hoteleiro e finalmente 54,5%
dispunham de informacdo sobre o estabelecimento no website de um portal/diretério

turistico.

Na tabela 3.1 podemos ver que, em 2011, as principais funcionalidades facultadas pelos
websites dos estabelecimentos hoteleiros eram a disponibiliza¢do de informagdes sobre
os servicos prestados (95,3%) e as reservas online através de formuldrio disponivel no

website (79,1%). As funcionalidades como a afericdo do grau de satisfacdo dos
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utilizadores, o apoio ao utilizador e os pagamentos online foram disponibilizadas por

aproximadamente um terco dos websites dos estabelecimentos (INE, 2011c).

Tabela 3.1: Estabelecimentos hoteleiros com presenca na internet, em Portugal, por tipo

de funcionalidade disponibilizada nos websites, em 2011 (%)

Diponibilizagdo de informagdes sobre os servigos prestados 95,3%
Reservas online através de formuldrio disponivel no website 79,1%
Aferic@o do grau de satisfacdo dos utilizadores 32,4%
Apoio ao utilizador (helpdesk , FAQ's) 29,6%
Pagamentos online 27,3%
Conteddos personalizados para visitantes regulares 25,0%
Recrutamento de pessoal e formuldrio de candidatura online 19,8%
Acessibilidade para cidaddos com necessidades especiais 17,6%

Fonte: INE (2011c¢)

De acordo com o INE (2011c), em 2011, 74,1% os estabelecimentos hoteleiros
aceitaram reservas online no ano anterior, através de redes eletronicas, as quais
representaram 30% do total das dormidas registadas. A propor¢cdo de estabelecimentos
hoteleiros que receberam reservas online passou de 64,5% em 2008, para 74,1% em

2011.

3.3. As tecnologias de informacao e comunicacao

Buhalis (2003) define as tecnologias de informac¢do e comunicagdo como sendo, toda a
gama de ferramentas eletronicas, que facilitam a gestdo operacional e estratégica das
organizacdes. Essas ferramentas permitem gerir as suas informagdes, fungdes e
processos, bem como comunicar de forma interativa com as partes interessadas,

permitindo-lhes alcangar a sua missao e objetivos.

A revolu¢do das novas tecnologias gerou profundas transformagdes na industria
turistica (Buhalis e Law, 2008 e Buhalis, 1998). Estes desenvolvimentos tiveram
impactos positivos na industria do turismo e nos consumidores (Mamaghani, 2009), os

quais estdo sintetizados nas tabelas 3.2 e 3.3, que se apresentam de seguida.
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Tabela 3.2: Vantagens das novas tecnologias para a industria turistica

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA TURISTICA

FONTE

Ganhar vantagem competitiva

Zhang et al. (2009), Ma et al. (2003) e Buhalis
(1998, 2003)

Aumentar a eficdcia da cadeia de distribuicdo

Zhang et al. (2009) e Buhalis (2003)

Ter acesso universal

Wang, Yue e Fesenmaier (2002) e Buhalis (1998,
2003)

Reduzir as barreiras a entrada do mercado

Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

Fornecer informagdo atualizada sobre produtos/servicos e
precos

Zhang et al. (2009) e Buhalis (2003)

Permitir uma distribuicio direta

Buhalis e O’ Connor (2005) e Buhalis (2003)

Aumentar a interatividade entre as empresas e 0S

consumidores

Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998, 2003)

Aumentar a interatividade entre as empresas e 0s parceiros
de negdcios

Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

Desenvolver bases de dados com informacdo relevante
sobre os consumidores

Buhalis ¢ O’ Connor (2005) e Buhalis (2003)

Segmentar os consumidores

Buhalis (2003)

Desenvolver diferenciados ~ (com  valor

acrescentado)

produtos

Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

Implementar estratégias de marketing relacional

Buhalis (2003)

Implementar politicas de revenue management

Buhalis (2003)

Seguir as estratégias da concorréncia

Buhalis (2003)

Reduzir os custos

Zhang et al. (2009), Buhalis e O’Connor (2005),
Ma et al. (2003), Rayman-Bacchus e Molina
(2001), Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998,
2003)

Aumentar a quota de mercado

Buhalis (2003)

Fonte: Elaborac@o prépria a partir de Zhang et al. (2009),

Buhalis e O’Connor (2005), Ma et al. (2003),

Wang et al. (2002), Rayman-Bacchus e Molina (2001), Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998, 2003)

Tabela 3.3: Vantagens das novas tecnologias para os consumidores

VANTAGENS PARA OS CONSUMIDORES

FONTE

Reduzir o tempo de pesquisa de informacao

Buhalis (2003)

Aceder a informacdo detalhada e atualizada

O’connor e Frew (2002, 2004) e Buhalis (1998,
2003)

Efetuar reservas fécil e rapidamente

O’connor e Frew (2002, 2004) e Buhalis (1998,
2003)

Comparar os produtos/servicos e 0s precos

Law et al. (2009)

Obter produtos/servicos personalizados

Buhalis ¢ O’ Connor (2005)

Contactar mais facilmente as empresas e dar feedback

Buhalis (2003)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Law et al. (2009),
(2002, 2004) e Buhalis (1998, 2003)

Buhalis e O’Connor (2005), O’connor e Frew

Apesar de todas estas vantagens, existem alguns limites na adocdo das novas

tecnologias. O dominio das PME na area do turismo significa que a utiliza¢do das novas

tecnologias tem sido reduzida ao minimo (Milano, Baggio e Piattelli, 2011 e Buhalis,

29




2003). Trés fatores explicam essa modesta adocdo das novas tecnologias (Milano ef al.,
2011):

- Os gestores das empresas turisticas nao estdo muito a favor da ado¢do das novas
tecnologias (Milano et al., 2011).

- Eles tém falta de recursos financeiros (Milano et al., 2011). O investimento inicial é
muito dispendioso (Buhalis e O’Connor, 2005 e Buhalis, 2003) e de maneira geral, os
custos associados (capital, formacdo, pessoal, entre outros) por vezes excedem os
beneficios gerados (Buhalis, 1998).

- Finalmente, eles t€ém poucas competéncias técnicas para trabalhar com as novas
tecnologias (Milano et al., 2011). As PME muitas vezes ndo tém os conhecimentos
necessarios para tirar proveito dessas oportunidades e desenvolver a sua
competitividade. Muitas vezes, isso € devido a falta de conhecimentos em tecnologias
de informagdo dos seus funciondrios, o que aumenta a sua dependéncia em pessoal
qualificado (Buhalis, 2003). Por isso, as empresas t€m que identificar e treinar pessoal

que seré eficaz e inovador ao utilizar as novas tecnologias (Buhalis, 1998, 2003).

As novas tecnologias podem permitir as organizacdes alcancar € manter uma vantagem
competitiva, mas apenas se determinados pré-requisitos forem reunidos. Estes incluem:
(i) o planeamento de longo prazo; (ii) a introducdo de processos inovadores; (iii) o
compromisso da direcdo e (iv) a formagdo do pessoal ao longo da hierarquia. As
organizacdes de turismo, que ndo incorporam as novas tecnologias na sua gestdao
estratégica e operacional, serdo cada vez mais deixadas para trds e perderdo quota de
mercado, colocando em risco o seu futuro. Apenas as organizacdes dindmicas e

inovadoras serdo capazes de sobreviver (Buhalis, 2003).

3.4. A internet

A internet, originalmente chamada ARPANET, surgiu no final dos anos 60 e foi criada
pelo exército dos Estados Unidos da América (Defense Advanced Research Projects
Agency), como sendo uma ferramenta militar (Buhalis, 2003 e Werthner e Klein, 1999).
A internet suporta uma ampla variedade de ferramentas e diferentes funcdes, que
permitem a comunicagdo e a partilha de dados (Buhalis, 2003). Desde entdo ela tem

crescido como uma rede que integra vérias redes (Werthner e Klein, 1999).
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O nuamero de utilizadores da internet aumentou significativamente ao longo dos ultimos
anos (Liang e Law, 2003 e Shin, 2001). Esse rapido crescimento no nimero de
utilizadores da internet e o aumento da taxa de transa¢des online confirmam a

popularidade desta tecnologia (Law, Qi e Buhalis 2010).

Além disso, a internet tem tido um grande impacto sobre o turismo nos ultimos anos
(Liang e Law, 2003). De facto, as empresas que fornecem alojamento consideram a
internet como uma ferramenta de marketing (Law et al., 2010; Law et al., 2009; Buhalis
e Law, 2008; Gan, Sim, Tan e Tna, 2006; Jeong e Choi, 2004; Buhalis, 2003; Liang e
Law, 2003; Gilbert e Powell-Perry, 2002; Wan, 2002; Jeong e Lambert, 2001 e Gilbert,
Powell-Perry e Widijoso, 1999), que liga os hotéis e os consumidores (Law et al., 2010;
Scaglione, Schegg e Murphy, 2009; Gan et al., 2006; Jeong e Choi, 2004; Liang e Law,
2003 e O’Connor e Frew, 2002). Por isso, o potencial da internet tem fortes impactos
nas empresas, assim como nos consumidores (Gilbert e Powell-Perry, 2002), os quais

estdo resumidos nas tabelas 3.4 e 3.5.

Tabela 3.4: Vantagens e inconvenientes da internet para as empresas

VANTAGENS PARA AS EMPRESAS FONTE

Gan et al. (2006), Jeong e Choi (2004), Buhalis
(2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-
Perry (2002), O'Connor e Frew (2002) e
Werthner e Klein (1999)

Canal de distribui¢cdo complementar

Buhalis e Zoge (2007), Buhalis e O’Connor

Distribuicdo direta de produtos/servicos aos consumidores (2005) e Werthner e Klein (1999)

Gilbert e Powell-Perry (2002) e Werthner e Klein

Baixo custo de entrada na internet
(1999)

Buhalis e Zoge (2007), Jang (2004), Kim e Kim
Redugdo dos custos de distribuicao (2004), Buhalis (2003), Buhalis e Licata (2002),
Gilbert e Powell-Perry (2002) e Shin (2001)

Au e Ekiz (2009), Maswera, Dawson ¢ Edwards
Penetrar mais facilmente mercados estrangeiros (2006), Buhalis (2003), Buhalis ¢ Licata (2002) e
Frey, Schegg e Steiner (2002)

Buhalis ¢ O’Connor (2005) e Gilbert ¢ Powell-

Permite igualdade de acesso para todos os tipos de hotéis Perry (2002)

Aumentar as receitas Essawy (2005) e Buhalis (2003)

Law et al. (2010), Litvin et al. (2008), Gan et al.
(2006), Maswera et al. (2006), Jeong e Choi
(2004), Kim e Kim (2004), Buhalis (2003),
Doolin, Burgess e Cooper (2002), Gilbert e
Powell-Perry (2002), Wan (2002), Jeong e
Lambert (2001) e Werthner e Klein (1999)

Fornecer informagdes atualizadas

(continuagdo na pagina 32)
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(continuagdo da pagina 31)

Tabela 3.4: Vantagens e inconvenientes da internet para as empresas

VANTAGENS PARA AS EMPRESAS

FONTE

Estabelecer e manter relacdes de longo prazo com os
clientes

Au e Ekiz (2009), Gan et al. (2006), Jang (2004),
Jeong e Choi (2004), Buhalis (2003), Liang e Law
(2003), Buhalis e Licata (2002), Doolin et al.
(2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Shin
(2001), Gilbert et al. (1999) e Buhalis (1998)

Estabelecer e manter relacdes de longo prazo com os
parceiros

Buhalis (2003), Shin (2001) e Gilbert et al.
(1999)

Definir o perfil dos clientes, através da recolha de
informagao

expectativas

sobre as suas preferéncias, interesses e

Gan et al. (2006), Buhalis (2003), Doolin et al.
(2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Shin
(2001) e Werthner e Klein (1999)

Segmentar os consumidores de maneira mais eficiente

Au e Ekiz (2009), Gan et al.
(2003) e Buhalis e Licata (2002)

(2006), Buhalis

Enviar comunicacgdes e promog¢des personalizadas

Doolin et al. (2002), Frey et al. (2002) e Shin
(2001)

Personalizar os produtos para responder as necessidades
dos clientes

Buhalis e Zoge (2007), Buhalis e Licata (2002) e
Shin (2001)

Permitir reservas/compras online

Law ef al. (2010), Au e Ekiz (2009), Scaglione et
al. (2009), Bai et al. (2008), Wong e Law
(2005), Jeong e Choi (2004), Kim e Kim (2004),
Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry
(2002) e Wan (2002)

Melhorar as estratégias de prego (revenue management)

Wong e Law (2005), Britan e Caldentey (2003) e
Shin (2001)

INCONVENIENTES PARA AS EMPRESAS

FONTE

Menos barreiras a entrada para novos concorrentes

Buhalis e Zoge (2007), Maswera et al. (2006),
Shin (2001) e Werthner e Klein (1999)

Fiécil copiar as ideias dos concorrentes, dentro de um curto
periodo de tempo

Buhalis e Zoge (2007)

Custos elevados de implementagdo e manutengao

Au e Ekiz (2009), Scharl, Wober e Bauer (2004)
e Buhalis (2003)

Forte concorréncia

Au e Ekiz (2009), Buhalis e Zoge (2007) e Shin
(2001)

Falta de conhecimentos técnicos

Au e Ekiz (2009)

Controlo limitado da informagao disponivel na internet

O'Connor e Murphy (2004)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Law ef al. (2010), Au e Ekiz (2009), Scaglione et al. (2009), Bai et
al. (2008), Litvin et al. (2008), Buhalis e Zoge (2007), Gan et al. (2006), Maswera et al. (2006), Buhalis e
O’Connor (2005), Essawy (2005), Wong e Law (2005), Jang (2004), Jeong e Choi (2004), Kim e Kim
(2004), O'Connor e Murphy (2004), Scharl et al. (2004), Britan e Caldentey (2003), Liang e Law (2003),
Buhalis e Licata (2002), Doolin et al. (2002), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), O'Connor
e Frew (2002), Wan (2002), Jeong e Lambert (2001), Shin (2001), Gilbert ez al. (1999), Werthner e Klein

(1999) e Buhalis (1998 e 2003)
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Tabela 3.5: Vantagens e inconvenientes da internet para os consumidores

VANTAGENS PARA OS CONSUMIDORES FONTE

Xie et al. (2011), Au e Ekiz (2009), Litvin et al.
(2008), Gan et al. (2006), Jang (2004), Kim e
Kim (2004), Britan e Caldentey (2003), Buhalis e
Licata (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002),
Wan (2002), Shin (2001), Werthner e Klein
(1999) e Buhalis (1998, 2003)

Aceder facilmente a informacgdes sobre produtos e servigos

Noone e Mattila (2009), Buhalis e Zoge (2007),
Facilitar a comparagdo dos pregos O'Connor e Murphy (2004), Britan e Caldentey
(2003) e Shin (2001)

Xie et al. (2011), Au e Ekiz (2009), Litvin et al.
(2008), Buhalis (2003), Buhalis e Licata (2002),
Gilbert e Powell-Perry (2002) e Werthner e Klein
(1999)

Comprar produtos/servi¢os facilmente

Aumentar o poder negocial dos consumidores Buhalis e Zoge (2007) e Shin (2001)

Au e Ekiz (2009), Buhalis e Zoge (2007), Kim e

Reduzi tos d lha de inf ao (t
eduzir os custos de recolha de informacdo (tempo e Kim (2004). Shin (2001) e Werthner e Klein

dinheiro)

(1999)
Ser acessivel 24h/24h e 365 dias/365 dias Au e Ekiz (2009), Bai, Hu e Jang (2006), Buhalis
(2003) e Buhalis e Licata (2002)
INCONVENIENTES PARA OS CONSUMIDORES FONTE

Au e Ekiz (2009), Buhalis e Law (2008), Schmidt,
Cantallops e Santos (2008), Wong e Law (2005)
e Buhalis e Licata (2002)

Seguranca, privacidade e confidencialidade nas transagdes
financeiras

Falta de contacto humano nas interagdes Au e Ekiz (2009), Law e al. (2009) ¢ Buhalis ¢

Licata (2002)
Falta de .conhemmentos técnicos  para  utilizar Au e Ekiz (200)
computadores/internet
Informagao disponivel incorreta (ndo atualizada) Buhalis (2003)
Barreira linguistica (no mundo do turismo o inglés Buhalis (2003)
prevalece)

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Xie er al. (2011), Au e Ekiz (2009), Law et al. (2009), Noone e
Mattila (2009), Buhalis e Law (2008), Litvin et al. (2008), Schmidt ez al. (2008), Buhalis e Zoge (2007),
Bai et al. (2006), Gan et al. (2006), Wong e Law (2005), Jang (2004), Kim e Kim (2004), O'Connor e
Murphy (2004), Britan e Caldentey (2003), Buhalis e Licata (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Wan
(2002), Shin (2001), Werthner e Klein (1999) e Buhalis (1998, 2003)

No turismo, a internet é uma interface muito importante entre os clientes e a industria
turistica. Ela permite trocar informacdes, realizar transacdes e gerir o relacionamento

entra ambas as partes (Scaglione et al., 2009).

3.5. Comérecio eletronico

As tecnologias de informacdo introduziram o comércio eletronico, através do

desenvolvimento da internet (Mamaghani, 2009). Para Buhalis (2003) o comércio
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eletrénico é o comércio seguro de bens, informagdes e servicos, utilizando a internet.
Para ser mais preciso, Yeh, Leong, Blecher e Lai (2005) definem-no como sendo, o
processo de compra e venda de bens e servicos, que envolve transacdes eletronicas

usando a internet, redes ou outras tecnologias digitais.

O crescimento intensivo do comércio eletronico obrigou as organizagdes a investir em
tecnologias, para sobreviver a concorréncia e explorar os potenciais beneficios deste
canal (Michopoulou e Buhalis, 2008). Além disso, o aparecimento do comércio
eletronico criou um novo modelo de negdcios, que afetou todos os aspetos do marketing
mix (Webb, 2002 e Shin, 2001). O comércio eletrénico permite encontrar novas
maneiras de expandir os mercados onde as empresas estdo presentes, atrair e reter
clientes, adequando os produtos e servigos as suas necessidades e reestruturar os seus
procedimentos para fornecer produtos e servicos de maneira mais eficiente e eficaz

(Shin, 2001).

Apesar de uma certa reticéncia na adoc@o das novas tecnologias, o comércio eletronico
foi depressa aceite e utilizado na industria hoteleira (O’Connor e Frew, 2004 e Liang e
Law, 2003). Estes desenvolvimentos tiveram impactos na industria turistica e no
comportamento dos consumidores (Mamaghani, 2009), como se pode observar nas

tabelas 3.6 e 3.7.

Tabela 3.6: Vantagens e inconvenientes do comércio eletronico para a industria turistica

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA TURISTICA FONTE
Investimento pouco dispendioso Shin (2001)
Reduzir os custos de distribuicdo Buhalis (2003), Webb (2002) e Werthner e Klein
(1999)
Processo de distribuiciio mais eficiente Buhalis (2003)

Distribuir produtos e servicos diretamente aos consumidores |Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

Aceder a novos segmentos de mercado Buhalis (2003) e Webb (2002)

Fornecer informacdo a nivel mundial, 24h/24h e 365|Maswera, Dawson e Edwards (2008), Buhalis
dias/365 dias (2003), Webb (2002) e Werthner e Klein (1999)
Permitir transa¢des online Maswera et al. (2008)

Comunicar diretamente com 0s consumidores Buhalis (2003)

Reter os consumidores Maswera et al. (2008)

Oferecer produtos adaptados as necessidades do Buhalis (2003)

consumidor

Propor ofertas de dltima hora para evitar desperdicios Werthner e Klein (1999)

Aumentar receitas/quota de mercado Buhalis (2003)

(continuagdo na pagina 35)
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Tabela 3.6: Vantagens e inconvenientes do comércio eletronico para a industria turistica

INCONVENIENTES PARA A INDUSTRIA TURISTICA

FONTE

Aumentar a concorréncia

Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

Reduzir os precos dos produtos/servicos

Werthner e Klein (1999)

Gerir potenciais conflitos entre os vdrios canais de

distribuicao

Werthner e Klein (1999)

Fécil imitacdo por parte dos concorrentes

Werthner e Klein (1999)

Reduzir as barreiras a entrada para novos concorrentes

Maswera et al. (2008) e Werthner e Klein (1999)

Custos elevados de manutencao

Werthner e Klein (1999)

Fonte: Elaborag@o propria a partir de Maswera et al. (2008), Buhalis (2003), Webb (2002), Shin (2001) e

Werthner e Klein (1999)

Tabela 3.7: Vantagens e inconvenientes do comércio eletronico para os consumidores

VANTAGENS PARA OS CONSUMIDORES FONTE
Aceder diretamente & informacdo detalhada sobre
produtos/servicos Mamaghani (2009) e Werthner e Klein (1999)

Disponivel 24h/24h e 365 dias/365 dias

Mamaghani (2009) e Werthner e Klein (1999)

Reduzir custos de pesquisa de informacao

Werthner e Klein (1999)

Reservar online

Mamaghani (2009)

Efetuar transagdes online

Mamaghani (2009) e Werthner e Klein (1999)

Comunicar mais facilmente com as empresas turisticas

Werthner e Klein (1999)

Obter produtos e servigos personalizados

Buhalis (2003) ¢ Werthner e Klein (1999)

INCONVENIENTES PARA OS CONSUMIDORES

FONTE

Falta de seguranca nas transagdes

Werthner e Klein (1999)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Mamaghani (2009), Buhalis (2003) e Werthner e Klein (1999)

3.6. Website proprio

O’Connor e Frew (2004) salientam que os hotéis utilizam vérios canais online para

distribuir os seus produtos/servicos. Muitos optaram por vender os seus produtos nos

websites dos agentes de viagens online, como a Expedia e a Travelocity (Law e Cheung,

2005). No entanto, segundo Buhalis (2003) e O’Connor e Frew (2002) a maioria dos

estabelecimentos hoteleiros aproveitou as oportunidades apresentadas pela internet. De

acordo com Law e Cheung (2005) e Buhalis

(2003), eles tém desenvolvido a sua

presenca online, através da criagdo do proprio website, o que lhes permite vender

diretamente ao consumidor os seus produtos/servigos.
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De acordo com Panagopoulos, Kanellopoulos, Karachanidis e Konstantinidis (2011),
Chiou, Lin e Perng (2010), Law et al. (2010), Au e Ekiz (2009), Law et al. (2009),
Wong e Law (2005), Jeong e Choi (2004), Kim e Kim (2004), Buhalis (2003), Chung e
Law (2003), Yeung e Law (2003) e Gilbert er al. (1999), quando um hotel decide
desenvolver o seu proprio website, ele tem diversos objetivos em mente, 0s quais estao

enumerados na tabela 3.8.

Tabela 3.8: Objetivos de um website

OBJETIVOS FONTE
Manter-se competitivos Kim e Kim (2004) e Yeung e Law (2003)
Melhorar a imagem de marca da empresa ziiiggozil:\?vs (;6(;131.) (2011), Law et al. (2009) e
Promover os seus servicos e produtos Chiou et al. (2010), Au e Ekiz (2009) ¢ Wong e
cosSep Law (2005)

Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010),
Law et al. (2009), Wong e Law (2005), Jeong e
Choi (2004), Buhalis (2003), Chung e Law (2003)
e Gilbert et al. (1999)

Atrair mais clientes e aumentar o volume de vendas

Aumentar a quota de mercado Law er al. (2010)

FonalecF:r a comunicacdo e o relacionamento com os Law et al. (2010) e Jeong e Choi (2004)
consumidores

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010), Law et al. (2010),
Au e Ekiz (2009), Law er al. (2009), Wong e Law (2005), Jeong e Choi (2004), Kim e Kim (2004),
Buhalis (2003), Chung e Law (2003), Yeung e Law (2003) e Gilbert et al. (1999)

3.6.1. Funcoes de um website

O website de uma empresa tem que fornecer aos consumidores informacgao relevante e
detalhada acerca dos seus produtos/servicos (Gursoy, 2010; Jeong e Choi, 2004; Kim e
Kim, 2004; Chung e Law, 2003 e Shin, 2001), de acordo com as necessidades dos
consumidores (Law et al., 2009 e Jeong e Choi, 2004). Além disso, um website permite
fornecer muito mais conteddo do que um meio de comunicagdo tradicional. Ele pode
incluir videos e imagens dos produtos/servicos, o que permite melhorar a satisfacdo do
cliente. De facto, com essas novas ferramentas, a diferenca entre as expectativas dos

consumidores e a experiéncia vivida irdo diminuir (Buhalis, 2003).

Para Wong e Law (2005), Kim e Kim (2004), Chung e Law (2003) e Gilbert et al.
(1999), um Website eficiente tem que permitir ao consumidor efetuar reservas online.

No entanto, Maswera, Edwards e Dawson (2009) referem que, devido as preocupacoes
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dos clientes relativamente a seguranca nas transagdes, todos os dados pessoais tém que

ser protegidos.

A interagdo com os clientes permite a recolha de dados sobre as suas preferéncias e
interesses (Maswera et al., 2009; Gan et al., 2006; Maswera et al., 2006; Kim e Kim,
2004; Law et al., 2004; Buhalis, 2003; Doolin et al., 2002 e Shin, 2001). Cada vez mais,
os consumidores estao dispostos a fornecer informacgdes pessoais importantes, em troca
de reconhecimento e produtos/servi¢os personalizados. Por isso, as organizacdes de
turismo devem recolher informagdes sobre os seus clientes em cada fase do servigo:
antes, durante e depois de uma visita, a fim de perceber o seu comportamento, as suas
preocupacdes e os seus interesses (Buhalis e Law, 2008). De facto, as constantes
interacdes com os clientes permitem obter informagao muito valiosa (Buhalis, 2003). Os
hotéis sdo uma industria ideal para comecar um relacionamento com os clientes,
utilizando ferramentas de marketing relacional de forma eficaz na internet e mais

precisamente no proprio website (Gan et al., 2006).

Por um lado, um website tem que incluir ferramentas que permitem ao cliente colocar a
sua opinido e os seus comentarios sobre os produtos/servicos (Xie et al., 2011; Cox et
al., 2009; Buhalis e Law, 2008; Park et al., 2007 e Buhalis, 2003). Essa informacao,
apresentada sob a perspectiva dos consumidores que compraram e/ou usaram o produto,
inclui as suas experiéncias, avaliacdes e opinioes (Park ef al., 2007). Esses comentarios
podem ajudar outros consumidores a tomar a sua decisdo de compra (Xie et al., 2011).
Os hotéis também podem adquirir dados importantes sobre os seus clientes no processo
de reserva efetuado na internet (Gan et al., 2006; Kim e Kim, 2004 e Gilbert et al.,
1999).

Além disso, as organizacdes podem fazer perguntas especificas durante o processo de
registo, a fim de recolher mais informacdes e estabelecer um perfil (Buhalis, 2003). E
também habitual solicitar o melhor meio de contacto com o cliente para envio de futuras
comunicacdes (Buhalis, 2003). Também € possivel obter mais informacdes, tais como a
duracdo da estadia e os gastos efetuados, através dos registos da empresa (Gilbert et al.,

1999).
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Todas estas informacdes podem ser reunidas numa base de dados, que serd
posteriormente segmentada por perfil de clientes (Gan et al., 2006; Kim e Kim, 2004 e
Gilbert et al., 1999). Com base nesta informacdo, os hotéis podem fornecer
comunicacdes e/ou produtos/servicos mais personalizados e adequados a cada cliente
(Kim e Kim, 2004; Law et al., 2004; Buhalis, 2003; Doolin et al., 2002; Jeong e
Lambert, 2001; Shin, 2001 e Werthner e Klein, 1999).

O marketing relacional online pode ser definido como, o wuso de
caracteristicas/ferramentas interativas no website, com o intuito de estabelecer, manter e
construir um relacionamento de longo prazo com os clientes (Gan et al., 2006), sendo o
objetivo final a retencdo e a fidelizacao dos clientes (Huefner e Largay, 2008; Buhalis,
2003 e Gilbert e Powell-Perry, 2002). No mercado atual, onde existe um excesso de
oferta e uma queda na procura, os hotéis aperceberam-se que é necessario tornar fiéis o
numero reduzido de clientes. Como tal, € necessario reorientar a estratégia e passar a
reter os clientes em vez de apenas os atrair (Gilbert e Powell-Perry, 2002 e Gilbert et
al., 1999), porque atrair novos clientes € mais dispendioso do que os reter (O’Connor e
Frew, 2004). Ao desenvolver um forte relacionamento com os clientes, os hotéis podem
combater os intermedidrios online e reduzir o perigo de substituicdo, contribuindo assim
para uma rentabilidade a longo prazo (O’Connor e Frew, 2004 e O’Connor e Murphy,

2004).

Considerando a importancia da internet, os hotéis devem perceber que os websites ja
ndo sdo apenas uma brochura eletrénica (Bai et al., 2006). As fun¢des de um website
vao para além da simples promocdo e venda de produtos aos consumidores (Kim e Kim,
2004). Atualmente, a maioria dos websites na area do turismo estdo a transformar-se,
passando de uma simples brochura com informagdes para os consumidores, para uma
ferramenta mais interativa, que permite a interacao entre o cliente e a empresa (Law et
al., 2004). De facto, os hotéis ttm de melhorar as capacidades interativas dos seus
websites, para comunicar com os seus clientes (Bai et al., 2006 e Liang e Law, 2003).
No entanto, a exce¢do das grandes cadeias de hotéis, muitos websites de hotéis ainda
possuiam um numero limite de funcdes, tais como a promocdo e a distribuicdo. S6 uns
poucos exploram outros potenciais, tais como as ferramentas de suporte ao Customer

Relationship Management (CRM) (Schmidt et al., 2008).
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3.6.2. Vantagens e limites de um website

Gursoy (2010), Buhalis e Zoge (2007), Bai et al. (2006), Wong e Law (2005), Yeung e
Law (2004), Buhalis (2003), Chung e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e
Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999), salientam que podem ser enumeradas
diversas vantagens na adog¢do de um website proprio, as quais elencamos de forma

resumida na tabela 3.9.

Tabela 3.9: Vantagens para uma empresa de ter uma presenca na internet

VANTAGENS DO WEBSITE FONTE
Vender diretamente produtos/servicos ao consumidor Gursoy (2010) e Buhalis (2003)
Reduzir a dependéncia nos intermedidrios Buhalis e Zoge (2007)
Aumentar as receitas Liang e Law (2003)

Gursoy (2010), Wong e Law (2005), Buhalis
(2003) e Liang e Law (2003)

Acessivel 24h/24h e 365 dias/365 dias Bai ef al. (2006) e Gilbert ef al. (1999)

Yeung e Law (2004), Gilbert e Powell-Perry
(2002) e Gilbert et al. (1999)

Aumentar a interatividade entre a empresa e os clientes Buhalis (2003) e Gilbert et al. (1999)

Facilitar a implementacdo de uma estratégia de revenue

Reduzir os custos de distribuicdo

Penetrar mercados estrangeiros

Buhalis (2003)
management

Yeung e Law (2004) e Gilbert e Powell-Perry
(2002)

Buhalis e Zoge (2007), Chung e Law (2003),
Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry
(2002) e Gilbert et al. (1999)

Baixos custos de desenvolvimento

Proporcionar igualdade de acesso ao mercado, para todos
os tipos e tamanhos de hotéis

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Gursoy (2010), Buhalis e Zoge (2007), Bai et al. (2006), Wong e
Law (2005), Yeung e Law (2004), Buhalis (2003), Chung e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e
Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

Apesar de todas as vantagens de ter uma presenca na internet, Au e Ekiz (2009),
Maswera et al. (2009), Schmidt et al. (2008), Scharl et al. (2004), Buhalis (2003),
Chung e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Gilbert et al.
(1999) e Werthner e Klein (1999), salientam que existem alguns limites, no que diz

respeito a criacdo de um website proprio, que sintetizamos na tabela 3.10.
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Tabela 3.10: Limites de um website

LIMITES DO WEBSITE FONTE

Os websites t€m um contetido limitado (um simples folheto

. . Au e Ekiz (2009) e Liang e Law (2003)
informativo )

Poucas ferramentas de marketing relacional existem nos |Buhalis (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e
websites Gilbert et al. (1999)

Au e Ekiz (2009), Buhalis (2003), Chung e Law

Os websites nao sdo atualizados regularmente (2003) e Werthner e Klein (1999)

Um website pode ser facilmente copiado Buhalis (2003)

. " .
Os. w?bsnes devem fornecer mecanismos de seguranga e Schmidt ef al, (2008)
privacidade

O conteido de um website deve ser acessivel e utilizavel
para todas as pessoas, incluindo aquelas com algumas|Maswera et al. (2009)
limitagdes de utilizagdo

O custo de desenvolvimento e de manutencdo de um

. oy Scharl et al. (2004) e Buhalis (2003)
website é consideravel

Fonte: Elaboragao propria a partir de Au e Ekiz (2009), Maswera et al. (2009), Schmidt er al. (2008),
Scharl et al. (2004), Buhalis (2003), Chung e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry
(2002), Gilbert et al. (1999) e Werthner e Klein (1999)

Frey et al. (2002) e Werthner e Klein (1999) referem que, o desenvolvimento de um
website é raramente o resultado de uma planificacdo estratégica. Por isso, vdrios
websites estdo menos desenvolvidos do que os consumidores esperavam, o que
prejudica o valor das receitas dessas organizacdes (Buhalis, 2003). A qualidade de um
website influéncia fortemente o seu trafego, porque dependendo da sua qualidade as
pessoas vao navegar mais tempo no website, e eventualmente, comprar produtos online
(Bai et al., 2008). No entanto, apesar de um website ter muitos visitantes, nao implica
necessariamente a concretizacdo de diversas compras (Chiou et al., 2010). Se os
utilizadores ndo consideram o website de um hotel funcional, os recursos que foram

investidos na criagdo do mesmo serdo desperdicados (Law et al., 2004 e Chung e Law,

2003).

Tudo isto deve-se ao facto de muitas empresas ndo possuirem os recursos financeiros e
técnicos necessdrios para desenvolver os seus websites (Essawy, 2005). De facto, as
empresas nao envolvem profissionais de marketing no processo de concecdo dos seus
websites. Como Bai et al., (2003) citados por Essawy (2005) explicam, os profissionais
das tecnologias de informagdo tém o know-how técnico, no entanto, sdo os profissionais
de marketing que entendem o que deve ser incluido num website, para estabelecer um
bom relacionamento com os seus clientes. Resumindo, os departamentos de marketing e

sistemas de informacdo devem trabalhar em conjunto (Kim e Kim, 2004). Infelizmente,
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muitas empresas ainda ndo tém os conhecimentos adequados, para construir um website
eficiente. Para superar essa falta de pessoal qualificado, as organizacdes t€ém que forma-
lo através de cursos ou seminarios sobre comércio eletronico (Maswera et al., 2009).
Por exemplo, os resultados de um estudo realizado por Au e Ekiz (2009) revelaram que,
no Chipre do norte a maioria dos websites sdo desenvolvidos pelos proprios
colaboradores dos hotéis. Infelizmente, a eficacia total dos websites € mais baixa em
Chipre do norte do que em Hong Kong. A falta de conhecimentos pode ser uma das
razdes pelas quais os resultados obtidos sdo menos eficazes. Confiar nos conhecimentos
dos seus colaboradores pode reduzir os custos a curto prazo mas ndo a longo prazo. Isto
implica que talvez seja necessdrio facultar formacdo em novas tecnologias aos

colaboradores relevantes.

Pode-se concluir que a qualidade de um website tem um impacto direto e positivo na
satisfacdo dos utilizadores (Bai er al., 2008 e Chan e Law, 2006). Por isso, o
desenvolvimento de um website tem que ser cuidadosamente planeado (Au e Ekiz,

2009).

3.6.3. Divulgacao e promocao de um website

E necessdrio garantir que os websites sao promovidos tanto online, através de motores
de busca, como offline, através do estaciondrio da empresa e de publicidade

convencional (Buhalis, 2003).

Os gerentes devem assegurar-se de que o seu website mantém uma classificacao elevada
nos motores de busca, o que significa que a sua pagina tem de aparecer nos primeiros
lugares da lista dos motores de busca (Hernandéz, Jiménez e Martin 2009; Law et al.,
2009 e Liang e Law, 2003). De acordo com Au e Ekiz (2009), os hoteleiros em Hong
Kong estdo bem cientes da importancia de estar bem classificado nos motores de busca,
porque ajuda a aumentar o nimero de visitas nos websites e talvez o nimero de reservas
online. O posicionamento ou a classificacio de um website num motor de busca é
crucial, porque alguns estudos sugerem que aproximadamente 80% a 85% das visitas
totais a um website comecem num motor de busca. De facto, a maioria dos utilizadores
da internet confiam nos motores de busca para encontrar informacdo relevante (por

exemplo, Google, Yahoo, MSN, entre outros) (Starkov e Price, 2004 citados por
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Gursoy, 2010). O posicionamento do website de um hotel nos motores principais de
busca € critico, porque se os utilizadores tiverem dificuldades em encontrar o website,
eles podem acabar por reservar noutro website (Gursoy, 2010). Consequentemente,
sugere-se que os hoteleiros paguem para ser posicionados como ligacdes patrocinadas,
para evitar o risco de ndo aparecer na primeira pagina dos resultados de pesquisa
(Gursoy, 2010 e Hernandéz et al., 2009). Diversos websites de agéncias de viagens
online usam tais estratégias (Hotels.com, Expedia, Travelocity e outros). Deste modo,
se o0 website de um hotel ndo consta na primeira pagina, os websites das agéncias de

viagens online serdo a primeira op¢ao para efetuar uma reserva online (Gursoy, 2010).

As organizacgdes devem igualmente divulgar o website offline, através da indica¢do do
URL do website em painéis de publicidade, jornais, comunicados de imprensa,
televisdo, entre outros (Maswera et al., 2009). Pode-se também enviar por correio
eletronico (nos e-mails promocionais ou nas newsletters) uma ligacdo para o website.
No entanto, muitos utilizadores s6 abrem e-mails de fontes conhecidas. Por isso, os
hoteleiros precisam de adotar estratégias que incentivem o recetor da mensagem a abrir
o e-mail (por exemplo, uma oferta que possa também ser reencaminhada para os

amigos) (Litvin et al., 2008).

3.7. Social media

No passado, s6 os hoteleiros ditavam quais eram as informacdes que tinham de ser
divulgadas na internet. Mas atualmente, os utilizadores da internet também controlam
essa informacdo. Uma série de desenvolvimentos conhecidos por social media
transformaram essa dindmica. De facto, os consumidores ji nao dependem
exclusivamente da industria turistica para encontrar a informacio que procuram sobre
os produtos turisticos. Por outro lado, os consumidores confiam cada vez mais numa
informacao fornecida pelos seus pares, sob a forma de social media. Foi assim que os
websites de social media se tornaram cada vez mais importantes (O’Connor, 2010). O
social media € um dos canais de comunicacdo interpessoal e informal com o
crescimento mais rdapido. Devido ao poder deste tipo de comunicagdo, a industria
hoteleira precisa tomar medidas imediatas, de forma a fazer parte dessas comunidades
virtuais (Jeong e Jeon, 2008). Embora os websites de social media sejam uns meios

relativamente novos nos ultimos anos, eles sdo muito populares e utilizados a nivel
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mundial. Ao realizar a importancia destes meios, algumas empresas até entraram nesses

websites na fase inicial do seu desenvolvimento (Chan e Guillet, 2011).

3.7.1. Definicoes e objetivos do social media

Devido a recente introducdo deste meio, ndo existe nenhuma definicdo universal
adotada do social media. Ao rever a literatura, encontra-se outros conceitos para
denominar o mesmo fendmeno, tais como User-Generated-Content (UGC), Consumer-
Generated-Content (CGC) ou Web 2.0 (Chan e Guillet, 2011), cujas definicdes

apresentamos na tabela 3.11.

Tabela 3.11: Defini¢des de social media

CONCEITO DEFINICAO FONTE

Termo coletivo para as novas tecnologias e os websites, que colocam O'Reilly (2005) citado por

Web 2.0 |os utilizadores no centro das atencdes, permitindo-lhes criar e Papathanassis ¢ Knolle (2011)

divulgar conteido no lugar da empresa que possui o website

Aplicacdes na internet onde o utilizador pode colaborar e partilhar|Reactive (2007) citado por

Web 2.0
© informacGes online Cox et al. (2009)

Aplicacdo que permite aos utilizadores publicar os seus proprios
Web 2.0 |contetdos, opinides, videos, dudio ou imagens na internet, para que|Cox et al. (2009)
outros possam ver e responder

Colecdo de meios online, que contém informacao criada por clientes
CGM e que é disponibilizada aos outros utilizadores online, através do
carregamento por aplicacdes tecnoldgicas

Starkov e Price (2006) citados
por Jeong e Jeon (2008)

E solicitado aos consumidores individuais alguns comentdrios
quantitativos e qualitativos sobre destinos, hotéis, ou outras
experiéncias, que sdo depois trabalhados para gerar indices de
satisfacdo geral

UGC O'Connor (2010)

Website que inclui caracteristicas, que permitem ao utilizador
UGC contribuir com o seu préprio conteido e comunicar sobre assuntos
ou produtos/servicos de interesse especial, através da internet

Burgess, Sellitto, Cox e
Buultjens (2011)

Aplicacdes baseadas na internet, que contém as impressdes dos

Social . . 5 . Blackshaw (2006) citado por
. consumidores, com base na sua experiéncia e que sdo de fécil acesso|,.
media . Xiang e Gretzel (2010)
para outros consumidores
Kaplan e Haenlein (2010)
Um grupo de aplicacOes baseadas na internet, que permitem aos seus ’
. ) EIUpO €e dplleacoes Dascadas na que permiiem 208 SCUs| o0 oe (2009, Tylee (2009),
Social utilizadores, a nivel mundial, interagir, comunicar e partilhar ideias,|_ .
. . - . . - Xiang e Gretzel (2009) e Scott
media conteidos, pensamentos, experiéncias, perspectivas, informagdes e

(2007) citados por Chan e

s
felagoes Guillet (2011)

Fonte: Elaboragao propria a partir de Burgess et al. (2011), Kaplan e Haenlein (2010), Briscoe (2009),
Tylee (2009), Xiang e Gretzel (2009) e Scott (2007) citados por Chan e Guillet (2011), O’Reilly (2005)
citado por Papathanassis e Knolle (2011), O'Connor (2010), Blackshaw (2006) citado por Xiang e Gretzel
(2010), Cox et al. (2009), Reactive (2007) citado por Cox et al. (2009) e Starkov e Price (2006) citados
por Jeong e Jeon (2008)
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Apo6s termos definido os diversos conceitos de social media que existem, vamos
apresentar de forma resumida, na tabela 3.12, os diversos objetivos que uma empresa

pretende alcancar, quando ela decide participar nesse tipo de websites.

Tabela 3.12: Objetivos do social media

OBJETIVOS DO SOCIAL MEDIA FONTE

Lanz, Fischhof e Lee (2010) e Xiang e Gretzel
(2010)

Chan e Guillet (2011), Lanz er al (2010),
Dellarocas (2003) e Wang et al. (2002)

Facilitar a interacdo entre os consumidores

Interagir com os seus clientes atuais

Atrair novos clientes Lanz er al. (2010) e Dellarocas (2003)

Gerar negécios Lanz et al. (2010), O'Connor (2010) e Wang et
al. (2002)

Reforcar as mensagens Lanz et al. (2010)

Lanz et al. (2010), Buhalis e¢ Law (2008),
Dellarocas (2003) e Wang et al. (2002)

Chan e Guillet (2011), O'Connor (2010) e Wang
et al. (2002)

Aumentar a notoriedade/imagem de marca da empresa

Fidelizar os clientes

Desenvolver novos produtos/servi¢os Dellarocas (2003)
Controlar a qualidade dos produtos/servicos Dellarocas (2003)
Reduzir os custos de marketing Wang et al. (2002)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Chan e Guillet (2011), Lanz et al. (2010), O'Connor (2010), Xiang e
Gretzel (2010), Buhalis e Law (2008), Dellarocas (2003) e Wang et al. (2002)

3.7.2. Tipos de social media

De acordo com Chan e Guillet (2011), o social media pode ser classificado em diversas
tipologias, nomeadamente: (i) blogues e micro blogues; (ii) redes sociais; (iii) mundos
virtuais; (iv) projetos colaborativos; (v) websites de comunidades de conteudo e (vi)

websites dedicados a comentarios.

3.7.2.1. Blogues e micro blogues

Os blogues sao websites que permitem aos utilizadores partilhar experiéncias pessoais,
assim como introspe¢des numa drea particular e interagir com os leitores, através da
colocacdo de comentdrios online (Kaplan e Haenlein, 2010 e O'Connor, 2008 citados
por Chan e Guillet, 2011). De facto, as pessoas comuns gostam de partilhar as suas
opinides sobre destinos turisticos, atragdes e unidades de alojamento, através de blogues
ou outros foruns de discussdo (Burgess ef al., 2011). Um blogue permite a um hotel

interagir com os seus clientes, desenvolver e refor¢ar a imagem de marca do hotel. A
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maioria dos leitores que se inscrevem para receber posts de um blogue, esta na realidade
a dar permissdo para serem contactados, ou seja, um hoteleiro pode, por exemplo,
promover o seu hotel e seus produtos/servicos com ofertas especiais. Os leitores

também podem deixar comentarios no blogue (Lanz et al., 2010).

3.7.2.2. Redes sociais

Os websites de redes sociais sdo websites onde as pessoas criam perfis pessoais,
encontram, comunicam e desenvolvem relacdes com outros utilizadores, que podem ou
nao conhecer no mundo real (O'Connor, 2008; Rowland, 2007 ¢ Wunsch-Vincent e
Vickery, 2007 citados por Chan e Guillet, 2011). A titulo de exemplo, vamos apresentar

algumas redes sociais na tabela 3.13.

Tabela 3.13: Exemplos de redes sociais

REDES SOCIAIS DESCRICAO FONTE

Uma das redes sociais, com apenas seis anos, mais usada com mais de 400
milhdes de utilizadores. Facebook tornou-se em poucos anos a maior (em
ndmero de utilizadores) e a mais divulgada (em termos geograficos) rede social
online no mundo. Os hoteleiros podem aproveitar as funcionalidades do
Facebook para comunicar com os consumidores e parceiros de negdcio e

Milano et al.
(2011) e Lanz et
al. (2010)

facebook

enviar mensagens personalizadas aos publicos-alvo

|, Al Tem 18 milhdes de utilizadores e é uma ferramenta necessdria em qualquer tipo|Lanz et al
: de politica de comunicacio através das redes sociais (2010)

Um dos principais websites de redes sociais profissionais, que cresce
rapidamente com um novo utilizador a cada segundo e conta com 43 milhdes
de profissionais de mais de 200 inddstrias. E uma excelente maneira para uma
Linked ﬂﬂ equipa de vendas encontrar novos contactos profissionais, gerar novas vendas,

manter contacto com clientes, e finalmente, gerar receitas. LinkedIn ¢é
fortemente recomendada como uma ferramenta de prospegdo de novos

Lanz et al
(2010)

negocios

Recentemente, o Google anunciou a sua introdugdo nas redes sociais com o
Googlebuzz® |"Google Buzz", um novo servico que permite aos utilizadores do Gmail
partilharem atualizagdes, fotos e videos

Lanz et al
(2010)

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Milano ez al. (2011) e Lanz et al. (2010)

As redes sociais sdo frequentemente utilizadas para desenvolver produtos/servigos
(Sigala, 2011), promover produtos/servigos (Chan e Guillet, 2011; Sigala, 2011 e Lanz

et al., 2010), oferecer descontos (Chan e Guillet, 2011 e Lanz et al., 2010), responder as
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perguntas dos utilizadores (Chan e Guillet, 2011), tratar de reclamacdes (Chan e Guillet,
2011), organizar concursos (Chan e Guillet, 2011 e Lanz et al., 2010) e promover a

empresa (Lanz et al., 2010).

3.7.2.3. Mundos virtuais

Os mundos virtuais s@o aplicacdes online, que se assemelham ao mundo real num
ambiente 3D. Representados por uma personagem, os utilizadores podem ter os seus
proprios bens e interagir com outras pessoas no mundo virtual, desde que eles respeitem
as regras do jogo (Kaplan e Haenlein, 2009 e Wunsch-Vincent e Vickery, 2007 citados
por Chan e Guillet, 2011).

3.7.2.4. Projetos colaborativos

Os projetos colaborativos podem ser classificados em dois tipos principais: wikis e
social bookmarking sites. Com o objetivo de melhorar a qualidade do conteddo, wikis
sdo websites cujo conteudo € aberto aos utilizadores para uma continua atualizacdo.
Nesses websites, os utilizadores interagem em colaboracdo uns com 0s outros para
atualizar os conteudos. Os Social bookmarking sites ajudam as pessoas a gerir e
arquivar uma colecdo de ligacoes. Uma vez as ligacOes arquivadas online, os
utilizadores podem partilhd-las com os outros (Kaplan e Haenlein, 2010; O'Connor,

2008 e Wunsch-Vincent e Vickery, 2007 citados por Chan e Guillet, 2011).

3.7.2.5. Websites de comunidades de conteiado

Os websites de comunidades de conteudo sdo websites desenvolvidos com o objetivo de
partilhar materiais na internet (Wunsch-Vincent e Vickery, 2007 citados por Chan e
Guillet, 2011). Esses contetidos partilhados incluem texto, fotos, videos e slides de
apresentacdo (Kaplan e Haenlein, 2010 citados por Chan e Guillet, 2011). Estes
websites sao diferentes das redes sociais, porque nao € necessario criar um perfil pessoal
para poder utilizar os seus conteidos (Kaplan e Haenlein, 2010 citados por Chan e
Guillet, 2011). De facto, os turistas gostam de partilhar fotos ou videos das suas viagens
na internet com outros utilizadores online (incluindo familia, amigos ou outras pessoas

que possam estar interessadas) (Burgess et al., 2011). Consultar imagens no Flickr ou
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videos no You Tube pode ajudar potenciais clientes a decidirem-se sobre as suas férias

(Lanz et al., 2010).

Por exemplo, You Tube estd a ser utilizado regularmente para testar novas campanhas
de publicidade, assim como a¢des de relagcdes publicas. O seu impacto tem sido enorme.
Se essa ferramenta for integrada no plano de comunicagdo, ela pode ajudar a construir

uma forte comunidade em torno da marca (Lanz et al., 2010).

A aplicagdo Flickr, o website mais popular de fotografias, ¢ uma comunidade de partilha
de imagens. Os utilizadores podem facilmente inserir imagens no Flickr. No que diz
respeito aos visitantes, eles podem visualizar e comentar imagens. Os hotéis podem usar

o Flickr como uma galeria de fotos (Lanz et al., 2010).

Os websites de comunidades de contetido, como o You Tube e o Flickr, tornaram-se
meios de comunicagdo muito importantes, para divulgar e testar campanhas de
publicidade na drea do turismo, assim como recolher as opinides dos turistas (Chan e

Guillet, 2011 e Sigala, 2011).

3.7.2.6. Websites dedicados a comentarios

Este tipo de websites permitem aos utilizadores colocar, ler, analisar, responder, discutir
e partilhar experiéncias, opinides e pensamentos sobre uma infinidade de temas
(Wunsch-Vincent e Vickery, 2007 citados por Chan e Guillet, 2011). Foéruns online e
sites dedicados a comentdrios sobre produtos sdo as duas formas mais comuns deste tipo
de social media (Chan e Guillet, 2011). Por exemplo, os consumidores colocam os seus
comentdrios sobre as unidades de alojamento que ja visitaram num website como o Trip

Advisor (Burgess et al., 2011).

Trip Advisor é o website dedicado a comentdrios mais popular na drea do turismo. As
suas principais func¢Oes sdo a recolha e a divulgacdo de conteiudo gerado pelos
utilizadores (opinides, avaliacdes, fotos e videos), sobre as suas viagens (O'Connor,

2010).
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O website Trip Advisor € classificado como um dos lideres mundiais em termos de
aconselhamento sobre viagens (Jeong e Jeon, 2008). Os turistas podem ir ao website €
consultar as avaliagdes (quantitativas e qualitativas) efetuadas por outros turistas sobre
qualquer hotel, restaurante ou atragdo. Solicita-se aos utilizadores uma classificacdo da
sua experiéncia, numa escala de um (horrivel) a cinco pontos (excelente) (O'Connor,
2010). Um conjunto de atributos, incluindo o conforto do quarto, o preco, a limpeza, a
localizag@o, o check-in e check-out e o nivel de servigo, sdo avaliados (Jeong e Jeon,
2008). Os turistas podem apoiar a sua opinido através da inser¢do online de fotos e
videos (O'Connor, 2010). Além disso, este website também mede o nivel de satisfacdao
geral com o hotel e as intencdes de voltar (Jeong e Jeon, 2008) ou recomendar o hotel
em questdo a um amigo (O'Connor, 2010 e Jeong e Jeon, 2008). Todos os dados
inseridos sdo analisados pela Trip Advisor, para garantir a sua conformidade com as
regras sobre conteudos. Uma vez aprovados, os dados sdo adicionados na péagina do
hotel em questdio por um tempo indeterminado. As classificagdes quantitativas
fornecidas pelos utilizadores sdo utilizadas para classificar cada hotel, em termos da sua
popularidade dentro de um destino. Este indice de popularidade é entdo usado para
determinar a ordem em que os hotéis sdo divulgados dentro de um destino para os
seguintes visitantes, sendo o primeiro o mais popular. Os hotéis tém a oportunidade de
poder responder a cada comentédrio. No entanto ndo € possivel remover ou editar os

comentarios dos consumidores (O'Connor, 2010).

Neste website os utilizadores t€m uma dupla funcdo: fornecer informacdes uteis e
recomendar a empresa/produtos a futuros potenciais clientes (Burgess et al., 2011 e

Park et al., 2007).

3.7.3. Impactos do social media

A natureza intangivel do produto turistico torna dificil a sua avaliacdo antes do
consumo. Por isso, as comunicagdes interpessoais, tais como o social media, sdo uma
importante fonte de informacgdo para os turistas (Burgess et al., 2011 e Litvin et al.,
2008), cujos impactos podem ser significativos (Papathanassis e Knolle, 2011), como se

pode observar nas tabelas 3.14 e 3.15.
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Tabela 3.14: Vantagens do social media

VANTAGENS DO SOCIAL MEDIA FONTE

Gretzel e Yoo (2008) citado por Ye, Law, Gu e Chen
(2011), Gretzel (2007) citado por O'Connor (2010), Xiang e

Fonte de informagdo credivel e atualizada * Gretzel (2010), Gretzel (2007) citado por Cox et al. (2009),
Vermeulen e Seegers (2009), Jeong e Jeon (2008) e Park et
al. (2007)

Acesso universal Chan e Guillet (2011)

Aumentar a notoriedade da marca Vermeulen e Seegers (2009) e Park et al. (2007)

Sigala (2011), Sparks e Browning (2011), Ye et al. (2011),

Aument
tmentaras reservas Ye et al. (2009), Jeong e Jeon (2008) e Park ef al. (2007)

Atrair novos clientes Dellarocas (2003)
Reter os clientes existentes Dellarocas (2003)
Sigala (2011), Ye et al. (2011), Lanz ef al. (2010) e Cox et

Melhorar as operagdes da empresa al. (2009)

Melhorar a qualidade dos produtos/servicos Chan e Guillet (2011), Ye et al. (2011) e Dellarocas (2003)
Controlar a qualidade dos produtos/servicos Jeong e Jeon (2008) e Dellarocas (2003)

Aparecem sempre nas primeriras paginas dos|Lanz et al. (2010), Gretzel (2006) citado por Xiang e Gretzel
motores de busca (2010) e Xiang e Gretzel (2010)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Chan e Guillet (2011), Sigala (2011), Sparks e Browning (2011), Ye
et al. (2011), Gretzel e Yoo (2008) citado por Ye et al. (2011), Lanz et al. (2010), Gretzel (2007) citado
por O'Connor (2010), Xiang e Gretzel (2010), Gretzel (2006) citado por Xiang e Gretzel (2010), Cox et
al. (2009), Gretzel (2007) citado por Cox et al. (2009), Vermeulen e Seegers (2009), Ye et al. (2009),
Jeong e Jeon (2008), Park et al. (2007) e Dellarocas (2003)

Tabela 3.15: Inconvenientes do social media

INCONVENIENTES DO SOCIAL MEDIA FONTE

A concorréncia € rapidamente informada sobre as vantagens

. . Dell: 2
e os defeitos dos produtos/servicos das outras empresas ellarocas (2003)

Reduzir a notoriedade da marca (devido a comentarios|O'Connor (2010), Buhalis e¢ Law (2008) e
negativos) Dellarocas (2003)

Propagar ficil e rapidamente as reclamagdes dos clientes Buhalis e Law (2008)

Cox et al. (2009) e Senecal e Nantel (2004)
citados por Vermeulen e Seegers (2009)

Suspeita de haver falsos comentdrios nos websites de |Burgess et al. (2011), O'Connor (2010), Cox et
social media al. (2009) e Litvin et al. (2008)

Os hoteleiros ndo sdo constantemente proactivos na gestao
dos websites de social media (iniciar e participar numa|Chan e Guillet (2011), Lanz et al. (2010) e
discussdo, responder aos comentdrios colocados pelos|O'Connor (2010)

consumidores, entre outros)

Fonte de informagdo que afinal ndo € assim tao credivel *

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Burgess et al. (2011), Chan e Guillet (2011), Lanz et al. (2010),
O'Connor (2010), Cox et al. (2009), Senecal e Nantel (2004) citados por Vermeulen e Seegers (2009),
Buhalis e Law (2008), Litvin et al. (2008) e Dellarocas (2003)

* Esta disparidade estd relacionada com o modo em que os entrevistados foram

recrutados para os estudos. No estudo realizado por Cox et al. (2009), o facto de que os
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entrevistados utilizavam websites de social media era desconhecido no momento do
recrutamento para o estudo. Pelo contrério, o estudo de Gretzel (2007) citado por Cox et
al. (2009) foi efetuado com base num questiondrio online aos utilizadores do website

Trip Advisor.

Os websites de social media revolucionaram a maneira como os utilizadores da internet
procuram, encontram, leem, distribuem, organizam, partilham e produzem informagao
(Parra-Lopéz, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Taino e Diaz-Armas, 2011; Sigala, 2011 e
Ye et al., 2011). Por isso, os hoteleiros ndo podem mais ignorar o papel dos websites de
social media, na divulgacdo de informacao relacionada com os seus produtos (Milano et
al., 2011). O social media faz agora parte da politica de comunicacido de um hotel (Lanz
et al.,2010). E necessério aprender a controlar, e a ndo ser controlado por estes websites
(Litvin et al., 2008). Deste modo, os hotéis tém que providenciar aos seus colaboradores

formacdo sobre a gestdo de websites de social media (Chan e Guillet, 2011).

3.8. Conclusao

As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo tiveram um grande impacto na
inddstria hoteleira e nos consumidores, particularmente com a apari¢do da internet.
Apesar de podermos enumerar muitas vantagens da internet, a mesma também tem
muitos limites. As suas maiores vantagens consistem em facilitar a divulgacao da marca
das empresas e dos seus produtos, assim como comercializar os seus produtos e
proporcionar uma maior interacdo entre as empresas e os consumidores. Por isso,
muitos hotéis optaram por desenvolver os seus proprios websites e estar presentes nos

diversos websites de social media.

Capitulo 4. REVENUE MANAGEMENT

4.1. Introducao

Ao longo do tempo, o conceito de yield management deu lugar ao conceito de revenue
management (RM) (Huefner e Largay, 2008). A industria aérea foi pioneira na
utilizacdo de técnicas de RM (Heo e Lee, 2011; Vanhove, 2005 e Britan e Caldentey,

2003), devido a ameaca representada pelas emergentes companhias de aviacdo de baixo
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custo (Huefner e Largay, 2008). Essas técnicas espalharam-se naturalmente por outras
industrias (Britan e Caldentey, 2003), nomeadamente na area do turismo (Vanhove,
2005), tais como os hotéis, restaurantes e campos de golf (Huefner e Largay, 2008).
Desde a implementagdo de praticas de RM, no inicio de 1980, a industria hoteleira tem
assistido a uma adog¢do generalizada dessas técnicas por parte de todos os tipos de hotéis

(Choi e Mattila, 2004).

4.2. Definicoes e objetivos do revenue management

Como ja foi referido o conceito de yield management precedeu o conceito de revenue
management (RM). Por isso, nao podiamos deixar de apresentar as definicdes de ambos

os conceitos, que na realidade definem a mesma coisa, na tabela 4.1.

Tabela 4.1: Defini¢des do Revenue management

CONCEITO DEFINICAO FONTE
. L. . N Withiam (2001) citado
. Um conjunto de estratégias que permitem as inddstrias de
Yield Management . - . . . por Huefner e Largay
servicos, com restricdes de capacidade, maximizar as receitas (2008)
O ratio da receita real sobre a receita potencial. Em esséncia, o
ield management prevé, aceita, rejeita ou redireciona a procura. .
Yield Management Y .. g . p - ! s P Buhalis (2003)
O objetivo é maximizar a ocupagdo e o preco médio por quarto,
simultaneamente, a fim de maximizar a receita total da empresa
. Uma variedade de técnicas adequadas para a distribuicdo de|Ingold, McMahon-
Yield Management .. . .
Revenue recursos limitados, tais como quartos de hotel ou lugares de|Beattie e  Yeoman
avido, entre os diferentes segmentos de clientes (ou seja, negdcio|(2000) citados por
Management .
ou lazer) Mauri (2007)
Revenue Ven'der uma q}lantidade' relativa'mente fixa de _st(?ck perecivel, ao Choi e Mattila (2004)
Management conjunto de clientes mais lucrativos, para maximizar o lucro
Revenue Um método de maximizacdo de lucro, que pode ajudar uma|Kimes (1989) citado
Managcement empresa a vender o stock certo, ao tipo de cliente certo, no|por Zhang et al.
§ momento certo e pelo preco certo (2009)
Revenue Vender o stock certo, ao tipo de cliente certo, no momento certo|Kimes (1999) citado
Management e pelo preco certo por Vanhove (2005)
R Bri
everue Vender o produto certo, ao cliente certo e na hora certa ritan ¢ Caldentey
Management (2003)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Kimes (1989) citado por Zhang et al. (2009), Withiam (2001) citado
por Huefner e Largay (2008), Ingold, McMahon-Beattie e Yeoman (2000) citados por Mauri (2007),
Kimes (1999) citado por Vanhove (2005), Choi e Mattila (2004), Britan e Caldentey (2003) e Buhalis
(2003)

O RM tem como objetivo principal maximizar as receitas e o lucro (Heo e Lee, 2011 e
Vanhove, 2005). Para isso, é necessdario aumentar os precos quando a procura € alta e
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baixar os precos para estimular a procura quando ela é baixa (Heo e Lee, 2011). De
facto, os hotéis podem aumentar a sua receita, oferecendo vdrios precos para
basicamente o mesmo servi¢o (Heo e Lee, 2011 e Mauri, 2007). Na industria hoteleira,
isto significa que durante a época alta, os quartos estdo disponiveis apenas para clientes
que estdo dispostos a pagar precos mais elevados, enquanto durante a época baixa, os
quartos estdo disponiveis para todos e a pregos mais baixos (com desconto) (Choi e

Mattila, 2004).

4.3. As funcoes do revenue management

A defini¢do de precos em tempo real requer, necessariamente, dados em tempo real da
procura, da capacidade disponivel, e quaisquer outros fatores relevantes (por exemplo,
as estratégias dos concorrentes, o tempo, entre outros). Para isso, é fundamental ter um
sistema de informacgdo, capaz de recolher as informacdes relevantes para a tomada de
decisao (Britan e Caldentey, 2003). Esses sistemas, programas de RM, permitem
processar grandes bases de dados, repletas de informacdes sobre o historial das
atividades da organizagdo, o comportamento do consumidor e da concorréncia. Além
disso, eles permitem efetuar previsdes mais precisas e gerir as vendas com mais
eficiéncia, tudo isso em tempo real. Os sistemas de RM tornam-se, entdo, essenciais

para melhorar a gestao da capacidade (Selmi e Dornier, 2011).

No entanto, a informagdo tem que ser aplicada de uma maneira eficiente. De facto, os
sistemas de RM ndo tomam o lugar dos gestores na tomada de decisdo. Eles sao
principalmente uma ferramenta que apoia os gestores na tomada de decisdo. Os
resultados produzidos pelo sistema sao interpretados com cautela pelos gestores, para
tomar as decisdes necessdrias. Assim, o sucesso de um sistema de RM parece estar
diretamente relacionado com o fator humano. A componente humana é mais importante
do que nunca. Alias, a criacdo do cargo de gestor de RM, assim como a sua crescente
relevancia no seio de uma organizacdo, ilustra perfeitamente a sua importancia (Selmi e

Dornier, 2011).

52



4.4. Estratégias de precos

O RM usa a diferenciacdo de precos para gerir a procura dos produtos/servigos da
empresa (Huefner e Largay, 2008). Diferenciacdo de pregos significa que um hoteleiro
vai cobrar diferentes precos para o mesmo quarto com base na procura (Rohlfs e Kimes,

2005 e Choi e Mattila, 2004).

A politica de precos é hoje, mais do que nunca, uma componente fundamental das
operacoes didrias de qualquer empresa, porque o preco é uma das varidveis mais
eficazes, que os gerentes podem manipular para incentivar ou ndo a procura no curto
prazo (Britan e Caldentey, 2003). Quando a procura excede a capacidade, o RM
recomenda que o hotel venda a capacidade limitada apenas aos clientes mais rentdveis.
Pelo contrario, quando a capacidade excede a procura, o RM recomenda que o hotel
estimule a procura baixando os precos através de descontos. No entanto, os hotéis
devem impedir que os clientes que estdo dispostos a pagar taxas mais altas, aproveitem
essas taxas com desconto. Por esse motivo, rate fences sao definidas (Choi e Mattila,

2004).

Rate fences sao as regras que os hotéis usam para segmentar os clientes e justificar
porqué pessoas diferentes pagam precos diferentes. Fundamentalmente, existem dois
tipos de rate fences, que os hotéis podem utilizar para personalizar as suas taxas: as
fisicas e ndo fisicas, que estdo sintetizadas na tabela 4.2. As fisicas incluem a vista dos
quartos, o tamanho e o mobilidrio do quarto, a presenca de amenidades e servigcos extra.
As nao fisicas incluem as caracteristicas da transac¢do, de consumo e do comprador

(Hanks, Noland, e Cross, 1992 citados por Mauri, 2007).

Tabela 4.2: Tipos de rates fences

TIPOS DE RATE FENCES EXEMPLOS
Fisicas (relacionadas com o produto)
Produto bésico Tamanho e mobilidrio de um quarto de hotel
Amenidades Oferta do pequeno almoco
Balcdo dedicado a clientes frequentes
Nivel de servigo Contactos exclusivos para clientes frequentes
Melhorar a selecdo de comidas e bebidas

(Continuagdo na pagina 54)
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(Continuacgdo da pagina 53)

Tabela 4.2: Tipos de rates fences

TIPOS DE RATE FENCES EXEMPLOS

Nao fisicas

Caracteristicas da transacao

Momento da reserva/compra Desconto para compras antecipadas

Reservas efectuadas na internet sdo mais baratas do que por
Local da reserva/compra elef

elefone

Penalidades de cancelamento ou alteracdo de uma reserva

Flexibilidade na utilizagao — —
Taxas de reserva no rembolsdveis
Caracteristicas de consumo
Tempo ou duracdo de utilizagio Estadia minima de 5 noites
Local de consumo Os precos dependem da localizacdo do hotel
Dia de chegada Fazer descontos a sexta e ao sabado para atrair turistas

Caracteristicas do comprador

Frequéncia ou volume de consumo |Os clientes frequentes podem ter descontos ou outros beneficios

Criancas, estudantes ou seniores

Membros de um grupo ;
Pertencem a uma empresa que tenha um acordo especial

Tamanho do grupo Desconto de grupo de acordo com o seu tamanho
Os residentes t€m precos mais baratos do que os turistas
Localizag@o geografica Os consumidores de certos paises t€ém taxas mais elevadas do
que outros

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Wirtz e Kimes (2007) e Choi e Mattila (2004)

Os hoteleiros tém a necessidade de desenvolver vdrios tipos de rate fences para permitir
aos hoéspedes distinguir cada transa¢do (ou produto). Uma questdo importante surge:
serd que os clientes realmente percebem que estamos a falar de diferentes ofertas de

servicos? (Heo e Lee, 2011)

Um estudo realizado por O'Connor (2003) citado por O’Connor e Murphy (2004),
mostra que os hotéis costumam usar multiplos canais de distribui¢do, e oferecem
diversas tarifas de acordo com o canal. Os hotéis, em geral, ndo gerem de maneira mais
eficiente os canais de distribui¢io. Por isso, eles t€ém de desenvolver politicas de precos
que incentivem os consumidores a reservar através do website do hotel diretamente. Os
hoteleiros t€ém seguido este conselho, através da recente implementacdo do Best

Available Rate (BAR) nos websites de muitos hotéis.

BAR representa a melhor tarifa disponivel num determinado dia. Uma questdo se
coloca, como apresentar o BAR de um quarto para uma estadia de varias noites? Neste

contexto, o BAR pode variar significativamente cada noite dentro do periodo de
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permanéncia, dependendo do nivel da procura para cada noite. Um hotel pode escolher
entre duas abordagens de apresentacdo de precos. A primeira consiste em apresentar
uma taxa qualificada de blended rate, que implica calcular uma média simples dos BAR
de cada noite e apresentar ao cliente uma taxa tnica por noite. A abordagem alternativa
consiste na utilizacdo de taxas nonblended rate. Isto implica apresentar ao cliente a

tarifa de cada noite (Noone e Mattila, 2009).

Quando um hotel adota uma politica de precos BAR, ele tem de ver qual a melhor
maneira de apresentar 0s seus pre¢os, no caso de uma estadia superior a uma noite. De
facto, ele tem de escolher entre blended rate ou nonblended rate (Noone e Mattila,
2009). De acordo com Noone e Mattila (2009), a apresentacdo dos precos nonblended
incentiva mais os consumidores a reservar/comprar do que uma apresentacao de precos
blended. Apesar de s6 recentemente os hotéis oferecerem uma tarifa BAR, o nimero de
reservas efetuadas na internet através dos seus proprios websites aumentou

significativamente, em detrimento dos websites dos intermedidrios (Gursoy, 2010).

4.5. Limites do revenue management

Constatou-se que os clientes acham as praticas de RM num hotel como injustas,
nomeadamente quando lhes € cobrada uma tarifa superior a outros clientes. Caso ndo
sejam tomadas medidas adequadas, o RM pode resultar na insatisfacdo do cliente, e
eventualmente, na perda de oportunidades de negocios (Huefner e Largay, 2008; Mauri,
2007 e Choi e Mattila, 2004). Deste modo, os hotéis precisam de encontrar formas de

cobrar diferentes precos aos clientes sem os antagonizar (Huefner e Largay, 2008).

Um estudo realizado por Choi e Mattila (2004) demonstra que, se forem dadas
informagoes/explicagdes sobre as praticas de RM num hotel, durante o processo de
reserva, os clientes terdo uma melhor percecdo da equidade dessas préticas. Desta
forma, os hoteleiros devem fornecer mais informagdes sobre as praticas de RM na édrea
de reservas dos seus websites, para que os consumidores percebam os motivos das

diferencas de precos (Choi e Mattila, 2004).

A percecdo dos clientes relativamente a equidade das politicas de RM € também afetada

pela familiaridade que os consumidores t€m com as priticas de RM (Wirtz e Kimes,
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2007). De facto, segundo os resultados de um estudo realizado por Wirtz e Kimes
(2007), os clientes que ndo estdo familiarizados com as politicas de RM vao responder
com uma atitude negativa. Portanto, quando um hotel decide adotar qualquer pratica de
RM, os hoteleiros devem garantir que os clientes estdo a ser educados sobre isso. A
familiaridade pode ser melhorada através de varios aspetos, incluindo folhetos,
sinalizacdo, explicagcOes das diferencas de precos pelos colaboradores dos hotéis, entre
outros. Na area do turismo, os clientes estdo cada vez mais familiarizados com as
praticas de RM das companhias aéreas e dos hotéis (Wirtz e Kimes, 2007). De facto, ha
indicacdes de que a aceitacdo, por parte dos clientes, das praticas de RM pode aumentar
ao longo do tempo. Por exemplo, Kimes (1994) citado por Choi e Mattila (2004)
descobriu que os clientes das companhias aéreas parecem aceitar melhor essas préticas
do que os clientes dos hotéis. Uma explicac@o para isso € que a industria aérea pratica o
RM ha mais tempo do que a industria hoteleira, e portanto, os clientes das companhias
aéreas estdo mais habituados do que os clientes dos hotéis. Este argumento ¢é
corroborado pelos resultados atualizados do inquérito de Kimes (2002) citado por Choi
e Mattila (2004), que demonstram que a aceitacdo das praticas de RM na industria

hoteleira tem aumentado ao longo do tempo.

Rohlfs e Kimes (2007) citados por Noone e Mattila (2009) constataram que os clientes
familiarizados com os pre¢cos BAR ndo encontram nenhuma diferenca em termos de
aceitabilidade e equidade entre as taxas blended e as nonblended. Pelo contrario, os
clientes que ndo estdo familiarizados com os precos BAR, avaliam os precos

nonblended como sendo significativamente mais justos e aceitdveis do que as taxas

blended.

Com base numa analise dos websites dos hotéis e dos intermediarios online, nao existe
coeréncia na industria em termos de apresentacdo das tarifas (Noone e Mattila, 2009).
Por isso, os hotéis tém de avaliar qual é a forma de apresentacdo dos precos mais
utilizada pelos seus principais canais de distribuicdo. Se eles acham, por exemplo, que a
maioria dos seus distribuidores estd a utilizar uma abordagem nonblended, é melhor
entdo eles adotarem também nos seus websites uma abordagem nonblended. Ao
alinharem a sua estratégia de apresentacdo dos precos com 0s principais canais de

distribuicdo, os clientes receberdo informacdes consistentes, quando realizarem uma
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pesquisa através dos vdrios canais de distribuicdo na internet. Assim, os consumidores

terdo mais confianca nos hotéis (Noone e Mattila, 2009).

Nos tempos de crises econémicas, muitos hotéis oferecem tarifas reduzidas e muito
competitivas para sobreviver. No entanto, as tarifas com grandes descontos podem
reduzir o preco de referéncia dos clientes e aumentar a percecdo de que a politica de
precos seguida ndo € justa, ou seja, nao vai haver um aumento na taxa de ocupacgao para
compensar a reducio dos precos. Portanto, os hotéis precisam limitar claramente e com
cuidado o valor do preco mais baixo com desconto, mesmo durante as crises

econdmicas (Heo e Lee, 2011).

4.6. Conclusao

De acordo com a aplicagdo tradicional do RM, a disponibilidade e o preco sdo
determinados com base nas previsdes da procura. Essa abordagem maximiza as receitas
produzidas por uma Unica transa¢do, mas esta situacdo pode vir a ndo ser verificada a
longo prazo. De facto, muitos estudos t€m indicado a existéncia de uma relacao entre a
lealdade dos clientes e a rentabilidade da empresa. Portanto, as empresas hoteleiras
devem concentrar os seus esforcos em integrar o RM com o CRM, para promover a
lealdade do cliente e maximizar o lucro a longo prazo. Por exemplo, o conhecimento
detalhado dos seus clientes permite aos hotéis personalizarem as suas ofertas
promocionais. Assim, € possivel adaptar a estratégia de RM conforme o potencial de

cada cliente (Mauri, 2007).

Capitulo 5. METODOLOGIA

5.1. Introducao

O conhecimento num dado dominio adquire-se através de diversas fontes, e uma delas é

a investigacao cientifica (Reis, 2010:1 e Ketele e Roegiers, 1993: 104).

De facto, “a investigacdo cientifica ¢ o método de aquisi¢io de conhecimentos mais
rigoroso, sendo um processo sistemédtico de recolha de dados observados e verificados,

que permite encontrar respostas para questdoes levantadas no percorrer de uma
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investigacdo e resolver problemas ligados ao conhecimento dos fendmenos” (Reis,

2010:1).

De acordo com Fortin (2003), “a investigacdo cientifica € um processo que permite
resolver problemas ligados ao conhecimento dos fendmenos do mundo real no qual nés
vivemos. E um método particular de aquisicio de conhecimentos, uma forma ordenada
e sistemdtica de encontrar respostas para questdes que necessitam duma investigagao.
Pelas suas fungdes, a investigacdo permite descrever, explicar e predizer factos,

acontecimentos ou fendmenos”.

Em resumo, o objetivo principal de uma investigacdo € ir a descoberta para tornar algo,
que até entdo era desconhecido, conhecido para os seres humanos, ou seja desenvolver o

conhecimento humano (Elias, 1986: 20 citado por Veal, 1997: 2).

Na érea do turismo, a investigacao turistica € definida pela OMT como “a formulacdo
de perguntas, a sistemdtica colecdo de informacdo para responder a essas mesmas
perguntas e a organizacdo e andlise dos dados com a finalidade de obter informacdes
sobre o comportamento, relacdes e tendéncias que ajudem ao entendimento do sistema,
tomada de decisdes ou a construcdo de previsdes com base em vdrios cendrios de

futuro” (OMT, 2001 citada por Almeida, 2009).
Com o intuito de perceber alguns fendmenos do mundo real e obter respostas a certos

problemas, € necessdrio seguir um conjunto de etapas durante a investigacdo, as quais

apresentamos na figura 5.1.
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Figura 5.1: Etapas do processo de investigacao
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Fortin (2003), Reto e Nunes (1999) e Pardal e Correia (1995)

5.2. Metodologia proposta

De acordo com Reis (2010: 57), “a metodologia é o estudo da organizacdo, dos

caminhos a serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo. O termo
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metodologia significa um método particular de aquisi¢cdo de conhecimentos, uma forma
ordenada e sistemdtica de encontrar respostas para questdes e, como tal, um caminho ou
conjunto de fases progressivas que conduzem a um fim, metodologia também pode ser
considerada um sistema de técnicas, métodos e procedimentos utilizados para a
realizacdo de uma pesquisa”. Neste estudo vamos seguir a metodologia mencionada na

figura 5.2.

Figura 5.2: Metodologia do estudo
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Discussao dos resultados

v

Apresentacao das conclusoes

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Almeida (2009)

5.2.1. Seleciao do tema
Para Reis (2010: 39), “o tema da dissertacdo de mestrado € a drea de interesse de um

assunto que o mestrando deseja desenvolver e propicia-lhe uma oportunidade para

demonstrar o nivel de conhecimento, aprofundamento temdtico e capacidade de
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interpretacdo critica”. A escolha do tema pode ser influenciada por vdrios fatores,

internos e externos, que apresentamos na tabela 5.1.

Tabela 5.1: Fatores internos e externos que influenciam a escolha do tema

FATORES INTERNOS FONTE
Um grande interesse pessoal por um determinado tema Reis (2010: 39) e Veal (1997: 34)
O tempo disponivel para a realizagdo do trabalho de pesquisa Reis (2010:39) e Quivy e Campenhoudt
(2008: 158)
O limite dos conhecimentos em relagdo ao tema gzg;z?;g) 39) ¢ Quivy e Campenhoudt
FATORES EXTERNOS FONTE

O significado do tema escolhido e seus valores académicos (o tema|_ .
ghiticac ( Reis (2010: 39)
tem que ter interesse e ser atual)

Pode, por exemplo, tratar-se de problemas identificados na literatura,
problemas de politica ou de gestdo, uma questdo de interesse social| Veal (1997: 34)
ou uma questio popular ou medidtica

O limite de tempo disponivel para a conclusdo do trabalho (o prazo

Reis (2010: 39
de entrega) eis ( )

Reis (2010: 39) e Quivy e Campenhoudt

Os recursos disponiveis (material de consulta) (2008: 158)

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Reis (2010), Quivy e Campenhoudt (2008) e Veal (1997)

Esta investigacdo pretende definir o posicionamento online dos hotéis de 3 a 5 estrelas
na Madeira e Porto Santo. A escolha deste tema prende-se com um forte interesse pelas
areas do turismo e do marketing. Por outro lado, trata-se de uma problematica atual e de
interesse empresarial. De facto, apos a andlise da presencga online dos hotéis, poderemos
tirar algumas conclusdes e implicacdes empresariais. Infelizmente, o limite de tempo
nido permite aprofundar esta andlise, investigando o ponto de vista dos gestores de

hotéis e dos consumidores.

5.2.2. Recolha de informacao/Revisao de literatura

Segundo Ketele e Roegiers (1993: 17), “a recolha de informagdo pode ser definida
como o0 processo organizado posto em pratica para obter informagdes junto de multiplas
fontes, com o fim de passar de um nivel de conhecimento para outro nivel de
conhecimento ou de representacdo de uma dada situagdo, no quadro de uma agdo
deliberada cujos objetivos foram claramente definidos e que d4 garantias de validade

suficientes”.

61



Em resumo, a revisdo de literatura consiste no processo de identificar e analisar as
investigagOes efetuadas anteriormente sobre o tema escolhido (Reis, 2010: 49 e Veal,
1997: 43). Por isso, pesquisdmos artigos cientificos no website B-ON (Biblioteca do
Conhecimento Online), livros, teses de mestrado e doutoramento e informacdes
secundarias em websites oficiais (INE, UNWTO, EUROSTAT, entre outros), sobre o
tema. De acordo com o tema escolhido, utilizamos as seguintes palavras-chaves,

apresentadas na figura 5.3, na pesquisa efetuada no website B-ON.

Figura 5.3: Palavras-chaves utilizadas na pesquisa de informagao

Social Media
Online Reviews

Distribution channels TOURISM Website

E-Commerce . .
Website evaluation

Information Technology
Perform t
Internet HOTEL S erformance measuremen

Revenue Management
Pricing

Fonte: Elaboracgdo prépria

De seguida, efetudmos uma abordagem critica aos materiais encontrados, compardmos
os textos e os autores. Embora alguns autores partilham as mesmas ideias, outros
apresentam diferentes abordagens e metodologias diversas. Essas divergéncias
explicam-se por vezes pela drea geogrifica onde se aplica o estudo ou pela data de
realizacdo do mesmo. Uma andlise critica e detalhada aos diversos materiais permite
determinar por vezes algumas deficiéncias na investigacdo cientifica, as quais devem

ser aproveitadas para futuras investigacoes.
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5.2.3. Definicao do problema
“Definir o problema da pesquisa € explicitar de forma clara, compreensivel, objetiva e
operacional, qual a pergunta que se pretende responder dentro de um certo campo de

estudo” (Reis, 2010: 45).

A nossa investigacao visa responder ao seguinte problema de pesquisa.

Em que medida o desenvolvimento das novas tecnologias de informacao e

comunicacio, nomeadamente a internet, influenciaram a implementacao de
estratégias de marketing relacional online, nos websites dos hotéis de 3 a 5

estrelas na Madeira e Porto Santo?

5.2.4. Definiciao dos objetivos gerais e especificos

Os objetivos “indicam o porqué da investigagdo, esclarecem e revelam aquilo que o

mestrando se propOe fazer para responder as questdes da investigacdo” (Reis, 2010: 42).

Para Reis (2010: 43), existem dois tipos de objetivos:

- “O objetivo geral, que € a sintese do que o mestrando pretende desenvolver, dos
resultados que pretende alcancar e da contribuicdo que a pesquisa ird proporcionar’;

- “Os objetivos especificos sdo aqueles que explicitam os detalhes do objetivo geral e

definem os diferentes pontos a serem abordados, visando a confirmar as hipéteses™.

De acordo com a defini¢do do nosso problema, temos diversos objetivos a atingir na

nossa investigacao, que elencamos na tabela 5.2.
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Tabela 5.2: Objetivos gerais e especificos do estudo

OBJETIVOS GERAIS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Perceber em que medida a industria
turistica evoluiu nos tltimos anos

Definir o novo produto turistico

Determinar quais foram as
consumidor nos dltimos anos

alteracdes no comportamento do

Perceber em que medida os canais de distribuicdo do produto
turistico mudaram, com a implementagio das novas tecnologias

Investigar quais foram os impactos da
adocdo das novas tecnologias na
industria turistica

Determinar quais sdo as vantagens/desvantagens da internet para a
inddstria turistica
Definir em que medida o desenvolvimento de um website préprio

pode ter muitas vantagens para uma empresa turistica

Investigar em que medida é importante incluir o social media na
politica de comunicagdo de uma empresa turistica

Perceber em que medida as novas
tecnologias facilitaram a implementagao
do revenue management (RM)

Definir quais sdo as diferentes estratégias de RM

Determinar em que medida a politica de RM tem limites

Determinar qual a melhor metodologia a
adotar para responder ao problema da
investigagao

Perceber quais sdo os melhores métodos e técnicas para atingir os
objetivos da investigagao

Definir os métodos de recolha e andlise dos dados

Perceber qual é o posicionamento
online dos hotéis de 3 a 5 estrelas na
Madeira e Porto Santo

Analisar o conteddo dos websites dos hotéis

Investigar o nivel de adocdo da internet como ferramenta de
marketing relacional nos hotéis

Comparar o nivel de marketing relacional com as varidveis de
controlo, tais como a classificagdo, a localizagdo e a tipologia do
hotel

Fornecer recomendacdes aos hotéis, para melhorar a eficiéncia dos
seus websites

Fonte: Elaborac¢do prépria

De acordo com o problema de pesquisa e os objetivos deste estudo, pretendemos validar

as seguintes hipoteses de investigacao:

Hipotese 1:

Os websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e Porto Santo dispdem de

informacao muito diversificada.
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Hipoétese 2:

Os hotéis apostaram em ferramentas de marketing relacional nos seus websites, para

estabelecer e manter relagdes de longo prazo com os seus clientes.

Hipotese 3:

O nivel de marketing relacional presente nos websites esta relacionado com a categoria

dos hotéis.

5.2.5. Selecao dos métodos

Pardal e Correia (1995:10) salientam que, “o método consiste essencialmente num
conjunto de operagoes, situadas a diferentes niveis, que tem em vista a consecucdo de
objetivos determinados. Corresponde a um corpo orientador da pesquisa que,
obedecendo a um sistema de normas, torna possiveis a selecdo e a articulacdo de
técnicas, no intuito de se poder desenvolver o processo de verificagdo empirica”.
Consoante os objetivos da investigacdo, existem vdrios tipos de métodos, que

apresentamos de forma sintetizada na tabela 5.3.

Tabela 5.3: Métodos de investigacao

OBJETIVO

METOD DESCRICA:
opo /PROBLEMA TIPO SCRICAO
. Compreender ~a Estudar causas, efeitos ou tendéncias do passado que permitem
Histérico realidade por relacdo .
explicar o presente ou antever o futuro
ao passado
De acordo com Yin (1984) citado por Reto e Nunes (1999), o
Estudo de caso|Compreender a estudo de caso "é um trabalho empirico que investiga fendmenos

contemporaneos no seu contexto real, aplica-se quando as
fronteiras entre o fenémeno e o seu contexto nio sdo evidentes e
recorre a multiplas fontes de evidéncia"

Caracterizar, por vezes de forma quantitativa, o estado atual de

ou método clinico |realidade presente

Descritivo Descrever a realidade . . . L
um determinado objeto de investigacio
Correlacional Estabelecer Descrever, identificar e medir o grau de associac@o entre duas ou
orrelaciona L . o .
associacoes mais varidveis quantificadas
_ |Identificar as causas ou razdes para as diferencas de estados ou
Causal- Estabelecer  relagdes .
. . comportamentos verificadas entre grupos (pessoas, empresas ou
comparativo de causalidade . L
outras entidades) e refere-se sempre a situagdes ja existentes
. Estabelecer  relagdes|Estabelecer relagdes de causa-efeito entre varidveis a partir da
Experimental

de causalidade manipulacio da(s) varidvel(eis) independente(s)

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Reto e Nunes (1999)
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Pardal e Correia (1995: 18) referem que “a discussdo sobre a maior ou menor qualidade
de um método em relacdo a outro, em abstrato, € frequentemente de pouca utilidade.
Qualquer dos métodos referido tem valor, resultando o maior ou menor interesse do

mesmo, da especificidade do caso em estudo e do momento da investigacao”.

No caso da nossa investigacdo optamos por escolher o estudo de caso, que sera sobre os
hotéis de 3 a 5 estrelas na Madeira e Porto Santo. Segundo Reis (2010: 111), “um caso
de estudo consiste numa investigacdo de uma organizacao ou de um grupo, de forma a
responder as interrogagdes sobre um fendmeno ou um acontecimento. Constitui uma
forma de se fazer trabalho empirico ao investigar um fenémeno atual dentro do seu

contexto real”.

Para Pardal e Correia (1995: 23), “os estudos de caso correspondem a um modelo de
andlise intensiva de uma situacdo particular (caso). Tal modelo, flexivel no recurso a
técnicas, permite a recolha de informacdo diversificada a respeito da situacdo em

andlise, viabilizando o seu conhecimento e caracterizagao”.

De acordo com Barafiano (2004: 102), “um estudo de caso € uma investigacdo empirica
que (i) estuda um fenémeno contemporaneo, dentro de um contexto real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes; (ii) lida
com uma situacdo na qual pode haver muitas varidveis de interesse; (iii) conta com
muitas fontes de evidéncia; e (iiii) precisa de desenvolvimento prévio de proposicoes

tedricas para orientar a recolha e a andlise de dados”.

O objetivo do estudo de caso € perceber as caracteristicas particulares e Unicas de um
caso, mas também tirar uma andlise que tem uma vasta aplicabilidade (Finn, Elliot-

White e Walton, 2000: 81).

Barafiano (2004: 102) refere que, “sdo multiplas as aplicacdes que um estudo de caso
pode ter. Primeiro, serve para explicar as liga¢des causais de intervencdes na vida real
que sdo muito complexas para outras estratégias de investigacao (por exemplo, avaliar a
implementa¢do de um programa e os seus efeitos). Também serve para descrever uma
intervencdo e o contexto da vida real na qual ele ocorre. Poderd ajudar a ilustrar certos

tépicos dentro de uma avaliacdo (através de uma abordagem descritiva), para explorar
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situagdes nas quais a intervencdo, sendo avaliada, ndo apresenta um conjunto claro e
unico de resultados, ou mesmo para constituir-se num estudo de uma avaliacdo de

estudo (meta-evaluation)”.

“Portanto, este método de investigacdo mostra-se adequado quando o tipo de questdes a
ser respondidas se inserem no dominio do “como” ou do “porqué”, muito embora
também se aplique em questdes do tipo “qual”. Assim, tendo em conta o género de
questdes a que se tenta responder, existem trés tipos de estudos de caso” (Baraiano,

2004: 102), os quais estdao resumidos na tabela 5.4.

Tabela 5.4: Tipos de estudos de caso

TIPO DESCRICAO
Responde a questdes do tipo "qual?"
Exploratério Visa, através de mecanismos diversos, abrir caminho a futuros
estudos

Responde a questdes do tipo "como?"
Descritivo Corresponde essencialmente a monografias, ndo assumindo
qualquer pretensdo de generalizagdo

Responde a questdes do tipo "porqué?"
Explicativo Comumente utilitirio, visa fazer o diagndstico de uma organizagdo

ou avalid-la, tendo as motivacdes mais diversas

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Bruyne et al. (1991: 225) citados por Pardal e Correia (1995: 24)

Neste caso pretendemos perceber qual o posicionamento online dos hotéis de 3 a 5

estrelas na Madeira e Porto Santo. Para isso vamos analisar os websites desses hotéis.

Para Baranano (2004: 103), “um estudo de caso se realiza para obter informacdes
(fundamentalmente qualitativas) sobre um caso representativo de uma populagdo, com o
intuito de conhecer melhor essa populagdo”.

Finn et al. (2000: 81) refere que, “o estudo de caso é um método que geralmente
combina técnicas quantitativas e qualitativas: observagdo, entrevistas e inquéritos. A
utilizacdo de vdrias técnicas explica-se pela complexidade do fendmeno e para melhorar
a validade”. No entanto, na nossa investigacdo, por falta de tempo, vamos s6 utilizar

uma técnica.
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Segundo Pardal e Correia (1995: 24), “o poder de generalizacdo do estudo de caso €
muito limitado. Mas, ndo € s6 o poder de generalizacdo que d4 cientificidade a uma
metodologia. Um estudo feito com rigor constitui, no minimo, um ponto de partida para

estudos mais profundos”.
5.2.6. Selecao da técnica
As técnicas sdo “ferramentas e os respetivos modos operatérios para aplicar um
método” (Silva, 2010). Existem dois tipos de técnicas, as qualitativas e as quantitativas,

que elencamos na figura 5.4.

Figura 5.4: Técnicas de investigacao

TECNICAS QUALITATIVAS TECNICAS QUANTITATIVAS
A4 YV
{ N
a)Recolha documental erevisao de a) Questionarios
literatura
- J
b) Sondagens

b) Analise de dados secundarios

c) Sondagens en route

¢) Observacgdo

d) Sondagens dos media

d) Entrevistas

e) Técnicas de projecdo

e) Painel de peritos

f) Técnica de Delphi

g) Caso de estudo

h) Estudos longitudinais

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Almeida (2009)

5.2.6.1. Técnicas Qualitativas

As técnicas qualitativas permitem recolher uma grande quantidade de informacao sobre

uma amostra pequena (Veal, 1997: 129). “O método qualitativo privilegia, na andlise, o
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caso singular e operacdes que ndo impliquem quantificagdo e medida” (Pardal e

Correia, 1995: 17).

“O método qualitativo estd preocupado com uma compreensao

absoluta e ampla do fendmeno em estudo. Ele observa, descreve, interpreta e aprecia o

meio e o fendmeno tal como se apresentam, sem procurar controld-los. O objetivo desta

abordagem de investigacdo utilizada para o desenvolvimento do conhecimento ¢é

descrever ou interpretar, mais do que avaliar” (Fortin, 2003). Na tabela 5.5 podemos ver

as diversas técnicas qualitativas que um investigador dispde para realizar um estudo.

Tabela 5.5: Caracteristicas das técnicas qualitativas

TECNICA

CARACTERISTICAS

A) Recolha
documental e revisdo
de literatura

Desempenha um papel fulcral na formulagdo de projetos de investigacdo e permite
ao investigador apreender conhecimentos de outros autores, relacionar com o seu
objeto de estudo e a partir dai interpretar e recriar novas linhas de investigagao

B) Anidlise de dados
secundarios

Utilizado quando o investigador tem pouco tempo oOu poucos recursos,
aproveitando dados ji recolhidos que podem constituir uma fonte vdlida de
informacao

C) Observagao

Etapa intermédia entre a construcdo dos conceitos e das hipdteses e o exame dos
dados utilizados para as testar

Direta

Quando o investigador procede diretamente a recolha das informacdes, sem se
dirigir aos sujeitos interessados, apelando ao seu sentido de observagcao. Tem como
suporte um guia de observacdo que € construido a partir de determinados
indicadores que demonstram os comportamentos a observar

Indireta

Quando o observador se dirige ao sujeito para obter a informagdo pretendida. Esta
ndo ¢ recolhida diretamente sendo por isso menos objetiva. Existem intermedidrios
entre a informacdo procurada e a informacdo obtida, ou seja, o sujeito, a quem o
investigador pede que responda e o instrumento constituido por questdes a colocar

D) Entrevistas

Existe o contacto direto entre o investigador e os seus interlocutores, que visa uma
partilha de conhecimentos e informag¢des, assim como a recolha de pontos de vista
e posicdes dos entrevistados sobre determinado assunto. O contetido da entrevista
€ no final submetido a uma andlise de conteddo sistemadtica, destinada a testar as
hip6teses de trabalho

Estruturadas

Suportada por um questiondrio estruturado, que permite no final das entrevistas
comparar respostas e identificar diferencas entre os entrevistados. Os questiondrios
podem ser enviados antecipadamente para os entrevistados acompanhados de uma
informagdo a explicar a natureza do estudo. Este tipo de entrevista € utilizado nos
censos, pesquisas de opinido, pesquisas eleitorais, entre outras

Semi-estruturadas

Combina perguntas abertas e fechadas. O entrevistador deve seguir um conjunto de
questdes previamente definidas, introduzidas num contexto de conversa informal.
Muito utilizada quando se deseja delimitar o nimero de informagdes a recolher,
obtendo-se um maior enfoque no tema

Abertas

Tem uma finalidade exploratéria. O entrevistador introduz o tema e o entrevistado
tem liberdade para falar sobre o mesmo. Estas entrevistas sdo utilizadas quando o
investigador deseja obter o maior nimero possivel de informagdes sobre
determinado tema e o ponto de vista dos entrevistados

(continuagdo na pagina 70)
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(Continuacgdo da pagina 69)

Tabela 5.5: Caracteristicas das técnicas qualitativas

TECNICA

CARACTERISTICAS

Grupo focus

Esta é uma das técnicas mais utilizadas nas pesquisas de mercado, que permite que
um grupo de pessoas conhecedoras da temdtica em andlise discutam entre si um
determinado tema. Existe um moderador, que para além de conhecedor do tema
deve gerar discuss@o entre os participantes. Podem utilizar técnicas de recolha de
informagdo quantitativa, tais como a aplicacdo de questiondrios anénimos, que
podem auxiliar o investigador a identificar pontos de vista ou tendéncias relativas ao
tema em andlise

Historias de vida

Entrevista em profundidade cuja funcdo € a de retratar as experiéncias vividas pelo
entrevistado, por um grupo de pessoas ou até mesmo por um sector de atividade ou
empresa

Projetiva

Centrada em técnicas visuais, tais como cartdes, fotografias, filmes, entre outros.
Esta técnica permite evitar respostas diretas e € utilizada para aprofundar
informacdes sobre determinado grupo ou local

E) Painel de peritos

Painel constituido por especialistas de um sector ou drea do saber que se retinem
para debater um determinado tema

F) Técnica de Delphi

Procedimento que envolve a recolha e andlise de informagdo proveniente de um
painel de peritos relativo a tendéncias futuras de um determinado produto, servigo
ou sector de atividade. Os peritos que participam no painel completam um
questiondrio onde refletem a sua opinido. Estes dados s@o recolhidos, analisados e
posteriormente distribuidos por todos os participantes para comentdrio. O
processo pode ser repetido vdrias vezes até que se encontrem cOnsensos nas
respostas

G) Estudo de caso

Esta técnica envolve o estudo detalhado de um exemplo ou de um fenémeno. Os
estudos de caso podem envolver individuos, comunidades, regides, paises,
organizacdes, projetos concretos, entre outros

H) Estudos
longitudinais

Esta técnica envolve uma amostra de individuos que s3o entrevistados
periodicamente durante um conjunto de anos, o que a torna numa técnica
dispendiosa. E normalmente utilizada para estudar mudangas sociais associadas a
idade

Fonte: Minayo (1993), Lodi (1974) e Honningmann (1954) citados por Boni (2005); Quivy (2005), OMT
(2001) e Ritchie (1994) citados por Almeida (2009), Veal (1997) e Ketele e Roegiers (1993)

5.2.6.2. Técnicas Quantitativas

As técnicas quantitativas permitem recolher informacgdo limitada sobre muita gente

através de uma andlise estatistica. Para que os resultados/conclusdes sejam validos, a

amostra tem que ser grande (Veal, 1997: 34). “O método quantitativo privilegia o

recurso a instrumentos e a analise estatistica” (Pardal e Correia, 1995: 17). “O método

quantitativo € um processo sistemdtico de colheita de dados observdveis e

quantificaveis. Ele tem por finalidade contribuir para o desenvolvimento e validacdo

dos conhecimentos;

oferece também a possibilidade de generalizar os resultados, de
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predizer e de controlar os acontecimentos” (Fortin, 2003). Da mesma forma que existem

vdrias técnicas qualitativas, existem diversas técnicas quantitativas que descrevemos na

tabela 5.6.

Tabela 5.6: Caracteristicas das técnicas quantitativas

TECNICA CARACTERISTICAS

Método mais utilizado nas pesquisas relacionadas com lazer e turismo. Consiste na
aplicacdo de um conjunto de questdes sobre uma temdtica especifica, a individuos
que representem uma populac@o. Os dados recolhidos permitem justificar teorias e
comportamentos, permitindo a adocdo das estratégias mais adequadas

A) Questiondrios

Método utilizado para obter a resposta a um conjunto de questdes sobre um servigo
ou produto. Técnica utilizada para avaliar o impacto de uma campanha publicitaria,
produto novo no mercado ou para avaliar qual a posi¢do do inquirido relativamente
a um tema, como por exemplo um partido politico

B) Sondagens

Sondagem aplicada a turistas enquanto viajam, por exemplo nos avides ou nos
aeroportos enquanto aguardam a partida do seu voo, enquanto visitam atracdes ou
até mesmo por contacto direto na sua prépria casa

C) Sondagens en
route

Sondagem efetuada pela imprensa com o objetivo de obter dados sobre a opinido
dos sujeitos relativamente a um determinado tema. Esta técnica pode ser aplicada
via telefone, e-mail ou até mesmo pessoalmente

D) Sondagens dos
media

E) Técnicas de|Técnica utilizada para fazer projecdes sobre determinadas temdticas, como por
projecao exemplo resultados de uma eleicao politica

Fonte: Quivy (2005) citado por Almeida (2009), Veal (1997) e Ketele e Roegiers (1993)

5.2.6.3. Técnica escolhida para este estudo

No nosso estudo vamos utilizar uma técnica qualitativa, a observacao direta, através da
aplicacdo de uma check-list. Deste modo, vamos observar, com a ajuda de um guido, os
websites dos hotéis, para verificar quais sdo as caracteristicas/atributos que eles contém.
“A observacdo direta € aquela em que o préprio investigador procede diretamente a
recolha das informagdes, sem se dirigir aos sujeitos interessados. A observacao incide
sobre todos os indicadores pertinentes previstos. Tem como suporte um guia de
observacdo que € construido a partir destes indicadores” (Quivy e Campenhoudt, 2008:
164). “Observar € um processo que inclui a atencdo voluntdria e a inteligéncia,
orientado por um objetivo final ou organizado e dirigido a um objeto para recolher
informagoes sobre ele” (Ketele, 1980: 27 citado por Ketele e Roegiers, 1993: 22). De
facto, “a observagdo € um processo cuja primeira funcdo imediata € recolher informacgao

sobre o objeto tido em consideracdo em func¢do do objetivo organizado. Esta recolha
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pressupde uma atividade de codificagdo: a informacdo bruta selecionada € traduzida
gragas a um codigo para ser transmitida a alguém (a si proprio ou a outrem) ” (Ketele e
Roegiers, 1993: 24). “Na observagdo, o importante ndo €é apenas recolher informacoes
que traduzem o conceito (através de indicadores), mas também obter essas informacoes
de uma forma que permita aplicar-lhes posteriormente o tratamento necessario a
verificacdo das hipéteses. E portanto necessdrio antecipar, isto é, preocupar-se desde a
concec¢do do instrumento de observagdo, com o tipo de andlise que deverd e poderd ser
previsto” (Quivy e Campenhoudt, 2008: 206). No nosso estudo a codificagdo utilizada é
muito simples. Quando observamos os websites, vamos classificar os atributos que estdo
presentes nos mesmos com o numero 1, caso contrdrio colocamos o numero 0. Deste

modo serd mais facil analisar e interpretar os dados.

A observacdo direta tem ambas vantagens e desvantagens, como € referido na tabela

5.7.

Tabela 5.7: Vantagens e desvantagens da observagao direta

VANTAGENS FONTE

Atualidade (v€ os factos no momento em que acontecem) Barafiano (2004: 107)
Contextualizagdo (aprecia os factos no seu contexto real) Barafiano (2004: 107)

DESVANTAGENS FONTE
Muito dispendiosa em termos de tempo Barafiano (2004: 107) e Gillham (2000)
Seletivo (ndo abrangente) Barafiano (2004: 107) e Gillham (2000)
Influencidvel (mudangas ocasionadas por se sentir observado) | Barafiano (2004: 107)
Falivel Gillham (2000)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Barafiano (2004: 107) e Gillham (2000)

Segundo Gillham (2000), apesar destes inconvenientes, a imagem obtida através da
observacdo tem que ser representativa e tipica da realidade. Por isso, temos que recolher
o maximo de dados e observacdes suficientes para estarmos razoavelmente seguros
disso. Dois elementos t€ém que estar bem definidos:

- O que tem de ser observado e qual a sua importancia;

- O procedimento de recolha de informacao utilizado durante a observacao.

Deste modo, desenvolvemos uma Check-list, que serd o guido a seguir quando os

websites dos hotéis serdo analisados e avaliados. Nesta check-list consta claramente
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todos os atributos a observar. O modo de elaboragdo da mesma estd descrito no ponto

seguinte.

5.2.7. Método de elaboracao da check-list

A elaboracdo da check-list tem que seguir uma metodologia prépria, a qual passa por

diversos passos, apresentados na figura 5.5, e que serdao detalhados mais a frente.

Figura 5.5: Metodologia utilizada na elaboragdo da check-list

Revisao de literatura

\%

Identificacio dos atributos

%

Selecéo e ordenacio dos atributos

\%

Desenho final

%

Pré-teste

%

Reformulacio da check-list

%

Aplicacao da check-list

5.2.7.1. Revisao de literatura

Fonte: Elaboracgdo prépria

Avaliar um website é fundamental para ter sucesso a longo prazo (Scharl et al., 2004).

De facto, os hoteleiros tém de avaliar regularmente os seus websites para garantir que o

mesmo € eficiente, adequado e ttil para os clientes (Baloglu e Pekcan, 2006). Apesar da

existéncia de indmeros websites de hotéis, ndo existe nenhum modelo estandardizado

para avaliar o seu desempenho (Ip, Law e Lee, 2010; Schmidt ez al., 2008 e Law, 2005).
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A avaliacdo dos websites pode ser classificada em trés categorias: (i) avaliagdo por
fases, (i1) avaliacdo por caracteristicas e (ii1) avaliacdo por caracteristicas e eficiéncia

(Ip et al., 2010 e Schmidt et al., 2008), como o ilustra a figura 5.6.

Figura 5.6: Tipos de avaliacdo de websites

Avaliacao de websites
) | \
L Avaliacd Avaliac@o por
Avaliagéo por fases vallagao por yalacaopor
caracteristicas caracteristicas e eficiéncia
Contetido do website Avaliag@o de peritos
Design do website Intengdes do consumidor
e w
Conteudo e design do Satisfagdo do consumidor
website
\ 7
Outros

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Ip et al. (2010)

Avaliacao por fases

A quantidade de caracteristicas de um website € proporcional a experiéncia da empresa
em comércio eletronico. Essa experiéncia € expressa em fases do website, onde cada
fase contém as suas caracteristicas. Por outras palavras, neste tipo de avaliacdo, quanto
mais uma empresa tem experiéncia em comércio eletrénico, mais rico € o website em

termos de caracteristicas (Schmidt et al., 2008).

Na tabela 5.8 estdo resumidos alguns estudos que analisaram os websites de hotéis,

baseando-se numa avaliag¢do por fases.
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Tabela 5.8: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliacdo por fases de um

website
AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Analisar e classificar a presenca
. o d it d keti
E Anilise de conteido quantitativa. Essawy ri I;ra] ICE,IS ) me ot glar enmg
SSawy (2005) adaptou o modelo desenvolvido |[Hotéis no Reino Unido eamf) a 1mple ff. adas nos
(2005) . websites dos hotéis baseados
por Bai, Jang e Hu (2003) . . p
no Reino Unido e compard-los
entre eles
Bai et al. (2006 difi del . . .
aveta ,( )I,no lcaran,l 0 MOGEO1 150 hotéis a nivel Investigar em que medida as
de marketing relacional de Gilbert et al. . . ..
) ) . mundial foram|empresas  hoteleiras  utilizam
Bai et al |(1999) citado por Bai et al. (20006).]. . L .
. . identificados com base|caracteristicas de marketing
(2006) Quando um atributo € identificado no . .
) , . no tamanho da|relacional nos seus websites
website ele é codificado como "1" ou . . .
ey - empresa para interagirem com os clientes
0" caso contrdrio
Com base no modelo de adocdo do Investigar o nivel de adog¢do da
comércio eletrénico (MICA: Model of internet, para efeitos de
Internet Commerce Adoption) quatros marketing relacional, nos hotéis
Gan et al niveis de. marketing relacional f(zraI.n Websites de hotéis em er,n Singapura e. comparz?r o
desenvolvidos. Para cada um dos niveis| . nivel de marketing relacional
(2006) . L. Singapura .
corresponde uma lista de caracteristicas. com as varidveis de controlo
Caso uma caracteristica esteja presente tais como a classificagdo do
no website atribuimos um "1", caso hotel, a localizagdo e o niimero
contrdrio € atribuido um "0" de quartos no hotel

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Ip et al. (2010), Bai et al. (2006), Gan et al. (2006) e Essawy (2005)

Este método baseado em fases permite reduzir a complexidade da avaliagdo de um
website (Ip et al., 2010 e Schmidt et al., 2008). Por outro lado, torna-se mais facil para
os hoteleiros determinar qual o nivel atual de desenvolvimento do seu website e tentar

alcancar um nivel mais elevado no futuro (Ip et al., 2010).

No entanto, alguns limites foram detetados. De acordo com o tipo de industria e o0s
objetivos da empresa, algumas caracteristicas/atributos deveriam ser mais desenvolvidas
do que outras. Deste modo, um website podera ser classificado dentro de mais do que
um nivel (Schmidt et al., 2008). Por outro lado, a avaliagdo por fases ndo acompanha a
evolucdo dos websites. De facto, o desenvolvimento dos websites estd sempre em
mudancga, por isso caracteristicas adicionais devem ser incluidas para melhorar os

websites a qualquer altura (Ip et al., 2010).
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Avaliacdo por caracteristicas

A avaliacdo por caracteristicas é baseada na presenca de certas caracteristicas ou

funcionalidades no website. Podemos distinguir 3 categorias de avaliacdo por

caracteristicas num website: (1) conteudo, (i1) design e (ii1) conteudo e design (Ip et al.,

2010).

Conteddo do website

O conteudo de um website constitui um elemento critico, porque afeta diretamente a

percecdo dos visitantes relativamente ao produto ou servico oferecido (Zafiropoulos et

al., 2005 citados por Ip et al., 2010).

A avaliacido dos websites de hotéis, com base no seu conteudo, € o tipo de avaliagdo

mais desenvolvido na literatura, como podemos observar na tabela 5.9, onde consta

alguns estudos realizados utilizando essa técnica, no caso da hotelaria.

Tabela 5.9: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliagdo do contetido de um

website
AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Murphy et 32 atributos d bsites de hotéi 36 hotéis nos Estados Anzhiar 2 furﬁci(i?alzdaif ,(ilos
al. (1996) atributos dos websites de hotéis Unidos da América websites /o.s otéis (contetidos
e caracteristicas)
Check-list para/dc?termmar a preseflga de Examinar o uso atual da internet
certas caracteristicas nos websites e
. . . como ferramenta de
entrevistas semi-estruturadas com cinco . .. L
. . . . Websites de hotéis alcomunicagdo do  hotel e
Gilbert et al.|diretores de marketing seniores, para| , i . ~
, . nivel mundial listados|estabelecer medidas de gestdo
(1999) estabelecer até que ponto as cadeias de

hotéis adotaram, ou vao adotar, a internet
como uma ferramenta de marketing
relacional

no website Yahoo

para a adogdo da internet como
uma ferramenta de marketing
relacional

Morrison et

Balanced Scorecard

Hotéis em Scotland

Avaliar a eficacia dos websites

classificagdo do ponto de vista do cliente

al. (1999) (Reino Unido)

Uma abordagem de benchmarking com Explorar como os hotéis sui¢os
Frey et al |246 critérios diferentes para avaliar o |125 websites de hotéis|implementaram e desenvolveram
(2002) website de um hotel e obter uma|suicos estratégias de marketing no

ambiente de comércio eletronico

(Continuagdo na pagina 77)
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(Continuacgdo da pagina 76)

Tabela 5.9: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliacdo do conteido de um

website
AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Identificar mudangas
fundamentais na forma como os
hotéis estao a utilizar a internet,
procurar evidéncias da adocdo
Gilbert e Websites de hotéis ajde um modelo de marketing
Powell-Perry |Andlise de contetido nivel mundial listados|relacional como uma estratégia
(2002) no website Yahoo para o desenvolvimento dos
websites de hotéis e o uso de
novas tecnologias e finalmente
investigar o uso de multimédia
nos websites de hotéis
Schegg, . . P . .
. Aplicacdo de uma check-list através da Explorar as estratégias de
Steiner, Frey - . P . . e
observacdo dos websites pelos autores|125 hotéis suigos marketing online dos hotéis na
¢ Murphy do estudo suica
(2002) ¢
Andlise de conteido. Modelo baseado
em sistemas de informagdo. Os|60 hotéis turisticos
assistentes de pesquisa examinam o |internacionais (hotéis
Wan . . 3 . . :
(2002) conteido dos websites de hotéis e|de tr€s estrelas ou|Avaliar websites
grossistas, usando um instrumento de|mais) e 78 grossistas
avaliacdo (escala de classificacdio com 5|em Taiwan
pontos)
Analise do intervalo entre as . L.
L . Examinar a eficacia dos
. caracteristicas do website de um hotel . L . . .
Chiang - B . 66 websites de hotéis|websites  business-to-business
(andlise de contetido) e as expectativas . . .
(2003) . . em Singapura na industria  hoteleira em
dos agentes de viagens em Singapura (um .
S .. Singapura
questiondrio auto-administrado)
Modelo de avaliagdo do desempenho das
funcionalidades dos websites. Fase 1:
classificagio  da  importancia  das
dimensdes e atributos dos websites de
hotéis, pelos gestores hoteleiros, por
Chung e Law|questiondrio. Fase 2: medir as dimensdes|80 websites de hotéis|Medir o desempenho dos
(2003) e os atributos para produzir umalem Hong Kong websites
pontuacdo ponderada para cada website
Fase 3: avaliar o desempenho dos
websites dos hotéis de Hong Kong em
termos de  pontuagdio  ponderada
desenvolvida na fase 2

(Continuagdo na pagina 78)
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(Continuacdo da pagina 77)

Tabela 5.9: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliacdo do conteido de um

website
AUTORES METODOLOGIA APLICA(;AO OBJETIVOS
Desenvolver um modelo de
74 websites de hotgis| 24126 para. medi o
L desempenho dos websites dos
de luxo, incluindo 45 hotgis d o de vista d
Andlise de conteido. Andlise dos|hotéis do Mainland e 0e¥s . ° .pono ¢ VIS? 08
. . .~ . profissionais e dos clientes.
atributos, seguida da classificacdo da|29 hotéis de Hong
Huang e Law Comparar e contrastar 0

(2003)

importancia de cada atributo por painel
de discussdo, para todos os hotéis de
luxo de Hong-Kong versus Mainland

Kong, foram
avaliados. Este estudo
concentrou-se apenas
em hotéis de luxo (4 e

5 estrelas)

desempenho dos websites dos
hotéis de luxo do Mainland e de
Hong Kong. Fornecer
recomendagdes aos hotéis de
Mainland para melhorar a
eficacia dos seus websites

Liang e Law
(2003)

Anilise conteido. Modelo de
avaliacdo do desempenho das
funcionalidades de Chung e Law (2003)
modificado. Um grupo de discussio
permite redefinir as caracteristicas do
modelo de avaliagdo de desempenho das
funcionalidades e classificar a importancia
das caracteristicas. Dois investigadores
conduziram a avaliagdo de desempenho

de

90 hotéis na China

Analisar e medir a importancia
das caracteristicas dos websites
dos hotéis na China, avaliar o
seu desempenho e comparar os
resultados
categoria dos hotéis

com base na

Law et al

(2004)

Com base no estudo de Chung e Law
(2003), utilizadores  experientes  de
websites de hotéis classificaram a
importancia das cinco dimensdes e seus
atributos associados, para obter uma
pontuacdo ponderada para todas as
Finalmente, as
pontuacdes de desempenho para todas as
dimensdes, assim como a pontuagdo total
para os websites dos hotéis, sdo
calculadas. Os questiondrios foram
distribuidos a cinquenta clientes do hotel,
que tinham experiéncia no uso dos

dimensGes e atributos.

30 websites de hotéis
de Los Angeles
Nova York, as maiores
cidades nos Estados
Unidos, e 30 websites
de hotéis em Xangai e
Pequim,
cidades na China, que
foram
aleatoriamente a partir
de www.expedia.com.
Devido ao facto dos
hotéis de categorias
mais baixas ndo terem

€

as  maiores

selecionados

. L . . recursos  suficientes
websites de hotéis. Dois pesquisadores 5y
. . ... |para utilizar
avaliaram os  websites dos hotéis|P )
. . eficientemente a
selecionados, atribuindo um valor para| P
. internet, todos  os
cada um dos 39 atributos usando uma 7 »
. websites  de hotéis
escala de cinco pontos com base no .
S . . selecionados foram os
questiondrio previamente utilizado R
de trés estrelas ou
superior

Medir o desempenho dos
websites dos hotéis na China e
nos Estados Unidos da América

e comparar os seus contetidos

(Continuagdo na pagina 79)
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(Continuacgdo da pagina 78)

Tabela 5.9: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliacdo do conteido de um

website
AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Para preencher um vazio, esta pesquisa|_ . . Construir um modelo de tomada
. Visitantes . R
faz uma tentativa de desenvolver um|. .. de decisdes multi-critérios que
. . . internacionais em|, L
modelo para classificar a importancia dos q K de 7 incorpora as opinides dos
. . . on on e . .
atributos no conteido do website de um & d £ .. . |utilizadores dos websites dos
. p mercados  principais, .. .
Law e|hotel. O modelo foiconstruido com base|, princip . '|hotéis, para classificar a
- . incluindo China|. - . -
Cheung em sugestdes dos utilizadores dos . ) importancia das dimensdes e
. . .. continental,  Taiwan, . . j
(2005) websites dos hotéis que foram visitantes | . .. |dos atributos incluidos nos
. .. Singapura, Malasia, . . .
internacionais em Hong Kong. O . websites dos hotéis. Determinar
.. . . . Estados Unidos, . .
questiondrio foi modificado a partir da o 0 peso ou a importancia das
. L . .. |Austrdlia e FEuropa L. )
lista de avaliagcdo dos websites dos hotéis Ocidental caracteristicas do conteddo dos
. cidenta . ”
desenvolvida por Chung e Law (2003) websites dos hotéis
Zafiropoulos |Foi aplicado um questionario a 30 . .. .
p P . 4 . 25 websites de hotéis|Avaliar o desempenho dos
e Vrana|gerentes de hotéis na Grécia e 30 c00s websites
(2006) clientes/utilizadores potenciais greg
Ma et al|Lista modificada de dimensdes e China Avaliar o desempenho das
(2008) atributos para avaliar o website do hotel funcionalidades dos websites
Determinar a importancia das dimensdes
e atributos dos websites de hotéis, com
base numa escala de Likert de 7 pontos|Dados recolhidos a
ue variou de 1 = muito pouco|partir de um inquérito . . -
(.:1 . P P . q Analisar as diferentes percecdes
importante a 7 = muito importante. De|realizado em outubro . .
i . . . dos atributos dos websites dos
seguida, determinar a importancia do|de 2005 no aeroporto .
i . ~ . . hotéis, entre os compradores e
Rong, Li e|desempenho geral dessas dimensdes e|internacional de Hong . .
. . os navegadores online, e mais
Law (2009) |atributos quando pensam em fazer uma|Kong que analisou as .
. - precisamente entre 0s
compra online de quartos de hotel de|percecdes dos|" .. . .
. . .. utilizadores ocidentais e
categorias diferentes. Uma escala de 7|visitantes que| o
pontos  foi  utilizada, com  as|utilizaram os websites
classificacdes que variam de 1 =|dos hotéis
discordo totalmente a 7 = concordo
totalmente

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Ip ef al. (2010), Rong et al. (2009),
Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Chiang (2003), Chung e Law (2003), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Wan (2002)
e Gilbert et al. (1999)

Zafiropoulos e Vrana (2006),

Apesar de haver muitos estudos que analisam o conteido de um website na industria

hoteleira, Ip et al. (2010) salientam na sua investigacdo que existem dois instrumentos

particularmente populares, nomeadamente, o Balanced Scorecard proposto por

Morrison et al. (1999), e a check-list desenhada por Chung e Law (2003).
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A ferramenta Balanced Scorecard proposta por Morrison et al. (1999) citados por
Morrison, Taylor e Douglas (2005), identifica quarto perspetivas para a avaliacdo do
website de um hotel: a perspectiva do consumidor, da técnica, do marketing e uma
perspectiva interna. Cada uma destas € representada por critérios que um website tem de

conter para ser eficiente.

A metodologia proposta por Morrison (Balanced Scorecard) tem sido alvo de vdrias
criticas, nomeadamente: (i) a impossibilidade de medir a totalidade dos critérios, porque
os autores nao tém acesso a informacdo (Morrison et al., 2005); (i1) a utilizagdo muito
frequente de escalas de Likert, o que tornou os resultados muito subjetivos (Ismail et al.
(2002) citados por Morrison et al. (2005: 237)); (iii) o ponto de vista dos hoteleiros na
elaboracdo deste instrumento de avaliagdo ndo esta incluido, ou seja, a perspectiva
interna ndo estd realmente presente (Chung e Law, 2003); e (iv) a perspectiva do
consumidor foi avaliada por um web designer e nao pelos proprios consumidores

(Morrison et al., 2005).

Durante trés anos, o método do Balanced Scorecard foi utilizado em varios sectores tais
como: companhias aéreas, cruzeiros, hotéis de luxo, resorts, restaurantes, regioes de
turismo, operadores turisticos, parques de diversdo e agéncias de viagens. No entanto,
foi realcada a necessidade de modificar o Balanced Scorecard, no sentido de se adaptar

melhor as caracteristicas especificas de cada tipo de organizacdo no sector turistico

(Morrison et al., 2005).

Na check-list definida por Chung e Law (2003) foram identificadas 5 dimensoes
principais, para medir a eficiéncia dos websites dos hotéis de Hong Kong (facilities
information, customer contact information, reservations information, surrounding area

information e management of websites), com 40 atributos diferentes no total (Ip et al.,

2010 e Morrison et al., 2005).

De acordo com Ip et al. (2010), esta ferramenta tem sido utilizada por varios autores,
que adotaram ou modificaram este modelo e confirmaram a aplicacdo das suas
dimensdes e atributos, a diferentes realidades hoteleiras. Por exemplo, Law et al. (2004)
compararam os websites dos hotéis dos Estados Unidos com os da China, Zafiropoulos

e Vrana (2006) analiaram os websites dos hotéis gregos, e Rong et al. (2009)
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compararam os utilizadores, ocidentais com os asidticos, dos websites dos hotéis de

Hong Kong.

Design do website

Na tabela 5.10 podemos ver alguns dos estudos que foram realizados sobre a avaliagdo

dos websites de hotéis, com base numa andlise ao design do préprio website.

Tabela 5.10: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliacdo do design de um

website

AUTORES

METODOLOGIA

APLICACAO

OBJETIVOS

Yeung e Law
(2003)

24 critérios de usabilidade foram
selecionados a partir dos estudos de
Abeleto (2002) e Nielsen (1996, 1999)
citados por Yeung e Law (2003). Os
critérios selecionados permitiram
desenvolver um questiondrio baseado nas
cinco dimensdes propostas por Abeleto.
Este questiondrio foi entdo completado
por noventa pessoas de trés grupos
diferentes, ou seja, os clientes do hotel,
os gerentes de hotel e os profissionais
das tecnologias de informagdo. Os
critérios de usabilidade foram entdo
classificados dentro de cada dimensdo
(uma check-list de avaliagio com uma
escala de cinco pontos criticos) e
geraram o indice de importancia dos
critérios de usabilidade

Websites de hotéis em
Hong Kong

Investigar a usabilidade dos
websites dos hotéis em Hong
Kong

Yeung e Law
(2004)

Modelo proposto por Yeung e Law
(2003) modificado, para avaliar os
websites das cadeias de hotéis e dos
hotéis independentes em Hong Kong

Websites de hotéis em
Hong Kong

lacuna,
comparar a usabilidade dos
websites das cadeias de hotéis
hotéis

Para colmatar uma

com o0s websites dos
independentes

Estabelecer um modelo para a

(2008)

automatico

Hong Kong

Chan e Law|Desenvolvimento de um sistema de|61 Websites de hotéis|avaliacdo do design  dos

(2006) avaliacdo de websites automdtico em Hong Kong websites dos hotéis (processo
automatico)

Qi et al |Sistema de avaliacio de websites|Websites de hotéis em|Avaliar o desempenho de um

website

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Ip ef al. (2010), Law et al. (2010), Chan e Law (2006) e Yeung e
Law (2003, 2004)
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Conteudo e design dos websites

Muitos estudos/métodos permitem avaliar separadamente o conteido de um website e o

seu design, mas poucos os analisam ao mesmo tempo (Ip et al., 2010), como podemos

observar na tabela 5.11.

Tabela 5.11: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliagdo do contetido e do

design de um website

Olaru, Schegg
e Frey (2003)

ou auséncia de certas caracteristicas no
website

Hotéis suicos

AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Investigar se existe alguma
Murphy, Andlise de contetido. Avaliar a presenca relacdo entre as caracteristicas

do website de um hotel e o
nivel de resposta aos e-mails
desse mesmo hotel

Metodologia de avaliacdo automatizada

328 websites de hotéis

etal. (2011)

informagdo). Os questiondrios foram
enviados por e-mail . A andlise estatistica
do questiondrio permitiu extrair o peso/a
importdncia de cada dimensdio e o
desempenho geral do website

critérios: (i) nimero de
hotéis (pelo menos 3
hotéis) e (il) nimero
total de quartos (500
ou mais)

com 80 atributos. A ferramenta|europeus (Alemanha,|Analisar o conteido dos
Scharl et al . . . Fa . . .
(2004) automatizada analisa os websites todos|Austria, Suica e sul de|websites e determinar o
os meses. Em seguida, um questiondrio|Tyrol, na parte norte|desempenho do website
foi enviado para cada hotel da amostra  |da Itdlia)
Baloglu e|Andlise de conteido com 45 atributos|220 websites de 4 e 5|Avaliar o conteido dos
Pekcan (2006) | (1=sim, 0=nao) estrelas na Turquia websites dos hotéis
E-mails foram enviados para o0s
responsdveis de marketing dos hotéis . .
.. o .. Investigar o impacto de certas
solicitando a sua opinido sobre a eficdcia . i .
. . ] As ilhas Baleares em|caracteristicas de um website,
Schmidt et [dos seus websites. Os websites dos . .
. ) Espanha e o sul do|sobre a eficicia do website no
al. (2008) hotéis que responderam ao e-mail foram . ‘-
. Brasil contexto dos hotéis de pequeno
avaliados pelos autores com base numa L.
. L . e médio porte
lista de caracteristicas que um website
tem de ter (analise de conteido)
Questiondrio dividido em trés secgdes.|30 websites de cadeias
Desta forma, os critérios de avaliagdo|de hotéis que operam
foram avaliados por 3 categorias de|na Grécia. Eles foram
avaliadores (utilizadores/clientes, gerentes |selecionados de L
L . . |Propor um quadro de avaliacdo
Panagopoulos |de hotel, e profissionais de tecnologias de|acordo  com  dois

abrangente para os websites de
hotéis

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Ip et al. (2010), Schmidt et al. (2008),
Baloglu e Pekcan (2006), Scharl et al. (2004) e Murphy et al. (2003)

Este método de avaliacdo por caracteristicas oferece uma maior flexibilidade na

avaliacdo (Ip et al., 2010). No entanto, esta metodologia sugere que a adocdo de
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determinadas caracteristicas num website deve ser baseada no que os concorrentes tém,
ou seja, tem uma abordagem de benchmarking (Schmidt et al., 2008). Uma questdo
surge regularmente: como € que os investigadores decidem quais as caracteristicas que
um website tem de conter. Mais importante ainda € a participacao dos utilizadores: qual
a importancia de determinadas dimensdes ou atributos, na satisfacio do consumidor
(Law et al., 2010). As empresas ndo deveriam exclusivamente identificar a presenca ou
ndo de determinadas caracteristicas, mas sim considerar também aquelas que tém um
maior impacto na satisfacio do consumidor e na sua inten¢io de compra e/ou visita. E
importante perceber as preferéncias dos consumidores para melhorar o website (Ip et

al., 2010).

Avaliacio por caracteristicas e eficiéncia

Este tipo de avaliacdo ndo so identifica as caracteristicas que um website tem de possulir,
mas também avalia quais os fatores que afetam a satisfacdo do consumidor e/ou o

comportamento do consumidor na decisdo de compra (Ip et al., 2010).

De acordo com Ip et al. (2010), existem diferentes maneiras de definir a efici€ncia de
um website. Por exemplo, Schmidt et al. (2008) sugerem a utilizacdo dos resultados
financeiros e da intencdo de compra do consumidor, como critérios para medir tal
eficiéncia. Lu et al. (2007) citados por Ip et al. (2010), propuseram 4 dimensoes: a
classificacdo do website, o trafego do website, a avaliagdo de peritos e a satisfagdo dos
consumidores. Com base nestes dois estudos, a eficiéncia de um website pode ser
agrupada em seis dimensdes: resultados financeiros, inten¢des de compra do
consumidor, classificacdo do website, trifego do website, avaliacdo de peritos e
satisfacdo dos consumidores. No estudo realizado por Ip er al. (2010), s6 sao
consideradas 4 dimensdes: avaliacdo de peritos, inten¢des de compra ou visita repetida

do consumidor, satisfacdo do consumidor e outros.
No entanto, na nossa revisao de literatura, no caso da avaliacdo especifica dos websites

de hotéis, s6 foram identificados estudos com base nas intencdes do consumidor, como

podemos ver na tabela 5.12.
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Tabela 5.12: Exemplos de estudos desenvolvidos com uma avaliagdo de um website

com base nas intencdes do consumidor

avaliacdo do website, atitudes perante o
website e intencdes comportamentais

Tavelocity ou Expedia

AUTORES METODOLOGIA APLICACAO OBJETIVOS
Anahs.e ,d.e conFeudo dos websites e 203 websites de hotéis . .
questiondrio realizado a 560 estudantes. em Nova York Examinar os  efeitos de
Jeong e Choi|O questiondrio € composto por trés identificados  através diferentes  apresentagdes de
(2004) partes: informagdes demogrificas, dos websites imagens, sobre as inten¢des de

compra dos clientes online

Xangai (China)

Desenvolver as  dimensdes
subjacentes aos atributos das
Wone e Law Questionarios realizados na sala de intengdes de compra nos
(2005g) embarque do aeroporto internacional de|Hong Kong websites de hotéis e identificar
Hong Kong o impacto desses atributos na
intencdo de compra de quartos
de hotel online
Trés grupos de quatro pessoas, Medir os efeitos dos problemas
compradores frequentes na internet, de usabilidade em atrair e reter
Essawy testaram trés websites de hotéis baseados .. . . |clientes online. Quais sdo os
. . ) Hotéis no Reino Unido .. .
(2006) no Reino Unido, através de uma elementos que mais influenciam
metodologia de andlise de protocolo as intencdes de compra e de
(teste de usabilidade) compra repetida
. . Examinar o  impacto da
. Unidades hoteleiras de . P ]
Bai et al .. . qualidade de um website na
Questiondrio para os hospedes do hotel (3 a 5 estrelas em|” . = _ .
(2008) satisfacdo do cliente e nas suas

intencdes de compra

Fonte: Elaborag¢do prépria a partir de Ip et al. (2010), Bai et al. (2008), Essawy (2006), Wong e Law
(2005) e Jeong e Choi (2004)

A avaliacdo por eficiéncia € uma avaliacdo subjetiva, que resulta numa avaliagao de um

website, inconsistente entre os diferentes utilizadores (Ip et al., 2010).

No entanto, a participacao dos utilizadores na avaliacdo de um website é cada vez mais

importante (Law et al., 2010), particularmente na determinacdo das caracteristicas dos

websites que sdo as mais criticas para o consumidor. E importante saber quais as

caracteristicas que um website tem que conter, assim como quais as caracteristicas que

tém um impacto na satisfacdo do consumidor e na sua intencdo de compra ou visita (Ip

et al., 2010). A avaliacdo com base na satisfacdo do consumidor permite obter mais

informacdes sobre as preferéncias dos consumidores (Ip et al., 2010). Apesar da sua

importancia, na literatura atual existe um ndmero muito limitado de artigos publicados,

que avaliam o desempenho dos websites de hotéis do ponto de vista dos clientes (Law,

2005).
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Para concluir podemos dizer que a avaliagdo por caracteristicas € o método de avaliacdo
mais comum, com 25 estudos, seguido pela avaliacdo por caracteristicas e eficiéncia

com 4 estudos e finalmente a avalia¢do por fases com 3 estudos.

Com base na revisdo de literatura, optdmos por escolher uma avaliacdo por
caracteristicas, ou seja, vamos determinar os atributos/dimensdes a observar. De acordo
com Quivy e Campenhoudt (2008:101), isto “consiste em explorar o melhor possivel
instrumentos tedricos que ja deram provas, eventualmente adaptando-os ou corrigindo-

0s para os tornar mais apropriados ao objeto do estudo”.

5.2.7.2. Identificacao dos atributos

Tal como ja foi previamente definido, a avaliacdo por caracteristicas € das mais
utilizadas na literatura. Por isso, com base nesses estudos identificamos os atributos/as
caracteristicas que um website de hotel tem que conter para ser eficiente. Dado que a
area das novas tecnologias estd em constante mudanca e evolugdo, os atributos também
vao evoluindo. Por exemplo, algumas caracteristicas mantiveram-se, outras foram

substituidas por novas.

5.2.7.3. Selecao e ordenacao dos atributos

Uma vez identificados os atributos, escolhemos os que foram mais utilizados em
estudos anteriores. Isso significa que sd@o importantes e que continuam a sé-lo. No
entanto, também escolhemos alguns, para os quais essa situacdo nio foi verificada. Por
um lado, isso explica-se pelo facto de serem caracteristicas muito recentes. Tal como ja
foi previamente mencionado, a drea das novas tecnologias estd em constante evolugdo.
Por outro lado, sdo caracteristicas que sao importantes de acordo com a problematica do

nosso estudo.
Finalmente, nés agrupamos os atributos de acordo com as diversas categorias de

informagdo que devem constar num website de hotel e que foram também identificadas

na revisao de literatura.
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5.2.7.4. Desenho final

O desenho final da check-list conta com 6 dimensdes: informacdo corporativa,

informacdo sobre produtos, informacdo sobre a regido, reservas, CRM e as

funcionalidades do website. No total temos 65 atributos que iremos apresentar nas

tabelas seguintes (tabela 5.13 a tabela 5.26).

Tabela 5.13: Check-list — Atributos de controlo

ATRIBUTOS

FONTE

Nome do hotel

Panagopoulos ef al. (2011)

Categoria (3, 4 ou 5 estrelas)

Rong et al. (2009), Gan et al. (2006), Frey et al. (2002) e Schegg et al.
(2002)

Localizacdo

Baloglu e Pekcan (2006) e Frey et al. (2002)

Pertence a um grupo?

Jeong e Choi (2004)

OBJETIVO

Obter uma tipologia dos hotéis analisados. Essa classificagdo podera
explicar algumas diferencas na presenca ou ndo de algumas caracteristicas
nos websites

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Rong et al. (2009), Baloglu e Pekcan
(2006), Gan et al. (2006), Jeong e Choi (2004), Frey et al. (2002) e Schegg et al. (2002)

Tabela 5.14: Check-list — Informagao corporativa

DIMENSAQ

FONTE

Informacéo corporativa

Maswera et al. (2008), Zafiropoulos e Vrana (2006), Gilbert e Powell-
Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

ATRIBUTOS

FONTE

Perfil da empresa

Maswera et al. (2008), Hashim, Murphy e Law (2007), Bai et al. (2006),
Baloglu e Pekcan (2006) e Essawy (2005)

Histdria da empresa

Essawy (2006), Gan et al. (2006), Huang e Law (2003), Gilbert e Powell-
Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Missdo da empresa

Hashim et al. (2007), Morrison et al. (2005), Kline, Morrison e John
(2004), Huang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al.
(1999)

Noticias

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Gan
et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law et al. (2004), Chiang
(2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003),
Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Relatérios financeiros

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Gan et al.
(2006), Chiang (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al.
(1999)

Informagdes sobre emprego

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Gan et al. (2006), Zafiropoulos
e Vrana (2006), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Chiang (2003),
Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e
Gilbert et al. (1999)

OBJETIVO

Determinar o nivel de informagdo disponivel sobre a empresa (a informagao
disponivel pode ter impacto sobre a imagem, notoriedade e credibilidade da
empresa)
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai
et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005,
2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang
(2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002),
Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.15: Check-list — Contactos

ATRIBUTOS FONTE

Rong et al. (2009), Bai et al. (2008), Hashim et al. (2007), Law e Cheung
(2005) e Huang e Law (2003)

Rong et al. (2009), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e
Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy
> Telefone (2005), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004),
Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003)
e Jeong e Lambert (2001)

Contactos

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al.
(2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana
> Endereco eletrénico (2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004),
Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003),
Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002) e Schegg et al. (2002)

Rong et al. (2009), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e
Pekcan (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005), Law e Cheung
(2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004),
Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003) e Schegg et al. (2002)

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Bai et al. (2006), Baloglu e
Pekcan (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005), Morrison et
al. (2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003),
Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002),
Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Averiguar se os utilizadores e/ou parceiros de negdcios tém toda a
informacdo necessdria para contactar a empresa

> Morada

Como chegar (Coordenadas GPS
€ mapa)

OBJETIVO

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir de Rong et al. (2009), Bai et al. (2008), Maswera et al. (2008), Hashim
et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006),
Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al.
(2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al.
(2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al.
(1999),
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Tabela 5.16: Check-list — Informagao sobre produtos

DIMENSAQO

FONTE

Informagao sobre produtos

Chiou et al. (2010), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Bai et
al. (2006), Essawy (2005) e Huang e Law (2003)

Servigos

ATRIBUTOS FONTE
Panagopoulos et al. (2011), Chiou ez al. (2010), Rong et al. (2009), Bai et
al. (2008), Maswera et al. (2008), Schmidt ez al. (2008), Hashim et al.
(2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006),
Descri¢do dos produtos e|Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005),

Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e
Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e
Gilbert et al. (1999)

Galeria de fotos

Panagopoulos et al. (2011), Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008),
Schmidt et al. (2008), Hashim ez al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Gan
et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e
Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al.
(2004), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003),
Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e
Jeong e Lambert (2001)

Visitas virtuais

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Gan et al. (2006), Zafiropoulos
e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005), Morrison et
al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e
Gilbert et al. (1999)

Conteudo video

Panagopoulos et al. (2011), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007),
Baloglu e Pekcan (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Chiang (2003),
Huang e Law (2003), Frey ef al. (2002) e Schegg et al. (2002)

Promocgdes, ofertas especiais e
pacotes

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al.
(2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana
(2006), Essawy (2005), Law e Cheung (2005), Kline et al. (2004), Law et
al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003),
Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002),
Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Informagdo sobre as horas de
check-in e check-out

Rong et al. (2009), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Huang e Law
(2003) e Liang e Law (2003)

Informagdo para os segmentos
de clientes especiais (animais,
deficientes, entre outros)

Schegg et al. (2002)

OBJETIVO

Avaliar o tipo de informacdo disponivel sobre os produtos/servicos
oferecidos. No caso do turismo, que € um produto intangivel e uma
experiéncia, o tipo de informagdo disponivel ¢ muito importante para tornar
mais tangivel o produto

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009),
Bai et al. (2008), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006),
Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e
Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e
Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002),
Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)
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Tabela 5.17: Check-list — Apresentacdo dos pregos

ATRIBUTOS

FONTE

Precos

Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Baloglu e
Pekcan (2006), Essawy (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung
(2005), Wong e Law (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang
(2003), Huang e Law (2003), Liang ¢ Law (2003), Murphy et al. (2003),
Frey et al. (2002), Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert
etal. (1999)

> Apresentagcdo dos precos numa
tabela estdtica

Frey et al. (2002) e Schegg et al. (2002)

> Apresentacdo dos
numa tabela dindmica

precos

Frey et al. (2002) e Schegg et al. (2002)

> BAR

Noone e Mattila (2009) e O'Connor e Murphy (2004)

OBJETIVO

Perceber se existe uma politica de revenue management

Fonte: Elaboragao propria a partir de Chiou et al. (2010), Noone e Mattila (2009), Rong ef al. (2009),

Maswera et al. (2008), Baloglu

e Pekcan (2006), Essawy (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e

Cheung (2005), Wong e Law (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), O'Connor e Murphy (2004),
Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002),
Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.18: Check-list — Informacao sobre a regido

DIMENSAQ

FONTE

Informacao sobre aregido

Rong et al. (2009), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung (2005),
Law et al. (2004), Liang e Law (2003) e Schegg et al. (2002)

ATRIBUTOS

FONTE

Descrigao daregido

Panagopoulos et al. (2011), Rong et al. (2009), Bai et al. (2008), Schmidt
et al. (2008), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e
Cheung (2005), Chiang (2003), Huang e Law (2003) e Frey et al. (2002)

Galeria de fotos da regido

Schmidt et al. (2008)

Video daregido

Schmidt et al. (2008) e Schegg et al. (2002)

Calenddrio de eventos especiais

Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Kline et al. (2004) e Huang
e Law (2003)

Lista de atividades e atragdes na
regiao

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim ez al. (2007), Essawy
(2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung
(2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004),
Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Frey et al.
(2002), Schegg et al. (2002) e Jeong e Lambert (2001)

Ligacdes
informagdes
(atividades e atragdes na regido)

para paginas de

turisticas

Rong et al. (2009), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Essawy
(2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al.
(2005), Wong e Law (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Huang
e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg
etal. (2002), Wan (2002) e Gilbert et al. (1999)

Informagdes sobre o aeroporto

Rong et al. (2009), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004) e Liang e Law
(2003)

Transportes locais

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007),
Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005), Law e Cheung (2005), Law et
al. (2004), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-
Perry (2002), Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al.

(1999)

(Continuacgdo na pagina 90)
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(Continuagdo da pagina 89)

Tabela 5.18: Check-list — Informagao sobre a regido

ATRIBUTOS

FONTE

Clima/estado do tempo

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Gan et al. (2006),
Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005), Morrison et al. (2005),
Huang e Law (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002),
Schegg et al. (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

OBJETIVO

Avaliar o nivel e o tipo de informagdo disponivel sobre a regido. Cada vez
mais os turistas interessam-se sobre o que se pode fazer nos arredores dos
hotéis. A estada ja ndo é tdo importante como antes

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Rong et al. (2009), Bai et al. (2008),
Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al.
(2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005),
Wong e Law (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e
Law (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Wan (2002), Jeong e
Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.19: Check-list — Reservas

DIMENSAO FONTE
Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Law e
Reservas Cheung (2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003), Liang e Law
(2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert ez al. (1999)
ATRIBUTOS FONTE

Verificagdo da disponibilidade
online

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Essawy (2006), Gan et al.
(2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung (2005), Law et al.
(2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy
et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Jeong e
Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Fazer reservas online

Panagopoulos et al. (2011), Au e Ekiz (2009), Maswera et al. (2008),
Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et
al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Kline ef al.
(2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Frey et al. (2002), Schegg et
al. (2002), Wan (2002) e Jeong e Lambert (2001)

> Reservas por e-mail

Schmidt ez al. (2008), Baloglu e Pekcan (2006), Chiang (2003), Huang e
Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

> Reservas através de formulario

Schmidt et al. (2008), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Frey et al.
(2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al.
(1999)

de
automatico

> Reservas através um
sistema

(confirmagdo imediata)

Rong et al. (2009), Schmidt et al. (2008), Gan et al. (2006), Law e Cheung
(2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Frey
et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e
Gilbert et al. (1999)

> Reservas com direcionamento
para outro website

Chiang (2003), Frey ef al. (2002) e Schegg et al. (2002)

(Continuagdo na pagina 91)

90




(Continuacgdo da pagina 90)

Tabela 5.19: Check-list — Reservas

ATRIBUTOS FONTE

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Bai et al. (2006), Gan et al.
Seguir as reservas (2006), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

Chiou et al. (2010), Maswera et al. (2008), Bai et al. (2006), Gan et al.
(2006) e Essawy (2005)

Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Hashim et
al. (2007), Bai et al. (2006), Gan et al. (2006), Essawy (2005), Law e
Cancelar as reservas Cheung (2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003), Liang e Law
(2003), Murphy et al. (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al.
(2002) e Gilbert et al. (1999)

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Law e
Condi¢des de reserva Cheung (2005), Law et al. (2004), Huang e Law (2003) e Liang e Law
(2003)

Formuldrio de pedido especial|Rong ef al. (2009), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004) e Liang e Law
associado areserva (2003)

UpSelling ou venda de servigos
complementares

Alterar as reservas

Rocha (2010)

OBJETIVO Avaliar o nivel de comércio eletronico que o website possui

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010), Rocha (2010), Au e
Ekiz (2009), Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt ef al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai
et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005,
2006), Law e Cheung (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et
al. (2002), Wan (2002), Jeong e Lambert (2001) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.20: Check-list — Pagamentos

ATRIBUTOS FONTE
Pagamentos online Baloglu e Pekcan (2006), Essawy (2006), Chiang (2003) e Wan (2002)
Rong et al. (2009), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007), Law e
Cheung (2005), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003),
Liang e Law (2003) e Frey et al. (2002)
Maswera et al. (2008), Gan et al. (2006), Frey et al. (2002), Gilbert e
Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)
Determinar se os websites t€m ferramentas que permitem transacdes
seguras

Transacdes seguras (certificado
de seguranga online )

Conversor de moeda

OBJETIVO

Fonte: Elaborag@o prépria a partir de Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008),
Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Essawy (2006), Gan et al. (2006), Law e Cheung (2005),
Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e
Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Wan (2002) e Gilbert et al. (1999)
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Tabela 5.21: Check-list — CRM

DIMENSAO FONTE
CRM Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007) e Schegg et al. (2002)
ATRIBUTOS FONTE

Servi¢o de pedido de informacao
online

Baloglu e Pekcan (2006), Huang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry
(2002) e Gilbert et al. (1999)

Perfil/conta de cliente, registo
na pagina

Chiou et al. (2010), Maswera et al. (2008), Schmidt ef al. (2008), Hashim
et al. (2007), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy
(2005), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Gilbert
e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Feedback (comentarios,
sugestdes e reclamagdes)

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Essawy
(2006), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al.
(1999)

Livro de honra online

Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et
al. (2006), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Huang e Law
(2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry
(2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Foérum online

Rong et al. (2009), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Gan et al.
(2006), Essawy (2005), Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Chiang
(2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Frey et al. (2002) e
Schegg et al. (2002)

Inquéritos aos clientes online

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Gan
etal. (2006), Huang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Gilbert e Powell-
Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

Newsletter

Schmidt et al. (2008), Zafiropoulos e Vrana (2006), Murphy et al. (2003),
Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e
Gilbert et al. (1999)

> Web-newsletter

Maswera et al. (2008), Gan et al. (2006), Gilbert e Powell-Perry (2002) e
Gilbert et al. (1999)

> E-mail newsletter

Hashim et al. (2007), Essawy (2005), Chiang (2003), Huang e Law (2003),
Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert ef al. (1999)

Mailing list

Maswera et al. (2008), Hashim ez al. (2007), Chiang (2003), Murphy et al.
(2003) e Schegg et al. (2002)

Botdo "enviar a um amigo" para
recomendar website

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Gan et al. (2006), Huang e
Law (2003) e Schegg et al. (2002)

FAQ

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Hashim
et al. (2007), Bai et al. (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana
(2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Law et al. (2004),
Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-
Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Assisténcia online /servico de
apoio ao cliente

Chiou et al. (2010), Zafiropoulos e Vrana (2006) e Wan (2002)

OBJETIVO

Definir quais sdo as técnicas de comunicagdo e de interagcdo disponiveis
entre a empresa e os utilizadores/clientes

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008),
Schmidt ef al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006),
Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline
et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Murphy et al.
(2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002), Wan (2002) e Gilbert et

al. (1999)
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Tabela 5.22: Check-list — Sistema de fidelizagdo

ATRIBUTOS

FONTE

Tem sistema de fidelizagdo

Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Hashim
et al. (2007), Bai et al. (2006), Gan et al. (2006), Essawy (2005, 2006),
Law e Cheung (2005), Law et al. (2004), Chiang (2003), Liang e Law
(2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert ez al. (1999)

Area
frequentes

restrita para clientes

Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Essawy (2006), Huang e Law
(2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al.
(1999)

E-mail exclusivo para clientes
frequentes

Essawy (2005), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

Ofertas especiais para clientes
frequentes

Huang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002) e Gilbert et al. (1999)

OBJETIVO

Perceber se a empresa estd empenhada na retenc@o dos seus clientes. Reter
um cliente € menos dispendioso do que angariar um novo

Fonte: Elaborac@o prépria a partir de Rong et al. (2009), Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008),

Hashim er al. (2007), Bai et al.

(2006), Gan et al. (2006), Essawy (2005, 2006), Law e Cheung (2005),

Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Gilbert e Powell-Perry
(2002), Schegg et al. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.23: Check-list — Ligacdes para as redes sociais

ATRIBUTOS FONTE
BotGes com ligagdo para as| . Guillet (2011 e Lanz et al. (2010)
redes sociais
> Facebook Chan e Guillet (2011) e Lanz ef al. (2010)
> Twitter Chan e Guillet (2011) e Lanz et al. (2010)
> LinkedIn Chan e Guillet (2011) e Lanz er al. (2010)
> Google Buzz Lanz et al. (2010)
> Flickr Chan e Guillet (2011) e Lanz et al. (2010)
> You Tube Chan e Guillet (2011) e Lanz e al. (2010)
> Trip Advisor Chan e Guillet (2011) e Lanz et al. (2010)
OBJETIVO Identificar em que social media os hotéis tém perfil

Fonte:

Elaboracao prépria a partir de Chan e Guillet (2011) e Lanz et al. (2010)
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Tabela 5.24: Check-list — Funcionalidades

DIMENSAO FONTE
Funcionalidades Baloglu e Peckan (2006)
ATRIBUTOS FONTE

Contetdo dudio

Baloglu e Pekcan (2006), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Gilbert e
Powell-Perry (2002) e Schegg et al. (2002)

Mapa do website /pagina de
indice

Rong et al. (2009), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007), Baloglue
Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e
Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al.
(2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law (2003), Schegg et
al. (2002) e Wan (2002)

Ligacdo para a homepage

Schmidt et al. (2008), Morrison et al. (2005) e Kline et al. (2004)

Website disponivel em varios
idiomas

Rong et al. (2009), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et
al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Law e Cheung (2005), Morrison
etal. (2005), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang
e Law (2003), Murphy et al. (2003), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg
etal. (2002) e Gilbert et al. (1999)

Mecanismos de pesquisa (por
palavra-chave)

Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009), Bai et
al. (2006), Baloglu e Pekcan (2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e
Vrana (2006), Law e Cheung (2005), Morrison et al. (2005), Kline et al.
(2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Liang e Law (2003), Frey et al.
(2002) e Schegg et al. (2002)

Funcionalidades de download

Maswera et al. (2008), Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006),
Zafiropoulos e Vrana (2006), Chiang (2003), Murphy et al. (2003) e Schegg
etal. (2002)

Chiou et al. (2010), Maswera et al. (2008), Schmidt er al. (2008), Hashim

Seguranga/politica de|et al. (2007), Bai et al. (2006), Essawy (2005), Morrison et al. (2005),

privacidade Huang e Law (2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002) e Schegg et
al. (2002)

OBJETIVO Identificar quais s@o as funcionalidades que o website possui no sentido de

ajudar os utilizadores a encontrar mais depressa o que procuram

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Panagopoulos et al. (2011), Chiou et al. (2010), Rong et al. (2009),
Maswera et al. (2008), Schmidt et al. (2008), Hashim et al. (2007), Bai et al. (2006), Baloglu e Pekcan
(2006), Gan et al. (2006), Zafiropoulos e Vrana (2006), Essawy (2005), Law e Cheung (2005), Morrison
et al. (2005), Kline et al. (2004), Law et al. (2004), Chiang (2003), Huang e Law (2003), Liang e Law
(2003), Murphy et al. (2003), Frey et al. (2002), Gilbert e Powell-Perry (2002), Schegg et al. (2002),
Wan (2002) e Gilbert et al. (1999)

Tabela 5.25: Check-list — Data da ultima atualizagdo

ATRIBUTOS

FONTE

Data da dltima atualizag@o

Hashim et al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Chiang (2003), Huang e
Law (2003) e Schegg et al. (2002)

OBJETIVO

Compreender se a informacao disponivel é atualizada

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Hashim er al. (2007), Baloglu e Pekcan (2006), Chiang (2003),
Huang e Law (2003) e Schegg et al. (2002)

94




Tabela 5.26: Check-list — Web design by

ATRIBUTOS FONTE
Web design by Au e Ekiz (2009) e Schegg et al. (2002)
> Hotel Au e Ekiz (2009)
> Empresa especializada Au e Ekiz (2009)
> Outros Au e Ekiz (2009)

OBJETIVO

Perceber quem desenhou o website . Serd que tem algum impacto sobre o

nivel e o tipo de atributos presentes no website ?

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Au e Ekiz (2009) e Schegg et al. (2002)

5.2.7.5. Pré-teste

Para validar os atributos da check-list foi efetuado um pré-teste, durante o qual foram

identificados novos atributos a considerar na nossa check-list. Tendo em conta que € um

tema novo e em constante alteracdo, as novas funcionalidades observadas nos websites

relacionam-se com as redes sociais, nomeadamente os botdes de partilha, como o ilustra

a figura 5.7.

Figura 5.7: Tlustracdo dos botdes de partilha

Botao share

£J SHARE

E-mail

Favoritos

f; Google )

B Lifestream

|-} Blogger

0 AddThis

Adicionar aos favoritos | Compartilhar X

Configuragte:

(= Imprimir

Q orkut
.L,éi_J Diagg
ﬁ Messenger

A Mais... (317)

Frivacidade [j»

5.2.7.6. Reformulacao da check-list

Fonte: Elaboracdo prépria

ApOs o pré-teste foi necessdrio reformular a check-list de modo a enquadrar as novas

funcionalidades de partilha identificadas, de acordo com a tabela 5.27.
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Tabela 5.27: Check-list — Icones de partilha

ATRIBUTOS FONTE
fcones de partilha
> Botdo share
> Partilhar via e-mail
> Partilhar via Facebook
> Partilhar via Twitter
> Partilhar via Google Buzz

Elaboragdo prépria apds o pré-teste

Identificar em que medida os websites dispdem de botdes que permitem a
divulgacdo/promocao do préprio website

OBJETIVO

Fonte: Elaboracdo prépria

5.2.7.7. Aplicacao da check-list

Apo6s a reformulacdo da check-list efetuamos a recolha da informacdo, verificando a
presenca ou nao dos atributos nos websites dos hotéis a analisar. De facto, “a recolha de
dados constitui a execucdo do instrumento de observacdo. Esta operacdo consiste em
recolher ou reunir concretamente as informagdes determinadas junto das pessoas ou das

unidades de observacao incluidas na amostra” (Quivy e Campenhoudt, 2008: 183).

A aplicacdo da check-list (check-list de atributos que o website de um hotel deve conter)

foi concretizada nos dias 4 a 8 de dezembro de 2011.

5.2.8. Definicao da populacao e da amostra

A populacdo representa “um conjunto de pessoas como de organizacdes ou de objetos

de qualquer natureza” (Quivy e Campenhoudt, 2008: 159).

“A populacdo alvo € a totalidade de elementos sobre os quais se deseja obter
informacdo” (Valle, 2010). Por outro lado, “a populacdo alvo refere-se a populagcdo que
o investigador quer estudar e para a qual deseja fazer generaliza¢des” (Fortin, 2003).

Por isso, é necessdrio proceder a uma amostragem.
De acordo com Finn ef al. (2000: 108), a amostragem € o processo de selecio dos

participantes numa investigacdo/estudo. Para ser mais precisa, “a amostragem € o

processo de obtencdo de informagdo sobre uma populagdo a partir de uma amostra.
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Deve ser um processo sistemdtico de modo a garantir a fiabilidade e comparabilidade

dessa informac¢ao” (Valle, 2010).

Sendo assim a amostra é a selecdo de uma parte da populacdo. O principal objetivo da
amostragem € obter uma selecdo representativa da populagdo (Fortin, 2003 e Finn et al.,
2000: 108). De facto, “a amostra tem de ser constituida de forma a que as conclusdes
obtidas a partir da caracterizacdo da amostra sejam generalizdveis para a populacdo
tedrica, isto € as amostras tém de ser representativas das populacdes sob estudo”

(Maroco, 2007: 27).

“A escolha do método de amostragem, € uma fase crucial que depende de restricoes
materiais, dos resultados da andlise dos dados disponiveis e dos objetivos a atingir”
(Barafiano, 2004: 85). Existem dois tipos de amostragens, as amostragens aleatorias e as

amostragens nao aleatorias.
“As amostragens aleatdrias sdo aquelas em que cada elemento da populagdo tem uma
probabilidade conhecida e diferente de zero de integrar a amostra” (Barafiano, 2004:

88), tal como se pode verificar na tabela 5.28.

Tabela 5.28: Amostragens aleatdrias

AMOSTRAGENS PROBABILISTICAS OU ALEATORIAS

(cada elemento tem igual oportunidade de ser incluido na amostra)

Todos os elementos da amostra sdo selecionados completamente ao
acaso

Amostragem casual simples

A populacdo do estudo € subdividida em classes mais homogéneas
Amostragem estratificada, |(estratos), de cada uma das quais se selecionam amostras casuais que,
proporcional ou por quotas [combinadas, formam a amostra total. Cada estrato, previamente definido,
estard representado na amostra

Os elementos da amostra sdo selecionados de uma forma sistemadtica de
uma populacdo com algum tipo de ordem aleatdria

Amostragem sistemdtica

As unidades estatisticas sdo agrupadas, de acordo com um critério
previamente determinado, em conjuntos chamados conglomerados,

Amostragem or . . .

8 P pertencendo cada unidade estatistica a um unico conglomerado. As
conglomerados, grupos ou| . N o )
. unidades estatisticas que compdem a amostra ndo sdo escolhidas uma a
areas

uma, mas em grupos chamados conglomerados. Estes sdo selecionados
aleatoriamente, sendo observadas todas as unidades que os compdem

(Continuagdo na pagina 98)
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(Continuacgdo da pagina 97)

Tabela 5.28: Amostragens aleatdrias

AMOSTRAGENS PROBABILISTICAS OU ALEATORIAS

Amostragem por etapas

de
amostragem (unidades primarias, secundarias, entre outras), sendo a

Consiste no estabelecimento de uma hierarquia de unidades

escolha das unidades finais a observar feita numa fase unica, mas em
vdrias etapas

Amostragem por fases

Este tipo de amostragem emprega-se para, a partir de uma sub-amostra da
amostra principal, se obterem informag¢des mais pormenorizadas sobre
determinados aspetos

Amostragem aleat6ria multi-
etapa

Utilizam-se combinagdes de dois ou mais métodos de amostragem
definidos anteriormente

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Reis (2010: 77), Maroco (2007: 30) e Barafiano (2004: 88)

“As amostragens nao aleatdrias sdo feitas a partir de informacgdes disponiveis a priori

sobre a populacdo estudada, procurando-se que a amostra seja um espelho tdo fiel

quanto possivel dessa

populagdao” (Barahano, 2004: 91). Os diversos tipos de

amostragens ndo aleatorias estdo sintetizados na tabela 5.29.

Tabela 5.29: Amostragens nao aleatdrias

AMOSTRAGENS NAO PROBABILISTICAS OU NAO ALEATORIAS

(Cada elemento ndo tem igual oportunidade de ser incluido na amostra)

Amostragem acidental,
causual ou conveniente

Os elementos sdo selecionados pela sua conveniéncia, por voluntariado,
ou ainda acidentalmente

Amostragem objetiva

A amostra € constituida com um determinado objetivo em mente

A amostragem procura concentrar a amostra na moda da populacdo, isto é

Amostragem modal ) i

no tipo mais frequente
Amostragem de|Amostra cujos elementos sejam especialistas ou possuam conhecimentos
especialistas de uma determinada drea

Amostragem por quotas

E constituida por diversos elementos constantes da populagdo-alvo na
mesma propor¢do. A amostragem consiste em formar estratos da
populacdo na base de certas caracteristicas e proceder de forma que estas
estejam representadas em proporcdes semelhantes as que existem na
populagio

Amostragem  heterogénea
ou de diversidade

A amostra € constituida de modo a que todas as caracteristicas, opinides,
atributos, entre outros estejam presentes na amostra independentemente
das propor¢des com que estas se encontram na populacdo

Amostragem de
propagacdo geométrica
(snowball)

Pretende-se incluir na amostra sujeitos pouco acessiveis ou com
determinado atributo dificil de encontrar

Fonte: Elaboracao prépria a partir de Reis (2010: 77), Maroco (2007: 30) e Barafiano (2004: 88)
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“O problema das amostras ndo aleatdrias é que estas podem, ou ndo, ser representativas

da populagdo em estudo” (Maroco, 2007: 31).

No nosso estudo, a populacdo corresponde as unidades de alojamento turistico
classificadas com a categoria de hotel, na Madeira e Porto Santo. A nossa populagdo
alvo concentra-se nos hotéis de 3 a 5 estrelas. Esta escolha deve-se essencialmente ao
facto do objetivo principal do nosso estudo ser analisar a presenga online dos hotéis. De
facto, poucos hotéis de 1 e 2 estrelas t€m os seus proprios websites. Deste modo,
utilizamos uma amostragem por fases com o intuito de obter informacdes mais

pormenorizadas sobre determinados aspetos, nomeadamente os websites dos hotéis.

Devido aos objetivos da investigacdo, tivemos que isolar os hotéis que estdo presentes
na internet. Para isso, fizemos testes didrios, no espaco de uma semana, para verificar
quais os hotéis que estavam presentes na internet através do motor de reservas
Booking.com. Esses testes foram realizados de dia 28 de outubro até dia 3 de novembro

de 2011.

Neste estudo decidimos analisar a totalidade da amostra, exceto os hotéis que nao tém
website ou 0 website ndo estd disponivel na altura do estudo. Na realidade, muitos deles
até tém mais do que um website, o que complicou bastante a tarefa de andlise dos
websites. Afinal, qual era o website correto a avaliar? Para determinar isso, ligamos para
cada um dos hotéis, nos dias 25 e 26 de novembro de 2011, para confirmar o endereco

URL certo.

Resumindo, a definicdo da nossa amostra seguiu as diversas fases apresentadas na

figura 5.8.
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Figura 5.8: Defini¢cdo da amostra do nosso estudo
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Fonte: Elaboracgdo prépria

5.2.9. Analise e tratamento dos dados

“A andlise de dados € a tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o fendmeno
estudado e outros fatores” (Reis, 2010: 106). Para isso, “deve estabelecer-se quais os
dados que necessitam de codificacdo e qual a codificacdo, de forma a possibilitar o
tratamento informético” (Barafiano, 2004: 86). Dados os objetivos do nosso estudo e a
codificagdo da informacdo recolhida, optdmos por efetuar o tratamento dos dados

através do Excel.

Por outro lado, como base na revisdo de literatura, e mais particularmente num estudo
sobre a avaliacdo por fases dos websites de hotéis, definimos uma tabela onde constam
as diferentes fases de desenvolvimento de um website. Tudo isto, tendo em conta que o

website ¢ uma ferramenta de marketing relacional.

De facto, num mercado tdo competitivo, os hotéis descobriram que é necessario tornar
leal o numero reduzido de clientes. Como tal, eles precisam reorientar a sua estratégia.
Apenas atrair clientes ndo € suficiente, € preciso reté-los (Gilbert et al., 1999). De

acordo com o marketing relacional, adquirir novos clientes € muito mais dispendioso do
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que mante-los. Assim, os hotéis devem reconhecer que o seu sucesso no mercado

depende muito das relacdes que eles mantém com os seus clientes através dos varios

canais eletronicos (Bai et al., 20006).

Por i1sso, Gan et al. (2006) definiram um modelo que € composto por quatro niveis de

marketing relacional, a saber: (1) nivel de divulgacdo de informacgdo, (2) nivel de

recolha de dados, (3) nivel de personalizacdo, e (4) nivel de relacionamento com a

comunidade, que estdo detalhados na tabela 5.30.

Tabela 5.30: Modelo de Gan et al. (2006) com os quatro niveis de marketing relacional

Nivel 1:
Fornecimento de
informacoes para criar

Nivel 2:
Recolha de dados sobre

Nivel 3:
Personalizacao do

Nivel 4:
Criacao de uma
comunidade e

Telefone

Cheque prenda do hotel

Homepage personalizada

. os consumidores website relacionamento de longo
notoriedade
prazo
Informagdes basicas sobre| Website direto com URL|Conta de clientes/registo na|Revistas para membros
produtos/servigos/regido  |préprio pégina online
Noticias/informagdes
. . _ _|corporativas relatorios Pégina
Pedido de informagdo P . ) (, . . o g . -
. . financeiros, histéria  da|Sistema de fidelizagc@o exclusiva/informacdes para
online (e-mail ) . .
empresa, oportunidades de membros online
emprego)
Informagcdes de  valor
~ . . . acrescentado (conversor de
Rececdo da  resposta N Website  disponivel em (
. Eventos e promoc¢des L. moedas, clima, factos
dentro de 3 a 4 dias varios idiomas .
sobre a regido e suas
atividades)
Pesquisar websites

externos no website do
hotel

Aparecer nos motores de
busca como Yahoo

Reservas online

Visitas virtuais ao hotel

Forum online

Reservas com
direcionamento para outro
website

Rececio da  resposta
dentro de 1 a 2 dias

Concursos  online

exemplo, um sorteio)

(por

Assisténcia online 24h por
dia

Verificagdo da

disponibilidade online

Autentificagdo do
pagamento por cartio de
crédito

Reservas através de um
sistema
(confirmacdo imediata)

automatico

Fotos dos quartos

Seguir/alterar/cancelar
reservas

Mapa do website /pagina de
indice

Escolha de um quarto
especifico

FAQ

Mecanismos de pesquisa
no website

(continuagdo na pagina 102)

101




(continuagdo da pagina 101)

Tabela 5.30: Modelo de Gan et al. (2006) com os quatro niveis de marketing relacional

, Nivel 4:
Nivel 1: . . L
Fornecimento de Nivel 2: Nivel 3: Criacao de uma
. ~ . Recolha de dados sobre Personalizaciao do comunidade e
informacoes para criar . . .
. os consumidores website relacionamento de longo
notoriedade
prazo

Livro de honra online

Formulario para
\feedback finquéritos online

Pedir ou fazer download e-
brochura e/ou newsletter

Marketing viral (permitir
aos visitantes recomendar o
website via e-mail , postais
virtuais, entre outros)

Ligacdes para websites de
negodcios relacionados (por
exemplo, companhias
adreas)

Fonte: Gan et al. (2006)

Este estudo permite investigar o nivel de adoc@o da internet pelos hotéis, como uma
ferramenta de marketing relacional, assim como examinar a relagdo dos atributos de
marketing relacional com as varidveis de controlo, tal como a classificacdo, a

localizacao e o numero de quartos do hotel (Gan et al., 2000).

Ap06s andlise aprofundada deste estudo e com base nos nossos objetivos, esta tabela foi
revista e adaptada ao nosso estudo. A estrutura dos quatro niveis manteve-se. No
entanto, as caracteristicas/atributos que constavam em cada um dos niveis foram
revistas e adaptadas. De facto, definimos as quatro fases pelas quais um website se vai
desenvolvendo, na tabela 5.31. Na primeira fase, um website fornece informacgdes sobre
a sua empresa e os seus produtos aos consumidores. Na segunda fase, ele recolhe
informagdes sobre os consumidores. Na terceira fase, o website concentra-s€ no
comércio eletrénico. Finalmente, no quarto nivel o website desenvolveu-se para criar
uma comunidade, onde se pretende criar umas relacdes de longo prazo entre a empresa
e os consumidores. Esta abordagem parte do principio que para chegar ao segundo nivel
da tabela assim como ao terceiro e quarto nivel, € necessario que o website ja conte com

os atributos dos niveis anteriores.
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Tabela 5.31: Niveis de desenvolvimento para avaliar os websites

Nivel 1:
Fornecimento de
informacoes basicas para
criar notoriedade

Nivel 2:
Recolha de dados sobre
0s consumidores

Nivel 3:
Comércio Eletronico

Nivel 4:
Criacio de uma
comunidade e
relacionamento de longo

Galeria de fotos

especiais e pacotes

disponibilidade online

prazo
Descricdo dos produtos e Perfil/conta de cliente, . L
. ¢ p Precos . . Tem sistema de fidelizagdo
Servicos registo na pégina
Promocodes, ofertas | Verificagdo da|Area restrita para clientes

frequentes

Histéria da empresa

Livro de honra online

Alterar as reservas

. Reservas com  sistema . .
. L Fazer reservas online (sem . _ |E-mail  exclusivo para
Visitas virtuais do hotel . automdtico  (confirmacgdo| .
confirmagdo imediata) . . clientes frequentes
imediata)
. , Mapa do website /pagina de . Ofertas  especiais ara
Conteudo video ) p pas Pagamentos online . p P
indice clientes frequentes
Perfil da empresa FAQ Seguir as reservas Férum online
Transacoes seguras

(certificado de seguranca
online)

Missdo da empresa

Feedback (comentarios,
sugestdes e reclamacdes)

Cancelar as reservas

Conversor de moeda

Noticias

Inquéritos  aos  clientes

UpSelling ou venda de

Transportes locais

online servicos complementares
Formuldrio de pedido
Relatérios financeiros Newsletter especial  associado a[|Clima/estado do tempo
reserva
Infi 0 . lenddri
formagoes sobre Mailing list Condicdes de reserva Ca enfle?rlo de  eventos
emprego especiais
Botdo "envi igo" . . . . ..
Ofao “enviar a um amg9 Assisténcia online |Lista de atividades e
Contactos para recomendar o website . . . - .
R /servigo de apoio ao cliente |atragdes na regido
(postais virtuais)
C hy . . . . .
omo chiegar Seguranca/politica de|Mecanismos de pesquisa|Ligacdes para pédginas de
(Coordenadas GPS e| =~ . . - o
privacidade (por palavra-chave) informacdes turisticas
mapa)
Sewigo ) de .pedido de feones de partilha W?bsi{e . disponivel em|Botdes C(?IT] ligacdo para as
informacdo online vérios idiomas redes sociais
Fonte: Elaboracao prépria a partir de Gan et al. (2006)
5.2.10. Discussao dos resultados

Com base na tabela acima desenvolvida, serdo analisados os resultados do nosso estudo

de caso. De facto, vamos avaliar os websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas na Madeira e

Porto Santo, para determinar em que fase de desenvolvimento eles se encontram. Por

outro lado, vamos tentar perceber se existe alguma relacdo entre as varidveis de controlo

(categoria, localizagdo e tipologia do hotel) e o nivel de desenvolvimento dos websites.

Estes resultados vao nos permitir identificar algumas sugestdes de melhorias para os

websites dos hotéis avaliados.
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5.2.11. Apresentaciao das conclusoes

Uma vez os resultados determinados, poderemos proceder a redacdo das respetivas
conclusdes. Nas conclusdes vamos apresentar um resumo dos resultados obtidos, assim

como as limita¢des do estudo e algumas sugestdes para futuras investigagoes.

5.3. Limitacoes do estudo

A avaliacdo do desempenho dos websites de hotéis com base nas suas caracteristicas
tem algumas limitagdes. Por um lado, as novas tecnologias estdo em constante
mudanca, como € o caso dos websites que estdo em constante evolucao (Morrison et al.,
2005). Por isso, existe falta de consenso sobre as caracteristicas e as dimensdes que sao
importantes no website de um hotel (Morrison et al., 2004 citados por Hashim et al.,
2007). Sendo assim € muito provavel que atualmente existem novas caracteristicas a

adicionar na nossa avaliagdo, ou pelo contrario algumas que tenham de ser retiradas.

Por outro lado, este estudo ndo contempla o ponto de vista dos préoprios hoteleiros,
sobre a eficiéncia dos websites dos seus hotéis. Da mesma forma, ndo inclui o ponto de
vista dos consumidores, no sentido de perceber quais sdo as dimensdes e 0s atributos
mais importantes na satisfacdo do consumidor e na sua inten¢do de compra. De acordo
com Ip et al. (2010), estudos futuros t€ém que ter em consideracdo as preferéncias dos

consumidores.

5.4. Conclusao

A defini¢do da metodologia utilizada no nosso estudo € um passo muito importante para
o bom desenvolvimento e o sucesso da investigagcdo. Para atingir os objetivos fixados,
optamos por desenvolver um estudo de caso, através da elaboracdo de uma check-list,
para avaliar os websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas na Madeira e Porto Santo. E
essencial seguir todas as etapas da investigacdo, para que os resultados obtidos e as

conclusdes possam ser utilizados pelas entidades analisadas.
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Capitulo 6. RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1. Introducao

No inicio da investigacdo foram definidos os objetivos a atingir. Neste estudo propémo-
nos caracterizar o posicionamento online dos hotéis de 3 a 5 estrelas na Madeira e Porto
Santo. De acordo com os objetivos estabelecidos, recolhemos diversas informagdes, que
nos permitiram determinar o tipo de informac¢ao contida nos websites analisados, assim

como avaliar o seu nivel de desenvolvimento.

6.2. Caracterizacao da Madeira e Porto Santo

As ilhas da Madeira e Porto Santo constituem o arquipélago da Madeira que foi
descoberto pelos portugueses em 1418. Elas sdo compostas por 11 concelhos: Funchal,
Santa Cruz, Porto Santo, Calheta, Camara dos Lobos, Machico, Sdo Vicente, Santana,

Porto Moniz, Ribeira Brava e Ponta do Sol, como o ilustra a figura 6.1.

Figura 6.1: Mapa da Madeira e Porto Santo

parto
moniz
™
.
E: »
540 santana
vivente
calheta
» machice
»
- ribeira
% brava %
ponta - funchal
do sol it . .
camara _
de lobos T‘f‘-“rrl":f’

Fonte: Idealista (2012)

As ilhas da Madeira e Porto Santo sdo destinos turisticos. Segundo a Direcdo Regional
do Turismo (DRT, 2011a), a distribuicao dos estabelecimentos hoteleiros, de acordo
com a tipologia do estabelecimento, é muito diferenciada, como se pode observar no
grafico 6.1. De facto, ndo existe uma tipologia predominante. Cerca de 80 % dos
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estabelecimentos hoteleiros sdo constituidos por hotéis, espacos de turismo rural,

pensdes, apartamentos turisticos e moradias turisticas.

Grifico 6.1: Distribui¢ao dos estabelecimentos hoteleiros por tipologia (em 31/12/2010)

“\%

BHOTEIS

®mTURISMO ESPACO RURAL
= PENSOES
®APARTAMENTOS

TURISTICOS
EMORADIAS TURISTICAS

B HOTEIS APARTAMENTOS

MESTALAGENS

B QUINTAS DA MADEIRA
POUSADAS

" ALDEAMENTO
TURISTICO

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de DRT (201 1a)

Nao se verifica a mesma situagdo quando analisamos o gréafico 6.2, onde consta a
reparti¢cao dos hotéis por categoria. Os hotéis de 4 estrelas representam mais de metade

da totalidade dos hotéis na Madeira e Porto Santo.

Grifico 6.2: Distribui¢ao dos hotéis por categoria (em 31/12/2010)

W 5 estrelas
B 4 estrelas
@ 3 estrelas
M 2 estrelas

H | estrela

Fonte: Elaborag@o prépria a partir de DRT (2011a)
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No grafico 6.3 observamos que da mesma forma, mais de metade dos estabelecimentos
hoteleiros concentram-se no Funchal. De seguida, Porto Santo e Santa Cruz sdo os
concelhos que contam com mais estabelecimentos hoteleiros. Em contrapartida, no

concelho de Camara de Lobos ndo existe nenhum.
Grafico 6.3: Distribuicio dos estabelecimentos hoteleiros por concelho (em 2011)

B Funchal
¢ m SantaCruz

m Porto Santo

M Santana

® Machico

B Porto Moniz

m Calheta

[ Pontado Sol
Ribeira Brava

m Sao Vicente
Camarade Lobos

B
¢

Fonte: Elaboracao prépria a partir de DRT (2011b)

Apesar da Madeira e Porto Santo atrairem muitos turistas, o numero de visitantes
reduziu de 17% entre 2008 e 2010, como se pode observar no griafico 6.4. Os trés
principais mercados emissores sdo Portugal Continente, Reino Unido e Alemanha.
Nesse periodo, o mercado inglés foi o que mais diminuiu (-36%). Em contrapartida, o
mercado portugués foi o unico que cresceu. De facto, entre 2008 e 2010, o mercado
portugués cresceu 15% (DRT, 2011a). Em 2011 a tendéncia mudou. O nimero de
visitantes cresceu de 7%, apesar do mercado portugués ter diminuido de 16% entre

2010 e 2011 (DRT, 2012).
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Gréafico 6.4: Total de hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros da Madeira, por

mercados
300.000
250.000 ~_ \ —Portugal
—Reino Unido
/\
200.000 \// —— Alemanha
\/ — Franga
150.000 ——Paises Baixos
——Espanha
100.000 e ——Finlandia
/N — Bélgica
50.000 Austria

——Dinamarca

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de DRT (2011a e 2012)

Entre dezembro de 2009 e janeiro de 2010, um estudo realizado para a Secretaria
Regional de Turismo da Madeira, permitiu obter o perfil do turista da Madeira. Os
visitantes da Madeira ficam alojados maioritariamente em hotéis de 4 ou 5 estrelas
(55%) e em hotéis de 1, 2 ou 3 estrelas (20%) (DRT, 2010), como o ilustra o gréfico
6.5.

Grifico 6.5: Local de alojamento nas viagens de férias (motivos pessoais)

Hotelde 4 e 5 estrelas

Hotelde 1, 2 e 3 estrelas

Casa de familiares/amigos
Apartamento/moradia turfstica alugada
Pensao/residencial

Casa prépria

Casa prépria em complexo turistico
Time Share

outros

Nao Respondeu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de DRT (2010)
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Os visitantes que vieram em férias obtém informacdes sobre a Madeira principalmente

através da internet (36%), agéncias de viagens (34%), familiares/amigos (33%) ou guias

e roteiros turisticos (31%) (DRT, 2010), como se pode verificar no grafico 6.6.

Griafico 6.6: Meio de obtencdo de informagdo sobre a Madeira (viagem por motivos

pessoais, férias)

Internet

Agéncias de viagens
Familiares/amigos

Guias e roteiros turisticos
Empresa

Outros

Televisao

Jornais

Revistas

Visitas anteriores

Livros

36%
349
3%
3%
2%
2%
1%
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Elaboragao prépria a partir de DRT (2010)

No que diz respeito a internet, os websites mais utilizados para obter informacdes sobre

a Madeira e Porto Santo foram o Google (17%) e o Turismo da Madeira (10%) (DRT,

2010), de acordo com o gréfico 6.7.

Grifico 6.7: Meio de obtenc¢do de informacao - Top 5 dos websites pesquisados

17%

18%
16%

14% 1~

12% +°

10% 1
8% 1
6% 1~

4% +
2% -

0%

Google Turismo da
Madeira

Trip Easyjet Expedia
Advisor

Fonte: Elaboragao prépria a partir de DRT (2010)
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Isto tudo explica a mudanca de atitude na forma de aquisi¢do da viagem, observada no
grafico 6.8. De facto, em 2003/2004 a maioria dos visitantes comprava a sua viagem
através de uma agéncia de viagens (71%) ou reservavam diretamente (13%). No
entanto, em 2009/2010 a maioria comprou a sua viagem através da internet (47%).
Apesar de terem perdido quota de mercado, as agéncias de viagens continuaram a ser

um ponto de venda muito importante com 41%, em 2009/2010 (SRTT, 2010).

Grifico 6.8: Forma de aquisi¢ao da viagem (viagem por motivos pessoais, férias)

80% 71%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

O% - T T T T T
Internet  Agéncias de  Reserva Outros Empresas
viagens direta

1%3% 3% 3%

E Dez2003/Jan 2004 ™ Dez 2009/Jan 2010

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de SRTT (2010)

6.3. Caracterizacao da amostra

Como ja vimos anteriormente, na metodologia do nosso trabalho no ponto 5.2.8, a nossa
amostra é constituida pelos websites dos 49 hotéis em andlise. A maioria dos hotéis
analisados (55%) pertence a um grupo. Por outro lado, e de acordo com a caracterizagao
dos hotéis na Madeira e Porto Santo, a amostra € principalmente constituida por hotéis

de 4 estrelas (57%), como o ilustra o gréfico 6.9.
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Grifico 6.9: Classificac@o dos hotéis por categoria

60%
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40%

30%
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4 estrelas

5 estrelas

Fonte: Elaboracdo prépria

Quando analisamos mais em pormenor os hotéis por categoria, no grafico 6.10,

observamos que os hotéis de 3 estrelas sa3o em maioria hotéis independentes (73%). Em

contrapartida, os hotéis de 4 e 5 estrelas pertencem principalmente a grupos.

Grafico 6.10: Classificacdo dos hotéis por categoria e tipologia

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

3 estrelas

4 estrelas

B Cadeia MIndependente

5 estrelas

Fonte: Elaboragao prépria

De acordo com a distribui¢do dos estabelecimentos hoteleiros na Madeira e Porto Santo,

e segundo a tabela 6.1, 62 % dos hotéis da nossa amostra estdo localizados no Funchal.

Nos concelhos de Sdo Vicente e Camara de Lobos ndo existe nenhum hotel de 3 a 5

estrelas.
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Tabela 6.1: Classificacdo dos hotéis por localiza¢ao

3 estrelas (11 unid.) 4 estrelas (28 unid.) 5 estrelas (10 unid.)
Independente Cadeia Independente Cadeia Independente Cadeia TOTAL
(8 unid.) (3 unid.) (12 unid.) (16 unid.) (2 unid.) (8 unid.)
Funchal 4 2 6 8 2 8 62%
Santa Cruz 0 0 1 4 0 0 10%
Porto Santo 0 1 1 1 0 0 6%
Santana 1 0 2 0 0 0 6%
Calheta 1 0 1 0 0 0 4%
Machico 1 0 0 1 0 0 4%
Porto Moniz 1 0 0 1 0 0 4%
Ribeira Brava 0 0 1 0 0 0 2%
Ponta do Sol 0 0 0 1 0 0 2%
Sao Vicente 0 0 0 0 0 0 0%
Camara de Lobos 0 0 0 0 0 0 0%
TOTAL 17% 6% 24% 33% 4% 16% 100%

6.4. Tipo de informacao contida nos websites

Fonte: Elaboracgdo prépria

ApOs ter definido a amostra analisdmos o conteudo dos websites dos hotéis. Por isso,

observdamos o tipo e o nivel de informacdo que eles contém. Nesse sentido avalidmos as

seguintes informacdes: informagdo corporativa, informagao sobre produtos, informacgao

sobre a regido, informagdo sobre as reservas, ferramentas de CRM e funcionalidades

dos websites.

6.4.1. Informacao corporativa

Apesar de todos os hotéis terem informacdo corporativa nos seus websites, ndo significa

que eles tenham a totalidade dos atributos desta dimensdo. Na realidade, constatimos no

grifico 6.11, que todos fornecem os seus contactos nos websites, mas apenas 90%

referem dados sobre a localizacdo dos hotéis. Verificamos também que cerca de metade

(49%) publica noticias nos seus websites. No entanto, a colocagdo de informagdes sobre

a empresa € mais rara, nomeadamente o perfil da unidade de alojamento (22%), a sua

historia (18%) e a sua missdo (8%). No que diz respeito aos relatdrios financeiros

nenhum hotel publica este tipo de informacao.
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Grifico 6.11: Percentagem de hotéis que t€ém informagdes corporativas no website

Contactos
Como chegar
Noticias
Informagdes sobre emprego
Perfil da empresa
Histéria da empresa
Missdo da empresa

Relatérios financeiros

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaboracao prépria
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Na tabela 6.2, observamos que quanto mais alta € a categoria do hotel, mais
informacdes sdo disponibilizadas no seu website. No caso dos hotéis de 3 estrelas, os
websites podem apresentar até 4 atributos desta dimensdo face a 7 para os hotéis de 4
estrelas. Observamos também que os hotéis que pertencem a um grupo dispdem de mais
informacdes corporativas do que os hotéis independentes. De facto, nenhum hotel
independente divulga o perfil, a histéria e a miss@o da empresa. Pelo contrdrio, no caso
dos hotéis de 4 estrelas que pertencem a um grupo, 7 hotéis fornecem o perfil da

empresa, 8 apresentam a historia e finalmente 4 falam da missao.

Tabela 6.2: Numero de hotéis que tém informagdes corporativas no website, por

categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

C 1
(8 unid.) (16 unid.) (2 unid.)

Informacao corporativa 8 16 2
Contactos 8 16 2 8
Como chegar 7 11 14 2 7
Noticias 1 2 7
Informacdes sobre emprego 0 1 6
Perfil da empresa 0 0 3
Histéria da empresa 0 0 1
Missdo da empresa 0 0 0
Relatdrios financeiros 0 0 0

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragao prépria
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6.4.2. Informacao sobre produtos

Observamos que todos os websites apresentam informagdes sobre os produtos. O
grafico 6.12 mostra que dois atributos estdo presentes na totalidade dos websites: a
descri¢do dos produtos e servigos assim como uma galeria de fotos dos mesmos. Os
websites apresentam na maior parte dos casos os precos dos produtos/servigos (92%) e
as promogoes, ofertas especiais e/ou pacotes disponiveis (65%). Pelo contrario, poucos

websites dispdem de visitas virtuais (22%) e contetido video (8%).

Grafico 6.12: Percentagem de hotéis que tém informagdes sobre produtos no website

Descri¢ao dos produtos e servicos 0%

Galeria de fotos 0%
Precos

Promocgdes, ofertas especiais e pacotes
Horas de check-in e check-out

Visitas virtuais

Segmentos de clientes especiais

Contetdo video

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Se acrescentarmos a categoria dos hotéis na nossa andlise, apresentada na tabela 6.3,
podemos ver que as visitas virtuais s3o mais utilizadas nos hotéis de 3 estrelas (3 hotéis)
e 4 estrelas (7 hotéis). O contrdrio acontece com o conteido video que € mais usado
pelos hotéis de 5 estrelas (3 hotéis). Estes resultados explicam-se sobretudo com o forte
impacto dos hotéis que pertencem a um grupo. Por outro lado, ao contrario dos hotéis de
4 e 5 estrelas, a maioria dos hotéis de 3 estrelas que fornecem informagdes sobre
promocoes, ofertas especiais e pacotes sdo independentes (5 hotéis). De facto, somente
1 hotel de 5 estrelas independente apresenta essa informacdo face a 7 hotéis que

pertencem a um grupo. Finalmente, vemos que a totalidade dos hotéis que pertencem a
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um grupo apresenta os precos dos seus servicos, o que ndo € o caso dos hotéis

independentes de 3 e 4 estrelas.

Tabela 6.3: Numero de hotéis que tém informacgdes sobre produtos no website, por

categoria de hotel

(8 unid.)

Informacao sobre produtos

Descri¢ao dos produtos e
Servicos

Galeria de fotos

Pregos

pacotes

Promogdes, ofertas especiais e

W |ON|oo| oo

Horas de check-in e check-out

Visitas virtuais

Segmentos de clientes especiais

Contetdo video

(12 unid.)

1

12
12

12
10

c
(16 unid.)
16

16

16
16

11

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

1
(2 unid.)
2

2
2
2

—_

3

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracao prépria

De todos os websites que fornecem os precos, 69% apresentam-nos numa tabela

dinamica e 31% numa tabela estética, como o ilustra o grafico 6.13.

Grifico 6.13: Forma de apresentacio dos precos nos websites

Precos numa tabela dindmica

Precos numa tabela estdtica

31%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Fonte: Elaborac¢do prépria

De acordo com a tabela 6.4, os hotéis de 3 estrelas apresentam mais as suas tarifas numa

tabela estdtica (5 hotéis) do que numa tabela dindmica (4 hotéis). No caso dos hotéis de

4 estrelas, a maioria (17 hotéis) apresenta os precos numa tabela dinamica e somente 9

hotéis apresentam-nos numa tabela estdtica. Em contrapartida, os hotéis 5 estrelas s6

apresentam os seus precos numa tabela dindmica. O facto de pertenceram ou ndo a um

grupo teve impacto nos resultados. Os hotéis que pertencem a um grupo apresentam

preferencialmente os seus precos numa tabela dindmica, ao contrdrio dos hotéis
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independentes que privilegiam a tabela estdtica, a excecdo dos hotéis de 5 estrelas, que

apresentam todos os seus precos numa tabela dindmica.

Tabela 6.4: Forma de apresentacdo dos precos nos websites, por categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

4 estrelas (28 unid.)
I I (o} I
(8 unid.) | (3 unid.) (12 unid.) [ (16 unid.) TOTAL (2 unid.) | (8 unid.)
Precos 6 3 10 16 26 2 8
Precos numa tabela dindmica 2 2 3 14 17 2 8
Precos numa tabela estatica 4 1 7 2 9 0 0

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria

De todos os hotéis que apresentam os precos nos seus websites, 40% indicam o Best
Available Rate (BAR). A maior parte corresponde a hotéis que pertencem a um grupo
(72%). Podemos adicionar o facto que, quanto maior for a categoria do hotel, mais
hotéis mostram o BAR nos seus websites. De facto, o BAR aparece em 8 websites de
hotéis de 4 estrelas, face a 3 websites de hotéis de 3 estrelas, como se pode ver na tabela

6.5.

Tabela 6.5: Numero de hotéis que indicam o BAR nos seus websites, por categoria de

hotel
CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
4 estrelas (28 unid.)
! & TOTAL
(12 unid.) | (16 unid.)
Precos 10 16 26
BAR 2 6 8

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragao prépria

6.4.3. Informacao sobre a regiao

As informagdes sobre a regido aparecem em 90% dos websites. No grafico 6.14, os
atributos mais presentes sdo a descri¢do da regido (66%), uma galeria de fotos da regidao
(64%), uma lista de atividades disponiveis na regido (64%), ligacdes para paginas

turisticas (55%) e um calendario de eventos especiais na regiao (43%).
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Griafico 6.14: Percentagem de hotéis que tém informacdes sobre a regido no website

Descricao daregiao

Galeria de fotos da regido

Lista de atividades

Ligacdes para paginas turisticas

Calenddrio de eventos especiais

Clima/estado do tempo

Transportes locais

Video daregido

Informag@o sobre o aeroporto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaborac¢do prépria

Quando analisamos os resultados em pormenor, na tabela 6.6, vemos que a maioria dos
hotéis 5 estrelas coloca uma descricao da regido (9 hotéis), uma lista de atividades
disponiveis na regido (9 hotéis) e um calendario de eventos especiais (7 hotéis), ao invés

dos hotéis de 3 estrelas.

Tabela 6.6: Numero de hotéis que t€ém informagdes sobre a regido no website, por

categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

I C I C
(8 unid.) (12 unid.) [ (16 unid.) (2 unid.) | (8 unid.)

Informacao sobre a regido 7 11 14 2 7
Descricdo da regido 1 7 9 2 7
Galeria de fotos da regido 3 7 10 2 3
Lista de atividades 3 4 2 7
Ligacdes para paginas turisticas 4 6 2 3
Calenddrio de eventos especiais 1 1 1 6
Clima/estado do tempo 2 0 0 2
Transportes locais 1 0 0 1
Video da regido 1 0 0 4
Informacdo sobre o aeroporto 0 1 0 1

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaborac¢do prépria
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6.4.4. Informacao sobre as reservas

Todos os websites analisados tém disponiveis informagdes sobre reservas. O grafico
6.15 mostra que, apesar de somente 67% dos websites permitirem verificar a
disponibilidade online, é possivel fazer reservas online em todos eles. Por outro lado,
94% dos websites dispdem de um formuldrio de pedido especial associado a reserva e
45% vendem servicos complementares, tais como fransfers, meia pensao ou pensao
completa, tratamentos de spa ou outros. Para complementar estes factos, observamos
que 71% dos websites colocam as condi¢des de reserva. Finalmente, 65% permitem
efetuar o pagamento online e 55% tém transacdes seguras. Em contrapartida, poucos

websites permitem seguir, alterar ou cancelar as reservas.

Graéfico 6.15: Percentagem de hotéis que tém informacdes sobre reservas no website

Fazer reservas online

Formulario de pedido especial
Condigoes de reserva

Verificagdo da disponibilidade online
Pagamentos online

Transagoes seguras

Venda de servicos complementares
Conversor de moeda

Seguir as reservas

Cancelar as reservas

Alterar as reservas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracgdo prépria

Mais uma vez observamos a importancia da categoria dos hotéis na nossa andlise, na
tabela 6.7. De facto, quanto mais estrelas os hotéis tém, mais informacdes sobre
reservas eles apresentam. E possivel verificar a disponibilidade online, preencher um
formuldrio de pedido especial associado a reserva, ver as condi¢des de reserva e efetuar

pagamentos online em todos os websites dos hotéis de 5 estrelas, o que ndo € o caso dos
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hotéis de 3 e 4 estrelas. A Unica excecdo €é a venda de servicos complementares, onde
somente 3 websites de hotéis de 5 estrelas tém esta opg¢ao, face a 5 websites de hotéis de
3 estrelas. Finalmente, podemos ver que sdo principalmente os websites dos hotéis de 4
e 5 estrelas, que pertencem a um grupo, que permitem seguir, alterar ou cancelar as

reservas.

Tabela 6.7: Nimero de hotéis que tém informagdes sobre reservas no website, por

categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

I C I C
(8 unid.) (12 unid.) [ (16 unid.) (2 unid.) | (8 unid.
Reservas 8 12 16 2 8
Fazer reservas online 8 12 16 2 8
Formuldrio de pedido especial 7 10 16 2 8
Condigdes de reserva 4 5 14 2 8
Vel'.lﬁcagao da disponibilidade 4 3 14 2 3
online
Pagamentos online 3 3 14 2 8
Transacoes seguras 0 3 13 2 7
Venda de servicos 3 6 3 0 3
complementares
Conversor de moeda 1 2 6 2 7
Seguir as reservas 1 0 5 2 4
Cancelar as reservas 1 0 5 1 3
Alterar as reservas 1 0 1 1 3

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragao prépria

No caso das reservas online, 65% dos websites t€m um sistema automatico de reservas e
em 33% dos casos € necessdrio preencher um formuldrio para efetuar uma reserva,
como o ilustra o grafico 6.16. Neste dltimo caso, a confirmacao da reserva serd feita a

posteriori.

Gréfico 6.16: Tipo de reservas online que constam nos websites

Sistema automatico 65%

Através de formulario 33%

Direcionamento para outro website || 2%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: Elaboracgdo prépria
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A tabela 6.8 mostra que a categoria dos hotéis tem influéncia no tipo de sistema de
reservas que os websites colocam a disposi¢cdo dos seus clientes. Os hotéis de 3 estrelas
utilizam de forma equivalente ambos os sistemas, automdtico ou através de um
formuldrio. De facto, 5 dos websites de hotéis de 3 estrelas analisados permitem fazer
reservas através de um formulério e outros 5 permitem fazé-lo através de um sistema
automadtico. Pelo contrario, no caso dos hotéis de 4 estrelas, 17 websites dispdem de um
sistema automdtico e 11 websites efetuam reservas através de um formuldrio.
Finalmente, todos os hotéis de 5 estrelas tém um sistema automatico. Deste modo,
quanto mais estrelas um hotel tiver, existe mais probabilidade do seu website ter um
sistema automadtico de reservas. Em paralelo, observamos que o facto dos hotéis em
questdo pertencerem ou nao a um grupo tem impacto nos resultados. Os hotéis de 3 e 4
estrelas que pertencem a um grupo privilegiam o sistema automadtico de reservas,
enquanto os hotéis independentes preferem a utilizacdo de um formulario. No total,
89% dos hotéis que pertencem a um grupo tém um sistema automatico e 59% dos hotéis

independentes efetuam reservas através de um formuldrio no seu website.

Tabela 6.8: Tipo de reservas online que constam nos websites, por categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
4 estrelas (28 unid.)

) | C
(12 unid.) | (16 unid.) TOTAL
Fazer reservas online 12 16 28
Sistema automatico 3 14 17
Através de formulario 9 2 11
D1rec1vonamento para outro 0 0 0
website

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria

6.4.5. Ferramentas de CRM

Apesar de 90% dos websites terem ferramentas de CRM, o grafico 6.17 mostra que sé
trés delas € que estdo mais presentes nos websites dos hotéis, nomeadamente os botdes
com ligagdo para as redes sociais (66%), a newsletter (61%) e os icones de partilha
(43%). Em contrapartida, poucos websites dispdoem de um perfil/conta para os seus
clientes (27%) e apresentam um sistema de fidelizacdo (14%). Finalmente, um nimero
reduzido de websites preocupa-se em recolher a opinido dos seus clientes. De facto,

somente 18% tém um livro de honra online, 2% fazem inquéritos aos clientes online, 2
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9% dispoem de um formuldrio de feedback e nenhum dos websites dispdem de um férum

online, onde os clientes podem trocar as suas ideias.

Griafico 6.17: Percentagem de hotéis que tém ferramentas de CRM no website

Botdes com ligagdo para as redes sociais 6%
Newsletter
[cones de partilha
Servigo de pedido de informagdo online
Perfil/conta de cliente, registo na pagina
Livro de honra online
Mailing list
Tem sistema de fidelizagdo
Arearestrita para clientes frequentes
Ofertas especiais para clientes frequentes
E-mail exclusivo para clientes frequentes
Botio "enviar a um amigo"
FAQ

Assisténcia online/servico de apoio ao cliente

Inquéritos aos clientes online 2%
Feedback 2%
Férum online | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Podemos observar na tabela 6.9 que, a categoria dos hotéis tem impacto no tipo de
ferramentas de CRM, que estdo presentes nos websites. De facto, quanto mais estrelas
um hotel tem, mais variedade em técnicas de CRM ele inclui no seu website. Os hotéis
de 3 estrelas tém até 8 atributos, enquanto os hotéis de 5 estrelas tém até 15 atributos.
De um modo geral, os hotéis de 5 estrelas obtiveram melhores resultados do que os de 3
estrelas. O tipo de estabelecimento hoteleiro também tem influéncia nos resultados. No
caso dos hotéis de 3 estrelas, os hotéis independentes t€m melhores resultados do que os
que pertencem a um grupo. Por exemplo, nos websites dos hotéis de 3 estrelas que
pertencem a um grupo sé € possivel encontrar até 3 tipos de ferramentas de CRM: a

newsletter, os botdes com ligacdo para as redes sociais € um botdo para recomendar o
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website. Em contrapartida, nos websites dos hotéis independentes de 3 estrelas podem
existir até 7 diferentes atributos. A situacdo oposta € observada no caso dos hotéis de 4 e
5 estrelas, onde os websites dos hotéis independentes contam com menos diversidade
em termos de ferramentas de CRM (até 7 atributos versus 14 para os hotéis que
pertencem a um grupo). Finalmente, todos os atributos associados a fidelizacdo estdao

exclusivamente presentes nos websites dos hotéis de 4 e 5 estrelas que pertencem a um

grupo.

Tabela 6.9: Niimero de hotéis que tém ferramentas de CRM no website, por categoria de

hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

I (o} I
(8 unid.) (12 unid.) [ (16 unid.) (2 unid.)
CRM 6 10 15 2

Botdes com ligagdo para as 4 4 13

redes sociais 2
Newsletter 1 9 2
Icones de partilha 2 10 1
Servico de pedido de informagdo
online

Perfil/conta de cliente, registo na
pagina

Livro de honra online

Mailing list

Tem sistema de fidelizacdo

Area restrita para clientes
frequentes

Ofertas especiais para clientes
frequentes

E-mail exclusivo para clientes
frequentes

Botio "enviar a um amigo"

FAQ

Assisténcia online /servico de
apoio ao cliente

Inquéritos aos clientes online
Feedback

Foérum online

N

O |O|O|Ww [\

(=}

—_

1
0
0

(=) f) fe) (=)

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracgdo prépria

Na maioria dos websites analisados, quando dizemos que eles divulgam uma newsletter,
estamos na realidade a falar da recolha do e-mail dos utilizadores para posterior envio
de newsletter (96%). Neste caso este item pode ser associado ao item mailing list. De

facto, s6 4% dos websites dispdoem de uma web-newsletter.
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Na tabela 6.10 podemos ver que a maioria dos hotéis de 5 estrelas (9 hotéis) faz a
recolha do e-mail dos utilizadores para posterior envio da newsletter. Por outro lado,
vemos que os hotéis que pertencem a um grupo t€ém melhores resultados do que os

hotéis independentes.

Tabela 6.10: Tipo de newsletter disponivel nos websites, por categoria de hotel

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

Newsletter
E-mail newsletter

Web-newsletter

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracao prépria

O gréfico 6.18 mostra que dos websites que t€m ligacdes para as redes sociais, a ligacao
para uma conta no Facebook € a mais comum com 83%. De seguida, encontramos a
ligacdo para o perfil no Twitter (62%) e no Trip Advisor (52%). Estes resultados
explicam-se pelo recente desenvolvimento do social media. Finalmente, 34% dos
websites t€m ligacdo para contetidos colocados no You Tube (por exemplo, filmes sobre
os hotéis e os seus servigos) € 21 % no Flickr (por exemplo, fotos sobre os hotéis e os

Seus Servicos).

Graéfico 6.18: Ligagdes para as redes sociais disponiveis nos websites

Facebook 83%
Twitter

Trip Advisor
You Tube
Flickr
Google Buzz

LinkedIn

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria
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Observamos no gréfico 6.19 que estes resultados sdo particularmente pertinentes no
caso dos websites dos hotéis que pertencem a um grupo. De facto, 70% tém ligacoes
para as redes sociais, face a 45% para os websites dos hotéis independentes. Essa
diferenca é particularmente importante no que diz respeito ao Facebook, Twitter e You
Tube. Podemos também ver que exclusivamente os hotéis que pertencem a um grupo

dispdem de uma ligacdo para o Flickr, Google Buzz e LinkedIn.

Griafico 6.19: Ligacdes para as redes sociais disponiveis nos websites, por tipo de hotéis

Facebook 67%

Twitter

Trip Advisor

You Tube

Flickr

Google Buzz

LinkedIn

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Cadeia MIndependente

Fonte: Elaboragao prépria

A importancia do Facebook esta refor¢cada quando analisamos no grafico 6.20, quais sdo
os icones de partilha mais utilizados. Mais uma vez, o botao partilhar via Facebook € o

mais presente nos websites, que dispdem de icones de partilha com 74%.

Grifico 6.20: fcones de partilha disponiveis nos websites

Partilhar via Facebook T4%
Botao share
Partilhar via Twitter

Partilhar via e-mail

Partilhar via Google Buzz

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: Elaboracdo prépria
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Como ja foi previamente dito, a utilizacdo das redes sociais estd mais desenvolvida no
caso dos websites de hotéis que pertencem a um grupo, como se pode verificar no
grafico 6.21. De facto, 41% desses websites dispdoem de um botdo de partilha via
Facebook, contra 14% dos websites dos hotéis independentes. Em contrapartida, 14%
dos hotéis independentes dispdem de um botdo share nos seus websites, face a 11%

para os restantes websites.

Grifico 6.21: Icones de partilha disponiveis nos websites, por tipo de hotéis

Partilhar via Facebook 41%
Botao share
Partilhar via Twitter
Partilhar via e-mail
Partilhar via Google Buzz
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Cadeia MIndependente

Fonte: Elaborac¢do prépria

6.4.6. Funcionalidades dos websites

Devido ao facto de estarmos a lidar com websites, cuja atividade seja a industria
turistica, todos os websites analisados estdo disponiveis em varias linguas, como se
pode verificar no gréafico 6.22. Pelo contrario, s6 2% dos websites tém a indicacdo da

data da ultima atualizacdo.
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Griafico 6.22: Funcionalidades disponiveis nos websites

Website em varios idiomas 0%

Ligagao para a homepage D8%
Web design by

Funcionalidades de download
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Mapa do website/pagina de indice
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Conteddo audio

Data dadltima atualizag@o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Quando analisamos estes dados mais em pormenor, podemos ver situacoes
surpreendentes. De facto, observamos no grafico 6.23 que os hotéis independentes t€m
melhores resultados do que os hotéis que pertencem a um grupo, em diversos casos. Por
exemplo, 14% dos hotéis independentes possuem conteido dudio nos seus websites,
face a 4% dos hotéis que pertencem a um grupo. Acontece 0 mesmo no caso da
indicagdo web design by, 64% dos hotéis independentes indicam quem desenvolveu os
seus websites, face a 48% para os restantes hotéis. Por outro lado, 23% dos hotéis
independentes dispdoem de mecanismos de pesquisa, face a 11% para os hotéis que
pertencem a um grupo. No que diz respeito a colocacio da data da ultima atualizacdo do

website, s6 os hotéis independentes tém essa informagao (5%).
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Griafico 6.23: Funcionalidades disponiveis nos websites, por tipo de hotéis

Website em varios idiomas

Ligacdo para a homepage

Web design by
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Fonte: Elaborac¢do prépria

No total, 55% dos websites tém a indica¢do que foram desenvolvidos por uma empresa
especializada, dos quais, 48% sdo hotéis que pertencem a um grupo e 52% sao hotéis

independentes.

6.5. O nivel de desenvolvimento dos websites

Com o intuito de avaliar qual o nivel de desenvolvimento dos websites dos hotéis de 3 a
5 estrelas da Madeira e Porto Santo, uma escala com 4 niveis foi elaborada (tabela 5.31
no ponto 5.2.9 da metodologia). Essa escala parte do principio que para passar para o
nivel seguinte, o website tem que conter todos os atributos do nivel anterior. Por isso,
vamos analisar os resultados obtidos pelos hotéis em andlise, em cada nivel de

desenvolvimento.
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6.5.1. Nivel 1: Fornecimento de informacdes basicas para criar notoriedade

Quando analisamos os resultados relativamente ao nivel 1, no grafico 6.24, podemos ver
que nenhum website apresenta todos os critérios do primeiro nivel, devido ao facto de
nenhum hotel colocar no seu website os relatérios financeiros. Assim, acabamos de
confirmar que a nossa logica, em que para passar para o nivel superior, todos os

atributos do nivel anterior t&€m que estar presentes, nao se verifica.

Por outro lado, existem s6 3 atributos, dos 13 contidos no nivel 1, que estdo presentes
em todos os websites analisados: a descricdo dos produtos e servigos, uma galeria de
fotos e os contactos do hotel. Em 90% dos websites também foi encontrada uma area

destinada a explicar a localizacao do hotel.

Pelo contrario, todas as informacdes relativamente a empresa ndo estdo muito presentes
nos websites dos hotéis: informagdes sobre emprego (29%), perfil (22%), histéria (18%)
e missdo da empresa (8%). As noticias foram o atributo mais encontrado, com 49% dos

websites.

Grafico 6.24: Atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos hotéis analisados

Descricdo dos produtos e servigos 0%
Galeria de fotos 0%

Visitas virtuais

Contetdo video
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Histdria da empresa

Missao da empresa
Noticias

Relatérios financeiros

Informacdes sobre emprego

Contactos 0%

Como chegar

Servico de pedido de informag@o online
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Fonte: Elaboracdo prépria

128



Como ja foi anteriormente referido os hotéis de 5 estrelas t€ém melhores resultados que

os hotéis de 3 estrelas, particularmente quando eles pertencem a um grupo.

Na tabela 6.11, observamos que as informagdes sobre os hotéis, tais como a missdo, a
histéria e o perfil da empresa, estdo principalmente presentes nos websites dos hotéis de
4 e 5 estrelas e exclusivamente em hotéis que pertencem a um grupo. Nenhum hotel

independente apresente esse tipo de informagao.

Tabela 6.11: Atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por

categoria
CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
Nivel 1 1 1 © 1 C
(8 unid.) (12 unid.) [ (16 unid.) (2 unid.) | (8 unid.)

Descri¢do dos produtos e servicos 8 12 16 2 8
Galeria de fotos 8 12 16 2 8
Visitas virtuais 1 3 0 1
Contetdo video 0 0 0 3
Perfil da empresa 0 0 0 3
Histéria da empresa 0 0 0 1
Missao da empresa 0 0 0 0
Noticias 1 2 2 7
Relatérios financeiros 0 0 0 0
Informacdes sobre emprego 0 1 1 6
Contactos 8 12 2 8
Como chegar 7 11 2 7
Servico de pedido de informacdo online 4 5 1 3

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria

Para determinar em que nivel de desenvolvimento estao os websites em estudo, vamos
também analisar o nimero de atributos do nivel 1 que os websites contém. Podemos ver
na tabela 6.12 que, em média os hotéis de 5 estrelas tém mais atributos do nivel 1 nos
seus websites (7 atributos) do que os hotéis de 3 estrelas (5 atributos). Podemos também
observar que os hotéis que pertencem a um grupo, principalmente os de 4 estrelas, t€ém

melhores resultados que os hotéis independentes.

Tabela 6.12: Média do nimero de atributos do nivel 1 disponiveis nos websites dos

hotéis analisados, por categoria

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

N° atributos
[Nivel1 | Média 5

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria
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6.5.2. Nivel 2: Recolha de dados sobre os consumidores

Neste nivel temos websites com pouca informacdo e poucas ferramentas de recolha de
dados, como se pode verificar no grafico 6.25. Os precos aparecem em 92% dos
websites e as promog0Oes, ofertas especiais e pacotes em 65%. No entanto, s6 55% dos
websites recolhem o e-mail dos utilizadores interessados em receber uma newsletter ou
outras informacdes e 39% dispdem de icones de partilha. Outras ferramentas de CRM,
tais como os inquéritos aos clientes online (2%), um formulério de feedback (2%) e um

livro de honra online (16%), estdao muito pouco presentes nos websites analisados.

Grafico 6.25: Atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos hotéis analisados

Precos

Promocdes, ofertas especiais e pacotes
Reservas através de formuldrio

Mapa do website/pdgina de indice
FAQ

Livro de honra online

Feedback

Inquéritos aos clientes online

Newsletter
Mailing list

Botao "enviar a um amigo"

Seguranga/politica de privacidade

fcones de partilha

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracgdo prépria

Se analisarmos os resultados do nivel 1 mais em detalhe, na tabela 6.13, podemos ver
que de um modo geral, os hotéis de 5 estrelas t€m melhores resultados do que os de 3
estrelas. Estes resultados sdo particularmente pertinentes quando se tratam dos hotéis

que pertencem a um grupo. Pelo contrdrio, existem certos atributos cujos resultados sdao
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melhores quando se tratam de hotéis independentes, como é o caso do livro de honra

online e das reservas através de um formulario.

Tabela 6.13: Atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por

categoria
CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
Nivel 2 I I C I C
(8 unid.) (12 unid.) | (16 unid.) (2 unid.) | (8 unid.)

Precos 6 10 16 2 8
Promocdes, ofertas especiais e pacotes 5 7 11 1 7
Reservas através de formuldrio 4 9 2 0 0
Mapa do website [pagina de indice 0 1 5 1 6
FAQ 1 0 0 0 3
Livro de honra online 3 3 1 0 1
Feedback 0 0 0 0 1
Inquéritos aos clientes online 0 0 0 1 0
Newsletter 1 4 9 2 8
Mailing list 0 2 2 1 2
Botio "enviar a um amigo" 0 0 2 0 1
Seguranca/politica de privacidade 1 3 4 2 7
Icones de partilha 2 3 10 1 3

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragdo prépria

Observamos na tabela 6.14 que em média os hotéis de 5 estrelas tém mais atributos do
nivel 2 (6 atributos) do que os hotéis de 3 estrelas (3 atributos), independentemente do

facto de pertencerem ou nao a um grupo.

Tabela 6.14: Média do nimero de atributos do nivel 2 disponiveis nos websites dos

hotéis analisados, por categoria

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

N° atributos
[Nivel2 | Média 3

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaborac¢do prépria

6.5.3. Nivel 3: Comércio eletronico

Este nivel tem resultados muito mais positivos do que os anteriores. Isso deve-se ao
facto que um website € um canal de distribuicdo direto muito importante. De facto,
neste nivel encontramos essencialmente ferramentas que vao facilitar a venda dos

produtos/servigos propostos nos websites analisados.
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De acordo com o grafico 6.26, todos os websites estdao disponiveis em vérias linguas,
para ajudar os turistas de todo o mundo a obter as informagdes necessdrias, para
concretizar a compra dos produtos ou servicos apresentados. Por outro lado, 67% dos
websites permitem verificar a disponibilidade online, 65% reservar através de um
sistema automatico e 65% efetuar pagamentos online. Além disso, 94% dos websites
dispdem de um formulédrio de pedido especial associado a reserva e 45% vendem
servicos complementares online. Finalmente, 71% apresentam as condi¢des de reserva

nos seus websites. Pelo contrario, muito poucos websites permitem seguir (27%), alterar

(12%) ou cancelar (22%) uma reserva.

Grafico 6.26: Atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos hotéis analisados

Perfil/conta de cliente, registo na pagina
Verifica¢@o da disponibilidade online
Reservas através de um sistema automético
Pagamentos online

Seguir as reservas

Alterar as reservas

Cancelar as reservas

Venda de servigos complementares
Formulario de pedido especial na reserva
Condigoes de reserva

Assisténcia online/servico de apoio ao cliente

Mecanismos de pesquisa

Website disponivel em vérios idiomas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracgdo prépria

A tabela 6.15 mostra que os hotéis que tém mais estrelas apresentam melhores
resultados. E particularmente verdade quando se tratam de hotéis que pertencem a um
grupo. Neste nivel, os atributos que obtiveram os melhores resultados e confirmaram
essa relac@o sdo os seguintes: verificacdo da disponibilidade online, reservas através de
um sistema automatico, pagamentos online, formuldrios de pedido especial associado a

reserva e as condicodes de reserva.
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Tabela 6.15: Atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por

categoria
CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
4 estrelas (28 unid.)
Nivel 3 I C I C
(8 unid.) | (3 unid.) (12 unid.) | (16 unid.) TOTAL Q2 u:lid.) @8 u(ljlid.)
Perfilconta de cliente, registo na pagina 2 0 3 1 4 1 5
Verificagdo da disponibilidade online 4 2 3 14 17 2 8
Reservas através de um sistema automatico 3 2 3 14 17 2 8
Pagamentos online 3 2 3 14 17 2 8
Seguir as reservas 1 1 0 5 5 2 4
Alterar as reservas 1 0 0 1 1 1 3
Cancelar as reservas 1 1 0 5 1 3
Venda de servicos complementares 3 2 6 8 14 0 3
Formuldrio de pedido especial na reserva 7 3 10 16 26 2 8
Condigdes de reserva 4 2 5 14 19 2 8
Assisténcia online /servico de apoio ao cliente 0 0 0 3 3 0 0
Mecanismos de pesquisa 1 0 3 2 5 1 1
Website disponivel em vdrios idiomas 8 3 12 16 28 2 8

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria

Observamos na tabela 6.16 que, quanto mais estrelas os hotéis t&ém, mais atributos em
média os websites tém. Por exemplo, os hotéis de 3 estrelas tém em média 5 atributos
do nivel 3, enquanto os hotéis de 5 estrelas tém 9 atributos. O facto de pertencerem a
um grupo ou ndo também tem impacto nos resultados. Os hotéis que pertencem a um
grupo t€m em média mais atributos de nivel 3 do que os hotéis independentes, isso é

particularmente verdade no caso dos hotéis de 4 estrelas.

Tabela 6.16: Média do numero de atributos do nivel 3 disponiveis nos websites dos

hotéis analisados, por categoria

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

4 estrelas (28 unid.) 0
N° atributos 1 C TOTAL 1 C R
[Nivel3 |  Média 5 6 4 7 6 9 8 6

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracdo prépria

6.5.4 Nivel 4: Criacao de uma comunidade e relacionamento de longo prazo

Neste ultimo nivel os resultados sdo fracos, ou seja os websites analisados ndo dispdem
de muitas ferramentas que permitem criar um relacionamento de longo prazo com os
seus clientes. De acordo com o grafico 6.27, 59% dos websites t€m botdes com ligacao

para as redes sociais, 57% fornecem uma lista de atividades da regido, 55% dao a
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garantia que as transacOes efetuadas nos seus websites sdo seguras € 49% colocam
ligacOes para paginas de informagdes turisticas. Em contrapartida, s6 12% dos websites
dispdem de um sistema de fideliza¢do. Finalmente, nenhum website colocou um férum

online a disposicao dos seus clientes.

Griafico 6.27: Atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos hotéis analisados

Tem sistema de fidelizagio

Area restrita para clientes frequentes
E-mail exclusivo para clientes frequentes
Ofertas especiais para clientes frequentes

Férum online

Transagdes seguras 5%
Conversor de moeda

Transportes locais

Clima/estado do tempo

Calendario de eventos especiais

Lista de atividades e atragdes naregiao 57%

Ligacdes para paginas de informagdes turisticas

Botdes com ligacdo para as redes sociais 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Na tabela 6.17 observamos que, de um modo geral, os hotéis de 5 estrelas e os que
pertencem a um grupo obtiveram os melhores resultados. Por exemplo, sé os hotéis de 4
e 5 estrelas que pertencem a um grupo possuam ferramentas de fidelizacdo nos seus

websites.
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Tabela 6.17: Atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos hotéis analisados, por

categoria
CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO
Nivel 4 1 © 1 C
(12 unid.) | (16 unid.) (2 unid.) | (8 unid.)
Tem sistema de fidelizacdo 0 0 2 0 4
Area restrita para clientes frequentes 0 0 2 0 3
E-mail exclusivo para clientes frequentes 0 0 1 0 3
Ofertas especiais para clientes frequentes 0 0 1 0 4
Férum online 0 0 0 0 0
TransacOes seguras 0 3 13 2 7
Conversor de moeda 1 2 6 2 7
Transportes locais 1 0 4 0 1
Clima/estado do tempo 2 0 4 0 2
Calenddrio de eventos especiais 1 1 8 1 6
Lista de atividades e atragdes na regido 3 4 11 2 7
hg;agoes para pagnas de informacoes 4 6 7 2 3
turisticas
Botdes com ligacdo para as redes sociais 4 4 13 2 5

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragdo prépria

Neste quarto nivel, quanto mais estrelas os hotéis tém, melhores sdo os resultados, como
se pode verificar na tabela 6.18. Os hotéis de 3 estrelas tém em média 2 atributos de
nivel 4 e os de 5 estrelas tém 6 atributos. Para finalizar, observamos que o facto de

pertencerem a um grupo melhora os resultados.

Tabela 6.18: Média do nimero de atributos do nivel 4 disponiveis nos websites dos

hotéis analisados, por categoria

CATEGORIA DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

N° atributos
[Nivel4 | Média 2

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracgdo prépria

6.5.5 Classificacao final

Ap6s termos analisado os resultados de cada nivel de desenvolvimento individualmente,
juntamos os quatro niveis e definimos diversos grupos de websites de hotéis, de acordo

com o seu nivel de desenvolvimento.

Os trés melhores websites, que constam na tabela 6.19, dispdem de um alto nimero de

atributos no nivel 3 e um bom nimero de atributos nos restantes niveis. Como j4 foi
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previamente realcado o nivel 3 é importante porque estamos a falar de atributos

relativos a comercializagdo dos produtos e servicos. Os trés hotéis que constituem o

grupo A sdo principalmente de 5 estrelas e pertencem a uma cadeia.

Tabela 6.19: Ranking dos websites analisados — Grupo A

. Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
Ranking Nome do hotel Categoria Coul a3 13 a3 a3 TOTAL
(estrelas) atributos) | atributos) | atributos) | atributos) NN
1 Dom Pedro Baia Club 4 C 9 7 11 10 37 [71%
2 The Cliff Bay 5 C 6 10 11 9 36 | 69%
3 Melia Madeira Mare 5 C 7 8 11 8 34 | 65%

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragdo prépria

Os websites do grupo B, apresentados na tabela 6.20, t€m um bom nimero de atributos

nos niveis 1, 3 e 4. No nivel 2 o nimero de atributos € mais baixo. Por outras palavras,

ndo existem muitos mecanismos de recolha de dados sobre os consumidores. Este grupo

€ composto principalmente por hotéis de 4 e 5 estrelas que pertencem a uma cadeia.

Tabela 6.20: Ranking dos websites analisados — Grupo B

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
i TAL
i Zkra|l  Nome do hotel fat:’g;’“")‘ Coul a3 a3 a3 a3 (SZT:)tlibutos)
estrelas atributos) | atributos) | atributos) | atributos)

Pestana Carlton
Madeira Ocean| 5 C 8 5 7 8 28 | 54%
Resort Hotel
LTI Pestana Grand

5 8 5 7 8 28 |[54%
Ocean Resort Hotel ¢
Pestana Casino Park 5 8 5 7 8 28 | 54%
Galo‘ Resort Hotel 4 7 4 10 6 27 | 529
Moniz Sol
Galo Resort Sport|

4 C 7 4 10 6 27 [52%
Hotel Galosol i
Alto Lido (cardoso

4 C 10 3 7 7
Madeira hoteis) 27| 52%
Baia Azl (cardoso

4 C 10 3 7 7 27 [52%
Madeira hoteis) ¢
CS Madeira Atlantic

1 4

Resort and Sea SPA 3 ¢ 6 / 0 27| 52%
Choupana Hills Resort, 5 I 7 4 9 6 2 |50%

5 1 5 7 9 5 26 | 50%

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracgdo prépria

Os websites do grupo C, que constam na tabela 6.21, dispdem de um bom ndmero de

atributos nos niveis 1 e 3. Nos niveis 2 e 4 o nimero de atributos € mais baixo, o que
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significa que estes websites ndo dispdem de muitas ferramentas que permitem recolher
dados sobre os consumidores e criar relacdes de longo prazo com os mesmos. Neste

grupo encontramos principalmente hotéis de 4 estrelas que pertencem a um grupo.

Tabela 6.21: Ranking dos websites analisados — Grupo C

3 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
(ke  Nome do hotel z”st:’ii’g? Coul a3 a3 a3 a3 (SZT:::;:EOS)
atributos) | atributos) | atributos) | atributos)
14 Windsor 4 C 6 4 9 5 24 | 46%
15 Reid's Palace 5 C 7 4 8 5 24 | 46%
16 Vila Galé Santa Cruz 4 C 8 6 6 3 23 | 44%
17 Orca Praia 3 1 6 2 12 3 23 | 44%
18 do Centro 3 C 6 4 8 5 23 | 44%
19 Four Views Baia 4 C 7 4 7 4 22 | 42%
20 | Views) C 7 4 7 4 2 | 2%
Monumental Lido
21 Four Views Oasis 4 C 7 4 7 4 22 | 42%
22 Savoy Gardens 4 C 5 6 7 4 22 | 42%

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboragdo prépria

Na tabela 6.22 apresentamos o grupo D, cujos websites t€m um bom nimero de
atributos no nivel 3 e nos restantes o nimero de atributos é baixo, particularmente o
nivel 4. Deste modo, estes websites sé estao focalizados no comércio eletronico, ou seja,
na comercializa¢do dos seus produtos e servicos. Este grupo conta principalmente com

hotéis de 4 estrelas independentes.

Tabela 6.22: Ranking dos websites analisados — Grupo D

. Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
U Nome dohotel | CRtegOTR| oy a3 a3 a3 a3 TOTAL
(estrelas) atributos) | atributos) | atributos) | atributos) (52 atributos)

23 Dorisol Estrelicia 3 C 5 4 7 4 20 | 38%
24 Madeira Regency CIiff] 4 I 8 6 3 2 19 |37%
25 Calheta Beach 4 1 4 5 7 3 19 |37%
26 Raga 4 1 4 5 7 3 19 |37%
27 Monte Carlo 3 1 5 3 6 4 18 | 35%
28 Enotel Baia 4 C 5 3 6 3 17 | 33%
29 Enotel Quinta do Sol 4 C 5 3 6 3 17 | 33%
30 Jardim do Mar 3 1 6 5 5 1 17 | 33%
31 Quinta do Furdo 4 1 5 3 7 2 17 | 33%
32 Orquidea 3 1 4 4 6 2 16 | 31%
RX) Funchal Design 4 1 5 5 4 2 16 | 31%
34 Enotel Lido Madeira 5 C 5 3 6 2 16 | 31%

The Lince Madeira
RE) Lido Atlantic Great, 4 C 4 1 8 2 15 | 29%

Hotel

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaborac¢do prépria
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Finalmente, os websites do grupo E, apresentados na tabela 6.23, tém em todos os niveis
um ndmero baixo de atributos, sendo o nivel 1 o que obteve os melhores resultados.

Este grupo € principalmente constituido por hotéis independentes de 4 estrelas.

Tabela 6.23: Ranking dos websites analisados — Grupo E

5 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
el Nome do hotel Zast:i;’g‘ Coul a3 a3 a3 as | ZT:::&IZOS)
atributos) | atributos) | atributos) | atributos)
36 Ocean Gardens 4 1 5 3 4 2 14 | 27%
37 White Waters 3 1 5 2 3 3 13 [25%
38 do Campo 4 1 5 4 3 1 13 [25%
39 Praia Dourada 3 C 5 3 3 2 13 [25%
40 Roca Mar 4 C 6 3 2 2 13 [25%
41 Torre Praia 4 C 5 3 3 2 13 [25%
42 Santa Catarina 4 1 5 4 2 1 12 [23%
43 Euro Moniz 3 1 4 3 1 3 11 [21%
44 Porto Santo hotel & 4 I 5 2 3 1 1 |21%
Spa
45 Girassol 4 1 4 3 3 1 11 [21%
46 Madeira Panoramico 4 1 5 1 3 0 9 17 %
47 do Carmo 3 1 4 1 3 0 8 [15%
JT| Cabanas  Sdo  Jorge| I 3 3 2 0 8 |[15%
49 4 1 3 1 2 2 8 [15%

Legenda: I - Unidade de alojamento independente e C - Unidade de alojamento que pertence a um grupo

Fonte: Elaboracgdo prépria

6.6. Discussao dos resultados

De acordo com os resultados apresentados, os hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e
Porto Santo, de um modo geral, t€ém que se preocupar em incluir mais informagdo e

ferramentas nos seus websites.

Por um lado, é importante fornecer informacdes relativamente a empresa, tais como o
perfil, a histéria, a missdo da empresa e informagdes sobre emprego. Da mesma
maneira, os websites tém que apresentar mais informacdes sobre a regido,
nomeadamente, a descri¢cdo da regido, umas fotos da mesma, uma lista de atividades
presentes na zona, um calenddrio de eventos especiais e ligacdes para paginas de

informacodes turisticas.

Por outro lado, constatimos que nos websites analisados existem poucas ferramentas
que possibilitam a recolha de dados sobre os consumidores, particularmente ferramentas

que permitem obter a opinido dos clientes sobre os produtos/servi¢os adquiridos. Deste
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modo, aconselhamos aos gestores dos hotéis a introdu¢do nos seus websites, de um
férum online, um livro de honra online, um formulério de feedback e a colocagdo de

inquéritos aos clientes online.

Em paralelo, observamos que os websites analisados também dispdem de poucas
ferramentas, que permitem criar um relacionamento de longo prazo com os seus
clientes. De facto, poucos hotéis t€ém um sistema de fidelizacdo ou um perfil/conta para
os seus clientes. No entanto, estas ferramentas sdo muito importantes, porque permitem
fidelizar os seus clientes e obter informacdes sobre as suas preferéncias e interesses. Por

1sso, recomendamos a colocacdo destas ferramentas nos websites dos hotéis.

Finalmente, aconselhamos os hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e Porto Santo a
apostarem cada vez mais nas redes sociais. Por esse motivo seria positivo eles

colocaram botdes com ligagdes para as mesmas nos seus websites.

Com base nos resultados apresentados ndo podemos validar a primeira hip6tese do
nosso estudo. Os websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e Porto Santo ndo
contém informacdo muito diversificada, porque eles focalizam-se principalemnte em
promover e comercializar os produtos/servigos dos hotéis. De facto, alguns tipos de
informacdo podem ser mais desenvolvidos e aprofundados, como é o caso das
ferramentas de recolha de dados sobre os clientes, assim como as que permitem criar
um relacionamento de longo prazo com os consumidores, que estdo muito pouco
presentes nos websites analisados. Por isso, consideramos que a segunda hipétese
também ndo foi validada: os hoteleiros ndo apostaram muito nas ferramentas de
marketing relacional nos seus websites. Além disso, o nivel de marketing relacional,
presente nos websites analisados, estd relacionado com a categoria dos hotéis, ou seja, a
nossa terceira hipétese foi verificada. De facto, os hotéis de 4 e 5 estrelas, que

pertencem a um grupo, obtiveram melhores resultados do que os hotéis de 3 estrelas.

6.7. Conclusao

Neste capitulo apresentamos os resultados obtidos no nosso estudo de caso, que
pretendia perceber o posicionamento online dos websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas da

Madeira e Porto Santo. Observamos que os websites, de um modo geral, ndo divulgam
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uma informagdo muito diversificada. De facto, os websites dispdoem principalmente de
ferramentas de promocg¢do dos seus produtos e servicos e ferramentas de comercializagdao
dos mesmos. Pelo contrério, os websites analisados ndo apresentam muitas ferramentas
que permitem recolher informagdes sobre os consumidores e criar relacdes de longo
prazo com os mesmos. Os hoteleiros terdo de melhorar estas duas dimensdes se

pretendem melhorar os seus websites.

Capitulo 7. CONCLUSOES

7.1. Sumario dos resultados

Como ja foi referido, os websites dos hotéis de 3 a 5 estrelas da Madeira e Porto Santo
sdo principalmente ferramentas de promog¢do e de comercializagdo. De facto, os
atributos mais encontrados nos websites relacionam-se com informagdes sobre os
produtos e servigos e com um conjunto de ferramentas de comércio eletrénico, com um
destaque especial para as informagdes sobre reservas, que obtiveram os melhores
resultados. Em contrapartida, as informacdes corporativas e sobre a regido, bem como
as ferramentas de CRM estdo muito pouco presentes nos websites, a excecdo dos
websites de hotéis de categoria superior que pertencem a um grupo. De um modo geral,
os hotéis de 4 e 5 estrelas, especialmente os que pertencem a um grupo, obtiveram os
melhores resultados, provavelmente porque eles t€ém mais recursos financeiros e

técnicos.

No que diz respeito ao nivel de desenvolvimento dos websites analisados, podemos
concluir que os niveis 1 e 3 foram os que obtiveram os melhores resultados, o que
confirma o que foi dito previamente. Os websites sdo principalmente ferramentas de
promocao e de comercializacdo. Pelo contrdrio, os niveis 3 e 4 obtiveram os piores
resultados. No nivel 1, encontramos atributos que permitem fornecer informacoes
basicas para criar notoriedade, tais como informagdes sobre a empresa e os produtos.
Neste nivel os resultados poderiam ser melhores, se houvesse mais informagdes sobre a
empresa (perfil, histéria, missdo da empresa, entre outros). No nivel 2, encontramos as
ferramentas que permitem recolher dados sobre os consumidores. Neste nivel ndo
obtivemos muito sucesso, porque os websites ndo dispdem de muitas ferramentas de

CRM. O nivel 3 concentra-se a volta do comércio eletrénico, ou seja, de todas as
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informacdes ligadas as reservas, as quais obtiveram os melhores resultados da
investigacdo. Finalmente, no nivel 4, onde estdo os atributos que permitem criar uma
relacdo de longo prazo com os consumidores, os resultados foram fracos. Isto deve-se
ao facto do nivel 4 ser principalmente composto por informagdes sobre a regido e por
ferramentas de CRM, as quais ndo estiveram muito presentes nos websites analisados.
Nesta andlise, os hotéis de 4 e 5 estrelas, especialmente os que pertencem a um grupo,

também obtiveram os melhores resultados.

7.2. Limitacoes da investigacao

Na realizagdo deste estudo foram sentidas algumas limitacdes, em muito devido ao facto
do tema em anélise ser recente e estar em constante evolu¢do. De facto, trata-se de uma
temdtica associada as novas tecnologias, onde destacamos a internet e a avaliacdo de
websites. Por i1sso, as dimensdes e os atributos que utilizamos para avaliar os websites,
podem ja estar desatualizados, porque alguns atributos deixem de ser importantes e
outros ganham relevancia a qualquer altura, o que limita a comparacao de dados, entre

estudos realizados em diferentes anos.

Do nosso ponto de vista, para complementar o estudo que apresentamos, deveriamos
adicionar a perspectiva dos hoteleiros e dos utilizadores/clientes dos websites, para
confirmar a escolha dos atributos, incluidos no estudo e dos diferentes niveis de

desenvolvimento.

Por outro lado e para que este trabalho seja uma mais valia para as unidades em andlise,
os websites deveriam ser, tal como nos refere Morrison ef al. (2005), avaliados pelo

menos uma vez por ano para determinar a evolucao do seu desempenho.

7.3. Sugestoes para futuras investigacoes

Este estudo de caso sobre a Madeira e Porto Santo pode servir de base para futuras
investigacoes. Outras regides podem ser analisadas utilizando os mesmos critérios ou
entdo adaptando os atributos em questdo a realidade das regides a estudar. De acordo
com a tipologia da regido e dos estabelecimentos a avaliar, alguns critérios terdo que ser

revistos.
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Finalmente, seria interessante realizar um estudo que comparasse duas regides. Essas
regides poderiam ser parecidas (por exemplo, dois destinos sol e praia), ou entdo
completamente diferentes (por exemplo, comparar um destino de férias com um destino
de negdcios). Este tipo de investigacdo permitiria determinar se existem algumas
diferencas entre os estabelecimentos das duas regides, no que diz respeito ao tipo de

informagdo contida nos seus websites e seus niveis de desenvolvimento.
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Apéndice 1: Check-list

Nome do hotel

Categoria (estrelas)

Localizacao (concelho)

Pertence a um grupo?

Informacao corporativa

Perfil da empresa

Historia da empresa

Missdo da empresa

Noticias

Relatérios financeiros

Informacdes sobre emprego

Contactos

> telefone

> endereco eletrénico

> morada

Como chegar (Coordenadas GPS e mapa)

Informacao sobre produtos

Descricdo dos produtos e servicos

Galeria de fotos

Visitas virtuais

Conteudo video

Promocdes, ofertas especiais e pacotes

informagdo sobre as horas de check-in e check-out

Informacao para os segmentos de clientes especiais (ambientes anti-
alergicos, possibilidade de animais, condigdes para pessoas com
mobilidade reduzida, entre outros)

Precos

> Apresentacdo dos precos numa tabela estética

> Apresentacdo dos precos numa tabela dindmica

> BAR

Informacao sobre a regido

Descricao da regiao

Galeria de fotos da regido

Video da regido

Calendério de eventos especiais

Lista de atividades e atracOes na regiao

Ligacdes para paginas de informagdes turisticas (atividades e atracdes na
regiao)

Informacdes sobre o aeroporto

Transportes locais

Clima/Estado do tempo
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Reservas

Verificagdo da disponibilidade online

Fazer reservas online

> Reservas por e-mail

> Reservas através de formulario

> Reservas através de um sistema automdtico (confirmacdo imediata)

> Reservas com direccionamento para outro website

Seguir as reservas

Alterar as reservas

Cancelar as reservas

Condicdes de reserva

Formuldrio de pedido especial associado a reserva

UpSelling ou venda de servicos complementares

Pagamentos online

Transacdes seguras (certificado de seguranca online)

Conversor de moeda

CRM

Servico de pedido de informacdo online

Perfil/conta de cliente, registo na pagina

Feedback (comentérios, sugestdes e reclamacgoes)

Livro de honra online

Férum online

Inquéritos aos clientes online

Newsletter

> Web newsletter

> E-mail newsletter

Mailing list

Botdo "enviar a um amigo" para recomendar website

FAQ

Assisténcia online /servico de apoio ao cliente

Tem sistema de fidelizacao

Area restrita para clientes frequentes

E-mail exclusivo para clientes frequentes

Ofertas especiais para clientes frequentes

Botdes com ligacdo para as redes sociais

> Facebook

> Twitter

> LinkedIn

> Google Buzz

> Flickr

> You Tube

> Trip Advisors
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Funcionalidades

Conteado audio

Mapa do website /pdgina de indice

Ligacdo para a homepage

Website disponivel em vérios idiomas

Mecanismos de pesquisa (por palavra-chave)

Funcionalidades de download

Seguranca/Politica de privacidade

Data da ultima atualiza¢io

Web design by

> Hotel

> Empresa especializada

> Outros
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