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RESUMO

A distribuicdo de estrelas por meio de diferenciar e classificar unidades hoteleiras tem-se
mostrado pouco eficiente no que respeita a comparar unidades da mesma categoria. Hoje,
a gestdo hoteleira preocupa-se em construir locais de experiéncias, tornando-se este no

principal fator de diferenciacdo dos demais.

Alguns autores defendem que a qualidade da experiéncia em servicos pode ser uma
ferramenta estratégica e tatica; podera, portanto, promover o aumento da fidelizagdo dos
hospedes proporcionada pela melhoria da qualidade das experiéncias conseguidas através

da maximizacdo das emocdes positivas e a minimizacao das emocdes negativas.

A unidade hoteleira estudada no ambito deste projeto mostrou-se com algumas
fragilidades na captacao e fidelizagdo dos hospedes. Pelo que o projeto procurou aferir a
experiéncia dos mesmos na unidade, através da avaliacdo das dimensbes experienciais

percecionadas, assim como o grau de satisfacéo.

Neste sentido, verificou-se que as experiéncias sdo de facto importantes e afetam as
percecdes dos hospedes. Este estudo também percebeu que as dimensbes experienciais
vivenciadas tém pesos diferentes na experiéncia total do hospede, uma vez que duas delas
apresentam avaliacOes positivas, ao contrario das restantes; também foi possivel verificar
que existem ligagdes fortes entre as dimensdes experienciais e consequéncias analisadas:

satisfacdo, memoria, qualidade percebida e excitacéo.

As conclus@es obtidas ajudardo a geréncia a tracar um programa de melhoria com agdes
de marketing, posicionando-se de acordo com as experiéncias dos hdspedes, adotando

assim, uma postura pro-ativa face ao mercado.

Palavras-chave: Marketing experiencial, economia das experiéncias, experiéncias

turisticas, hotelaria
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ABSTRACT

The star distribution in the order to differentiate and rank hotel units has proved
ineficiente as regards comparing units of the same category. Today, the hotel management
is concerned about building local experiences, becoming this the main factor of
differentiation from the others.

Some authors argue that the quality of work in services can be a strategic tool and tactic;
may promote a increased loyalty of guests improving the quality of experiences gained

by maximizing the positive emotions and minimizing negative emotions.

The hospitallity unit studied in this project showed some weaknesses in attracting and
retaining guests. The project looked to avaliate the experience of the guests in the unit,
by evaluating his experienties as also the degree of satisfaction.

In this way, it was found that experiments are important and affect perceptions of guests.
This study also noted that the lived experiences have different measures in the total
experience of the guest, since two of them have positive assessments, unlike the others;
It was also verified that there are strong links between experiential dimensions and
consequences analyzed: customer satisfaction, memory, arousal and overall perceived

quality.
The conclusions will help to draw up a management improvement program with
marketing, positioning itself according to the guest experiences, adopting a proactive

approach to the market.

Keywords: Experiential marketing, experience economy, tourism experience, hospitality
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Capitulo I — Introducao

I.  INTRODUCAO

O conceito de Economia da Experiéncia apareceu de forma sistematizada em 1999,
quando Jensen referiu: a sociedade dos sonhos (Jensen, 1996). Segundo o autor, a
Sociedade dos Sonhos significa uma mudanca de paradigma da producdo industrial e da
oferta de servicos, isto €, um fendmeno comportamental que anuncia novas necessidades
e tendéncias de mercado, nas quais a componente emocional assume uma posic¢éo central

na decisdo de consumo.

Pine e Gilmore (1999) mencionam que reconhecer as sensag0es como atividades
econdmicas distintas dos servicos proporcionara a chave para o crescimento economico
futuro. Desta forma, os conceitos de producéo e promocao deixaram de ser o alvo central
das ofertas, abrindo um caminho definitivo para 0 mundo das experiéncias. Isso significa
que os negocios devem fundamentar as suas atividades a partir das suas préprias histérias

e ndo mais a partir de informacGes desconectadas e dados impessoais.

A revisao do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) para o horizonte temporal
2013-2015 teve em consideragédo a evolugdo dos consumidores, das suas preferéncias e
padrdes de consumo como sendo determinantes na orientacdo do desenvolvimento
turistico do territorio, isto porque, entre outros fatores, os consumidores estdo mais

predisposto para testar novas experiéncias (Turismo de Portugal, 2013).

No entanto, o Estado Portugués também ele atento as mudancas constantes em mercados
cada vez mais instaveis, optou por substituir o anterior PENT, por um novo documento
intitulado “Turismo 2020 - cinco principios para uma ambigdo”; com esta nova realidade
a experiéncia assume um papel de diferenciacdo e de incrementacdo de valor no que
respeita as convicgdes do novo Turista. “Procura por experiéncias Unicas e verdadeiras...
as experiéncias de viagens anteriores influenciam op¢des de viagens futuras” (Turismo
de Portugal, 2015:19) esta € uma das tendéncias socioculturais e demogréaficas

apresentadas pela entidade Turismo de Portugal (2015).
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O turismo passa assim a ser visto como uma capacidade enorme em desenvolver ofertas
a partir da ideia de personalizacdo, ou “sensacdo de exclusividade” deixando de ser uma

atividade unicamente de interesses gerais, passando a ser algo de interesse pessoal.

A nova procura por experiéncias memoraveis esta relacionada profundamente com tudo
que é Unico no destino, como a valorizagdo das culturas regionais, artesanato,
gastronomia, etc. O conceito de Economia da Experiéncia que evoluira nos proximos anos
no mesmo sentido, a competitividade hoteleira tem igualmente evoluido, deixando de
oferecer apenas alojamento, opcdes de lazer ou entretenimento (Manosso, Géandara,
Souza, e Bogea, 2012). Existe, portanto, a necessidade crescente das empresas se focarem
na retencdo dos clientes. No entanto, um estudo elaborado por Shaw e Ivans (2007)
demonstrou que 85% dos representantes de organizacGes afirmam que poderiam
aumentar a fidelizacdo pelo compromisso emocional, sendo que desses, apenas 15%

assume fazer algo com esse prepdsito.

11. Objetivos

Este projeto tem como principal objetivo, medir as diferentes dimensdes experienciais

dos hospedes durante a estadia num hotel.

Pretende-se assim, obter informacdes relevantes para a geréncia da unidade, para que esta
desenvolva melhorias no seu programa estratégico e operacional, com vista a melhorar

os indicadores e racios financeiros, através de uma maior retencao de clientes.

Definiram-se ainda os seguintes objetivos especificos:
- Perceber quais as dimensfes experienciais que mais € menos contribuem para uma
experiéncia memoravel; e ainda, aquelas que menos contribuem para a satisfacdo dos

clientes face as experiéncias vivenciadas.

- Perceber de que forma a experiéncia vivida contribui para a satisfacdo, qualidade

percebida, memoria e excitagéo.
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Desta forma, pretende-se perceber quais 0s elementos que deverdo ser alterados no
sentido da melhoria e eficacia na captacdo e fidelizacdo dos atuais e futuros hdspedes
procurando moldar as experiéncias proporcionadas pela unidade hoteleira as motivacoes

dos mesmos.

1.2. Relevancia

A construcdo de experiéncias memoraveis € um dos fatores principais na fidelizacdo do
cliente. Por este motivo, perceber o que o cliente mais valoriza na experiéncia vivida no
ambito de uma estada € fundamental para a construcdo de uma estratégia orientada
para o cliente. Para que o hotel ndo seja visto apenas como mais uma unidade de
alojamento é necessario que o0 gestor observe o0s servicos complementares banais e 0s
transforme em experiéncias extraordinarias, potencializando ao maximo a sua dupla
funcdo, funcionalidade e sensacdo; caso contrario, o hotel sera visto como mais uma

unidade sem qualquer diferenciacéo.

A abordagem na experiéncia diminui a necessidade de procura de sensa¢des no exterior
das instalacbes do hotel, promovendo um maior tempo de permanéncia do héspede no
hotel, portanto, podera também resultar na ampliacdo da estada, ou 0 seu regresso mais
vezes ao hotel ao longo do ano.

1.3. Estrutura do Estudo

O projeto em causa estd estruturado em cinco partes/capitulos. Na primeira parte,
introducdo, os objetivos gerais e especificos definidos foram apresentados, juntamente
com a relevancia e estrutura do estudo; No segundo capitulo abordar-se-4 a Revisdo da
Literatura, procurar-se-a contextualizar historicamente as experiéncias, a sua
importéncia, e 0s elementos a considerar na sua construcdo. Os beneficios do marketing
experiencial, os fatores influenciadores e uma sintese conclusiva serdo ainda
apresentados; a Metodologia com o objetivo metodoldgico e a metodologia utilizada,

surgem no terceiro capitulo; no quarto capitulo segue-se a Avaliagdo das Experiéncias,
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onde se caracteriza o hotel, analisa-se os resultados obtidos e fazem-se as consideragdes

para a gestdo; no quinto capitulo sdo apresentadas as Conclusdes, Limitacfes e
Recomendac0es para outras pesquisas.

Figura 1.1 — Estrutura do projeto

Objetivos g Relevancia 3 Estrutura

I
INTRODUGAO

Contexto rar, Co-criagio de Elementos a
Historico » Aexperiéncia 3 experiéncias 4 considerar »
" % Fatores Sintese
REVISAO DA Bensficios - fuenciadores W conclusiva
LITERATURA
Objetivo Apresentacdo

i metodoldgico “* de metodologia
1

METODOLOGIA

Caracterizagio Jp Andlise de ) 3 Contributos

resultados para a gestao
Vi

AVALIACAO DAS
EXPECTATIVAS

Principais
conclusbes

Estudos
futuros

Limitagdes
e0

Fonte: Autora
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Il. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo prevé uma analise bibliografica pertinente, por meio de levantamento da
literatura existente sobre o assunto, para que seja possivel ter uma ampla visdo sobre o
contexto histdrico, a experiéncia, co-criacdo de experiéncias, elementos a considerar na
construcdo de experiéncias, beneficios e fatores influenciadores, assim como os contornos

e especificagcdes do mesmo.

2.1. Turismo e as Experiéncias

A experiéncia de turismo € como uma avaliacdo pessoal de cada turista, relacionada com
as atividades em que participa; estas comegcam antes, e prolongam-se durante e depois da
viagem (Tung e Ritchie, 2011). Turismo representa uma industria dos servigos repleta de
complexidades exclusivas, pois a experiéncia em geral do turista é moldada por multiplas
partes (Gopalan e Narayan, 2010). Oh, Fiore, e Jeoung ( 2007) acrescentam que 0 turismo
é um setor de exceléncia no que respeita a producdo de experiéncias, sendo por esse
motivo visto como a industria de servicos mais baseada nas experiéncias (Khan, Garg, e
Rahman, 2015).

A atratividade de um destino turistico é medida ndo s6 por caracteristicas fisicas, mas
também pela componente emocional e imagem pré-estabelecida do local a visitar; desta
forma, o turista vivencia uma pré-experiéncia mesmo antes de viajar. Por este motivo, o
valor esperado da experiéncia de um destino muitas vezes fortifica-se ou enfraquece a
intencdo de escolha do mesmo (Oh et al., 2007). Prentice (2004) acrescenta que a
experiéncia e as motivacfes dos turistas sdo tdo diversas como as caracteristicas dos
destinos e dos turistas, pois 0s valores destes Gltimos originam motivos. Estes funcionam
como critérios de decisdo que poderdo ponderar na escolha de determinado destino
turistico (Oh et al., 2007).

Em muitos destinos turisticos, uma antecipacao da experiéncia pode ser formulada a partir
de fontes de informagéo, como folhetos e website, mas um cliente ndo pode realmente

saber o que esperar até que chegue efetivamente ao local (Gopalan e Narayan, 2010). A
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escolha de um destino € normalmente menos motivada sobre as caracteristicas fisicas do
destino do que pela imagem mental e emocional que o turista tem do que podera ser a sua
experiéncia (Oh et al., 2007).

Essa mesma experiéncia no turismo consiste hum pacote sortido de experiéncias; as
condigdes das estradas e atitudes da populacédo tém de ser consideradas como influéncias,
além da qualidade dos quartos de um hotel e o prazer derivado do turismo (Gopalan e
Narayan, 2010); por esse motivo os destinos turisticos no geral comegam a posicionar-se

como “experiéncias” (Richards, 2001).

A economia de experiéncias envolve principalmente ac6es de criacdo de experiéncias de
marketing que resultam em memorias positivas; € consequentemente provavel que a
excitacdo provoque avaliacdes também elas positivas (Oh et al., 2007). Por este motivo,
0 turismo tem-se preocupado principalmente com a experiéncia do turista de visita,
vendo, aprendendo, desfrutando e vivendo de forma diferente do seu quotidiano
(Stamboulis e Skayannis, 2003). Portanto, tudo o que os turistas vivenciam num
determinado destino turistico podera ser experiéncia, seja comportamental ou percetual,
cognitiva ou emocional, expressa ou implicita (Oh et al., 2007). Num estudo realizado
por Prebensen e Foss (2011) percebeu-se que 0 mais importante € tentar envolver o turista

na experiéncia, levando-o a produzir o seu proprio bem-estar emocional.

As experiéncias dos turistas séo produzidas e consumidas em simultaneo e isto implica
que cada pessoa sinta a experiéncia mediante as suas proprias motivacdes, tendo em conta
a situacdo especifica e o estado de espirito em que se encontra (Matos, Mendes, e Valle,
2012); é igualmente importante considerar que o turista adota diversos papéis em
diferentes situacOes, pois as emocOes e 0 bem-estar pessoal e coletivo sdo aspetos
essenciais nas experiéncias (Prebensen e Foss, 2011).

No entanto, na area da satisfacdo do turista, Kosak (2001) mostrou que o nivel global e o
numero de visitas anteriores influenciam consideravelmente a intenséo de fazer repetir as
visitas. Experiéncias anteriores e influéncias culturais devem ser consideradas no
momento de andlise do comportamento do consumidor (Bigné e Andreu, 2004). As
memorias tendem a ser fortes quando a experiéncia turistica é dececionante e por este

motivo um destino é facilmente conectado como uma méa experiéncia quando o servigo é
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mal prestado, é critico ou quando falha um produto especifico; neste sentido, as memaorias
sdo suscetiveis de atuar como um mecanismo de filtragem importante, conectando a méa

experiéncia a outros resultados de atitudes da experiéncia turistica (Oh et al., 2007).

Para um turista, a qualidade dos quartos é mais tangivel quando comparado com a
qualidade do ar; no entanto, ambos os tipos de elementos contribuem para a satisfagéo
final, onde o turista ira defender e “vender” o destino (Gopalan e Narayan, 2010). As
memorias podem ser reforcadas pela presenca de experiéncias sensoriais; 0s eventos
emocionais que recorram aos sentidos tendem a ser recordados com maior facilidade do

que os eventos ndo emocionais (Pine e Gilmore, 1999).

Num estudo empirico realizado por Bigné e Andreu (2004) onde se analisaram as
experiéncias de lazer e servicos turisticos, os autores explicam que a segmentacdo
turistica pode ser baseada nas emocdes dos visitantes (prazer e excitacdo). Os mesmos
autores concluiram também que a segmentacdo pode explicar as intengbes imediatas
(lealdade e vontade de pagar mais); neste sentido, aqueles que experimentam a excitacdo
e o prazer refletem um aumento no nivel da satisfacdo, bem como intencdes
comportamentais mais favoraveis, significando deste modo, uma maior lealdade e

disposicao para pagar mais.

2.2. Ascensao do terceiro setor da atividade economica

O Dicionéario de Lingua Portuguesa menciona que servi¢co tem origem no termo latim
servitiu e define ato ou efeito de servir; no sentido econémico, os servicos fazem parte do
setor terciario da economia que engloba as atividades econdmicas que, nao criando bens

materiais, suprem necessidades humanas (Texto Editores, 2009: 1492).

Pine e Gilmore (1999) indicam que os servigos surgiram da evolucéo natural da atividade
econdmica, tendo inicio com as matérias-primas agricolas que constituiram a base da
Economia Agraria, proporcionando um nivel de subsisténcia as familias e pequenas
comunidades durante milénios. Com a revolucdo industrial as matérias-primas passaram
a ser usadas e processadas em massa e deram entdo lugar a bens tangiveis - Economia

Industrial; com a crescente valorizacdo dos aspetos intangiveis dos produtos demarca-se
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0 inicio de um periodo de padronizacao das caracteristicas estruturais do produto como
fator de diferenciacéo, resultando num cendrio no qual os servigos emergem como nova

pratica competitiva - Economia dos Servicos (Pine e Gilmore, 1999).

Para Kotler e Armstrong (2013) os servi¢os sao uma forma de produto que consistem em
atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidos para venda que sdo essencialmente

intangiveis e ndo resultam na propriedade de qualquer bem.

Os mesmos autores ndo definem produto no sentido restrito do objeto, mas sim como um
conjunto de atributos onde os servigos vém complementar o produto enquanto objeto,
para dar lugar a um produto no sentido amplo. S&o cada vez mais 0s servigos associados
a venda e ao consumo dos produtos (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, e Rodrigues,
2008), embora ndo sejam vendidos separadamente, sdo essenciais na escolha que o cliente
faz do bem fisico (Saias, 2007). O produto no sentido restrito é descrito como algo que
pode ser oferecido a um mercado para a atengédo, aquisi¢do, uso ou consumo, que pode
satisfazer um desejo ou necessidade; ja no sentido amplo inclui mais do que apenas
objetos tangiveis, incluem também servigos, eventos, pessoas, lugares, organizacoes,

ideias ou uma mistura destes (Kotler e Armstrong, 2013).

Para Dantas (2013) os servicos sdo: acOes, processos e atuacdes, essencialmente
intangiveis, onde uma parte pode proporcionar a outra e que nao sdo apropriaveis nem
podem ser devolvidos. Embora possam estar associados em maior ou menor grau a bens
fisicos, tangiveis, os servicos sdo, acima de tudo, experiéncias (pessoais ou
organizacionais), e como tal, unicas e intransmissiveis. O mesmo autor acrescenta ainda,
gue um servico € uma experiéncia particular vivida num momento especifico e que ndo
se pode repetir no mesmo contexto, o que levanta um vasto conjunto de desafios as

organizacg0es de servicos.

A inddstria de servicos varia muito e Kotler e Armstrong (2013) neste sentido referem,
que estas organizacdes prestadoras de servigos podem ser publicas (como por exemplo,
tribunais, hospitais, entre outros), ou privadas (bancos, hotéis, etc.), com ou sem fins

lucrativos.

Dantas (2013) identificou as principais causas da ascenséo dos servigos:
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o Fatores economicos, como o processo de globalizacdo crescente
das economias, a maior concorréncia e o facto das economias assentarem cada vez
mais no conhecimento;

. Fatores socioculturais e demogréaficos que referem como
exemplo a importancia atribuida ao bem-estar e ao lazer; a crescente
multiplicidade nos negocios que tém surgido ao longo dos ultimos anos no ambito
das atividades de bem-estar e lazer; e novas abordagens no contexto da hotelaria
orientadas para distintos segmentos de mercado, como os hostels ou os hotéis de
charme.

o Fator tecnoldgico particularmente no ambito das Tecnologias de
Informacdo e Comunica¢do (TIC), assumindo um importante papel de
desenvolvimento e melhoria de inUmeros servicos nas mais distintas areas de
atividade, com enormes repercussées em termos de eficiéncia e eficécia.

. Fator institucional, como a desregulamentacdo da economia, a
retirada progressiva do Estado de setores onde a sua presenca parecia ser um dado

adquirido, e a introducdo de novos instrumentos legais.

A desregulamentacdo da economia conduziu ao aparecimento de novas e melhores
formas de comunicacao, através de diversos meios onde a supremacia da marca imperava

na promogdo dos produtos e servigos (Andrés, Caetano, e Rasquilha, 2006).

Kotler e Keller (2006) acreditavam que as empresas prestadoras de servi¢os eram cada
vez mais o combustivel da economia mundial. Hoje, os produtos e servicos sdo mais
padronizados; muitas empresas estdo a mover-se para um novo nivel na cria¢do de valor
para os seus clientes, com o objetivo de diferenciar as suas ofertas, além de simplesmente

fazerem produtos ou prestarem servicos (Kotler e Armstrong, 2013).

Para Pine e Gilmore (1999), assim como o0s produtos, os servi¢cos também acabam por
ingressar no mesmo processo de padronizacdo, que culmina num novo estagio
econdmico, designado “economia das experiéncias”. Esta atividade ocorre sempre que
uma empresa usa intencionalmente servicos como um cenario e bens como acessorios
para envolver a pessoa (Ali, Hussain, e Ragavan, 2014). Enquanto as matérias-primas sao
fungiveis; os bens, tangiveis; 0s servigos, intangiveis; as experiéncias séo memoraveis
(Pine e Gilmore, 2010).
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As pessoas reduziram as suas despesas com bens para gastar mais com Servigos,
controlando o tempo e o dinheiro que destinam aos mesmos, para viverem experiéncias

memoraveis — as quais atribuem um maior valor (Jurowski, 2009; Pine e Gilmore, 2010).

O crescimento da economia da experiéncia esta intimamente ligado a evolugéo natural do
valor econdmico — de matérias-primas a bens e servigos; e de bens e servigos para
experiéncias (Pine e Gilmore, 1999). Assim como nos Servigos, 0 crescente
desenvolvimento deste “novo” setor economico deve-se, essencialmente, a evolugédo
tecnoldgica e ao aumento da concorréncia (Pine e Gilmore, 1999), pois o tempo que vai
da inovacdo a imitacdo reduziu dramaticamente e outros diferenciadores tradicionais
como o preco, caracteristicas, qualidade e servico, estdo a perder a sua capacidade de
diferenciacdo das empresas; tudo isto num mercado que a medida que se desenvolve e se

atualiza, anseia por mais oferta e por mais estimulos (Shaw e Ivens, 2007).

No mesmo sentido, Pine e Gilmore (2010) enfatizam a importancia da autenticidade em
todos os estagios do valor econémico, desde as matérias-primas, produtos e servicos,
passando pelas experiéncias, assim como nas transformacdes. Sendo que as experiéncias
sdo acontecimentos memoraveis, as transformacdes sdo a consequéncia de uma mudanca

em alguma dimensdao do proprio ser (Pine e Gilmore, 2010).

2.2.1. Relevancia Econdémica dos servigos

Atualmente, 0s servigos sdo a “trave-mestra” das economias mais desenvolvidas; sdo
determinantes para a eficacia e a eficiéncia das diferentes atividades economicas e para a
atracdo de investimento estrangeiro; sdo fundamentais para o bem-estar da populacéo;
tém um enorme impacto na balanga comercial (por exemplo, no turismo em Portugal, nos
servicos financeiros no Reino Unido ou no jogo em Macau) e, acima de tudo, séo criticos

pelo seu papel preponderante na criacdo de riqueza e de emprego (Dantas, 2013).

No Dicionario Integral de Lingua Portuguesa a palavra turismo define o gosto pelas
viagens; o conceito também faz referéncia a tudo que se relaciona com 0s servicos
organizados de viagens de recreio num pais; define também como uma viagem ou

excursao de recreio ou instrugéo a locais que despertam o interesse; ou ainda, que turismo
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€ um conjunto de atividades profissionais relacionadas com o transporte, alojamento e
assisténcia a turistas (Texto Editores, 2009: 1629).

Para a United Nations World Tourism Organization (UNWTO), turismo € a atividade dos
vigjantes (UNWTO, 2014: 10). A mesma organizacao acrescenta que um viajante é
alguém que se desloca, por menos de um ano, para um outro destino diferente do seu
ambiente natural, para qualquer finalidade, seja ela de negocios, lazer ou outros fins
pessoais, € que para tal contrate uma entidade do pais ou lugar a visitar (UNWTO,
2008:9).

Sendo o turismo uma ciéncia social, ndo existe uma definicdo que seja reconhecida por
todos como exata, é portanto mais enriquecedor e diferenciador que haja uma discussdo
tedrica diversificada (as vezes contraditdria) que facilita a investigacdo da sociedade, dos
fendmenos sociais e das suas consequéncias (Belhassen e Caton, 2006).

2.2.2. Relevancia econdmico-social do turismo

O turismo tem demonstrado a sua expressividade e importancia, pois é muitas vezes
referido como sendo “uma das trés mais importantes industrias” ou “a maior industria de

retalho” ou “a maior industria empregadora do mundo” (Sarmento, 2003).

Ao longo das décadas, o turismo tem demonstrado um crescimento continuo e assente na
diversificacdo, para se tornar um dos setores econémicos com o crescimento mais rapido
do mundo; hoje, o volume de negdcios do turismo iguala ou até supera o das exportacdes
de petrdleo, produtos alimentares ou de automaoveis, tornando-se assim um dos principais
players no comércio internacional, e representa a0 mesmo tempo uma das principais
fontes de receita para muitos paises em desenvolvimento (UNWTO, 2015).

A mesma fonte menciona alguns fatores-chave para encarar o turismo como fundamental
para a economia mundial: 9,8% do produto interno bruto (P1B) mundial resulta do setor
turistico; o turismo gera 1 em cada 11 empregos (quase 277 milhdes de pessoas no
mercado de trabalho); 1,5 bilides de dolares em exportacGes; 6% das exportacdes
mundiais; de 25 milhdes de turistas internacionais em 1950 passou a 1087 milhGes em

2013, e estdo previstos 1800 milhdes de turistas internacionais em 2030.
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O setor enfrenta desafios a cada ano e este ano néo sera previsivelmente diferente. Para
2015, a World Travel e Tourism Council (WTTC) prevé que o setor das Viagens e
Turismo continue a crescer face ao ano anterior, e no seguimento igualmente favoravel,

prevé um crescimento na ordem dos 3,8% para os préximos 10 anos (WTTC, 2015).

A evolucdo econdmico-social de Portugal acompanha a evolugdo econémico-social
internacional. Tendo por base valores apresentados pela WTTC (2015) pode-se afirmar
que o Turismo em Portugal € um setor importante para a economia do pais, e este
apresenta um crescimento consolidado. Segundo a mesma fonte, entre os fatores que
comprovam a importancia crescente do setor Turistico em Portugal no ano de 2014
destacam-se:
o a contribuicdo direta de V&T para o PIB foi de 6,0% do PIB total,
e esta previsto um aumento de 3,1% em 2015;
o a contribuicéo total de V&T para o PIB fui de 15,7% do PIB, e esta
previsto um aumento de 2,2% em 2015;
o V&T suportou diretamente 337 mil postos de trabalho (7,4% do
emprego total), é esperado um aumento de 4,1% em 2015;
o a contribuicéo total de V&T para 0 emprego, incluindo postos de
trabalho suportados indiretamente pela industria, foi de 18,4% do emprego total
(831,5 mil postos de trabalho) e estima-se um aumento de 3,2% em 2015;
. as exportacGes no turismo geraram 13.4 mil milhdes de euros,
19,7% das exportacdes totais. Este devera crescer 2,2% em 2015;
o em V&T o investimento foi de 2.5 mil milhdes de euros, cerca de

9,4% do investimento total e este deve aumentar 1,2% em 2015.

2.3. Contexto historico

Nos primoérdios do que viria a ser o marketing experiencial, Jensen (1996) mencionava
duas tendéncias particularmente importantes quanto a transformacdo da sociedade: a
primeira tendéncia é a automatizacdo de tarefas de informacdo, a segunda € a

comercializa¢io de emocges. N&o é suficiente produzir um produto tendo em vista a sua
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utilidade, devendo ser construida uma histéria ou lenda que englobe valores além do
utilitario (Jensen, 1996; Schmitt, 1999).

Em pouco tempo 0 marketing tradicional seria substituido por uma abordagem totalmente
nova quanto ao marketing e quanto aos negocios em geral (PwC, 2013); na nova
economia das experiéncias 0s conceitos tradicionais de marketing e negécios dificilmente

teriam diretrizes na capitalizacao (Schmitt, 1999).

A emergente forma de marketing ndo se centra apenas num produto ou servigo, mas na
experiéncia proporcionada por uma empresa aos seus clientes (Yuan e Wu, 2008).
Clientes estes que sao percebidos de forma diferente pelas duas abordagens: enquanto o
marketing tradicional vé os consumidores como seres racionais, 0 marketing experiencial
VEé-0s como seres emocionais e focados em alcancgar o prazer das experiéncias (Williams,
2006).

Schmitt (1999) afirma que os principios e conceitos do marketing tradicional descrevem
a natureza do produto, o comportamento do consumidor e a atividade competitiva do
mercado esta assim assente em caracteristicas basicas como:

o o foco nas caracteristicas funcionais e nos beneficios para
atender as necessidades fisicas, aumentar o conforto ou para poupar tempo
(Jensen, 1996);

o categorizar o produto e a concorréncia no sentido restrito (sdo
apenas considerados os concorrentes diretos);

o 0s clientes sdo vistos como tomadores de decisdo (0s
profissionais de marketing encaram o processo de tomada de decisdo como a
solucdo direta do problema deles),

o aléem de serem usados métodos e ferramentas analiticos,

guantitativos e verbais.

Numa sociedade cada vez mais complexa sera inadequado centrar as abordagens nas
caracteristicas e beneficios dos produtos do marketing tradicional (Gentile, Spiller, e
Noci, 2007); no futuro, os produtos deverdo ser projetados para atender os objetivos

espirituais e emocionais (Jensen, 1996); pois ndo vale apenas falar de estratégia sem levar
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em conta a implementacéo e o foco nas verdadeiras necessidades do consumidor (Schmitt,
1999).

No entanto, 0 marketing tradicional tem algumas qualidades que valem ser preservadas.
Existem diversos conceitos fundamentais, usados no marketing de caracteristicas e
beneficios e em outras formas de marketing, que séo a espinha dorsal para se tomar uma
boa decisdo de marketing (Schmitt, 1999).

O marketing experiencial ndo se centra em produtos, mas sim em situacdes de consumo
em que esses produtos possam ser inseridos (Andrés et al., 2006), diferenciando-se da
abordagem tradicional; esta baseava-se unicamente nas atitudes e julgamentos dos

consumidores em relacdo ao valor utilitario dos produtos (Holbrook e Hirschman, 1982).

O presidente da Intel, Andrew Grove (1996) declarou: ““ Precisamos olhar para 0 nosso
negdcio como sendo mais do que simplesmente fabricar e vender computadores pessoais.
O nosso negdcio é distribuir informacdo e experiéncias interativas realistas” (Pine e
Gilmore, 1999: 13).

O grau, segundo o qual uma empresa podera fornecer uma experiéncia desejada (usando
a informacdo, a marca, comunicacao e o entretenimento integrados), vai determinar o seu
sucesso no mercado global do novo milénio (Schmitt, 1999). Jensen (2005) considera no
mesmo sentido, que a presente revolugdo embora lenta no seu curso, tal como um glaciar,

Sera uma que seguramente ocorrera.

Shaw e Ivens (2007) acrescentam que estariamos a assistir as primeiras ondas de uma
vaga de mudanga, que rebentard como o novo diferenciador nos negécios. Os mesmos
autores acreditam que se trata de um tsunami. Tal revolucdo obriga-nos a repensar 0s
modelos de marketing tradicionais, assim como os beneficios associados a cada produto
ou servico, que ndo podem servir apenas objetivos da empresa (como fidelizacdo e
aumento de quota de mercado, indices de notoriedade, etc.), mas deverdo sobretudo ir ao
encontro do consumidor e daquilo que ele procura no contacto com o produto/servico,
com a marca, com o conceito oferecido. O que o consumidor realmente procura € uma

experiéncia, ndo apenas um produto (Andrés et al., 2006).
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Segundo Schmitt (1999) o marketing experiencial diferencia-se do marketing tradicional
ao forcar-se em quatro principios-chave (vide figura 2.1):

Figura 2.1 — Ascensao do marketing experiencial

MARKETING
KFoco nas caracteristicas funcionaise\ EX P E R | E N C | A L

nos beneficios

eCategorizar o produto e a
concorréncia no sentido restrito
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*Foco nas experiéncias do
consumidor

eAnalise da situagdo de consumo

sRacionalidade e emotividades dos
consumidores

sFerramentas e métodos ecléticos

MARKETING | )
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Fonte: Autora, adaptado de Schmitt (1999)

. Foco nas experiéncias do consumidor — As situacfes vividas
pelos consumidores resultam em experiéncias, onde os sentidos séo estimulados,
conectando o consumidor com a empresa e com a marca. As experiéncias
substituem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e
relacionais.

. Analise da situacdo de consumo — O marketing experimental
centra-se em situacdes de consumo onde 0s produtos poderdo ser adquiridos e ndo
propriamente no produto. O consumo reflete 0 modo de estar de determinado
individuo na sociedade. O produto passa a oferecer experiéncias de sucesso,
alegria, éxtase, relaxamento, divertimento; por sua vez o consumidor procura
nesses mesmos produtos experiéncias que vao ao encontro das caracteristicas as
quais se identifica. Desta forma, o fator-chave da satisfagdo do consumidor e da
lealdade a marca é a experiéncia obtida durante o consumo (Schmitt, 1999).

o Racionalidade e emotividades dos consumidores — Os
consumidores sdo seres racionais e emocionais, e aquando a aquisicdo de

determinado produto, s&o influenciados pelas emoc6es derivadas de experiéncias
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anteriores (ou emocdes que anseiam ter), mesmo quando tomam uma deciséo
racional. Por isso, “h& que entreté-lo, estimula-lo, afetd-lo a nivel emocional, de
forma positiva, e sobretudo, desafid-lo para uma experiéncia” (Schmitt, 1999: 47).
“Hda dois mercados opostos: controlo e liberdade. Primeiro, o controlo é
a ideia de que podemos controlar as nossas vidas, pensar que temos uma
influéncia direta sobre ela, que podemos controlar as nossas necessidades
e nds mesmos. Precisamos também do oposto, a liberdade. Este é o
sentimento em que acreditamos que podemos realmente fazer o que
quisermos. Liberdade e controlo sdo importantes enquanto consumidores,
ndo podemos comprar 0s proprios sentimentos, mas podemos comprar

ferramentas que nos permitem cria-los.” (Jensen, 2005: 4)

. Ferramentas e métodos ecléticos — O marketing experimental ndo
se rege apenas por ideologias analiticas e quantitativas; simplesmente faz uso das
ferramentas apropriadas, logo tende por isso a afastar-se de ideias preconcebidas
ou sistemas estipulados; deve-se portanto, ndo pensar apenas de forma analitica e
quantitativa, mas de uma forma imaginativa, qualitativa e intuitiva (Andrés et al.,
2006).

As empresas que comercializam experiéncias perceberam que os clientes estdo realmente
a.comprar muito mais do que apenas produtos e servigos. Hoje, os clientes estdo a comprar

0 que essas escolhas vao fazer por eles (Kotler e Armstrong, 2013).

As experiéncias existiram sempre, na verdade estavam presentes implicitamente na
execucdo do servico. Quando um consumidor paga por um servico esta a adquirir um
conjunto de atividades intangiveis executadas em seu interesse; mas quando adquire uma
experiéncia esta a pagar para dedicar o seu tempo a desfrutar de uma série de eventos
memoraveis que uma empresa encena — como se de uma peca de teatro se tratasse — para

que se envolva de forma pessoal (Pine e Gilmore, 1999).

Algumas empresas conseguiram elevar o servico ao patamar da sensacdo: atividades
como pecas de teatro, filmes, programas de televisdo séo projetadas tendo em atengéo as
experiéncias e emogfes que causaram no expectador. Pine e Gilmore (1999)
consideraram que o inicio da era das experiéncias deveu-se a um homem e a empresa por

ele fundada: Walt Disney.
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Hoje, o consumidor procura respeito, reconhecimento e comunicacgdo relevante, e a
melhor maneira de lhe proporcionar o que ele pretende € através da experiéncia que lhe
podemos oferecer porque as experiéncias sdo pessoais, relevantes, memoraveis,

sensoriais, emocionais; logo, significativas (Andreés et al., 2006).

24. A experiéncia

2.4.1. O que é a experiéncia

O Dicionario de Lingua Portuguesa menciona que a palavra experiéncia tem origem no
termo latim experientia, define a agdo ou efeito de experimentar ou de se experimentar;
define também os conhecimentos resultantes de vivéncias subjetivas, assim como a soma
de conhecimentos; ja no contexto da filosofia, experiéncia significa conhecimento
adquirido pelos sentidos e a palavra experienciar significa experimentar, sentir, viver
(Texto Editores, 2009: 744).

Para Schmitt (1999) as experiéncias resultam de acontecimentos privados que ocorrem
em resposta a determinados estimulos, envolvem a totalidade do ser que as sente, quer
sejam reais, irreais (como nos sonhos) ou virtuais, resultando da observagao direta ou da
participacdo em determinado evento. As experiéncias sdo normalmente induzidas ou
provocadas por determinada situacao e provocam reacoes a estimulos, ligando a empresa
e a marca ao estilo de vida do seu consumidor (Andrés et al., 2006), originando diversas
interacdes entre o cliente e a empresa, ou com os produtos da mesma (Holbrook e
Hirschman, 1982).

As experiéncias substituem os valores funcionais e proporcionam valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais, portanto deverao ser auténticas,
pois cada vez mais 0s consumidores procuram experiéncias mais pessoais, logo mais

verdadeiras (Pine e Gilmore, 2010).

Shaw e Ivens (2007) defendem que existem dois elementos numa experiéncia: o fisico e

o emocional (vide figura 2.2, pagina seguinte).
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Figura 2.2 — Os elementos da Experiéncia
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Fonte: Autora, adaptado de Shaw e lvens (2007)

Os autores complementam que a experiéncia do cliente € a mistura do desempenho fisico
de uma empresa e das emocdes evocadas, medidas intuitivamente contra as expectativas
do cliente ao longo de todos os momentos de contacto. Schmitt (1999) acrescenta que as
experiéncias sdo “de” ou “sobre” algo, compostas de intencionalidade e padrdes, apesar

de ndo existirem duas experiéncias iguais.

2.4.2. Dimens0Oes experienciais

Num mundo em que o valor de marca domina o mercado, 0s produtos e servi¢os deixam
de ser simplesmente funcionais e meios de beneficios, para evoluirem para meios que
proporcionam e alargam a varios niveis as experiéncias do seu consumidor (Andrés et al.,
2006). Na verdade, qualquer empresa (seja de produtos ou servi¢os) encena uma sensagao
sempre gue se envolve com os seus clientes, conectando-se a eles de uma forma pessoal
e memoravel (Pine e Gilmore, 1999), por este motivo, as empresas tornam-se cada vez
mais conscientes da necessidade em proporcionar experiéncias, pois percebem que se
refletira em valor acrescentado para o cliente (Knutson, Beck, Kim, e Cha, 2009). Yuan
e Wu (2008) afirmam que os consumidores poderdo obter valor experiencial através de

diferentes tipos de experiéncias.

Numa grande parte, marketing de produto é marketing experiencial, pois ndo s6 comunica
caracteristicas e beneficios, mas também conecta um produto ou servi¢co com experiéncias

Unicas e interessantes (Schmitt, 1999). A ideia ndo é vender alguma coisa, mas
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demonstrar como uma marca pode enriquecer a vida de um cliente (Kotler e Keller, 2011),
permitindo-lhe reunir a informagéo suficiente para decidir de forma inteligente e
informada sobre a sua compra (Andrés et al., 2006). Muitas empresas ndo produzem
simplesmente produtos ou servi¢os, hoje muitas empresas estdo a criar e gerir a

experiéncia dos clientes com a sua marca ou empresa (Kotler e Armstrong, 2013).

Figura 2.3 — A experiéncia

Experiéncia Experiéncia

L - EXPERIENCIA
na utilizagdo na prestagao

do produto de servigos

TOTAL

Fonte: Autora

A Economia da Experiéncia, ensina-nos que “Work is a theatre and every business a
stage”, quer isto dizer que o consumidor transforma-se no protagonista de uma histéria
ou experiéncia de viagem que contribuira para a sua vida, por meio da vivéncia de
momentos inesqueciveis (Pine e Gilmore, 1999), a0 mesmo tempo que se entrega a
fantasias, sentimentos e divertimentos (Holbrook e Hirschman, 1982); séo entdo, internas
na sua natureza, portanto individualizada, o que faz com que a medic¢do e gestdo da

experiéncia seja tao dificil (Knutson et al., 2009).

Figura 2.4 — Dimensdes experienciais
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Fonte: Autora

Diversos autores propde-se a caracterizar as experiéncias em dimensdes experienciais,
procuram identificar tais dimensdes em diversos contextos; é o caso de Schmitt (1999)
no ambito da utilizacdo do produto, Pine e Gilmore (1999), no ambito dos servigos, Aho
(2009), Chan e Xu (2010) no turismo e Knutson et al. (2009) em contexto de hotelaria.
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Os servigos de turismo e lazer sdo essencialmente heddnicos (Hosany e Witham, 2009),
além de serem uma fonte inesgotavel de experiéncias e os turistas estdo a procura de
experiéncias auténticas (Pine e Gilmore, 2010); neste seguimento pretendeu-se
desenvolver as experiéncias dos turistas num estudo onde foram identificadas por Aho
(2001) quatro experiéncias turisticas: impressdes emocionais (elementos universais no
turismo), efeitos informativos ou aprendizagem (intencional e n&o intencional),
desenvolvimento de capacidades através da prética (formas de passatempos para

experiéncias profissionais) e impactos transformacionais (modificar corpo e mente).

Na hotelaria, a maior parte dos servicos prestados ao cliente pode ser aproveitado e
transformado em experiéncias encenadas (Pine e Gilmore, 2002), proporcionando
momentos memoraveis e ndo apenas simples interacdes sem caris emocional; neste
sentido, ou autores Knutson et al. (2009) sugeriram quatro dimensBes experienciais

aplicadas num hotel: beneficio, conveniéncia, incentivo e ambiente.

2.4.2.1. A experiéncia na utilizacdo do produto

Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e beneficios funcionais (valor
utilitario), sendo que a qualidade do produto e a marca positiva sdo coisas absolutamente
normais; o que pretendem sdo produtos, comunicacdo e campanhas de marketing que
estimulem os sentidos e que mexam com as emocdes e com a mente (valor hed6nico)
(Schmitt, 1999). De uma forma geral, o valor hed6nico dos produtos é relevante para 0s
dominios afetivos, experienciais e simbdlicos do consumo, pois suscita prazer e
excitacdo, enquanto que o valor utilitario dos produtos sdo primeiramente orientados para

objetivos concretos previamente definidos (Holbrook e Hirschman, 1982).

Para Schmitt (1999), a experiéncia do cliente pode ser definida em cinco dimensoes:
experiéncias sensoriais (sensacfes); experiéncias afetivas (sentimentos); experiéncias
criativas cognitivas (pensamentos); experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de

vida (comportamentos); e experiéncias sociais (relacoes).
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Figura 2.5 — Dimens0es experienciais no ambito de utilizagdo do produto
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Fonte: Autora, adaptado de Schmitt (1999)

As sensacdes apelam aos sentidos com o objetivo de criar experiéncias sensoriais através
da viséo, audicdo, tato, paladar e olfato. O marketing de sensacGes pode usar-se para
diferenciar empresas e produtos, para motivar os clientes e para adicionar valor aos

produtos.

O marketing de sentimentos apela aos sentimentos e emog¢des mais internos dos clientes,
com o objetivo de criar experiéncias afetivas que vao desde estados de animo ligeiramente
positivos, vinculados a uma ou varias marcas até a fortes emocdes de alegria e orgulho.

A maior parte do afeto produz-se durante o consumo.

O marketing de pensamentos apela ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias
cognitivas, que resolvem problemas e que atraem os clientes de forma criativa. Os
pensamentos apelam a atracdo do pensamento convergente e divergente dos clientes

através da surpresa, intriga e provocacao.

O marketing de comportamentos propde-se a afetar experiéncias corporais, estilos de
vida e interagdes; enriquece a vida dos clientes ampliando a suas experiéncias fisicas,
mostrando-lhes formas diferentes de fazer as coisas, estilos de vida alternativos e
interacdes. A troca dos estilos de vida, frequentemente, sdo de natureza mais motivadora,
inspiradora e espontanea e apresentam personalidades que servem como modelo digno de

imitag&o (por exemplo, desportistas, atores ou cantores).
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O marketing de relagdes contém o marketing de sensacdes, sentimentos, pensamentos e
comportamentos. No entanto, o marketing de relacbes estende-se mais a ala dos
sentimentos pessoais e privados do individuo, ampliando assim as “experiéncias
individuais” e relacionando o individuo com o seu “eu ideal” e outras pessoas ou culturas.
As campanhas de relacdes apelam aos desejos de melhoria dos individuos e a necessidade
de serem percebidos de forma positiva por outros e relacionam-no com um sistema social
mais amplo, estabelecendo deste modo fortes relacbes quer com as marcas, quer com as

suas comunidades.

2.4.2.2. A experiéncia em contexto de servigo

Pine e Gilmore (1999) enumeraram quatro dimensdes de experiéncias que poderdo ser
analisadas em diferentes contextos econémicos, pelo que os autores propuseram a
economia de experiéncias como um paradigma emergente para melhorar o desempenho
dos negdcios através de uma ampla gama de industrias, incluindo turismo e hotelaria. Os
mesmos autores mencionam que uma experiéncia pode envolver os hdspedes em varias
dimens0es, sendo que cada dimensdo esta representada em dois eixos centrais:

. O primeiro eixo (horizontal) corresponde ao nivel da participacdo
dos convidados. Num dos extremos do espectro, esta a participacdo passiva, na
qual os clientes ndo afetam ou influenciam diretamente o desempenho; no outro
extremo estd a participacao ativa, na qual os clientes afetam de modo pessoal o
desempenho do evento que gera a experiéncia (Hosany e Witham, 2009; Oh et al.,
2007; Pine e Gilmore, 1999);

. O segundo eixo (vertical) da experiéncia descreve o tipo de
conexdo ou relacdo ambiental que liga os clientes com o evento ou performance.
Num dos extremos deste espectro estd a absor¢do, ocupando a atencao da pessoa
e levando a experiéncia para a mente; no outro extremo a imersdo, quando a
propria pessoa se torna fisicamente (ou virtualmente) parte da propria emocao
(Hosany e Witham, 2009; Oh et al., 2007; Pine e Gilmore, 1999).
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Figura 2.6 — Dimens0es experienciais no ambito dos servigos

Absorcio

entretenimento educacgdo
sentir v aprender

< \ S
Participacao 1' Kwh | Participacao
passiva I > ont/ < - .1 activa

/

A

estética

escapismo
estarid fazer

Imersdo

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999: 40)

Pine e Gilmore (1999) enumeram quatro tipologias de experiéncias que resultam da
combinacdo das diferentes dimens6es da experiéncia; isto €, resultam do contetdo e do
papel que desempenha o cliente no seu desenvolvimento da experiéncia:

. O tipo de experiéncias mais comuns na maioria das pessoas
ocorrem quando elas absorvem passivamente as emocg6es que invadem 0s seus
sentidos. Estas designam-se de experiéncias de entretenimento (Pine e Gilmore,
1999).

O entretenimento € quase sempre a componente central do Turismo
(Hosany e Witham, 2009), este ocorre quando os turistas passivamente observam
atividades e/ou performances de outros, incluindo ouvir musica e ler por prazer
nos destinos de viagem (Oh et al., 2007).

o Nas experiéncias educacionais, como assistir a uma aula, o
visitante absorve os eventos que se desenrolam a sua frente com participacédo
ativa. Contudo, distingue-se do entretenimento pois a educacdo envolve a
participacdo ativa da pessoa. Na verdade, para informar e aumentar
conhecimentos ou habilidades, os eventos educacionais devem envolver
ativamente a mente e/ou o corpo (Pine e Gilmore, 1999). Em literaturas de
turismo, um fator motivador para viajar é o desejo de auto educar-se (Prentice,
2004).
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As experiéncias educacionais acontecem quando um turista, num festival
de arte aprende os antecedentes historicos de tecelagem (Oh et al., 2007) ou
quando visita galerias de arte ou vinhas (Jurowski, 2009).

o As experiéncias de escape podem ensinar tdo bem como o tipo de
experiéncia anterior, ou divertir tal como as de entretenimento, mas desta vez a
imersdo do cliente € maior, assim como o seu envolvimento na acdo. Os
participantes que procuram a experiéncia de participar ativamente num ambiente
imerso, ndo apenas embarcam em, mas também viajam para (Pine e Gilmore,
1999). Os parques tematicos e casinos sdo um bom exemplo de uma experiéncia
de escape (Pine e Gilmore, 2010)

Em geral, o turismo € uma forma de escapar do quotidiano e voltar a rotina
depois de experimentar o extraordinario. Um cruzeiro de férias € um exemplo
concreto deste tipo de experiéncia, pois permite aos turistas, por um curto periodo
de tempo, desfrutar de uma vida de privilégios (Teye e Leclerc, 2002), assim como
acampar ou jogar golfe (Jurowski, 2009).

. Quando as pessoas mergulham num ambiente ou num evento, mas
tém pouca influéncia sobre ele, deixando-o praticamente intocado fala-se de uma
experiéncia do tipo estética, onde o grau de interacdo do cliente na acdo é
minimizado e a participacdo € passiva, continuando imerso na acdo (Pine e
Gilmore, 1999).

Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes, e Cave (2007) afirmam que o
ambiente fisico das atragdes de patrimonio desempenham um papel importante na
determinagédo das atitudes dos visitantes, assim como nas suas intengdes futuras
de divulgaco e disposicao para recomendar. E possivel observar, com frequéncia,
turistas num bar junto a praia s6 para desfrutar da serenidade da praia e do ritmo
das ondas (Oh et al., 2007). Sdo também experiéncias de estética quando se
passeia ao longo de um rio ou se visita um local historico (Jurowski, 2009).

Como se pode observar 0s visitantes que partilhem de uma vivéncia educacional querem
aprender, os que frequentam uma situacao escape desejam fazer parte, os que buscam o
entretenimento querem sentir, 0s que participam de uma experiéncia estética querem

apenas estar 14 (Pine e Gilmore, 1999).
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24.3. Experiéncias holisticas

As dimens@es experienciais estratégicas sao o ponto de partida e os pilares fundamentais
sobre os quais se levanta o edificio marketing experiencial. Embora muitas experiéncias
seduzam principalmente pelo apelo a uma das dimensdes apresentados anteriormente,

muitas atravessam, de facto, os limites entre eles (Pine e Gilmore, 1999).

Nos Gltimos anos, emergiu um consenso que caracteriza a experiéncia do consumidor
como uma avaliacdo multidimensional, mas 'holistica’ (Gentile et al., 2007; Schmitt,
1999). O termo holistico é facilmente explicado por Max Wertheimer (1880-1943) um
dos mentores da psicologia de Gestalt (Hosany e Witham, 2009); a psicologia explica o
conceito holistico, no qual “esta tudo interconectado entre si, como fazendo parte, em
esséncia, da mesma coisa, do mesmo todo” (Junior, 2010). Diferentes dimensdes ou
diferentes fatores contribuem para formar essa visdo holistica, mesmo que em alguns

casos, uma pessoa sé é consciente deles ao nivel subconsciente (Schmitt, 1999).

Para ampliar a experiéncia deverdo ser combinadas duas ou mais dimensdes
experienciais, os profissionais devem criar experiéncias integradas holisticamente,
resultando em sinergias, intensificando, ampliando, enriquecendo e interconectando as
experiéncias (Schmitt, 1999); por este motivo, se a empresa conhecer o publico para quem
desenha as experiéncias, consegue adaptar na medida certa cada dimensdo (Pine e
Gilmore, 1999).

Os profissionais de marketing experiencial observam o consumo na sua totalidade,
procuram portanto criar sinergias entre as dimensdes experienciais; além disso, percebem
que o consumidor, ndo avalia o produto (ou servico) isoladamente, mas sim, do modo
como se enquadra na situacdo de consumo, assim como nas experiéncias resultantes
(Marques, Felix, Simao, e Leite, 2012).

2.5. Co-criacao de experiéncias

Com a progressao do valor economico, as experiéncias deram lugar as transformacdes,

com estas, a personalizagdo das experiéncias ganha outra dimensdo (Pine e Gilmore,
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1999). Com a mudanca do paradigma para a economia das experiéncias sdo oferecidas
aos turistas mais oportunidades em participar ativamente e interagir com o ambiente,
proporcionando assim experiéncias genuinas e personalizadas através de atividades
criativas (Ali et al., 2014; Hung, Lee, e Huang, 2014). Quando se personaliza uma
experiéncia para adapta-la a uma determinada pessoa, esta-se a colmatar uma necessidade

e isso levard a transformar a pessoa no seu intimo (Pine e Gilmore, 1999).

No turismo criativo os consumidores sdo denominados como co-criadores de experiéncias
durante o consumo do servico (Ali, Ryu, e Hussain, 2015), onde a empresa fornece
motivos e contextos para permitir que o turista molde a sua propria experiéncia (Caru e
Cova, 2007). Designa-se experiéncia criativa aquando a participacao ativa do consumidor
na utilizacdo de materiais simples com imaginacdo; geralmente tais atividades envolvem
artesanato tradicional, gastronomia, producdo de perfumes, producdo e pintura de
porcelana e danca, tém assim a oportunidade de aprender tradicdes e habitos locais
(Richards, 2011).

E desafiador e complexo perceber o que contribui para as experiéncias criativas dos
turistas (Ali et al., 2015). A hotelaria devera usar a criatividade para agregar valor a
experiéncia turistica (Richards, 2011); para tal deverdo proporcionar aos turistas
experiéncias criativas, para que estes consigam, eles proprios, ser criativos nas
experiéncias co-criadas (Tan, Kung, e Luh, 2013), proporcionando assim o escape e
originando experiéncias exclusivas (Hung et al., 2014; Pine e Gilmore, 1999; Tan et al.,
2013). Ali et al. (2015) acrescentam ainda que os provedores de produtos turisticos
criativos deverdo enfatizar o escape e o reconhecimento em todos os detalhes dos
produtos criados, devera assim existir consisténcia na abordagem ao turista ao longo da

estada.

Num estudo da autoria de Chan e Xu (2010) foram abordadas as dimensdes experienciais
turisticas: reconhecimento e fuga, paz de espirito e relaxamento, envolvimento e
hedonismo. Os autores perceberam que quando os turistas procuram a fuga,
reconhecimento e relaxamento, e turismo criativo dependem fortemente da envolvéncia
do turista na aprendizagem sobre o local, aplicando o conhecimento obtido no

desenvolvimento de novas competéncias (Richards e Wilson, 2006).
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No mesmo seguimento, varios estudos (Ali et al., 2015; Hung et al., 2014; Tung, Ritchie,
e Kim, 2010) indicam que a experiéncia foi um bom preditor de lembrancas, satisfacéo e
intencbes comportamentais, além de que 0s entrevistados demonstraram possuir
memorias agradaveis de experiéncias criativas e ficaram satisfeitos e mais propensos em
regressar e recomendar o destino turistico. Jurowski (2009) acrescenta que 0s
consumidores estdo dispostos a pagar mais pela qualidade das experiéncias memoraveis

que oS transformem.

2.6. Elementos a considerar na constru¢iao de experiéncias

A pergunta chave é: “Qual a recordagdo que queremos que os clientes tenham da nossa
experiéncia de cliente?” (Shaw e Ivens, 2007:268). A recordagdo sera criada através de
historias e atos teatrais projetados no sentido das experiéncias dos clientes; portanto, 0s
hotéis devem incorporar as experiéncias na estratégia de posicionamento, esta deve ser

focada na estada e nas experiéncias dos hospedes (Jurowski, 2009).

Definir o tema da experiéncia é o primeiro passo para encenar uma sensacao, este deve
ser escolhido deve fornecer um meio direto para os hotéis atualizarem as suas ofertas de
servicos comuns, em experiéncias extraordinarias; caso contrario, nao existird
diferenciacéo, sendo apenas locais de alojamento aos olhos dos clientes (Pine e Gilmore,
1999, 2002). Os mesmos autores defendem que o tema deve alterar o sentido da realidade,
afetando assim a sensacdo de espaco, tempo e matéria, tornando-se num todo coerente e
realista, além de que devem recriar-se multiplos recantos, num determinado lugar (Pine e
Gilmore, 1999), sem nunca aplicar novas técnicas de experiéncias desprovidas de
qualquer relacdo com a esséncia do hotel (Pine e Gilmore, 1999, 2002), deve-se sim,

analisar os detalhes dos servicos prestados e transformar em experiéncias.

As empresas devem deixar pistas que promovam sensacdes; devem portanto gerir a
funcionalidade real do produto ou servico e ainda gerir o conjunto de pistas emocionais,
decorrentes de coisas ou pessoas no ambiente que séo percebidos pelos sentidos (Berry,
Carbone, e Haeckel, 2002). A perspetiva da sensacgéo, aliada a funcionalidade, incentiva
0s hdspedes a permanecerem mais tempo no hotel, diminuindo a necessidade de procurar

sensacOes fora das instalagOes, passando estes portanto, mais tempo no hotel e néo fora ;
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pode também resultar na ampliacdo da estada, ou no regresso mais vezes ao hotel ao longo
do ano (Pine e Gilmore, 2002).

Por tudo isto, a escolha do tema é desafiadora e fundamental para que se possam criar
experiéncias significativas para os hospedes, deve-se portanto, orquestrar todos o0s
elementos do projeto e os eventos proporcionados em torno da mesma sensacao, de modo

a criar uma historia coerente e cativante para o hdspede (Pine e Gilmore, 1999).

Do tema derivam 0s motivos; estes envolvem a aplicacdo de um tema geral em elementos
fisicos que transportam a experiéncia (sentida pelo hdspede) para o nivel da tangibilidade,
como o uso de figurinos, aderegos ou comportamentos especificos que remetam para o
tema central da experiéncia (Pine e Gilmore, 2002). A sensacdo € uma das dimensfes
enumerados por Schmitt (1999); o autor defende que a principal finalidade das sensacdes
é proporcionar prazer estético, emocdo, beleza e satisfacdo através da estimulacdo

sensorial.

A experiéncia resulta de um estimulo que se dirige aos sentidos (Andrés et al., 2006);
entdo dever-se-a4 envolver os cinco sentidos humanos (visdo, audicdo, tato, paladar e
olfato), estes acompanham a experiéncia, pois quanto maior for o seu envolvimento, mais
memoravel a experiéncia sera e mais convincente o tema se torna (Pine e Gilmore, 1999);
desencadeando-se assim, uma experiéncia que se pode consubstanciar através de uma
imagem, uma textura, uma mensagem escrita que apele a determinado sentido ou que crie
uma disrupgédo, um som, um sabor, um gesto, enfim, tudo o que possa apelar aos sentidos
ou que surpreenda pela positiva; e é ai que entra a criatividade e a possibilidade de
diversificacdo da comunicacdo feita com o nosso consumidor (Andrés et al., 2006).
Aliado a estes fatores importantes, deve-se no futuro, aprimorar as experiéncias dos
consumidores, logo, surpreender os sentidos (Shaw e Ivens, 2007).

A utilizacdo dos sentidos para aumentar o nivel de envolvimento, pode ser feita de
diversas formas e em varios espacos, como por exemplo num quarto (Bihring, 2015),
uma vez que ndo exige uma interagdo fisica com o consumidor. No entanto os hotéis néo
podem depender apenas de elementos visuais para fornecer uma experiéncia convincente

e passivel de ser transmissivel a outros (Jurowski, 2009).
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As sete filosofias de Shaw e lvens (2007) realcam a emocéo do cliente como elemento
diferenciador, até agora ignorado por muitos no mundo empresarial, uma vez que muitas
das empresas criaram as suas estruturas organizacionais voltadas para o interior. Procura-
se assim, fornecer uma perspetiva do que podera ser o exterior e 0 impacto positivo que
essa mudanca trara, demonstrando que € possivel, através das experiéncias, reduzir os
custos e aumentar os rendimentos das organizagcdes. As sete filosofias poderdo ser
encaradas como elementos subconscientes de uma estratégia voltada para a experiéncia
do cliente, sendo elas:
o Uma fonte a longo prazo de vantagens competitivas;
o Criadas pelo consistente exceder das expectativas fisicas e
emocionais do cliente;
. Diferenciadas pela focalizacdo em estimular emocdes planeadas;
o Potenciadas por uma lideranca inspiradora, uma cultura de
autonomia e colaboradores empaticos que se sintam felizes e realizados;
o Concebidas para o “exterior” e ndo para o “interior”;
o Geradoras de rendimento, podendo reduzir o0s gastos
significativamente;

o A personalizagdo da marca.

2.7. Beneficios do marketing experiencial

Segundo Kotler e Keller (2011), os consumidores parecem apreciar o marketing
experiencial, pois num estudo apresentado pelos mesmos autores, demonstrou que quatro
em cinco inquiridos afirmam que, participar num evento ao vivo foi mais envolvente do
que todas as outras formas de comunicacdo. A grande maioria também sentiu que o
marketing experiencial lhes deu mais informacdo do que outras formas de comunicacéao,
tornando-0s mais propensos a contar aos outros sobre a sua participacdo no evento. No
mesmo sentido, (Khan et al., 2015)confirmam que existe uma influéncia positiva e
significativa de todas as dimens@es da qualidade da experiéncia no comportamento do

consumidor.
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Para que uma empresa passe da racionalidade a emotividade e assim se inserir na
“economia das experiéncias” tem que, em primeiro lugar, identificar o sentimento ou
emocdo a quem o seu produto ou servico é dirigido (Jensen, 2005). Os gestores devem
continuar a fornecer servigos que poderdo servir com o proposito de diferenciar com
exclusividade um hotel de outros, criando assim a experiéncia de servico Unico (Manhas
e Tukamushaba, 2015).

A venda tem de ser voltada para o coracéo, e a melhor maneira de vender uma mensagem
emocional é atraves de uma histdria, pois a melhor historia proporcionara a empresa
cobrar um preco mais elevado (Jensen, 2005) e o valor dos produtos dependeré da histéria
que contam (Jensen, 1996).

Segundo Schmitt (1999), o marketing experiencial pode trazer beneficios em muitas

situacoes:

Figura 2.7 — Beneficios do marketing experiencial

Transformagdo de uma marca em declinio numa marca de sucesso

Diferenciacdo eficaz face a concorréncia, que torne a marca dificil de imitar

Criacdo de uma imagem e identidade de marca

Promogdo de inovagao

Indugdo de comportamentos de experimentacdo

N
——_JL_ __J_ __JC_ _J

Fonte: Autora, adaptado de Schmitt (1999)

O estudo realizado por Manhas e Tukamushaba (2015) aponta que a imagem de marca de
um hotel e a satisfacdo do cliente com o desempenho dos funcionarios estdo intimamente
associados a experiéncia do hospede, e portanto, interferem no processo de gestdo de
marketing da prépria unidade. No mesmo sentido, o estudo realizado por Khan et al.,
(2015) evidenciou que existe um impacto significativo na satisfacdo, lealdade e
transmissdo de experiéncias sempre que um hotel proporciona experiéncias agradaveis,

representando um retorno positivo para a organizagao.
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2.8.  Os fatores influenciadores

Com muita frequéncia, ouve-se 0s empresarios referirem-se a qualidade da sua oferta,
quer estejamos a falar de bens ou de servigcos. Em servicos a qualidade percebida é criada
exatamente no momento de consumo desse mesmo servico (Yuan e Wu, 2008). Embora
0 conceito de qualidade se possa considerar algo subjetivo, ha um facto incontestavel: a

avaliacdo da qualidade é sempre realizada pelo consumidor (Dantas, 2013).

O autor pretende sublinhar o grau de qualidade, sendo que os restantes atributos da oferta
devem partir do conhecimento do mercado. De uma forma geral, a qualidade de servico
pressupde uma comparacdo das expectativas com o desempenho efetivo do servico

proporcionado (Manhas e Tukamushaba, 2015).

No que concerne a avaliacdo do grau de qualidade, Dantas (2013) afirma que os clientes
fardo uma avaliacdo positiva da oferta desde que a sua percecdo do servico prestado (P)
va ao encontro das suas expectativas (E), resultando em satisfacdo. No que respeita ao
entusiasmo ou dececdo, a “seta” afasta-se das expectativas; no entanto, a primeira no

sentido positivo — entusiasmo e a segunda no negativo — dececao (vide figura 2.8).

Figura 2.8 — Percecdes versus expectativas

RUMO A EXCELENCIA RUMO A QUALIDADE RUMO AO DESASTRE
P P P
< >
ENTUSIASMO SATISFACAO DECECAO

Adaptado de Dantas (2013:44)

Se o servico for ao encontro das expectativas do hospede entdo haverd satisfacdo, se

superarem as expectativas havera entusiasmo, se pelo contrario, o servico prestado ficar
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aquem das expectativas o sentimento sera de decepcdo, e entdo ai o futuro sera

comprometido (Dantas, 2013).

E possivel dizer que a satisfacdo de uma experiéncia em alojamento é a soma de varias
satisfacBes com os atributos de todos os produtos e servicos que compdem a experiéncia
(Gopalan e Narayan, 2010); desta forma, os servigos sdo substituidos por emocdes
positivas (Manosso et al., 2012). A prestacdo de servigos influencia assim a criagéo de
emoc0es, que por sua vez afetam a satisfacdo do consumidor e intencdes comportamentais
do mesmo (Bigné e Andreu, 2004). A psicologia de Gestalt explica que a maneira como
o consumidor percebe um determinado estimulo (positivo e/ou negativo) ird desencadear
um comportamento, uma vez que que os fendmenos da percecéo afetam o comportamento
humano (Bock, Furtado, e Teixeira, 2001). No mesmo sentido, o estudo realizado por
Manosso et al. (2012) aponta que, quando nédo se atende as expectativas dos hdspedes,

provoca-se no cliente emocdes negativas como frustracao, insatisfacéo e inconformismo.

As expectativas dos clientes ndo sdo estaticas; existe um conjunto de fatores que as
influenciam (Dantas, 2013): sdo estabelecidas com a transmissdo de experiéncias de
pessoas para pessoas; as necessidades pessoais sdo igualmente consideradas, assim como
as experiéncias passadas (Yuan e Wu, 2008); variam ainda de pessoa para pessoa, variam
também consoante o tempo, e sdo geralmente consideradas como vontades ou desejos dos
clientes (Manhas e Tukamushaba, 2015).

Figura 2.9 — Comportamento do consumidor

Percepcoes

Fidelizacao Expectativas

Satisfacao

Fonte: Autora
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Por essa razao, agir no momento certo, permitira introduzir melhorias nas caracteristicas

do servico, incrementando a satisfacdo dos clientes e a sua fidelizagdo (Dantas, 2013).

Conforme Manhas e Tukamushaba (2015) existem varios estudos que afirmam que custa
cerca de cinco vezes mais, tanto em tempo, como em recursos financeiros e néo

financeiros, atrair um novo cliente do que fidelizar um cliente ja existente.

Muitas empresas ainda negligenciam que a formacéo das expectativas é a primeira fase
da experiéncia, assim como a ultima fase é a revisdo da pos-experiéncia, fase onde séo
revistas as expectativas, renovando-as de seguida, sejam positiva ou negativamente
(Shaw e lvens, 2007); estas estdo intrinsecamente relacionadas com o servico prestado,
principalmente no que se refere a atencdo que os colaboradores ddo as necessidades dos
hospedes assim como no esforgo que fazem em superar as suas expectativas (Manosso et
al., 2012).

Isso faz com que haja um maior desafio em manter altos os niveis de qualidade,
consciencializacdo da importancia das experiéncias e melhoria dos servigos prestados
(Manhas e Tukamushaba, 2015). Os colaboradores deverdo ser considerados
instrumentos importantes na gestdo das emocdes dos hospedes, uma vez que sdo pecas

fundamentais na prestacao de servicos hoteleiros (Manosso et al., 2012).

O estudo realizado por Yuan e Wu (2008) provou que o marketing experiencial pode levar
a satisfacdo dos clientes, atraves das expectativas fisicas, muitas vezes ligadas a estética
e imagem; o cliente tem igualmente expectativas emocionais ligadas intimamente a

confianca (Shaw e Ivens, 2007), e a qualidade percebida (Yuan e Wu, 2008).

A fidelidade a marca, a qualidade do servico e a experiéncia refletem-se em altos niveis
de reconhecimento da marca, assim como huma imagem de marca positiva, o que leva a
um aumento da probabilidade da escolha da mesma, diminuindo portanto a
vulnerabilidade em a¢des de marketing concorrenciais (Manhas e Tukamushaba, 2015).
A busca por servigos e produtos que superem expectativas é uma das principais mudancas

presentes no comportamento do consumidor (Manosso et al., 2012).
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Nos dias de hoje existe uma nova geracdo de consumidores; os padrdes de consumo foram
alterados, tendo o on-line contribuido em muito para a mudanga desse mesmo
comportamento (Dionisio, Rodrigues, Faria, Nunes, e Canhoto, 2009). Os consumidores
podem agora reservar on-line: em companhias areas, alojamento, transporte e outros
produtos relacionados (Ng, Cassidy, e Brown, 2006). No estudo realizado pelo
Observatorio de Turismo de Lisboa (2013), concluiu-se que cerca de 70% dos inquiridos
responderam usar os sites de companhias aéreas e de viagens como fonte de informacéo

antes da viagem.

Ainda assim, os meios off-line também tém um peso importante enquanto fonte de
informacdo antes da viagem; o mesmo estudo realizado pelo Observatorio Turismo de
Lisboa (2013) mostrou que os guias e livros turisticos representaram 78.8% e as brochuras
cerca de 68%, no entanto, esta-se em mudanca do comportamento do consumidor, este
agora esta cada vez mais digital, pelo que a Hotel Business Review (2012) indica como
tendéncia que o marketing de contetido substituira os tradicionais meios de publicidade.

Figura 2.10 — Fatores influenciadores

Fatores Fontes de Fontes Experiéncia
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s 3 e N
Necessidades Media
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Percegdes ( 3
—
P—— Internet
)
Expectativas .
G
—— Colaboradores
Estado Agentes
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Fonte: Autora

Um estudo realizado pela PwC (2013) menciona que “as empresas de entretenimento e
media concentram-se, cada vez mais, no conhecimento do consumidor”. Também Ng et
al. (2006), ressaltaram a importancia dos media tradicionais: jornais, revistas, televisao e
radio como fontes importantes de informacdo sobre viagens; tal como demonstrado no
estudo realizado pela PwC (2013) os media tradicionais ainda terdo uma parte dominante

das receitas da publicidade, ainda que se sinta a migracdo para o digital.
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O dominio das novas tecnologias promove a criacdo de vastas gamas de experiéncias
(Nahas, 2010) e desta forma, a competitividade do mercado é cada vez mais forte
exigindo, portanto, que as empresas tenham um esforco redobrado no que respeita a
superacdo das expectativas dos consumidores e na tentativa de satisfazer as suas

necessidades (Dionisio et al., 2009).

Schmitt (1999) enumerou alguns meios para fornecer experiéncias que possibilitam criar
campanhas mais emocionais, através de ferramentas taticas como: a comunicacdo, a
identidade visual e verbal, a presenca do produto, a presenca de marca (inclui marketing
de eventos), ambientes, internet e pessoas, com o objetivo de pdr em préatica diferentes

dimens0es estratégicas da experiéncia.

2.9. Sintese conclusiva

Com o forte crescimento do setor do turismo veio uma maior necessidade dos gestores
encontrarem fatores diferenciadores face a concorréncia e as experiéncias sdo, por
exceléncia, fatores que promovem a diferenciacdo. O turismo e, em particular, a hotelaria

sdo uma fonte inesgotavel de experiéncias, onde o hospede é o principal interveniente.

A relacdo com o hospede é realmente forte e comeca ainda antes da viagem se realizar;
tal acontece no momento em que comecam a ser formuladas as percegdes, que por sua
vez originam expectativas. Durante a estada, 0 hdspede tem a oportunidade de validar as
expectativas estabelecidas; se estas forem ao encontro da realidade, ou se a realidade
conseguir superar as expectativas, entdo os atuais hdspedes ficardo satisfeitos e daréo

lugar a clientes fidelizados.

Pode-se entdo dizer que experiéncias sdo acontecimentos internos provocados por
estimulos sensoriais no intimo de cada individuo; interferem portanto, na construcéo de
emocdes que induzem a comportamentos; sdo por isso fortes promotores de memorias,
que se refletem em satisfagdo e lealdade a marca, promovendo-se assim a fidelizacéo e a

recomendac&o a outros.
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As experiéncias poderao ser analisadas de diferentes formas: quer numa abordagem de
uso do produto, onde resulta a experiéncia de uso; ou ainda, numa abordagem ao servigo,
onde existe maior capacidade na producdo de experiéncias memoraveis, sendo a

criatividade a alavanca para a diferenciacéo.

Em ambas as abordagens poderdo ser caracterizadas, tipificadas ou simplesmente
analisadas diferentes dimens@es da experiéncia. E de realcar que a caracterizagdo mais
consistente, no que respeita aos servicos, € a apresentada por Pine e Gilmore (1999), uma
vez que € também a mais desenvolvida e estudada na literatura atual. Desta abordagem
resultaram entdo quatro dimensdes: escapismo, educacdo, entretenimento e estética. Ja
Schmitt (1999) na abordagem ao produto enumerou cinco dimensdes experienciais:

sensacdes, sentimentos, pensamentos, comportamentos e relacdes.

Em ambos os casos fala-se de experiéncias, no entanto, é interessante analisar que existe
uma interligagéo entre as dimensdes apresentadas por Pine e Gilmore (1999) e Schmitt
(1999), uma vez que tal como referido pelo ultimo, as experiéncias sdo holisticas e,

portanto, o resultado é maior do que a soma das partes.

Por este motivo, pode-se constatar que as dimensdes sensacao e sentimentos sdo muito
semelhantes as dimens@es, estética e entretenimento, onde existe participacdo mais
passiva; 0 mesmo acontece com 0s pensamentos e comportamentos que sdo muito
préximos das dimensdes escape e educacao onde a participacdo do consumidor € mais
ativa; ja a dimensao relacéo apontada por Schmitt (1999) parece néo ter ligacdo com as

dimensGes apresentadas por Pine e Gilmore (1999).

Podemos entdo constatar que seja qual for a experiéncia vivenciada, existira sempre uma
participacdo, quer esta seja ativa ou passiva. Tal como na co-criagdo de experiéncias,
guanto maior a participacdo do consumidor na experiéncia, mais este ficara suscetivel a
transformagao do seu “eu”, que se refletird em experiéncias memoraveis e, por ineréncia,

a sua satisfacdo sera igualmente maior.
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Figura 2.11 — Nivel de participacéo

Maior
participagao
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Experiéncias
memoraveis

Fonte: Autora

A postura como uma empresa se apresenta no mercado € essencial para que o cliente
percecione a empresa exatamente como a mesma pretende que seja vista pelos clientes e
potenciais clientes. Pode-se constatar a existéncia de inimeros beneficios na utilizacdo
do marketing experiencial, mas talvez aquele que terd um maior impacto na organizacdo
sera a grande capacidade que este da a organizacdo em se diferenciar. Remetendo-se
assim para o posicionamento, este devera ser claro, pois 0 momento mais importante €
mesmo antes do cliente ser efetivamente cliente. No mesmo seguimento, todas as
estratégias operacionais a implementar, deverdo estar em concordancia com o
posicionamento desejado, pois refletir-se-a numa estratégia transversal a toda a
organizagdo, que por sua vez, se refletira em cada estratégia tatica e operacional a ser

implementada.

E fundamental que aquando a formulaco de expectativas, o cliente percecione a realidade
do que vai encontrar. Pois, se estas ndo coincidirem com 0 que serd a sua experiéncia

enquanto hospede comecara a pdr em causa toda a experiéncia vivenciada.
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I1l. METODOLOGIA

Neste capitulo pretende-se expor o caminho percorrido para o desenvolvimento do
projeto proposto, ou seja, serdo descritos os métodos e processos utilizados para que seja
possivel atingir os objetivos propostos. Depois de definido o objetivo, procedeu-se a
selecdo da metodologia, sendo que os questionarios foram o método utilizado. Neste
capitulo sera apresentada a amostra assim como 0s processos utilizados na construcao e

recolha dos questionarios.

3.1. Objetivo metodologico

Mediante a diversidade de caracterizacdo das dimensdes experienciais apontadas por
varios autores (Aho, 2009; Chan e Xu, 2010; Knutson et al., 2009; Pine e Gilmore, 2010;
Schmitt, 1999), o objeto de estudo centrou-se na andlise das diferentes dimensdes

experienciais apontadas por Pine e Gilmore (1999).

Depois de realizada a pesquisa no que se refere ao enquadramento teérico, percebeu-se
que as dimensdes experienciais, estética, educacdo, entretenimento e escapismo sdo a
caracterizacdo de experiéncias mais aprofundadas e estudadas pelo meio cientifico (Ali
et al., 2014; Hosany e Witham, 2009; Oh et al., 2007), pelo que, por este motivo, séo as

que apresentam maior relevancia académica.

Este projeto tem como objetivo medir as diferentes dimensdes experienciais dos hdspedes
com a finalidade de proporcionar a gestdo indicadores importantes aquando a defini¢do
de estratégias. Ainda no mesmo seguimento, pretende-se perceber se cada dimensao tem

um peso diferente das restantes.

Uma vez que diversos autores Hosany e Witham (2009) e Oh et al. (2007) identificaram
quatro consequéncias no ambito das experiéncias, pretende-se igualmente perceber qual
0 impacto que estas (satisfacdo, memoria, qualidade percebida e excitacdo) tém apds a

experiéncia do hospede.
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3.2.  Selecio da metodologia

O caminho para atingir o objetivo passa pela recolha de informacéo pertinente para que
seja possivel construir um programa de a¢des tendo por base fatores internos e externos
aunidade hoteleira; para tal, foram consideradas informaces recolhidas das opinides dos
préprios hospedes, por via de pesquisa quantitativa. Utilizou-se questionarios com
participacdo ndo-ativa; a recolha dos mesmos realizou-se entre os dias 15 de agosto e 2
de setembro. No ambito da analise dos questionarios, recorreu-se ao programa
informéatico SPSS no que respeita a estatistica descritiva assim como avalia¢éo do indice
de fiabilidade de Alfa de Cronbach além da analise das correlacdes de Pearson entre

variaveis.

O instrumento de pesquisa consiste na avaliacdo de vérias escalas de medi¢do com o
objetivo de perceber como as quatro dimensbes experienciais apontadas por Pine e
Gilmore (1999) sdo absorvidas e interpretadas pelos hdspedes do Grande Hotel, ou seja,
experiéncias de educacdo, de estética, de entretenimento, de escapismo; além das
consequéncias apontadas por Hosany, Witham (2009) e Oh et al. (2007) excitacéo,
memoria, qualidade percebida e satisfacao do cliente.

Foram consideradas igualmente variaveis demograficas dos inquiridos como: género,
idade, rendimento anual, estado civil, nivel de educa¢do, como obtiveram conhecimento
do hotel, se foi a primeira vez que ficaram no hotel, a duracdo da estada assim como a

companhia de viagem.

As escalas de medigéo das diferentes dimensdes experienciais (vide tabela 3.1) foram
implementadas por:

Tabela 3.1 — Estudos sobre avaliacdo das experiéncias

Autor, Data Objeto de estudo Contexto do estudo

Avaliaram as experiéncias dos turistas de
Oh et al. (2007) Hotelaria um hotel nos Estado Unidos em regime de

pequeno-almogo;
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Hosany e Witham ) Avaliaram as experiéncias de turista num
Cruzeiro ]
(2009) Ccruzeiro;
) Avaliaram as dimens@es experienciais num
Ali et al. (2014) Resort .
resort na Malasia.
) . Avalia uma regido popular do Arizona

Jurowski (2009) Regiéo

denominada Verde Valley

Fonte: Autora

As dimensfes experienciais de educacdo e estética foram representadas por trés
questdes!; ja as dimensBes experienciais de entretenimento e escapismo, foram
representadas com quatro questdes. Todas as questdes foram classificadas de acordo com
a escala de medicdo de Likert. Estas variavam entre um e sete pontos, onde: [1]
corresponde a “discordo muito”; [2] corresponde a “discordo”; [3] corresponde a
“discordo pouco”; o ponto [4] terd a correspondéncia de “indiferente”, [5] corresponde a

“concordo pouco”, [6] corresponde a “concordo” e 0 [7] corresponde a “concordo muito”.

Para medir a consequéncia excitacdo foram usadas quatro questdes que correspondem a
interessante, emocionante, excitante e agradavel no que respeita a estada dos inquiridos

em causa.

No que respeita & medida de consequéncia memdria, foram colocadas trés questdes:
“Levo lembrangas maravilhosas”, “Lembro-me de muitas coisas boas” e “Nao me

esquecerei da minha experiéncia”.

A escala de Likert com sete pontos foi igualmente utilizada nas medidas de qualidade
percebida e satisfacdo do cliente, tal como medidas anteriores. Esta mudanca verificou-
se porque a escala “diferencial semantico” demonstrou gerar confusdo nos inquiridos
aquando a resposta, pelo que se decidiu substituir por duas questdes em cada uma das

medidas, passando a utilizar a escala de Likert como medicéo.

O questionario adotado por Oh et al. (2007) e aplicado pelos restantes autores (Ali et al.,
2014; Hosany e Witham, 2009; Knutson et al., 2009) foi devidamente validado,

! Ver apéndice 1 - Questionario
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apresentado fiabilidade, uma vez que o Alfa de Cronbach apresentou valores entre 0.77 e
0.98, sendo que o minimo para que o questionario obtenha um grau de confiabilidade
consideravel devera estar acima dos 0.7 (Field, 2009). Oh et al. (2007) mencionam que
as escalas de medicdo utilizadas poderdo servir de plataformas para aplicacdes de
pesquisa programadas para varias configuracdes de turismo; os autores salientam que é

desejavel refinar a escala proposta no sentido do objeto de estudo em causa.

O preé-teste ao questionario original foi aplicado por conveniéncia nos dias 13 e 14 de
Agosto; este foi implementado porque, de outra forma, seria dificil prever todos os
problemas e davidas que poderiam surgir durante a aplicacdo do mesmo; este aplicou-se
paraevitar a perda de tempo, dinheiro e credibilidade caso se constatasse algum problema,
0 que resultaria em perda de informacdo recolhida até ao momento (Chagas, 2000; Hill e
Hill, 2008).

Os inquiridos foram abordados presencialmente pelo que facilitou a elevada taxa de
respostas: no total foram recolhidos 15 questionarios validos. Apds a andlise dos
resultados obtidos do pré-teste, percebeu-se que tal como Oh et al. (2007) sugeriram,
foram necesséarias alteragdes aos itens da escala inicialmente proposta; assim foi
considerada a mudanga da escala “diferencial semantico” utilizado por Hosany, Witham

(2009) e Oh et al. (2007) pela escala de Likert.

O questionario foi aplicado aos hospedes de um hotel independente com capacidade de
31 quartos, situado no norte de Portugal, mais concretamente na cidade de Braga. Foram
convidados a participar no questionario todos os hospedes que pernoitaram no hotel entre
o dia 15 de Agosto e 2 de Setembro. O momento escolhido para convidar o hospede a
participar na pesquisa, foi no Gltimo dia de estada e depois do pequeno-almogo, uma vez

gue muito esporadicamente existirdo hdspedes que ndo usufruam do mesmo.

A amostra foi calculada segundo a formula da distribuicdo gaussiana demonstrada na

figura 3.1 (vide pagina seguinte):
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Figura 3.1 — Férmula de distribuicdo gaussiana

N-Z*-p-(1-p)
(N—1)-e+Z2-p-(1-p)

n—=—

Fonte: Netquest (2015)

onde foi considerada a populacdo de 62 questionarios (nimero total de quartos existentes
com ocupacao dupla, 31*2), com um nivel de confianca de 95%, margem de erro de 5%
e 50% de heterogeneidade do universo. O resultado obtido definiu a amostra e situou-se

nos 54 questionarios (Netquest, 2015).
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IV. AVALIACAO DAS EXPERIENCIAS

Neste capitulo serd primeiramente caracterizado o hotel objeto de estudo assim como a
sua envolvente. Serdo analisados os resultados obtidos no ambito da aplicacdo do
questionario descrito anteriormente, assim como se analisara a fiabilidade do mesmo. De
seguida, realizar-se-a a analise descritiva da amostra, além de serem executadas diferentes
anélises com a intensdo de responder ao objetivo proposto. Por fim, serdo apresentados

0s contributos para a gestao.

41 Caracteriza¢io do Grande Hotel

A caracterizacdo do objeto de estudo é fundamental aquando a anélise e interpretacdo dos
dados obtidos. Uma vez que o tema central sdo as experiéncias e, como anteriormente
referido, estas sdo pessoais, variam de pessoa para pessoa e mudam conforme o tempo
(Manhas e Tukamushaba, 2015; Yuan e Wu, 2008).

4.1.1 A Regiao

Braga situa-se no cora¢do do Minho, fundada pelos romanos entre 300 a 400 a.C. como
Bracara Augusta e conta com mais de 2 000 anos de histdria. A cidade é conhecida por
ser um importante centro religioso e, como tal, é repleta de igrejas seculares, como é o
caso da conhecida Sé Catedral. Ao longo dos séculos os eventos em Braga foram
marcados por festas religiosas. A Semana Santa, declarada desde 2011 como Interesse

para o Turismo (Pereira, 2015) move milhares de visitantes até a cidade.

O Bom Jesus do Monte, Santuario do Sameiro e o centro historico devido a sua magnitude

e beleza, sdo pontos de passagem obrigatdria aquando a visita pela cidade.

As ruinas que subsistem no complexo arqueoldgico lembram os tempos romanos de
outrora. No entanto, para além da sua idade e historia, Braga é uma cidade dinamica; as
suas universidades, restaurantes contemporaneos, festas estudantis e vida noturna

animam a cidade, transformando-a numa cidade jovem e cheia de vida.
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E através da gastronomia bracarense que se recriam anos de historia e tradicdo. A
culinaria minhota é procurada, essencialmente, por pratos tdo tradicionais como bacalhau
a Braga, arroz de pato, papas de sarrabulho, ou ainda pelos doces conventuais como é o

caso do pudim Abade de Priscos.
4.1.2 Localizacao

O Grande Hotel fica localizado no Monte do Bom Jesus, na freguesia de Tendes, na
cidade, concelho e distrito de Braga. A localizacdo é privilegiada, pois além de estar
situado a escassos metros do Santuario do Bom Jesus do Monte, o hotel usufrui de uma

vista sobre o Parque Nacional da Peneda-Gerés.
A cerca de 5 km do centro histérico de Braga, a 25 km da cidade de Guimaraes, a 55 km
da cidade do Porto e a cerca de 40 km do Gerés, o hotel usufrui de certa proximidade com

alguns dos principais centros turisticos do Norte do pais.

Figura 4.1 — Imagem de satélite da localizacdo do Grande Hotel

R e
Grande H)otel

Fonte: Google Maps (2015)

4.1.3 Historia e Infraestruturas

A organizagdo a abordar no estudo em causa € uma unidade hoteleira relativamente
recente, com seis anos de existéncia, iniciando a sua atividade a 1 de Outubro de 2009

com o nome de Grande Hotel.
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De acordo com o Decreto-Lei n.° 15/2014, de 23 de janeiro, no artigo n.° 11, o Grande
Hotel estd enquadrado na categoria de Hotel, com a classificacdo de trés estrelas, em

conformidade com a classificacao regulada pela Portaria n.° 327/2008.

4.1.4 Numero e Tipo de Quartos

Os trinta e um quartos, incluindo quatro suites, foram projetados individualmente para
oferecer um reflgio ideal para quem visita 0 Grande Hotel. O conceito funde detalhes
contemporaneos com tradi¢Ges classicas; combina texturas e materiais de luxo. Os
detalhes encontram-se integrados, incluindo a luz natural proporcionada pela dimenséo

das varandas e terragos.

Figura 4.2 — Foto de um quarto duplo do hotel

Fonte: Website Grande Hotel (2015)

Os quartos sdo divididos por Suite Master, Quarto King Deluxe, Quarto Duplo, Quarto
Single e Quarto Familiar, estes foram projetados a pensar no conforto e comodidade dos

espacos. Todos os quartos dispdem de terrago privado e casa de banho.

4.1.5 Facilidades e Composi¢do Fisica do Hotel

O Grande Hotel é composto por cinco pisos, divididos por trés salas (com capacidade
para cerca de oitenta pessoas cada), uma sala de reunifes com capacidade para trinta
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pessoas e uma pequena divisdo onde sdo proporcionadas massagens ao cliente sempre
que solicitadas. J& a sala de pequenos-almogos fica situada no ultimo piso com vista
panoramica sobre a serra. O hotel conta também com um restaurante que ndo tem
utilizacdo diaria; sendo apenas utilizado sempre que solicitado, na maioria das vezes por
grupos. O bar ndo fica nas instalages do hotel, mas o edificio € 0 mesmo, o que possibilita
a que clientes externos possam usufruir do mesmo sem interferir na atividade normal do
hotel.

Figura 4.3 — Vista frontal do Grande Hotel

Fonte: Website Grande Hotel (2015)

Figura 4.4 — Vista da entrada do Grande Hotel

Fonte: Website Grande Hotel (2015)

48



Capitulo IV — Avaliacao das experiéncias

4.1.6 Tipo de Gestéo

O Grande Hotel é um hotel independente de exploracédo e gestdo familiar. Este € gerido

no seio familiar, sendo o gerente o filho dos proprietarios.

A gestdo hoteleira é assumida por um gerente, e a este cabe a gestdo de todas as atividades
relacionadas com a gestao e promocéo da unidade. No entanto a contabilidade fica a cargo

de uma empresa externa contratada para o efeito.

Além da sazonalidade sentida, este hotel conta com uma equipa fixa de seis pessoas, entre
as quais: um gerente; trés rececionistas (onde uma das pessoas se ocupa de tarefas de
empregada de andares sempre que necessario), uma empregada de andares e uma
cozinheira. A manutencéo fica a cargo de uma Empresa externa, assim como o servigo de

lavandaria, uma vez que néo existem funcionarios a tempo parcial?.

Figura 4.5 — Organograma

Gerente
Governanta H
I ] I ]
Empregada Recepcionista Recepcionista Cozinheira
de andares

Fonte: Grande Hotel

A polivaléncia de funcdes é a mais-valia de toda a equipa, 0 que permite uma gestao de
recursos humanos mais eficaz. Para suprimir eventuais necessidades de pessoal o gestor

recorre a recursos temporarios.

2 Informacdo foi recolhida mediante entrevista semiestruturada ao gerente do Grande Hotel; o principal
objetivo a recolha de informagdes pertinentes para a caracterizacdo do hotel, além de recolher informagdes
sobre a atual estratégia adaptada pela empresa (ver apéndice 1).
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4.1.7 A concorréncia

Considerando como concorrentes diretos todas as unidades hoteleiras (desde duas a cinco
estrelas) existentes na cidade de Braga, e concorrentes indiretos todas as outras
infraestruturas ndo denominadas por hotéis, mas que a sua atividade principal é o servico

de alojamento, como por exemplo hostels ou turismo rural.

O mercado bracarence estd cada vez mais aliciante no que respeita a atracdo de oferta,
significando um aumento da concorréncia. Nos ultimos anos surgiram em Braga, novas

unidades de marcas com elevada notoriedade.

Por ser uma cidade de dimensdo pequena, Braga tem pouca capacidade hoteleira (14
unidades hoteleiras) quando comparado com a cidade do Porto que conta com 61 unidades
hoteleiras (vide tabela 4.1). No entanto, Braga € das cidades que conta com mais
estabelecimentos deste tipo em comparacdo com outros centros turisticos como

Guimarées ou Viana do Castelo.
O Grande Hotel é uma das 5 unidades classificadas com trés estrelas, sendo esta a
tipologia mais comum; de resto, Braga conta com 1 unidade de cinco estrelas, 4 com

quatro estrelas, 4 com duas estrelas e 1 unidade classificada com uma estrela.

Tabela 4.1 — NUmero de Estabelecimentos hoteleiros

Cinco  Quatro Trés Duas Uma
Total
estrelas estrelas estrelas estrelas estrela
Viana do Castelo 0 3 2 2 0 7
Braga 1 4 5 4 0 14
Guimardes 0 4 2 2 1 9
Porto 6 16 16 20 3 61
Total 7 27 25 28 4 91

Fonte: INE, (2014)

O grupo hoteleiro com maior expressividade em Braga é o grupo vizinho localizado no

complexo do Bom Jesus e Santuario do Sameiro. Trata-se do grupo bracarense Hotéis do
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Bom Jesus que complementam a sua oferta com trés hotéis de quatro estrelas e dois com
trés estrelas. Sendo que o Hotel do Lago se situa dentro do complexo do Bom Jesus, mas
do lado oposto da estrada do hotel estudado. Este sera, entdo, o principal concorrente do
Grande Hotel, devido a sua grande proximidade, caracteristicas de localizacéo similares

e estrutura organizacional com maior capacidade de gestao.

Em 2010, o hotel Melid Braga e SPA do grupo hoteleiro espanhol Melia veio
revolucionar, de certa forma, 0 mercado bracarence, surgindo como uma nova e unica

unidade hoteleira de cinco estrelas da cidade.

Além do Melia surgiu outra unidade hoteleira, o Hotel Basic Braga by Axis (inaugurado
em 2011), pertencente ao grupo hoteleiro portugués Hotéis Axis, com elevada capacidade
de empreendedorismo na zona norte do pais. Este hotel trouxe para a cidade um novo
conceito Low Cost, isto €, tarifas a prego reduzido em que o cliente pode ficar uma noite
e pagar um preco baixo por isso. Este hotel conta com a mesma classificacdo que o Grande

Hotel, representando concorréncia direta, no que se refere ao fator preco.

Outro fator de relevancia é a mudanga de marca do anterior Hotel Turismo, para uma
marca internacional e com maior expressividade no norte do pais, o grupo hoteleiro
francés Accor Hotels. Em Braga, conta com a marca Mercure (inaugurada 2013) com
quatro estrelas e com as marcas Ibis e Ibis Budget (inauguradas em 2014), ambos com
duas estrelas, onde o seu posicionamento se distingue pela estratégia de penetracdo de

mercado através do preco.

No que respeita a caracterizacdo hoteleira em Braga, o Instituto Nacional de Estatistica
(INE) apenas disponibiliza dados até 2013 (vide tabela 4.2, pagina seguinte), pelo que sé
é possivel analisar este periodo atipico, pautado pela grave crise econdémica e financeira

que o pais atravessava (INE, 2015).
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Tabela 4.2 — Caracterizacao hoteleira da cidade de Braga

Tipo de . - Lo
estabelecimento Pefrlogo de Quartos (N.°) Estada (r)ned|a Taxa Ilgmda de Dormidas (N.°)
hoteleiro referéncia (N.9 ocupagao cama
2013 928 1,6 29,9 219951
Todas as
classificacdes 2012 999 1,6 28,6 216385
2011 1061 1,6 29,6 211357
2013 335 1,6 23,8 70653
Trés estrelas 2012 417 1,5 25,2 79186
2011 417 1,6 27,9 79449

Fonte: INE (2015)

No panorama geral da hotelaria bracarence pode-se observar que 0 nimero de quartos
decresceu em 2013 e 2012 quando comparado com o ano de 2011. A estada média
manteve-se em 1.6 noites durante os trés anos, coincidente com a estada média do Grande

Hotel que se situa entre 1 e 2 noites.

Relativamente a taxa de ocupacgdo de Braga € de notar que tem vindo a crescer desde 2011
(29,6%) até 2013 (29,9%), mas com uma ligeira queda em 2012 (28,6%). No caso do

Grande Hotel a taxa de ocupacio média anual pocisionar-se-a nos 25%>.

No que respeita ao numero de dormidas em todas as unidades existentes da cidade de
Braga é de salientar que se verificou uma subida de 5028 dormidas entre 2011 e 2012 e
de 3566 em 2013. No caso do Grande Hotel esta as rondara 2829 dormidas.

Relativamente a categoria correspondente ao Grande Hotel, a visdo ndo € positiva, pois €
de notar que houve uma perda de 82 quartos, assim como se pdde verificar uma descida
consecutiva no ano de 2011 (27,9%), 2012 (25,2%) e 2013 (23,8%) da taxa de ocupacao.
O mesmo aconteceu com o numero de dormidas de 2011 para 2012, isto é, verificou-se
uma perda de 263 dormidas e em 2012 para 2013 uma perda de 8533 dormidas. Isto revela
uma forte contragdo na atividade hoteleira de trés estrelas na cidade de Braga.

3 Os dados apresentados foram fornecidos pela unidade hoteleira.
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4.1.8 Perspetiva estratégica do Grande Hotel

Numa perspetiva empresarial pode-se constatar que se trata de um hotel de pouca
dimensdo mas com potencialidades de crescimento, uma vez que a localiza¢cdo do mesmo

é o fator critico de sucesso desta organizacao.

A geréncia caracteriza-o como um hotel de charme com forte vertente familiar. A
tranquilidade do local assim como a capacidade humana dos funcionarios em
proporcionar um servi¢co muito proximo do cliente faz com que este se sinta em casa. Tal
facto € comprovado quando analisados alguns websites de distribuidores parceiros onde
os hospedes avaliam o hotel em diversas categorias; no caso da avaliacdo dos funcionarios
verifica-se uma pontuacédo de 8.9 (numa escala de 0 a 10), o que retrata que os hospedes

se sentem bem tratados aquando a sua estada (Booking, 2015).

Derivado a pouca capacidade comercial, o hotel em causa ndo tem uma estratégia
definida, seja a curto, médio ou longo prazo. No mesmo seguimento, o marketing é
também ele muito pouco dinamizado; sendo realizadas apenas algumas ac¢fes pontuais

com o objetivo de divulgacao da unidade.

A par de muitas outras organizacdes empresariais de pequena dimensdo, esta unidade
tem uma postura reativa face ao mercado em que atua. Sendo a concorréncia cada vez
mais forte com crescimento significativo, tanto em quantidade como em qualidade. O
Grande Hotel apresenta-se com dificuldades de adotar uma estratégia eficaz no que

respeita a atracdo de novos clientes.

A sazonalidade é o maior desafio apontado pela geréncia. E no inverno que estdo as
principais dificuldades, tanto na atracdo de clientes, como na gestdo dos consideraveis
aumentos de custos, sentidos particularmente nesta altura do ano. Como uma possivel
resolucdo para o problema, a geréncia aponta que o incremento de servigos como um
restaurante a funcionar em pleno, assim como atividades de entretenimento para o

hospede seriam uma mais-valia para o cliente e por ineréncia, para a unidade.

Contudo, a geréncia apresenta-se com uma postura positiva face ao crescimento. O hotel

tem registado bons resultados nos ultimos anos e acredita continuar a melhorar a
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performance, muito por ajuda da exposicéo turistica que a cidade demonstra ter, a par do

resto do norte de Portugal.

42  Analise dos resultados

No total foram coletados 55 questionarios validos (cerca de 89% da populacéo

considerada), com o perfil demografico resumido na tabela 4.3.

Tabela 4.3 — Caracteristicas dos inquiridos e estatisticas descritivas

Variavel Categoria Distribuicédo*

Género Feminino 24 (43.6)
Masculino 31 (56.4)

Idade Menos de 30 11 (20.0)
31-40 13 (23.6)
41-50 12 (21.8)
51-60 12 (21.8)
mais de 61 7(12.7)

Rendimento anual Menos de 6000€ 1(1.8)
6001€ — 12000€ 14 (25.5)
12001€ - 24000€ 4 (7.3)
24001€ - 36000€ 6 (10.9)
36001€ - 48000€ 3(5.5)
48001€ - 60000€
Mais de 60001€ 2 (3.6)

Estado civil Solteiro 20 (36.4)
Casado 30 (54.5)
Em comunhéo de facto 4 (7.3)
Divorciado 1(1.8)
Vilvo

Nivel de educagdo 4° ano 3(5.5)
6° ano 4(7.3)
9%ano 4(7.3)
12° ano 16 (29.1)
Bacharelato 4 (7.3)
Licenciatura 14 (25.5)
Mestrado 7(12.7)
Doutoramento 3 (5.5)

Fonte: Autora

A amostra foi dividida quase igualmente entre elementos do sexo masculino (56.4%) e

do sexo feminino (43.6%) (vide grafico 4.1, pagina seguinte).
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Gréafico 4.1 — Género

Masculino

Fonte: Autora

No que respeita a idade, 20% tem menos de 30 anos, 23.6% tem entre 31 e 40 anos, 21.8%
tem entre 41 e 50 anos, entre 51 e 60 anos tem igualmente 21.8% e por Gltimo 12,7% tem
mais de 61 anos. Nem todos os inquiridos responderam a questdo do rendimento, mas dos
30 inquiridos que responderam (cerca de 55% da amostra total recolhida), a categoria que
se destacou foi a que se situa entre os 6.001,00€ e os 12.000,00€ com 25.5% de respostas.
Pode-se concluir que ndo ha predominancia de género nem de idades, expeto no que

respeita ao nivel de rendimento, uma vez gque a classe média se sobressai.

A maioria dos inquiridos sdo casados (54.5%), no entanto, os solteiros também
representam um valor significativo com 36.4% das respostas. Os hdspedes fazem-se
acompanhar, essencialmente, pelo companheiro(a) ou pelas familias; desta forma
conclui-se que o Grande Hotel ndo é muito procurado para quem viaja sozinho ou com
amigos. No que respeita ao nivel de escolaridade, 29.1% afirma ter o 12° ano de

escolaridade, 25.5% afirma ter o grau de licenciado e 12.7% o grau mestre.

No que respeita as caracteristicas da estada pode-se concluir que a analise demonstrou
que a internet é o principal meio de conhecimento do hotel (72.7%), no entanto, existe
uma percentagem significativa de hdspedes que foram recomendados por amigos (14.5%)
(vide tabela 4.4, pagina seguinte); o que denota que quem realmente fica satisfeito
menciona a experiéncia vivenciada no hotel recomendando aos amigos, mesmo depois da
estada. O resultado obtido vai ao encontro da evolug¢éo do comportamento do consumidor,
uma vez que estamos em plena era do digital (Hotel Business Review, 2012; Observatério
Turismo de Lisboa, 2013).
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Tabela 4.4 — Caracteristicas da estada e estatisticas descritivas

Variavel Categoria Distribuicdo*

Como teve conhecimento do hotel Amigos 8 (14.5)
Agentes intermédios
Internet 40 (72.7)
Brochura 2 (3.6)
Outros 5(9.1)

E a primeira vez que fica no hotel Sim 31 (56.4)
N&o 24 (43.6)

Duracéo da estada 1 - 2 noites 44 (80.0)
3 - 4 noites 10 (18.2)
5 — 6 noites
mais de 6 noites 1(1.8)

Companhia de viagem Sozinho 4(7.3)
Companheiro(a) 25 (45.5)
Familia 23 (41.8)
Amigos 3(5.5)

Fonte: Autora

Salienta-se que nenhum dos questionados referiu que conheceu o hotel através de agentes
intermediéarios, percebe-se que tal como referido pelo gerente (em entrevista) o hotel
apresenta fragilidades no departamento comercial, uma vez que o estudo apontado pelo
Observatorio Turismo de Lisboa (2013) menciona que ainda que nao seja o principal

canal de reservas, este ainda desempenha um papel importante na captacao de clientes.

E de notar que a maioria dos hospedes inquiridos ja conhecia o hotel e pernoitado no
mesmo (56.4%); no entanto, o tempo médio de estadia situa-se entre 1 e 2 noites com

80% das respostas, e 3 e 4 noites com 18.2% das respostas (vide grafico 4.2).

Gréfico 4.2 — Tempo médio de estada

5 a 6 noites mais de 6
noites

3ed
noites

Fonte: Autora

A principal companhia de estada sdo os companheiros (45.5%), mas também com uma

percentagem expressiva a familia com 41.8% das respostas (vide grafico 4.3, pagina
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seguinte). Os amigos ndo sdo expressivamente companhia de viagem, assim como

também a viagem sem qualquer companhia.

Gréfico 4.3 — Companhia de viagem

amigos sozinho

familia .
companheiro

Fonte: Autora

Seguidamente, procedeu-se a verificacdo do grau de fiabilidade dos dados obtidos, pois
como afirma Field (2009), para analisar a fiabilidade (ou consisténcia interna) das
dimens0es recorreu-se ao calculo do alfa de Cronbach. Esta € uma ferramenta estatistica
que qualifica a fiabilidade de um questionario; a escala apresenta um valor entre 0 e 1,
sendo que 0.7 é o valor minimo para se considerar um questionario viavel (Almeida,
Santos, e Costa, 2010).

No estudo em questdo, aplicou-se perguntas das quatros dimensdes obtendo-se um alfa
superior a 0.90 (vide tabela 4.5) o que demonstra um alto nivel de fiabilidade nas questdes

colocadas.

Tabela 4.5 — Pontos de medicao e estatistica descritiva

Média (desvio

Itens para medicao das experiéncias padrio) o
Educacgéo 34 .92
Aprendi muito durante esta estada 3,18 (1.70)
Havia muitas coisas novas para aprender 3,40 (1.84)
Fiquei com curiosidade para saber mais 3,75 (2.03)
Estética 55 91
O ambiente era de harmonia 5,44 (1.29)
S6 de estar aqui foi muito agradavel. 5,51 (1.23)
O hotel é atraente 5,71 (1.21
Entretenimento 2.9 90
As atividades foram divertidas 3,11 (1.50)
O entretenimento foi muito bom 3,22 (1.54)
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Houve muito entretenimento 2,80 (1.41)

Observar as atividades dos outros era muito divertido 2,62 (1.50)

Escapismo 4.8 91
Senti como se estivesse hum mundo diferente 4,93 (1.49)

A experiéncia fez-me acreditar ser outra pessoa 4,60 (1.62)

Fugi completamente da realidade 4,45 (1.82)

Esqueci completamente a minha rotina diaria 5,36 (1.52)

Excitacéo 4.8 84
A estada foi interessante? 5,13 (1.17)

A estada foi emocionante? 4,53 (1.02)

A estada foi empolgante? 4,25 (1.14)

A estada fez-me sentir bem? 5,11 (1.31)

Memoria .17 81
Levo lembrangas maravilhosas 5,00 (1.23)

Lembro-me de muitas coisas boas 5,24 (1.04)

N&o me esquecerei da minha experiéncia 5,27 (1.04)

Qualidade Percebida 537 -89
A qualidade foi ao encontro das minhas expectativas? 5,27 (0.95)

Avalio a qualidade desta estada como? 5,47 (1.02)

Satisfacéo do cliente 45 59
Fiquei satisfeito com as experiéncias vividas? 4,98 (1.16)

Fiquei satisfeito com a quantidade de experiéncias

proporcionadas pela unidade hoteleira? 4,00 (1.85)

Fonte: Autora

A mesma analise foi aplicada nas perguntas das quatro consequéncias, obtendo-se um
alfa entre 0.80 e os 0.90, com a consequéncia qualidade percebida a atingir os 0.89,
mostrado ser muito significativo. No entanto, no que se refere a satisfagdo do cliente o
alfa foi apenas de 0.59 mostrando que estas questbes ndo apresentam a fiabilidade

necessaria.

Para perceber que tipo de respostas se obtiveram no que respeita a cada uma das
dimensGes experienciais, analisou-se as mesmas através da meédia das respostas (vide

gréfico 4.4, pagina seguinte).
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Gréfico 4.4 — Dimensdes experienciais
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Fonte: Autora

As dimens@es experienciais ndo sdo vivenciadas de forma homogénea, obtendo-se
assim o resultado similar (Oh et al., 2007). A dimensdo experiencial estética destacou-
se por ser a dimensao experiencial mais valorizada (5.5 pontos), assim como no estudo
apresentado por Hosany e Witham (2009). A dimensdo escapismo destaca-se também
pela positiva (4,8); ao contrario dos estudos apresentado por Ali et al. (2014) e Hosany e
Witham, (2009) onde a dimensdo escapismo foi a que menos contribuiu para a
experiéncia do hospede. No estudo apresentado por Ali et al. (2014) a dimensdo mais
valorizada foi a educacéo, que neste estudo foi pouco considerada apresentando um valor
médio negativo de 3,4 pontos. No que respeita ao entretenimento foi a dimenséo que
menos contribuiu para a experiéncia total do cliente, onde se pode observar que as

respostas se situam nos 2,9 pontos.

Com a analise anterior percebe-se que os resultados obtidos na avaliacdo das diferentes
dimensdes foram distintos de estudo para estudo, pelo que poder-se a concluir que a
experiéncia, ndo so € pessoal, varia de pessoa para pessoa, muda conforme o tempo, mas

também se obtém resultados distintos quando analisados em ambientes diferentes.

Embora as dimensdes entretenimento e educacdo apresentam resultados negativos, a
consequéncia memoria foi uma das consequéncias onde os resultados foram positivos
(5.17) (vide gréfico 4.5, pagina seguinte). Quer isto dizer que embora as experiéncias ndo

tenham sido completas, foram capazes de promover memorias positivas.
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Grafico 4.5 — Consequéncias
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Fonte: Autora

A consequéncia que obteve maior pontuacdo foi a qualidade percebida, onde o valor
situou-se nos 5.37 pontos. Mais uma vez, refor¢a a ideia de que além de nem todas as
dimensGes apresentem valores positivos, no seu conjunto foram capazes de gerar

qualidade percebida para o hdspede.

Na consequéncia excitagcdo a pontuacdo nao foi consensual, situando-se nos 4,8 pontos.
Podera demonstrar que as experiéncias proporcionadas ndo causaram impacto
significativo no hospede, pelo que adverte-se que o hotel promova mais a emogdo das

experiéncias proporcionadas.

No que respeita a satisfacdo do cliente a pontuacgdo foi de 4,5 pontos, 0 que mostra que
os clientes nao ficam satisfeitos com a experiéncia vivida, mas também ndo chega a ser

sentida como uma ma experiéncia.

E de salientar que entretenimento é pouco dinamizado no hotel em causa, ainda que seja
um hotel que ndo foi pensado nesse sentido, devera faze-lo de forma a manter mais tempo
0s hdspedes nas suas instalacbes (Santos e Awad, 2006) , é de notar que a excitacao foi a

consequéncia com um dos valores mais baixos a par da satisfacdo do cliente.

Para determinar como foram distribuidas as pontua¢fes consoante as caracteristicas

demogréficas dos inquiridos, realizou-se a tabela 4.6 (vide pagina seguinte).
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Tabela 4.6 — Diferencas nas quatro dimensfes experienciais por caracteristicas

demogréficas

Caracteristicas

demograficas Educacéo Estética Entretenimento Escapismo
Género
Feminino 3,64 5,74 3,06 4,69
Masculino 3,29 5,41 2,84 4,95
Idade
Menos de 30 3,82 5,36 3,50 4,91
31-40 3,74 5,15 3,23 4,38
41 - 50 3,44 5,81 3,04 4,92
51 -60 2,78 5,44 2,58 4,90
mais de 61 3,43 1,93
Rendimento anual
Menos de 6000€ 2,33 5,67 2,50 6,75
6001€ — 12000€ 3,31 5,45 3,41 5,34
12001€ - 24000€ 5,42 5,42 3,81 4,44
24001€ - 36000€ 4,78 6,33 2,42 5,25
36001€ - 48000€ 2,56 5,56 3,58 4,67
mais de 60001€ 3,00 5,33 4,25 4,38
Estado civil
Solteiro 3,30 5,55 3,23 4,89
Casado 3,56 5,80 2,62 4,88
Em comunhao de facto 3,17 3,50 3,50 4,19
Divorciado 4,00 6,33 4,50 5,25
Nivel de educagéo
4% ano 4,22 5,78 1,83 4,58
6° ano 2,00 5,33 1,69 6,19
9% ano 5,75 6,42 3,69 4,00
12° ano 3,31 5,46 3,47 4,75
Licenciatura 2,67 5,42 2,25 4,63
Mestrado 3,26 5,21 2,36 4,45
Doutoramento 3,10 5,67 3,43 5,43
Como teve conhecimento do hotel?
Amigos 3,63 2,91 5,34
Internet 3,43 2,98 4,87
Brochura 4,67 4,17 2,63 3,00
Outros 2,80 5,27 2,80 4,50
E a primeira vez que fica no hotel
Sim 3,69 2,99 4,71
Néao 3,13 2,86
Duracdo da estada
1 - 2 noites 3,56 2,96 4,96
3 - 4 noites 2,93 5,63 2,75 4,13
mais de 6 noites 3,33 6,67 3,75 6,50
Companhia de viagem
Sozinho 2,42 5,08 2,38 4,13
Companheiro(a) 3,52 5,57 2,98 5,08
Familia 3,81 5,59 3,14
Amigos 1,33 1,75 5,42

Fonte: Autora
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A tendéncia de pontuacdo manteve-se igual em todas as caracteristicas demogréficas;
pode-se observar que a dimensao experiencial mais cotada é a estética e logo depois o
escapismo; em campos negativos, encontra-se a educacao, e ainda com valores mais

baixos, a dimensao entretenimento.

Os inquiridos do sexo masculino sdo quem atribuem pontuagdo mais baixa ao
entretenimento (2.84). Relativamente a idade, é na faixa etéaria entre os 51 e 60 anos que
as pessoas menos pontuacdo ddo na educacao (3.43); as pessoas com mais de 61 anos dédo
também pontuacdo negativa (1.93) na dimensdo entretenimento. Se é nas idades mais
avancadas que se obteve os valores mais baixos, é nas pessoas com mais de 61 anos que
se obtém os valores mais altos, com a pontuacgdo de 6.33 no que respeita a estética e 5.32

no que respeita a dimensédo escapismo.

No que respeita ao rendimento, ndo ¢ de salientar qualquer analise, uma vez que os valores

néo apresentam consisténcia fase ao rendimento auferido.

Sao os casados que atribuem menos pontuacdo (2.62) a dimensdo entretenimento; ja as
pessoas que assinalaram comunhdo de facto sdo as que dao pontuacdo mais baixa na
estética (3.50); no entanto, como se pode observar na tabela 4.3 (pagina 54), esta

caracteristica demografica apenas representa 7.3% da amostra.

Né&o existe relacdo significativa entre o nivel de escolaridade e a pontuacéo atribuida as
diferentes dimensbes experienciais, uma vez que os valores apresentados nao sdo

consistentes.

De todas as dimensfes a dimensdo entretenimento € a que apresenta a pontuacdo mais
baixa (aproximadamente 2); isto, independentemente de como o hdspede teve
conhecimento do hotel; também é possivel observar que quem foi recomendado por
amigos, respondeu com melhor pontuacdo na dimensdo estética (6.08), o mesmo

aconteceu com quem conheceu o hotel através da internet (5.55).

E de notar que existe uma grande percentagem de clientes repetidos; no entanto, esta
condicd@o ndo interfere na percecdo da experiéncia, uma vez que em ambos 0S €asos; a

estética € a dimensdo mais valorizada (5.37 para clientes repetidos e 5.79 para novos
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clientes), ja a menos valorizada é a dimensao entretenimento (2.99 para clientes repetidos,
e 2.86 para clientes novos). E de ressaltar que na dimensdo escapismo nao sio os clientes

novos que mais valorizam a experiéncia vivenciada (5.00).

As pessoas que ficaram no hotel entre 1 e 2 noites representam 80% da amostra (ver tabela
4.3, pagina 54), e estas identificam a estética como a melhor das experiéncias (5.51), de
seguida a dimenséo escapismo (com aproximadamente 5 pontos); j& em campo negativo
a educacdo (3.56) e por Gltimo é a dimensdo do entretenimento com 2.96 pontos. A
tendéncia mantem-se igual na estética e na dimenséo entretenimento, sendo a melhor e a

pior experiéncia, independentemente da companhia de viagem.

No que respeita a companhia de viagem, salienta-se que quem viaja sozinho ou com
amigos é quem menos aprecia a experiéncia da estada no Grande Hotel. No que respeita
a educacdo: amigos (1.33) e sozinho (2.42); relativamente ao entretenimento: amigos
(1.75) e sozinho (2.38). Nos campos positivos, sdo também os amigos que melhor

pontuacdo dao a estética (5.67) e ao escapismo (4.62).

Para avaliar se existe uma relagéo linear entre as dimensdes experienciais recorreu-se ao
método estatistico, coeficiente de correlacdo, método desenvolvido por Francis Galton,
mas aperfeicoado por Karl Person (Macedo e Gongalves, 2010). Este método permite
medir o grau de associacdo de variaveis, em que o resultado devolve um valor entre -1 e
1; quanto mais o valor devolvido for proximo de 1, mais a correlacdo é perfeita; se for
entre 0.3 e 0.7 tem correlacdo moderada; mas se apresentar valores inferiores 0.3 sdo
indicadores de correlacdo fraca; se o valor devolvido for igual a 0, entdo as variaveis sao

independentes (Macedo e Gongalves, 2010).

Pode-se também avaliar se a correlacdo é no mesmo sentido, isto é, se o sinal apresentado
for positivo; quer isto dizer que se uma variavel aumentar, a outra também aumentara; no

caso de o sinal ser negativo, indica que se uma variavel aumentar, a outra ira diminuir.

Na tabela 4.7 (vide pagina seguinte) podemos verificar a existéncia de varias correlagdes
positivas fortes (valores devolvidos entre 0.3 e 0.7). E de notar que a dimensdo
experiencial estética é a dimensdo que conta com mais correlacoes fortes. A consequéncia

memoria tem correlacdo com todas as variaveis.
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Tabela 4.7 — CorrelacGes entre dimensdes experienciais e consequéncias

Variavel 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Educagéo 1

2. Estética 274" 1

3. Entretenimento ,436™ ,101 1

4. Escapismo -,169 ,502™ ,009 1

5. Excitacdo ,191 533" 243 474" 1

6. Memoria ,333" ,706™ ,285" 436" 827" 1

7. Qualidade ,235 ,524™ ,235 ,220 ,606™ ,626™ 1

8. Satisfacdo ,178 ,213 ,264 ,004 ,222 ,282% A5T™ 1

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Autora

A dimensao estética apresenta correlacdo fraca com a educacdo (0.274). Foi possivel
também concluir que existe uma relacdo com as dimensd@es estética e escapismo (0.502);
demonstrando que, de certa forma, os hdspedes conectam as duas dimens@es, 0 que nos
transporta para os dominios experienciais onde a imerséao (ver figura 2.6, pagina 23) é a
componente central de ambas; o hospede torna-se fisicamente parte da propria emocao,
isto €, a sensacdo “‘entra” no hdspede fazendo imergir na propria experiéncia (Pine e

Gilmore, 1999).

Figura 4.6 — Fluxo de correlacdes
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Fonte: Autora

No sentido oposto, a dimensdo educacdo, e entretenimento também apresentam uma

relacdo (0.436) entre si; sdo as que menos contribuem para a experiéncia do hospede. Ao
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contrério da conclusdo anterior, aqui ndo esta presente a imersdo, mas sim a absorcao, o
que denota que os hospedes demonstram sentir que estas dimens@es experienciais ndo sao
tdo dinamizadas como as restantes; por outras palavras, gostariam de se envolver mais

com a mente e ndo sé com a emocao (vide figura 4.6).

Ainda no campo das consequéncias das experiéncias vivenciadas, pode-se perceber que
a dimensdo estética tem também uma relacdo com a excitacdo (0.533) e qualidade
percebida (0.524). Assim como a dimensao escapismo tem uma relacdo com a excitacao
(0.474); comprova assim que as consequéncias analisadas sdo de facto, consequéncias
(no sentido literal da palavra) das dimensdes experienciais vivenciadas, tal como proposto
por Oh et al., (2007) e comprovado por Hosany e Witham (2009) que complementam que
as diferentes dimensdes tém pesos diferentes nas consequéncias: excitacdo, memdria,

qualidade percebida e satisfacéo, tal como comprovado neste estudo.

Todas as dimensdes tem uma relacdo com a consequéncia memoria; o que demonstra que
todas contribuem para tal, umas mais positivamente que outras; indo portanto ao encontro
de varios estudos (Ali et al., 2014, 2015; Hung et al., 2014; Tung et al., 2010) que
demonstram que as experiéncias sdo bons reprodutores de memorias. A estética apresenta
uma correlacao forte (0.706) e a dimensdo escapismo (0.436) uma correlacdo moderada
com a consequéncia memoria. Ja as dimensdes com pontuacdes menos positivas,
apresentam igualmente correlacfes com a consequéncia meméria, correlagdo moderada

no caso da educagéo (0.333) e correlagéo fraca no caso do entretenimento (0.285).

Assim como com as dimensfes experienciais, a consequéncia memaoria também apresenta
correlacdes com todas as consequéncias: correlacdo forte com a qualidade percebida
(0.626) e correlacdo fraca com a satisfagdo do cliente (0.282); além de esta ultima
apresentar uma correlagéo fraca, comprova o estudo realizado por Ali et al., (2015), Hung
et al., (2014) e Tung et al. (2010) que indicam que as memorias agradaveis promovem a
satisfagdo dos consumidores. No que respeita & consequéncia excitacdo esta mostrou
correlagdo com a consequéncia memoria (0.827), tal como mencionado por Oh et al.
(2007), assim como a mesma consequéncia apresenta correlacdo forte com a qualidade
percebida (0.606).
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Ja no que respeita a satisfacdo o estudo demonstrou ndo existir qualquer ligagdo com a
excitacdo indo portanto, no sentido oposto da conclusdo obtida por Bigné e Andreu
(2004), onde concluem que a excitagdo e o prazer refletem um aumento do nivel da

satisfacao.

A consequéncia satisfacdo tem correlacdo com a qualidade percebida pelos hdspedes
(0.457), tal como demonstrado no estudo realizado por Yuan e Wu (2008) onde
demonstraram que as experiéncias poderao originar satisfacdo e consequentemente levam

a qualidade percebida.

Depois da analise detalhada, facilmente se percebe quais sdo as dimensfes que mais
precisam de uma intervencao no sentido de incrementar acdes de melhoria; para que estas
criem impacto positivo nos hospedes, fazendo-o relembrar a experiéncia e partilhando-a.
Desta forma, potencia a que o hdspede queira repetir a experiéncia, promovendo a
fidelizagdo, cria também valor acrescentado para a imagem do hotel, assim como também

potencia a procura por parte de novos clientes.

Acrescenta-se ainda que os estudos anteriores referidos foram realizados em locais
diferentes: hotel (Oh et al., 2007), cruzeiro (Hosany e Witham, 2009), regido (Jurowski,
2009) e resort (Ali et al., 2014), pelo que o presente estudo pretende igualmente perceber
se a atmosfera do local onde se vivencia a experiéncia afeta também as experiéncias

vivenciadas.

43. Contributos para a gestao

O conceito de Economia da Experiéncia incentiva a evolugdo emocional como fator de
diferenciacdo para as ofertas. Neste seguimento, o setor hoteleiro ¢ uma fonte de

possibilidades.

Conforme se verificou no presente estudo, o Grande Hotel, como qualquer outra unidade
hoteleira, tem sempre espaco para crescer e evoluir no sentido de proporcionar aos seus

hospedes experiéncias memoraveis, quer em quantidade, quer em intensidade.
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A avaliacédo das dimensOes experienciais demonstrou que cada uma tem 0 Seu peso e a
sua interpretacdo por parte de quem as sente; por este motivo, deve-se repensar cada uma
das dimensdes no sentido da melhoria, pois tal como demonstrado por este estudo, as
dimensBes experienciais tém como reais consequéncias: a memoria, excitacdo e
qualidade percebida, que por sua vez afetam a satisfagdo do hdspede, tal como
demonstrado por Khan et al. (2015) existe um impacto significativo na satisfacéo,
lealdade e transmissdo de experiéncias sempre que um hotel proporciona experiéncias

agradaveis.

Nem todas as dimensdes apresentam valores positivos; no seu conjunto foram capazes de
promover memorias positivas e gerar qualidade percebida para o hdspede, demonstrando
que o hotel poderéa estar a proporcionar experiéncias interessantes, mas ndo o suficiente

no que respeita a emocao, pelo que comprava que ha espago para aperfeicoar.

Para esse efeito, conforme Pine e Gilmore (1999) referiram, o primeiro passo sera
identificar o tema experiencial e este devera estar de acordo com a esséncia do hotel. No
caso concreto do Grande Hotel, pode-se verificar que existe uma pretensdo de
proporcionar aos hdspedes quase como uma segunda casa, rodeada de um ambiente
agradavel e “paz de espirito”, i.e.; um local onde a relagcdo é muito proxima do cliente,
quase familiar, onde os hospedes poderdo encontrar tranquilidade e acolhimento, tendo a
natureza como plano de fundo; e tudo tdo proximo do Santuario do Bom Jesus, local cheio
de histdrias e de crencas religiosas. Por este motivo, o tema escolhido poderia ser
apontado como “um refigio chamado casa” e desta forma define-se um posicionamento

claro, além de espelhar os valores atuais da organizacao.

As experiéncias proporcionadas deverdo estar em consonancia com o tema escolhido e
este devera estar de acordo com a esséncia do hotel, da mesma forma que as a¢des a serem

implementadas deverdo estar em acordo com 0s recursos existentes.

Ainda que todos os recursos sejam importantes, deve-se prestar especial atencdo aos
recursos humanos, pois o0 estudo realizado por Manhas e Tukamushaba (2015)
demonstrou que a satisfacdo do cliente e o desempenho dos funcionérios estéo
intimamente associados & experiéncia do hospede, pelo que a formacdo é importante

assim como o nivel de motivagdo dos mesmos.
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Como comprovado, cada dimensdo age por si, no que respeita a criacdo de sensacgoes,
mas é com o “todo” que se consegue envolver o hospede na sua plenitude. Por este
motivo, apesar de duas das dimensdes experienciais terem pontuacGes positivas, outras
duas precisam de intervencdes de reajuste; como mencionado por Pine e Gilmore (1999),
estimular os cinco sentidos dos hospedes ajudard na criacdo de sensacdes unicas e

experiéncias memoraveis.

Propostas Experienciais

Conforme verificado, o entretenimento proporcionado pela unidade néo é suficiente. Por
este motivo, a esta dimensdo dever-se-a prestar maior atengdo, uma vez que o estudo
apresentado por Manosso et al. (2012) demostrou que quando ndo se atende as
expectativas dos hdspedes provoca nestes sentimentos de frustracdo, insatisfacdo e
inconformismo. E neste sentido que deveréo ser pensadas situacdes de caracter definitivo
e pontual, diario e esporédico, tendo em consideracdo o tema escolhido.

Deverdo ser pensadas atividades para dentro do hotel, assim como atividades de exterior;
quanto mais variedades, maior a probabilidade de corresponder as motivac6es de cada
hospede. Poderdo ser pensados eventos, como jantares com comida “caseira” (paladar),
pois o estudo apresentado por Kotler e Keller (2011) demonstrou que inquiridos afirmam
que, participar num evento ao vivo foi mais envolvente do que todas as outras formas de
comunicacgdo; ou simplesmente, proporcionar o aluguer de uma consola de jogos que

permita a participacdo de toda a familia.

A unidade pode considerar ainda, jantares tematicos, introduzir uma equipa de animacéo
para atividades culturais, desportivas e ludicas, no interior do hotel e no seu exterior
(exemplo: caca ao tesouro, descoberta de espécies endémicas, passeios ao ar livre, picnics

ao por do sol). Estas acdes terdo de ter em consideracdo o segmento-alvo.

Relativamente a educacéo, Braga € uma cidade com raizes muito vincadas pela historia
assim como pelareligido, por tal, quem visita a cidade, tendencialmente, procura absorver
as histdrias e crencas locais. O Grande Hotel deverd, portanto, colocar-se na posi¢éo de
um contador de histdrias; devera munir os seus recursos humanos com lendas e tradicées,

para que estes as possam transmitir aos hospedes (audigdo), envolvendo-os na cultura
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gastrondmica (paladar) Bracarense. Poder-se-a igualmente proporcionar visitas guiadas
aos locais de interesse historico e religioso (viséo), pois ndo ha nada melhor que, depois

de ouvir, ver e vivenciar a histdria que previamente nos contaram.

No que confere ao escapismo, o local onde o Grande Hotel esta inserido, e as suas
caracteristicas sdo seguramente especiais; respirar o ar puro (olfato), observar a paisagem
(vis@o) e sentir a tranquilidade, proporciona uma imersdo do hospede no que de melhor
se pode retirar do local: a paz de espirito. Mas alem da envolvente, tal como mencionado
por Pine e Gilmore (1999), no escapismo as pessoas querem imergir e fazer parte de algo,
envolver-se, ser mais do que um espectador, tal como demonstrado no estudo realizado
por Prebensen e Foss (2011); é de grande importancia envolver o hospede na prépria
experiéncia, levando-o a produzir o seu proprio bem-estar emocional e é neste sentido

que deverdo ser pensadas experiéncias que vao nesse encontro.

Poder-se-a pensar em concursos de fotografia (visdo), além de que o hotel fica com um
espdlio interessante, o cliente é quem tira a fotografia (fazer) e ainda leva o0 momento
consigo; podera pensar-se em experiéncias criativas, uma vez que experiéncias criativas
levam a memodrias positivas tal com demonstrado por Hung et al. (2014), como
participacdo em eventos, workshops culinérios ou de cocktails, onde seria 0 hospede a
fazer a sua propria comida/bebida, indo ao encontro do estudo realizado por Ali et al.,
(2015), onde se comprovou que os hdspedes ficam com memodrias agradaveis de

experiéncias criativas e ficam satisfeitos e propensos a revisitar o local.

Por ultimo, a dimensdo estética foi a que melhor resultado obteve, muito devido as
caracteristicas fisicas do hotel, desde a beleza dos quartos, conforto (tato) e limpeza dos
mesmos; no entanto, tal como ja referido, hd sempre melhorias a fazer e, neste caso,
poder-se-ia incrementar elementos que nos reportem para 0 ambiente familiar de um lar,
como porta-retratos com fotos tiradas pelos proprios hospedes (visdo), livros que
poderiam servir como elementos estéticos ou de entretenimento pois poderiam ser

requisitados para leitura.

Com a crescente informacdo, aliada a facilidade da sua obtencdo faz com que hoje o

turista procure o “diferente” e 0 que é Unico. Este turista estd mais ativo, quer mais
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participacdo, quer ser surpreendido e impressionado, exigindo para esse efeito servicos

de boa qualidade.

Como anteriormente referido, ha sempre forma de aperfeicoar e de superar aquilo que se
entende como “bom”. Nesse sentido, a estratégia deve sempre ter em atencdo uma Unica
coisa: o cliente, devendo ser repensada. Mais do que um local para dormir, o hotel devera
ser sentido e vivenciado como uma experiéncia capaz de gerar memadrias positivas; desta
forma, o gerente estard seguro que os recursos utilizados estardo a ser canalizados de
forma eficaz: projecdo da imagem do hotel, promocéo da fidelizacdo dos clientes, assim
como racionalizagdo dos custos; tal como mencionado por Manhas e Tukamushaba
(2015) custa mais atrair novos clientes do que fidelizar os existentes. Pine e Gilmore
(1999) defendem que ao incrementar sensacdes e experiéncias Unicas nos bens e servicos

levara a captacdo de maior procura e consequente crescimento econémico.
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V. CONCLUSAO

E fundamental conhecer as pretensdes dos hospedes antes de se definir qualquer
estratégia, sob pena de resultar no desperdicio de recursos na implementacéo de solugdes
que a organizacgdo pode considerar interessantes mas que ndo tém qualquer impacto na

satisfacdo dos clientes (Dantas, 2013).

Neste sentido, verificou-se 0 peso de cada dimensdo da economia das experiéncias para
a amostra. Com o objetivo de perceber em que medida sdo experienciadas as sensac¢oes
proporcionadas pelo Grande Hotel durante a estada dos hospedes, assim como a
importancia individual de cada dimensdo experiencial além de perceber o impacto das
experiéncias vivenciadas no que respeita a: excitacdo, memoria, qualidade percebida e
satisfacdo do hdspede; com o objetivo de obter um programa de a¢des tendo em vista a

atracdo de novos clientes assim como potencializar a fidelizacdo dos hospedes.

Com este estudo percebeu-se que as dimensbes experienciais estudadas sdo fatores
importantes a ser considerados no momento de tomada deciséo por parte da geréncia, uma
vez que cada dimensdo influencia distintamente as experiéncias vivenciadas pelos
hospedes. Percebeu-se também que as consequéncias analisadas resultaram, de facto,

como consequéncias apresentando ligagdes fortes com as dimensdes experienciais.

O presente estudo permitira a comunidade académica retirar ilacbes sobre as experiéncias
vivenciadas num hotel de pequena dimensdo onde os seus fatores de diferenciacdo se
destacam pela localizacdo calma e relaxante de uma serra, aliado a capacidade em
proporcionar ao héspede a sensacao de estar em casa.

As conclusdes retiradas apoiaram a gestdo na tomada de decisdes relativamente as
estratégias futuras, quer estas sejam de caracter estratégico, tatico ou operacional. A
geréncia podera retirar diversas informacdes que permitirdo ajustar a oferta existente ao
nivel das experiéncias proporcionadas, seja em quantidade ou em qualidade. Ao fazé-lo,
potenciaré a satisfacdo dos hospedes assim como promove a sua fideliza¢do. Desta forma,

possibilita a obtencdo de retornos financeiros que o permitirdo continuar a ter o marketing
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experiencial como uma das principais ferramentas estratégicas do Grande Hotel tal como

mencionado por (Buhring, 2015).

5.1 Limitagoes

Ainda que o estudo contribua para o conhecimento sobre marketing de experiéncias,
determinadas limitacGes estdo presentes, tais, como: as conclusGes do estudo séo
coletadas num periodo especifico do ano (decorreu no més de agosto, més onde
tradicionalmente a taxa de ocupacao é maior) o que leva a que se deixem interrogacoes

Se NS meses de menor procura a percecao das experiéncias teriam as mesmas percecoes.

O tamanho da populagdo e consequente amostra foi relativamente pequena, quando
comparado com o0 universo do setor hoteleiro. Por este motivo, as conclusdes

apresentadas ndo podem ser generalizadas a populacao do setor.

Este estudo também ndo considerou os efeitos do envolvimento do hospede na criacdo da
sua prépria experiéncia, pelo que, tal como demonstrado por varios autores (Ali et al.,
2015; Hung et al., 2014; Tung, Ritchie, e Kim, 2010) a co-criacdo de experiéncias por
parte dos consumidores afeta positivamente lembrancas, satisfacdo e intencbes

comportamentais.

Também ndo foram consideradas as presta¢des dos funcionarios enquanto intervenientes
da experiéncia. Manosso et al. (2012) afirma, neste sentido, que os colaboradores tém um
papel fundamental enquanto intervenientes da experiéncia, uma vez que estes, através do
servico prestado, afetam significativamente as emoc6es dos hdspedes e subsequente
satisfag&o.
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5.2 Recomendacoes

Uma vez que o estudo se baseou numa época especifica do ano, seria interessante analisar
as experiéncias e as suas dimensfes nos meses de menor procura, como € o caso dos
meses de inverno, com o objetivo de perceber se a época do ano tem impacto (positivo
Ou negativo) nas experiencias dos hdspedes.

Embora este estudo dé indicacGes que o local onde a experiéncia é vivenciada altera a
sensacdo da experiéncia, seria interessante analisar se em ambientes similares, mas em
contextos diferentes, os resultados obtidos seriam os mesmos. Como é o caso de uma
cadeia hoteleira, onde os niveis standart sdo elevados, seria pertinente analisar se as

dimens@es experienciais sdo sentidas com a mesma intensidade.

Seria igualmente pertinente estudar o grau de envolvimento e a prestacdo dos
colaboradores na criacdo de experiéncias positivas e/ou negativas, uma vez que, tal como
mencionado, estas afetam a satisfacdo do hdspede e, por tal, seria importante estudar em

gue medida acontece.

No que respeita a satisfacdo, o teste de fiabilidade mostrou que esta consequéncia nao
tinha a fiabilidade necesséria. Tal facto, podera querer dizer que existem outros fatores
que interferem na satisfacdo global do hdspede, ndo tendo sido abordados neste estudo,
pelo que se recomenda que a comunidade cientifica aprofunde a satisfacdo do hospede
em ambiente de hotel.

Sendo as experiéncias holisticas, seria igualmente interessante perceber se as diferentes
caracterizacbes das dimensfes experienciais, apresentadas por diversos autores,
apresentariam resultados com consideragdes para a gestdo semelhantes ou se, pelo
contrario, cada caracterizacdo avalia componentes diferentes da experiéncia e, portanto,

obter-se-iam resultados diferentes.
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Apéndice 1

Questionario

Y) UAIg © vAlgesar

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

QUESTIONARIO SOBRE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Com este questionario pretende-se recolher informacgbes acerca das experiéncias vividas no
decorrer de uma estada num hotel. Este instrumento metodolégico enquadra-se numa investigacéo
no ambito do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira, especializacdo em Economia das
Experiéncias, da Universidade do Algarve, a fim de que seja possivel produzir o respetivo projeto de
mestrado.

Todas as informagdes recolhidas s8o estritamente confidenciais. Os dados de identificacéo
solicitados servem apenas para efeito de interpretacéo das outras respostas.

Por favor responda com sinceridade pois néo ha respostas corretas ou incorretas. A sua opini&o
é muito importante.

e 8 O Feminino QO Menos de 30

O  Masculino O 31-40
O 41-50
O 51-60

O Solteiro (o] Divorciado
O Casado (o] Vitvo

O Em comunhéo de facto

Nivel de educagao:

O 4°ano O 12°ano O Mestrado
O 6°ano O Bacharelato O Doutoramento
O 9%ano O Licenciatura

Como teve conhecimento do hotel?
O Amigos ¢] Internet [e] Brochura
O Agentes intermédios (o] Qutros

E a primeira vez que fica no hotel?
O Sim O Nio

Duragao desta estada?
O 1-2noites O 5-6noites
O 3-4noites O mais de 6 noites

Companhia de viagem:
O Sozinho O Familia
O Companheiro(a) O Amigos

Pagina 1de 2
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Concordo
muito

Discordo
muito

Educacao 1. 2 3 4 & 6 %
Aprendi muito durante esta estada 0 0 6 6 O O 0
Havia muitas coisas novas para aprender o 6 8 e BB B
Fiquei com curiosidade para saber mais 0.0 06 .0 0.0 O

QO ambiente era de harmonia 0 © O 0 0 ¢ 0
S6 de estar aqui foi muito agradavel. 0 0 0 06 D O ©
O hotel & atraente 0. 0 _© O B Db O

Entretenimento

As atividades foram divertidas 0 @ 0O O 00 0
O entretenimento foi muito bom H 0 O O O 0 .0
Houve muito entretenimento 0 -0 0 0 O ©
Observar as atividades dos outros era muito divertido 0 0.0 0O 0 0 0

Senti como se estivesse num mundo diferente 0O O O O 6 O O
A experiéncia fez-me acreditar ser outra pessoa 0 0 O 60 6 0O
Fugi completamente da realidade Q@ @ 0 0 g -0 O
Esqueci completamente a minha rotina diaria 0 6. .'0 O 0 0 O
Muito Muito

Insatisfeito Satisfeito

Excitacao T 2 3% 5% 6 T
A estada foi interessante? O O O 00 0 9
A estada foi emocionante? 0 O o & 0 0 O
A estada foi empolgante? @ & 0 0 O 0 O
A estada fez-me sentir bem? 0.0 0.0 0.0 0

Levo lembrangas maravilhosas Q0 0 © 6 0 O O

Lembro-me de muitas coisas boas 0 00 O 0 O 0

N&o me esquecerei da minha experiéncia 9 6.0..60.0 0.0
Qualidade Percebida :

A qualidade foi ao encontro das minhas expectativas? 0 a0 o 0 O 0

Avalio a qualidade desta estada como? 0.6 6 6.0 0 0

Satisfacao do cliente

Fiquei satisfeito com as experiéncias vividas? 0 0 6 0 0 0 0
Fiquei satisfeito com a quantidade de experiéncias proporcionadas
pela unidade hoteleira? O Gl A
Obrigado pela colaboragéo!
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Apéndice 2

Entrevista ao gerente do hotel

@ UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
GUIAO DE ENTREVISTA
e B IR VWi I M
Este questionario tem finalidades estritamente académicas.

LOCAL: Grande Hotel
ENTREVISTADO: Renato Costa - gerente
HORA: 15:00

QUESTOES:

1. Quando é que o Grande Hotel foi fundado?

No seu primeiro ano de atividade o Grande Hotel tinha o nome de Guest Garden Hotel, a
mudanca de estratégia e subsequente re-branding fez com que houvesse um recomecgo
de atividade a 1 de Outubro de 2008.

2. Que tipo de gestio tem o Grande Hotel?

No inicio da sua atividade a gestdo do Grande Hotel ficou a cargo de uma equipa externa
ao hotel, mas mais uma vez por mudanga esiraiégica a familia assumiu a geréncia até
entdo. Sendo que hoje o hotel continua a ser um hotel independente com gestdo familiar,

caracteriza-se por ser uma organizacdo de pequenas dimensdes e multidisciplinar.

3. Que experiéncia tem na gestdo de empresas? E em hotéis?

Sécio e gerente clinica médica e socio e gerente empresa de consultoria e frading além
de ter formagao especifica em servico de bar, mais concretamente na area de cocktails.

Pégina idc 4
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e

4. Quantos funcionarios tem o hotel? Quais sdo as suas fungdes?
Filomena — empregada de andares
Cinthya — rececionista
Renato — gerente
Marcia — empregada de andares / rececionista
Fatima — cozinheira

Sérgio — rececionista

5. O hotel adota um planeamento estratégico formalizado? Qual é a sua
vigéncia?

Nao.

6. Qual é a evolucdo das receitas nos ultimos cinco anos?

Positiva, & excecéo do Gitimo na embora contabilisticamente sempre & tona devido acs

investimentos de melhoria € manutengao.

7. Na empresa existe departamentfo de marketing?

Nzo.

8. No orgcamento do Hotel existe alguma percentagem destinada ac marketing?

Nao existe embora se faca algumas acoes, como publicidade em revistas locais e
nacionais com forte vertente internacional (feira do sector).

9. No hotel desenvolve-se politicas para atrair, satisfazer, e manter a fidelidade
dos clientes?
A nossa politica parte muito pelo atendimento familiar que tem sido uma mais-valia na
fidelidade e na oferta de um bar que também fideliza dada a sua especializagéo na area

de coquetelaria.
Pagina 2de 4
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[l

10.Pode enumerar algumas dessas politicas?

A atracdo parte muito pela tipologia de hotel de charme e do sossego para o descanso,

localiza-se numa area de exceléncia por isso mesmo.

i1.Considera que as poiiticas atuais sao suficientes para dar respestias as
necessidades dos ciientes?

Nao, necessita de uma politica comercial mais forte e implementacéo de alguns servicos

de apoio.

412.Pode dar aiguns exempios desses mesmos servigos?

Refiro-me a servicos como o restaurante ou até apoio de entretenimento ao cliente, pois
n&o dispomos de qualquer atividade que va nesse sentido.

13.Qual é o principal desafio na gestdo do Grande Hotel?

Devo dizer de forma quase imediata que é a dificuldade em atenuar os efeitos sentidos
pela sazonalidade, existe uma grande diferenca entre o verao e o inverno. No inverno a
procura pelo hotel reduz consideraveimente, ao passo que os custo de manutengao do

hotel disparam para niveis muitos superiores aos de verdo.

14.Como descreve o mercado em que atua?

Embora um mercado em crescimento a concorréncia também cresce em quantidade e
qualidade.

15.Qual é o ponto forte do hotel?

Atendimento familiar, qualidade das acomodacdes, bar.

Pagina3de 4
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16.Acha que a localizacdo pesa no momento da escolha do hotel pelo héspede?

Sim, sem duvida! Nao tenho dulvidas que influéncia a decisao, tanto por nes lecalizarmos

num sitio caimo e tranquilo, como também temos a vantagem do hotel se posicionar junto
do compiexo do Bom Jesus do Monte, alias que concorre neste momento a Patriménio da
Humanidade pela UNESCO.

17.Como é o Grande Hotel visto aos olhos dos héspedes?

Temos excelentes cotacdes, nomeadamente www.bookings.com e www.tripadvisor.com,

temos até recebido prémios.

18.Se pedissemos aos hospedes para classificar o hotel, o que acha que eles
diriam?
Penso que caracterizaria como um hotel de charme com servico familiar, com certeza que
valorizaram as acomodacdes espacosas € confortaveis, assim como a paisagem vista de

todos os quartos do hotel.

19.Quais sdo as perspetivas de crescimento do hotel para os préximos 2 anos?

Acreditamos numa evolucéo positiva dada a conotacéo que Portugal, assim como Braga,
estdo a ter no mercado internacional, para além de beneficiarmos da dificuldade que
mercados de grande procura estao a ter, como € o caso da Grécia e da Tunisia.
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