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Resumo

Dado o crescimento atual do turismo, associado a rapida evolucdo do e-
commerce, € importante perceber quais sdo as preferéncias do consumidor no momento
de reserva, se serdo 0s meios tradicionais ou 0s canais online, e até que ponto poderé o
e-turismo caracterizado pela presenca e uso das tecnologias de informacéo, substituir o

turismo cléassico.

Foram delineados, os seguintes objetivos: 1) Perceber qual o impacto da internet
no momento de escolha de destino e alojamento turistico; 2) Identificar o consumidor
de produtos turisticos online; 3) Reconhecer os fatores que influenciam a lealdade do
consumidor na internet; 4) Compreender qual sera o futuro do sector turistico a nivel da

realizacdo de reservas de alojamento.

Adotou-se a metodologia qualitativa, e foram realizadas sete entrevistas a
trabalhadores dos departamentos de marketing, e-commerce, comercial e central
reservas, de uma empresa de Hotelaria Portuguesa. Os dados recolhidos foram
analisados com o software MAXQDA.

Os resultados demonstram que atualmente, o sector turistico opera numa fase
hibrida, onde consumidores mais jovens preferem o online e consumidores com uma
idade mais avancada preferem os métodos tradicionais. A internet apresenta-se como a
principal fonte de informacédo, sendo que um hotel que escolha estar offline, perdera
imensas oportunidades. Em adicdo, é possivel compreender que 0s canais como
Booking.com, Expedia, entre outros, dominam o mercado. Num futuro préximo, o e-

turismo prevalecera, no entanto o fator humano sera sempre inevitavel.

No contexto empresarial, o presente estudo contribuira para que os gestores das
cadeias hoteleiras, compreendam onde deverdo focar mais a sua atencdo de forma a
reter o consumidor. A nivel académico destacard a importancia do estudo do e-

commerce e evolugéo dos sistemas de informagao.

Palavras-Chave: E-commerce, E-turismo, E-loyalty, E-word of mouth, Turismo,

Turismo classico, Canais Online.



Abstract

Nowadays and according with the annual growth of tourism, associated with the
fast evolution of the e-commerce, it is important to understand which are the
consumer’s preferences in the moment of booking a room, whether it is the traditional
methods or the online platforms, and if the e-tourism marked by the presence and use of

new technologies, might overcome the classic tourism.

There were outlined the following objectives: 1) Understand the impact of the
internet in the moment of choosing a destination and accommodation; 2) ldentify the
consumer of online tourism products; 3) Recognize the factors that have an influence on
the consumer’s loyalty on the internet; 4) Realize what is going to be the future of the

touristic sector when it comes to book a room.

The methodological choice was the qualitative research, and were made seven
interviews to the workers of the marketing, e-commerce, commercial and reservations
department, of a Portuguese company in the Hospitality area. The collected data was
analyzed with MAXQDA software.

With the obtained results it was possible to understand, that nowadays, the
tourism industry is working on a hybrid phase, where younger consumers prefer the
online and elderly consumers prefer the traditional ways. The internet presents itself as
the main source of information, an hotel which chooses to be offline, will lose many
opportunities. In addition, it is possible to understand that channels, as Booking.com,
Expedia, etc, rule the market. In a near future, e-tourism is going to overrule the market,

however the human factor will always be unavoidable.

In the business environment, the present study will help the hotel managers to
understand, where they should focus their attention so they can retain the consumer. In
the academic environment it will outline the importance of the study of the e-commerce

and evolution of information systems.

Key Words: E-commerce, E-turismo, E-loyalty, E-word of mouth, Tourism,

Classic tourism, Online plataforms
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1. Introducdo

Nos ultimos anos, o sector turistico portugués tem apresentado taxas de
crescimento significativas. Analisando os dados de 2019, constatou-se que o nimero de
chegadas a Portugal de turistas ndo residentes atingiu 24,6 milhdes. Em 2019, face a
2018, existiu um aumento de 7,9%, ja em 2018 os numeros cresceram 7,5%, face a
2017. Verificou-se ainda que, os estabelecimentos de alojamento turistico (hotelaria,
alojamento local e turismo no espaco rural/habitacéo) tiveram uma maior afluéncia com
92% dos turistas. Com destaque para a hotelaria, onde os hotéis representaram 68,4% da
capacidade de alojamento total oferecida (Instituto Nacional De Estatistica,2019).
Tendo em conta o facto do ano de 2020, ter sido um ano atipico para o crescimento

turistico, os dados referentes ao mesmo, ndo serdo considerados.

Simultaneamente, verifica-se um aumento na utilizacdo da internet pelas
empresas, uma vez que em 2020, 61,1% disponibilizou aos seus consumidores um
website proprio, com um acréscimo de empresas aderentes a este recurso de 2.6% face
ao ano de 2019. O comercio eletrénico tem vindo a conquistar 0 seu espaco em
Portugal, sendo que 20% do volume total de vendas de bens e servigos foram
concretizadas através deste, registando-se um aumento de 1% face a 2019, e de 6% face
a 2015, o que demonstra a sua evolucdo nos dltimos 6 anos (Instituto Nacional De
Estatistica, 2020).

O surgimento do e-commerce e o desenvolvimento das suas variantes B2B
(Business to Business), B2C (Business to Customer) e C2C (Customer to Customer),
levou a que a sua implementacdo passasse a ser um recurso essencial para a
sobrevivéncia e progressao das empresas. Esta extensao das tecnologias da informacéo é
dominante nas industrias, como é o caso do turismo (Yang & Cao,2016). Associado a
esta evolucdo, esta 0 aumento da exigéncia do consumidor e competitividade. Como
resposta a este aumento, tornou-se fundamental para as empresas a ado¢do de modelos

de negdcios inovadores e de canais eletrénicos de venda. E importante que as



companhias turisticas se foquem em vérios fatores de forma a aumentar o seu valor para

o consumidor (Yoopetch & Bhatiasevi, 2015).

Ao rever a bibliografia sobre os impactos do e-commerce no turismo verifica-se

a existéncia de diversos estudos internacionais. Contudo, em Portugal este tema carece

de maior pesquisa. Posto isto, torna-se fundamental compreender as preferéncias dos

consumidores e 0 impacto no negdcio, verifica-se necessidade de resposta a:

O que domina o mercado turistico portugués: o consumo de produtos
turisticos online ou offline?

De que forma o e-commerce contribui para o sucesso dos hotéis
portugueses?

No que toca a e-loyalty o consumidor portugués prefere fidelizar-se aos
websites das empresas ou canais online (expedia, trivago)?

A presenca online de empreendimentos turisticos leva a uma maior

probabilidade de reserva?

Sendo os principais objetivos deste estudo:

Perceber qual o impacto da internet no momento de escolha de um
destino e alojamento turistico

Identificar o consumidor de produtos turisticos online

Reconhecer os fatores que influenciam a lealdade do consumidor na
internet

Compreender qual serd o futuro do sector turistico a nivel da realizacédo

de reservas de alojamento

Na area do sector turistico, a presente investigacdo demonstra ser relevante, pois

permite aos gestores das cadeias hoteleiras, adaptar as suas estratégias, percebendo

quais as preferéncias do consumidor, canais online e servicos mais valorizados,

conseguindo assim alcangar os mesmos. Reforga também a importéncia do e-commerce

no contexto atual como ferramenta de sucesso e a necessidade de estar presente online.

Por ultimo, traz também contribuicGes para perceber o futuro do turismo em Portugal.



A metodologia adotada, foi a metodologia qualitativa, com o objetivo de analisar
as opinides de quem trabalha neste sector e lida com o cliente, diariamente. Assim
sendo, foram realizadas sete entrevistas a trabalhadores do departamento de hotelaria de

uma empresa portuguesa.

Estruturalmente, o presente trabalho, encontra-se dividido em cinco capitulos,
comecando pela introdugdo onde serd feito um enquadramento do tema a ser estudado.
Em segundo lugar, apresenta-se a revisdo de literatura, onde sera possivel compreender
o0 impacto do e-commerce no turismo, de seguida, serd analisado o perfil do consumidor
online, os fatores que levam a sua fidelizacdo e os exemplos de casos de sucesso
resultantes da implementacdo do comércio eletronico e dos sistemas de informacgdo em
Hotéis Portugueses. No terceiro capitulo, sera apresentada a metodologia de estudo e no
quarto capitulo, a anélise de dados. No quinto capitulo ser& exposta a conclusdo, onde é
dada resposta as questdes de investigacao e objetivos, bem como as limitaces do atual

estudo e sugestdes para investigacdes futuras.



2.Revisao de literatura

2.1 E-commerce no Turismo

O sector do turismo, foi um dos primeiros sectores em contacto com as tecnologias
de informagéo e desenvolvimento digital, evoluindo desde a cadeia de fornecimento até
a relacdo com os consumidores (Gaudio & Corte, 2018). As tecnologias de informacéo
comecaram a estar presentes no turismo através dos sistemas online de reservas,
sistemas de distribuicdo global e gestdo da relagdo com o consumidor (Haq & Nazir,
2017).

Com o avanco da tecnologia, a natureza da internet comegou a alterar-se, evoluindo
até ao estado onde se situa atualmente, em que a sua utilizacdo ndo implica um
conhecimento especializado em tecnologia, construindo assim desafios e oportunidades
para o turismo (Haq & Nazir, 2017). Surge neste contexto 0o e-commerce ou COmMercio
eletronico que ¢ definido “como 0 uso da internet e intranet para comprar, vender,

transportar, trocar informacao, bens ¢ servigos” (Turban et al., 2017,p.7).

Para o desenvolvimento da inddstria do turismo é fundamental o apoio das
tecnologias de informacdo (Huang, 2019; Sofronov, 2018). Trata-se de uma industria
baseada na informacdo e lider da internet, sendo que o e-travel é a categoria de
comércio eletronico onde se verificou um crescimento exponencial (Joshi, 2018).
Atualmente, destacam-se as aplicagdes online que permitem aos turistas uma maior
autonomia e poder de decisdo sobre um destino e facilidades in loco, sem ter que

recorrer a intermediarios (Hag & Nazir, 2017; Joshi 2018).

O crescimento exponencial é comprovado pelo aumento do nimero de turistas que
recorrem a internet para planear as suas viagens, verificando-se principalmente nos
consumidores mais jovens (Buhalisa et al, 2020; Xiang et al., 2015). O viajante atual,
tem acesso, a qualquer momento, a varios elementos, conseguindo, comparar destinos,
obter informagOes de produtos e precos, de forma imediata (Sofronov, 2018; Sousa,
2014). Em simultaneo, os gestores das cadeias turisticas utilizam os websites para
influenciar os consumidores e obter retornos de cariz comercial e financeiro (Joshi,

2018). No que toca a sua preferéncia, esta ainda se encontra por definir, os



consumidores mais jovens, mostram preferéncia pelo online, enquanto que
consumidores com idade mais avangada preferem os métodos tradicionais, existindo
ainda uma percentagem de turistas que mediante o destino, escolhe o método que

considera mais adequado ( Boto-Garcia et al., 2021; Xiang et al., 2015).

O processo de decisdo da escolha de um destino por parte de um consumidor, é
considerado incerto, no entanto o meio digital veio criar oportunidades que permitem
influencia-lo. A capacidade de construir e comunicar de forma clara a imagem de um
destino é muito importante, pois reduz a sensibilidade as alteragdes a procura (Corte &
Gaudio, 2018). Neste contexto, os empreendimentos turisticos, devem considerar a
estrutura da disponibilizacdo da informacdo sobre os seus servigos nos websites de e-
commerce, quanto mais diversificada for a presenca na web de uma organizagéo
turistica, maior serd a probabilidade de um potencial turista se transformar em turista
(Banoobai-Anwar & Keating, 2016; Cao & Yang, 2016; Cristobal-Fransi et al., 2017).

Com o aumento da presenca da tecnologia no turismo, surge o e-turismo que, pode
ser definido pela aplicacdo das tecnologias da informacdo neste sector. O mesmo deve
ser visto como um ecossistema, influenciado pela tecnologia, humanos, emogoes e a sua
vontade de comunicar e estabelecer relagdes (Raposo et al. 2012).Este tipo de turismo é
dindmico e de rapido crescimento, devido a resposta dos consumidores, colocando
assim em causa o turismo classico (Khanzadeva & Santana, 2019). O e-turismo, é mais
conveniente, melhora a performance das empresas e pde informacdo ao dispor dos
consumidores (Ku & Chen, 2014). O acesso, consumo e producdo de servigos turisticos,
alterou-se de forma drastica, e, simultaneamente surgiram, novas formas de gerir as

relacBes comerciais (Provenzzano & Baggio, 2020).

De acordo com um estudo da Oracle em 2017, 64% dos inquiridos, consideram a
sua experiéncia otimizada quando os empreendimentos turisticos investem na
tecnologia. Dando enfase a possibilidade de escolha da localizacdo do quarto, acesso as
atividades disponiveis no destino e & autonomia sobre processo de check-in e check-out

maximizando o tempo de lazer (Oracle, 2017).



2.2.Tipo de consumidor online de produtos turisticos

A geracdo Y é definida como o maior segmento para o0 e-turismo, viajar € parte da
sua identidade (CBI, 2021; Fromm et al., 2016; Xiang et al., 2015). Este fenémeno é
facilmente explicavel uma vez que, se trata de um grupo que gosta de viajar e prefere
investir os seus ganhos em experiéncias ao invés de adquirir bens materiais (Fromm et
al. 2016; Leask et al., 2014). Constata-se ainda que, estes tém uma resposta mais rapida
as campanhas online pois tém a capacidade de processar a informacdo de um site cinco
vezes mais rapido do que outras geracoes. Isto deve-se a sua preferéncia pelo digital que
influéncia diretamente os seus padrées de consumo (Bilghihan, 2016; Buhalis et al.,
2020).

Xiang et al. (2015) e Buhalis et al. (2020) defendem que a maioria dos jovens usam
0 e-commerce no turismo. Esta informacéo é reforgada por Sabino (2017) que ao aplicar
um questionario sobre o canal de reservas Booking.com, a maioria dos individuos que
participou, apresentava uma idade inferior a 34 anos, com maior incidéncia entre os 20 e

29 anos, ou seja, nascidos entre 1980 e 2000, que caracterizam a geragédo Y.

O perfil dos e-buyers, € composto maioritariamente por membros do género
feminino, com educagéo superior, rendimentos entre 0s 500 — 1500€, com residéncia em
meio urbano e que utilizam a internet com mais regularidade. No que concerne a area
geografica, as zonas onde ha maior aquisicdo deste tipo de servicos online, sdo a regido
da Asia e Pacifico, Europa Ocidental, América do Norte e América Latina (Marketest,
2019; Nielsen, 2018; Smaranda et al., 2014).

De acordo com os dados do Siteminder (2017), em Portugal, os websites pelos quais
0s consumidores mostram preferéncia em reservar hoteis sdo Booking.com, Expedia,
Hotelbeds, website dos Hotéis e GTA Travel.

O consumidor portugués despende em média, 4 milhdes de horas em websites de
turismo, sendo 1h1llm por utilizador (Marktest, 2017). De acordo com os dados da
Marktest (2019) sobre a pesquisa em websites de turismo, verificou-se que em Portugal

a Booking.com alcangou 1 milh&o e 28 mil individuos, seguida do Tripadvisor com 770



mil e E-dreams com 432 mil. Em Outubro de 2020, no ranking de sites de e-commerce
sobre os diferentes sectores empresariais, a Booking.com posiciona-se em 12° lugar,

sendo o primeiro website na categoria do turismo e lazer (Marktest, 2020).

2.3.E-loyalty no Turismo e fatores que a influenciam

A e-loyalty € definida como a intencdo de um consumidor revisitar um website e
repetir a compra ( Anderson & Srinivasan, 2002) . A retencdo dos consumidores online
é fundamental para o sucesso das opera¢des das empresas na web, uma vez que atrair o
consumo pela internet representa um investimento que sO tera retorno caso 0S
consumidores se fidelizem e repitam a compra. Neste sentido, a e-loyalty é vista como
uma vantagem competitiva em todas as industrias (Faraoni et al., 2019; Reichnel &
Schefter, 2000).

Os fatores com maior impacto na formacdo da e-loyalty s@o o design do website,
a representacdo da empresa no mercado, os servigos disponibilizados, a satisfagcdo do
consumidor com a experiéncia, facilidade de utilizacdo e a existéncia de espago para
partilha de reviews (Mobarakeh & Razaie, 2014; Parra-Lopez et al., 2017; Sahli &
Legoherel, 2016; Shaffie & Shaffie, 2014).

Outro fator de extrema importancia, € a avaliacdo efetuada pelos utilizadores. O
consumidor atual, privilegia menos os anuncios criados pelos profissionais de marketing
nos websites, valorizando as reviews online em sites como Tripadvisor ou Holiday
check e analisando os testemunhos de outros consumidores (Valc & Rosario, 2020). O
objetivo das empresas é que as avaliacGes sejam positivas e adequadas a sua realidade,
uma vez que tém uma grande influéncia na perce¢do da qualidade e do valor do servico
(Baka 2016; Parra-Lopez et al.,2017) A possibilidade de os utilizadores partilharem
comentarios positivos ou negativos, leva a que seja fundamental para as organizagoes ir
de encontro dos desejos e expectativas dos consumidores, implicando assim o
conhecimento do mercado e dos consumidores para o contributo positivo do e-word of

mouth (“passa-a-palavra” online), (Buhalis et al., 2020; Kitcharoen, 2019).



O e-word of mouth, tem um impacto positivo nas vendas das empresas, na
intencdo de compra, tomada de decisdo dos consumidores e lealdade (Pereira, 2016;
Teixeira, 2017). No caso das vendas de alojamento em hotéis tém um grande impacto,
pois reduzem a carga cognitiva dos turistas e aumenta 0 seu conhecimento. Esta
provado que um aumento de 10% na quantidade de comentarios num website leva a um
aumento de 5% do indice de reservas em hotéis (Ye et al., 2011). Através das reviews
na plataforma Tripadvisor, varios gestores de hotéis, verificaram a existéncia de uma
relacdo entre o ranking nesta plataforma e a taxa de ocupa¢éo. Sendo que quanto maior
0 ranking, maior a taxa de ocupacéo (Baka, 2016).

A experiéncia positiva de outros viajantes, encoraja 0s turistas a viajar para o
mesmo destino (Corte & Gaudio, 2018). No entanto existem algumas diferencas ao
nivel deste impacto, sendo que os hotéis com menos estrelas, sofrem uma maior
penalizacdo nas suas vendas quando tem comentarios negativos, do que hotéis que
apresentem um namero mais elevado de estrelas (Viglia et al., 2016).

2.4.E-commerce em Portugal — Casos de Sucesso

Tendo em conta o enquadramento feito ao longo da revisdo de literatura, o objetivo
deste dltimo tdépico é apresentar casos de sucesso de empreendimentos turisticos
portugueses que adotaram o e-commerce e reforcaram a sua presenca online. Serdo
analisados os exemplos do Hotel Passagem Do Sol, Lx Boutique Hotel e do grupo Vila

Galé.

Foram selecionados os empreendimentos turisticos abaixo, pois permitem analisar
diferentes realidades, a realidade de um Hotel, de um boutique Hotel e de um grupo

hoteleiro.

Hotel Passagem Do Sol

Atraveés da presenca online, o Hotel Passagem Do Sol, conseguiu reduzir os custos
com a implementacdo de reservas online. Apresentando em simultdneo, um aumento
significativo das vendas e novas oportunidades de negdcio. Foram reconhecidas como
principais vantagens de um website para a gestdo da empresa e a relacdo com o cliente a

publicidade, o acesso aos conteudos e & documentagdo sobre os utilizadores. Através do



website € possivel investir na e-loyalty percebendo quais os fatores que mais
influenciam a satisfacdo do cliente, criar estratégias de marketing, planear com maior

eficacia as épocas e compreender onde promover os servicos oferecidos pelo Hotel.

As vantagens apuradas nao foram apenas ao nivel da relagdo com o consumidor e da
gestdo da empresa, mas também ao nivel da formacdo dos colaboradores. Uma vez que,
com o aparecimento das reservas online, houve uma alteragcdo nos processos de trabalho
surgindo a necessidade de organizar a informacdo de uma forma simples, rapida e

eficaz, e de aprender a gerir as reservas feitas por canais tradicionais e por canais online.

Por Gltimo, é importante destacar o impacto da adocdo do e-commerce e dos
sistemas de informagdo na autonomia da gestdo de contetudos que influenciam os

colaboradores, contabilistas, parceiros e fornecedores (Oliveira, 2013).

LX Boutigue Hotel

No LX Boutique Hotel, é utilizada uma base de dados centralizada, onde séo
controlados os sistemas de front-office e gestdo de reservas, sendo estas atividades
suportadas por um sistema de ERP (Enterpise Resoucer Planning). As reservas
efetuadas através dos canais online, integram de forma automatica no sistema,
permitindo a reducdo de erros que podem derivar do trabalho humano. A existéncia
desta automatizacdo acrescenta outra vantagem para a fidelizacdo dos clientes que é a
prépria atencdo e tempo dos funcionarios para os mesmos. Sendo este um dos motivos
que levou o Hotel a apostar numa solu¢do de CRM (Costumer Relationship Manager)
para conhecer melhor o cliente e perceber como o manter fiel & sua unidade reduzindo

as reclamacdes deixadas pelos hdspedes em canais online (Rodrigues, 2013).

Grupo Vila Galé

Neste grupo a internet tem sido fundamental na gestdo dos seus Hotéis,
principalmente no que concerne as reservas realizadas através do website, a gestdo de
precos e taxa de ocupagdo. A grande maioria das reservas realizadas neste grupo
chegam através de plataformas online o que permite um maior controlo sobre 0s precos

a aplicar, o namero de quartos a vender e o consumidor alvo (Dos Santos, 2016).



Com base na revisdo de literatura, foi elaborado a tabela de variaveis que se
encontra no anexo | e que sera o ponto de partida para a pesquisa.

3. Metodologia

3.1. Tipo de estudo

A metodologia qualitativa foi a adotada para a elaboracdo do presente trabalho.
O estudo qualitativo é utilizado para trabalhar dados, em maior profundidade,
selecionados de acordo com o tema em estudo, o principal objetivo é entender a forma
de pensar do inquirido e perceber o porqué de um comportamento ou quais as
motivacdes associadas ao mesmo (Barham, 2015; Hennik et al., 2020). Este tipo de
analise fornece diversas perspetivas de um problema, avalia tendéncias e opinides
envolvendo a recolha da informacdo no seu ambiente natural com enféase na observagéo
e interpretacdo (Hennik et al., 2020; Park et al, 2016). A pesquisa qualitativa envolve
uma andlise interpretativa e da voz aos participantes no estudo, permitindo que os
mesmos partilnem as suas experiéncias, criando assim dados nao-numéricos (Creswell
& Creswell, 2018).

O método de pesquisa adotado foi a entrevista, com o objetivo de perceber
crencas, experiéncias e tomadas decisdo (Hennik et al., 2020). As entrevistas foram
realizadas presencialmente e foram aplicadas um nimero reduzido de questdes abertas e
ndo-estruturadas. Destaca-se a sua utilidade gracas ao facto de os entrevistados poderem
fornecer contexto historico e a capacidade do entrevistador controlar a ordem de
questBes (Creswell & Creswell, 2018). A sua base é o guido, que é apresentado no

Anexo |1, elaborado com base na revisao de literatura.

Tendo em conta a natureza das questdes de investigacdo, a utilizacdo deste tipo
de metodologia permite perceber os impactos reais do e-commerce no turismo no seu
habitat natural. Desta forma a opinido e experiéncia, de quem se encontra no mercado e
lida diariamente com esta evolucdo e os impactos do mesmo neste sector, fica em

destaque.
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3.2. Selecdo de entrevistados

Os entrevistados foram selecionados com base na sua profisséo, pois o principal
objetivo era perceber a opinido dos trabalhadores da area da hotelaria sobre o tema em

estudo.

Foram realizadas sete entrevistas presenciais aos membros dos diferentes
departamentos da area de Hotelaria de uma empresa portuguesa, que se encontram no
Anexo Ill. Esta, atua no ramo da hotelaria desde 1992, sendo que atualmente tem 8
hotéis, situados em Portugal, Angola e Mocambique. Dos inquiridos, dois pertenciam
ao departamento de e-commerce, dois ao departamento de marketing, dois ao
departamento da central de reservas e um deles ao departamento comercial. Por
questdes de privacidade, a empresa onde foi realizada a recolha de dados, permanecera
anonima, assim como a identidade dos inquiridos. Na Tabela 1, encontra-se a

caracterizacdo da amostra, assim como o tempo de duracgdo da entrevista.

O periodo para a execuc¢do das entrevistas, foi entre 01 de Abril de 2021 e 30 de

Abril de 2021. Tabela I- Caracterizacdo da Amostra

Entrevistado | Departamento Exercicio de TempoNa | Grau Duracéo Da
Funcbes Similares Empresa Académico | Entrevista
Noutras Empresas
El E-commerce Sim 5 anos e | NivelV 20:47 Minutos
meio
E2 E-commerce Néo. 5 anos. Pos- 11:04 Minutos
graduac&o.
E3 Gestora de Marketing | Sim, em paralelo. 15 anos Licenciatura | 13:08 Minutos
E4 Gestora de Marketing | Sim. 8 meses. Mestre. 26:13 Minutos
Digital
E5 Coordenador de Naéo. 3 anos e | Licenciatura. | 12:49 Minutos
reservas meio.
E6 Chefe de reservas Néo. 8 Anos. Licenciatura. | 17:42 Minutos
E7 Sales Manager Sim. Departamento 6 Anos. Licenciatura | 24:33 Minutos
de vendas.
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Fonte: Elaboracdo propria

3.3. Tratamento de Dados

Ap0s a recolha de dados em &udio (entrevistas) € necessario a sua transcricdo. A
transcricdo € o primeiro passo para a analise dos dados. Este processo envolve a
observacao, atraves da audicdo das entrevistas de forma repetida. Esta atencdo e
familiarizacdo com os dados ira facilitar a sua analise (Bailey, 2008). Apds a
transcricdo, foi feita uma andlise sisteméatica com o sistema MAXQDA, incluindo os

seguintes passos (Radicker & Kuckartz, 2020):
1° Preparar e organizar a informagao
2° Desenvolver categorias para analise
3° Codificar as entrevistas
4° Desenvolver um sistema de cddigos e subcodigos
5° Avaliacéo dos cddigos criados
6° Interpretacdo dos resultados

O tratamento dos dados qualitativos com o auxilio de um programa, ndo
significa um processo mecéanico e padronizado. Estes softwares s&o como ferramentas,
catalisadoras do processo de pesquisa, 0 programa é apenas um meio facilitador. Trata-
se de uma ferramenta de trabalho muito rica, que nos ajuda a explorar grandes massas
de dados (Teixeira & Becker, 2001).
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4. Analise de dados

A codificacdo com o sistema MAXQDA, resultou num total de 288 codigos
composto por 9 categorias principais elaboradas com base na revisdo de literatura.
Dentro de cada uma das categorias principais foram criadas subcategorias com base na
informacdo dada pelos entrevistados, permitindo assim a analise dos dados obtidos. Na

Figura 1 encontram-se as 9 categorias principais.

i Lista de Codigos 288
(=g N® de turistas que utiliza a internet para planear viagens 22
(=g Tecnologia no Turismo 42
(=g Canais online vs offline - relagio com a idade do consu.., 29
=) Presenca online dos empreendimentos turisticos 3
(=g Caracterizagdo do consumider 22
(=g Canais online vs Website do Hotel 56
(=g E-loyalty - Fatores que fidelizam cliente 20
(= g E-word-of-mouth 43
=g Impactos da adecdo do e-commerce 23

Figura 1 - Lista de Codigos.
Fonte: Elaboragdo propria.

4.1. Numero de turistas que utiliza a internet para planear viagens

A questdo introdutéria, abordou o tépico do aumento do numero de turistas que
recorre a internet para planear as suas viagens e todos os entrevistados concordaram que
sim, um maior nimero de turistas recorre a internet para planear as suas viagens, 0s

motivos apresentados pelos mesmos foram os expostos na Figura 2.
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Sim, mais turistas utilizam internet para planear viagens

. Ver exemplos de quem ja visitou os mesmos locais Devido & facilidade
Para perceber o que os destinos oferecem Devido & seguranca
A viagem é totalmente planeada com base na pesquisa Maior seguranga em partilhar dados de cartdo de crédito
Redes sociais para encontrar sitios diferentes Pinterest utilizado como fonte de ideias
. Tentam encontrar o melhor prego . Principalmente os mais jovens
. Visitam varios websites . Internet utilizada para tudo, como ferramenta de reserva
. E feita uma exploragio do destino antes da compra . Ha quem ainda prefira os métodos tradicionais

. Devido & rapidez
Figura 2 - N° turistas que utiliza a internet para planear viagens — Motivos

Fonte: Elaboracéo Propria.

Este resultados vdo de encontro a informacdo da revisdo de literatura, onde 0s
autores ressaltam a importancia do online no planeamento das duas viagens,
nomeadamente nos consumidores mais jovens, destacando a capacidade de comparar
destinos, obter informacdes de produtos e precos, tomar decisdes sobre as facilidades e
atividades a realizar no local ( Boto-Garcia et al., 2021, Xiang et al., 2015).

4.2. Tecnologia no turismo

Tendo em conta 0 aumento do nimero de turistas que recorre a internet para
planear as suas viagens, torna-se fundamental compreender qual € o real impacto da
tecnologia no turismo com enfase na rivalidade entre o turismo classico e o e-turismo, e

também na otimizacdo da experiéncia do turista.

Todos dos entrevistados consideraram que o e-turismo ndo vem pdr em causa 0
turismo cléssico, sendo que 57,1% referiu que o e-turismo vem obrigar a que o turismo
classico se atualize, e 28,6% referiram que o e-turismo funciona como um

complemento e ndo uma substitui¢cdo, como se pode observar na Figura 3.

E-turismo vs Turismo Classico

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

57,1%

28,6%

E-turismo ndo pde em causa turismo E-turismo vemn atualizar o turismo E-turismo complementa turismo
classirn rlaszicn rlas=irn

Figura 3 - E-turismo VS Turismo Classico

Fonte : Elaboracéo Propria. 14



Os motivos apresentados que justificam o facto de o e-turismo néo por em causa
0 turismo classico mas sim funcionar como um complemento e atualizacdo do mesmo,
passam maioritariamente pelas limitacbes no uso da tecnologia, principalmente para as

geracOes mais antigas:

“Ndo poe em causa. Complementam-Se um ao outro, até porque ha pessoas com
mais idade que n&o sabem mexer tdo bem em computadores e vao pela via tradicional,
por telefone. Preferem falar com uma pessoa do que olhar para um computador, no

qual, muitas delas nem sabem mexer.” (E1)
E pela importancia do fator humano:

“Nao. Por muita tecnologia que exista, o fator humano é sempre muito
importante. Claro que outros clientes, como millenials, sdo outro tipo de gera¢des mas

o fator humano continua a ser importante. ” (E3)

Quando questionados sobre o facto de a presenca da tecnologia no turismo levar
a otimizacdo da experiencia do cliente, todos os entrevistados responderam que sim.

Destacando-se 0s principais motivos enunciados na Figura 4.

Sim, a tecnologia no turismo leva a otimizacao da experiéncia
Personalizagdo do que véo viver no local antes de ir [N -

Um nicho mais jovem, prefere uma experiéncia mais tecnolagica 2
14 vem persuadir o consumidor a reservar online 1
Chatbats esclarecem os consumidores rapido 1

Conseguimaos dar mais informagéo aos clientes I 1
Concentrar a informacéo, sem falar com ninguém IR 1
Simplificagdo dos processos |G

Check-ins automaticos [N |

Personalizar a experiéncia 1
0 1 2

Figura 4 - Motivos pelos quais a tecnologia no turismo leva a otimizag¢do da experiéncia

Fonte: Elaboragéo Propria.

As opinides dos entrevistados, comprovam a ascensdo do e-turismo, no entanto a
via classica ndo esta em risco, podera ser atualizada, mas o fator humano sera sempre
importante, conseguimos perceber que a escolha entre o tipo de meio adotado para
usufruir de uma experiéncia turistica, podera variar conforme a idade e preferéncias do

consumidor.
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Segundo os entrevistados, 0 e-turismo, mostra a sua importancia, principalmente
no que toca a personalizagdo da experiéncia turistica. Esta informacdo vai de encontro
aos dados obtidos pela Oracle em 2017, em que 67% dos inquiridos referiam que a

tecnologia no turismo leva a uma otimizacdo da experiéncia (Oracle, 2017).

4.3. Canais online vs Canais tradicionais e a sua relacdo com a idade do

consumidor

Ao relacionar a idade dos consumidores com a preferéncia pelos canais online
ou tradicionais, todos os inquiridos referiram que 0s consumidores mais jovens
preferem os canais online, recorrendo também ao uso constante dos smartphones, como

um motivo para esta preferéncia:

“Os consumidores dentro da faixa etaria dos 20-45, preferem o método online,
estdo a distancia de um clique, andam sempre com o telemovel proximo, fazem
simulacdes. (...) enquanto que numa faixa etaria dos 55 aos 65 preferem claramente o
método tradicional de enviar um e-mail, ligar, ir a uma agencia de rua, pois nao é uma
geracdo gue tenha acompanhado a evolucgao digital. Podem ter acesso aos smartphones
mas preferem seguir os métodos que usavam antigamente sentem- se mais seguros, pois
ndo confiam na capacidade da internet e seguranca que os websites podem transmitir e

escolhem o método tradicional.” (E4)

Outro dos motivos, pelo qual os jovens preferem o online e as pessoas com mais
idade os métodos tradicionais, prende-se com a falta de conhecimento do uso das novas

tecnologias:

“Sim sem duvida. Os mais jovens procuram mais o online, é tudo muito
imediato. Os mais velhos, depende da faixa etéria, mas até aos 50 ja séo muito adeptos
da tecnologia, dos 50 para a frente mais tradicional, por desconhecimento, por nao
saber como funcionam as plataformas talvez prefiram ir a uma agéncia de viagens, da-

lhes mais confianga.”( E3)
Assim como, a falta de confianca na tecnologia.
“Sim. Os mais jovens, preferem o online porque € mais rapido, facil e estdo mais

habituados as novas tecnologias. Enquanto que clientes com uma idade mais avancada
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preferem os métodos tradicionais, sem davida, pela confianga que foram ganhando com
esses métodos tradicionais, face a uma certa desconfianga dos métodos online. ”’( E6)

Esta informacdo coincide com o referido pelos autores Boto-Garcia et al. (2021)
e Xiang et al. (2015) analisados durante o desenvolvimento do presente trabalho, em
que apesar de as preferéncias do turista se encontrarem ainda por definir, os jovens tem
uma maior tendéncia para a escolha do método online e pessoas com uma idade mais

avancada para a escolha dos métodos tradicionais.

4.4. Presenca online dos empreendimentos turisticos

Como podemos verificar na Figura 5, todos os inquiridos acreditam que o facto
de haver uma maior presenca online, leva a uma maior probabilidade de consumo, e
foram destacados como principais motivos, a maior visibilidade, mais credibilidade
associada a existéncia de mais informacdo e o facto de atualmente o consumidor
consultar tudo online. No entanto, foi também referido que os consumidores poderao

ainda recorrer aos meios tradicionais, em casos mais especificos, nomeadamente:

“Vemos tudo na internet, pode haver uma deslocag¢do as agéncias de viagens
para tirar ddvidas pontuais ou especificas, em que se pode preferir ter alguém a
explicar, que X produto é mais adequado ao seu estilo de vida, enquanto online tem

que perceber sozinha.” (E1)

Maior presenca online, mais probabilidade de consumo

Mais informacéo, mais CI'Edibilidade, maior aderéncia _2

Maior visibilidade 2
Pode haver o uso dos meios tradicionais, em casos especificos 1
Vemaos tudo na internet 1

0 1 2

Figura 5 - Presenca Online e probabilidade de consumo

Fonte: Elaboragéo Propria.
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Constava-se que a disponibilidade de informag&o online tinha a capacidade de
reduzir a sensibilidade dos destinos as alteracfes a procura. Ao serem abordados sobre
este topico, os inquiridos assumiram trés principais posi¢fes. Alguns inquiridos,

acreditam que depende do destino:

“Depende do destino, ndo é possivel fazer isto em todos os destinos, pois ha
destinos que na época considerada baixa, ndo tem nada a oferecer. Nos que tem essa
potencialidade, quanto mais divulgarem aquilo que podem fazer e oferecer nas épocas

baixas, menor sera o impacto da sazonalidade.” (EB)
Para outros, a informacdo online permite, uma reducdo das alteracdes a procura:

“Sim, pois quanto mais informa¢ao houver, mais disponibilidade de produto h&
e 0 espectro de clientes a abranger ser4 maior, do que se ndo tivermos essa
informac&o. Por exemplo eu posso ndo gostar de praia, mas gosto de ski, se no destino
de praia houver uma estancia de ski, talvez acabe por ir para aquele destino. Por
exemplo, este produto s6 vende praia, mas é inverno, chove, ndo posso usufruir da

praia mas posso fazer desporto, visitar restaurantes, fazer caminhadas.”(ET)
E ainda, que a informacéo online néo se relaciona com a procura :

“Ndo concordo. Um destino que ¢ mais procurado no verdo, vai ter sempre a vertente

de ser procurado no verao, pelas caracteristicas associadas (...). “(E4)

4.5. Caracterizagdo do consumidor online

De acordo com o referido anteriormente, o turismo online consegue alcancar
maioritariamente os consumidores mais jovens, e como podemos verificar na Figura 6,
a maioria dos inquiridos conclui que os consumidores online pertencem, em grande
parte, & geracdo Y, destacando-se a faixa etaria entre os 18-40 anos, o que vai de acordo
ao referido na reviséo de literatura, por Fromm et al. (2016), CBI (2021) e Xiang et al.

(2015). Em segundo lugar, destacam também a geracdo X, entre os 40-56 anos.
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Faixa etaria

60%
54%
48%
42%
36%
30%
24%
18%
12%

417%

18-40 - Geragdo ¥ - Millenials 40-56 - Geragdo X
Figura 6 - Faixa etaria

Fonte: Elaboracéo Propria.

No que toca ao género, o feminino ficou em primeiro lugar, o que reforca a
informacdo obtida por Nielsen (2018); Marketest ( 2019); Smaranda et al. (2014).
Seguido do conceito “misto” que abrange ambos 0s géneros. Sobre o género feminino,
foi referida como justificacdo, o facto de pesquisarem mais online antes de efetuar uma
compra. Para o género masculino, foram destacados os membros deste género que
viagjam em negdcios. O entrevistado 3, refere ainda que, acredita que depende do

produto, mas que destacaria o género feminino, conforme se pode verificar na Figura 7.

Género

40%
36%
32%
28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

0%

20,0%

10,0%

Feminino Misto Masculino Depende do produto

Figura 7 — Género

Fonte: Elaboragéo Prépria.

4.6. Canais Online vs Website

No ambiente online, € importante perceber o que é consultado em primeiro
lugar, os canais online ou o website do Hotel. Os entrevistados afirmaram que em
primeiro lugar sdo consultados os canais online e s6 numa segunda fase, é que podera

ser consultado o website do hotel, cujos motivos sdo apresentados na Tabela 2 .

Tabela Il - Canais online vs Website do Hotel
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Canais online 1° Website do hotel

Sdo um motor de busca ( booking.com.) Se for uma estadia mais longa
Informagdo mais rapida e intuitiva Para fazer uma comparacéo dos valores
Cada website préprio funciona de forma diferente Se o canal online for pouco conhecido

Se houver campanhas que privilegiem reservar no canal
direto

Para comparar valores

Se tiverem a certeza que é exatamente aquele hotel que

querem

Fonte: Elaboracéo Propria.

Quando questionados, sobre o facto de sendo a preferéncia do consumidor as
plataformas online, qual a plataforma mais consultada, todos os inquiridos responderam
a Booking.com. Quando pedido que elaborassem um top 4 das plataformas mais
consultadas (resultado o exposto na Figura 8), sendo as mais mencionadas a
Booking.com e Expedia, seguidas da Trivago e o website do Hotel. Estes dados

confirmam o exposto na revisao de literatura (Siteminder,2017).

Top 4 Plataformas mais consultadas
Expelia N 7

Booking.com 7
Trivago 4
Website do Hotel 2
Apreu I 2
Airbnb I 1
Hotelbeds I 1
Tripadvisor NG 1

Google Hotels 1
Haotels.com 1
E-dreams 1

Q 1 2 3 4 5 & 7

Figura 8 - Top 4 Plataformas mais consultadas

Fonte: Elaboragéo Prépria.

4.7. E-loyalty

No que concerne ao topico da e-loyalty, quando abordados sobre os fatores que
levam os consumidores a fidelizar-se a um website, os aspetos mencionados, prendiam-
se com a existéncia de ofertas ou beneficios por escolher aquele website em especifico,
assim como elementos relacionados com o design do website, como, boas fotografias, a

forma como a informacdo esta organizada, e a simplicidade de utilizacdo. Na Tabela 3,
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encontram-se o0s topicos destacados pelos inquiridos e as justificacfes dadas pelos

mesmaos.

Tabela 111 — E-loyalty

Variedade de Produtos.

Cartdo de Pontos

“Exemplo cartdo de pontos e sempre que for aquele sitio tenho X % de desconto. (...) é
importante ter muito produto (..) “(E2)

Beneficios,RewardsAdd
Values

“Beneficios de reservar através desse website, como descontos face a outros(..). Rewards,
quanto mais vezes reservar, mais pontos terd e mais descontos terd futuramente. Alguns add-
values, (...)” (E4)

Ofertas especiais

“Ofertas especiais, que me facam escolher aquele website de proposito. (E1)

Simplicidade, Imagem
Desconto adicional

“Simplicidade do website, forma como a informagdo esta colocada. (...) O quarto tem que ter
uma excelente imagem. Outro fator também importante, é o facto de, se comprar online naquele

website ter um desconto adicional, (...).” (E7)

Servigos extras

“Ndo jogar apenas pelo prego, mas sim oferecer servigos, é a grande forma de fidelizar o

cliente ao nosso website. “(E5)

Vantagens

“O consumidor fidelizado, ter vantagens face a clientes ndo fidelizados a um website (...) (E6)

Added-values, Ofertas
Descontos, Upgrades

“(...) ter algum add-value, (...) ter algum desconto ou upgrade (...) ou (..)oferta extra.“ (E3)

Fonte: Elaboragdo Prépria.

E possivel verificar que os entrevistados, referem varios topicos relacionados com

descontos, ofertas especiais e added-values, ou seja, € importante para os hoteleiros,

conseguir integrar no seu website alguma oferta especial que os restantes canais online

ndo sejam capazes de acompanhar, de forma que se destaquem e consigam reter o

consumidor.

Os dados obtidos vao de encontro ao apresentado pelos autores analisados ao longo

do desenvolvimento do presente trabalho, em que os pontos destacados para a e-loyalty
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foram o design do website, 0s servigos, representacdo da empresa no mercado,
satisfacdo dos consumidores, facilidade de utilizacdo, com excecdo da existéncia de um
espaco para reviews (Mobarakeh & Razaie, 2014; Parra-Lopez et al., 2017; Sahli &
Legoherel, 2016; Shaffie & Shaffie, 2014), que ndo foi mencionado por nenhum dos
entrevistados, no entanto no topico do e-word-of-mouth, a opinido dos mesmos sobre 0

mesmo foi analisada, ressaltando a sua importancia.

4.8. E-word of mouth

O e-word-of-mouth, foi apontado como um fator com um impacto bastante
elevado na percecdo do consumidor, os principais motivos referidos para esse impacto,
s&o possiveis de visualizar na Figura 9. A excecdo, do entrevistado E2, que pertence ao

departamento de e-commerce, e apresentou uma opinido contraria, afirmando que :

6

do tem impacto. Se o cliente quiser muito ir para aquele hotel, o cliente vai

acabar por ir, independentemente das reviews. “(E2)

Os inquiridos ressaltaram que o impacto das reviews se deve também ao facto de
as mesmas terem influéncia na pontuacdo do hotel nas plataformas online, pontuagéo
essa que esta visivel para o cliente. Destacaram também que as reviews online no
Tripadvisor tem um menor impacto, pois qualquer utilizador pode escrever um
comentario nesta plataforma, sem ter experimentado o produto, enquanto em outros
casos, como por exemplo a Booking.com, apenas hdspedes poderdo deixar uma

avaliacdo sobre a experiéncia:

“Claro que depende, pois no Tripadvisor, qualquer pessoa pode comentar,
enguanto que na Booking.com s6 pode comentar quem teve um cddigo de reserva, o
que acaba por ser muito mais credivel. Alem disso, os comentarios aumentam ou

diminuem a nossa pontuacéo naquela plataforma.” (E7)
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Impacto elevado das reviews online

[¥]

Garantem que o hotel é fidedigno

-

Factor fundamental para realizar a reserva

-

Partilhar com os meus pares que estive em X sitio

-

Quanto mais elevada a pontuagao, melhor

-

Mas reviews, ndo vou ficar naquele hotel

[y

Acredito mais nos meus pares do que na palavra do Hotel

Focam pontos que passam despercebidos

uny

Hoteis devem fazer um esforgo para obter reviews

-

Poucas reviews aumenta receio da experiéncia que vou ter

-

MNunca reservaria um Hotel com poucas reviews

-

Dao informagdes importantes

-

Exemplos do que correu mal com outros clientes

[y

Limpeza bem feita

uny

[y

S&o uma fonte de feedback

[=]
-
(5]

Figura 9 - Impacto das reviews online

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quando solicitados que relacionassem o impacto das reviews com o numero de
estrelas, as opinides ficaram divididas, sendo que 3 inquiridos disseram que um hotel

com menos estrelas é mais afetado:

“Sim. Num hotel de 5 estrelas, 2/10 comentarios dizem que é péssimo, eu diria
que nao vai ter impacto na minha escolha, irei mais atenta mas ndo tem tanto impacto,
como se fosse num hotel de 2/3 estrelas ¢ om2/10 comentarios a dizerem que é

péssimo, ai ja ficaria reticente emir. (...)“ (E6)

“Sim, pode. Um hotel com menos estrelas esta sujeito a ter mais comentarios
negativos e é considerado “normal”, enquanto que num hotel de topo ter comentarios

negativos pode prejudica-lo bastante, também porque o mercado alvo é outro. *“ (E5)

“Existe uma relacdo muito grande. Depende do tipo de cliente. Se correr mal,
num de trés estrelas eu vou enfatizar as coisas de uma maneira (...). Um Hotel de 4 ou
5 estrelas, torna tudo mais abrilhantado, que vai tudo correr bem, isto para a percecao

do consumidor.” (E7)
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Outros 3 disseram que ndo havia qualquer relagéo:
“Ndo acho que esteja relacionado. (...) " (E4)

“Ndo. Nao esta relacionado. O que importa é o servigo do hotel. Alem disso as

estrelas, variam conforme a legislacdo de pais para pais.” (E3)

“Nao. Tera igualmente o mesmo impacto. Nao esta relacionado.(...) AS reviews
sdo iguais, independentemente do numero de estrelas, ndo tem qualquer influéncia, o

numero de estrelas e os impactos da review.” (E1)

E por fim, o E2 reforcou que as reviews ndo tinham qualquer impacto

independentemente do contexto.

4.9. Impactos da Adocdo do e-commerce

Por fim, na Gltima questdo o principal objetivo era compreender quais sao 0s
impactos mais relevantes da ado¢do do e-commerce para as empresas turisticas. Os
topicos que mais se destacaram, entre os inquiridos, foram o reconhecimento, a criagdo
de uma relacdo com os clientes, o desenvolvimento de campanhas e o facto de ser
essencial ter o Hotel numa plataforma online. Na Figura 10, encontram-se todos os
topicos mencionados pelos entrevistados como impactos da adocdo do e-commerce.

Impactos da adocao do e-commerce
Reconhecimento N /

Criar uma relagdo e alcangar os clientes 5
Desenvolver campanhas
E essencial ter o Hotel numa plataforma online
E importante para converter os clientes a reservar IR 1
Néo adoptar o e-commerce, ndo é opgao I 1
Andlise de mercado I 1
Aumento rendimentos I 1

Investimento de baixo custo 1
Processo de compra simplificado 1
Adaptacdo do prego 1

] 1 2 3 4 5 & 7

Figura 10 - Impactos da adog&o do e-commerce

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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Sobre os 3 tdpicos mais destacados, foram tecidos os seguintes comentarios, no

que toca ao reconhecimento, foi dito que:

“Ter o Hotel numa plataforma online € essencial, mesmo ndo tendo website (...). Os

hotéis ganham reconhecimento por parte do cliente, estdo a trabalhar a sua marca.

(..).” (E1)

No que toca ao desenvolvimento de campanhas, destaca-se 0 uso dos

instrumentos de marketing:

“O website e motores de reservas estdo interligados, se houver estratégias de
conversdo, como pop-ups, alertas (...). Acdes de marketing séo fundamentais para que
o cliente reserve connosco. ”(E4)

Por fim, em relacdo ao topico criar uma relacdo e alcangar os clientes, a

importancia do e-commerce é ressaltada:

“O e- commerce é muito importante pois ha pessoas que valorizam mais 0 preco,
outras a categoria, outras a localizacdo, ou seja ndo estdo todos & procura do mesmo,

é preciso encontrar um pouco de tudo para aquilo que estamos a vender. “(E5)

Apesar dos impactos do e-commerce, 0 entrevistado 6, chefe da central de reservas,
considerou importante referir, que o e-commerce por si s6 nao € a chave individual para
0 sucesso, apesar das suas vantagens o mesmo devera ser complementado com outras

acoes :

“Pode apresentar oferta mais variada e adaptada ao longo do tempo, uma analise
do mercado e dos concorrentes diretos e indiretos, de forma a tomar decisGes mais
eficazes e realistas. Maior exposi¢do, associado ao trabalho de marketing digital. No

entanto o e-commerce terd que ser complementado com outras agdes.” (E6)
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5. Conclusoes

Tendo em conta o desenvolvimento do presente trabalho, neste capitulo final, serd
dada a resposta as questdes de investigacao e objetivos propostos.

Respondendo a primeira questdo de investigagdo sobre “O que domina o mercado
turistico portugués: o consumo produtos turisticos online ou offline?”, considerando as
informacdes dadas por quem esta em tempo real a lidar com o consumidor dos produtos
turisticos, pode-se afirmar que vivemos numa fase hibrida. Dado o crescimento da
internet, a evolucdo do e-commerce, e também a presenca dos smartphones na vida da
populacdo, existe um grupo entre os 18-56 que ja dominam a internet e que preferem o
consumo de produtos turisticos online, com maior enféase a geracdo Y dos 18-40 anos.
Dos 56 anos para cima, sera um segmento que prefere deslocar-se as agéncias de

viagens tradicionais ou contactar centrais de reservas por telefone.

Em relagdo a segunda questdo, “de que forma o e-commerce contribui para o
sucesso dos hotéis portugueses?”, consegue-se compreender que nos dias de hoje o e-
commerce € essencial para o sucesso dos hotéis. O consumidor, esta online e gosta de
pesquisar nas plataformas, um hotel que ndo adote o e-commerce, esta a perder a
oportunidade de gerir a sua relagdo com o consumidor, de reduzir custos e de analisar o
mercado. Ressalta-se aqui a importancia da Booking.com, o canal com 0 maior nimero
de visitantes na categoria de turismo e laser, e que foi mencionado por todos os

entrevistados.

Dentro do conceito da e-loyalty e da pergunta, sobre “0 consumidor portugués
prefere fidelizar-se aos websites das empresas ou canais online (expedia, trivago)? “,
constatou-se que a abordagem do consumidor serd consultar sempre primeiro os canais
online, nomeadamente a Booking.com. O website do Hotel podera ser consultado apenas
para realizar alguma comparacéo de valores ou verificar se existe alguma vantagem em

reservar por aquele canal.

Por fim, para dar resposta a Ultima questdo de investigagdo, “a presenca online de
empreendimentos turisticos leva a uma maior probabilidade de reserva?”, concluiu-se

que sim, a maioria dos consumidores, atualmente, faz uma pesquisa online sobre o
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destino e sobre o alojamento que existe no local, assim sendo, se os Hotéis ndo
estiverem presentes numa plataforma online, serd praticamente impossivel alcancar o
consumidor. Visto que os turistas, valorizam analisar as fotos do alojamento, ver

opiniBes de quem ja esteve no local, para poderem tomar uma decisdo e reservar.

Esta Gltima questdo permite-nos também compreender o primeiro objetivo, “qual
0 impacto da internet no momento de escolha de destino e alojamento turistico”, que
tendo em conta o exposto em cima percebemos que é bastante elevado, os consumidores
antes de viajar, consultam canais como o Pinterest para ver quais 0s sitios mais
visitados, poderdo também consultar redes sociais do destino para obter mais
informacdes. E possivel afirmar que a internet estd presente em todas as etapas da
escolha do destino turistico, desde os bilhetes de avido, ao local onde dormir e até onde
fotografar.

O segundo objetivo, era identificar o consumidor de produtos turisticos, e
podemos afirmar que sdo maioritariamente membros do sexo feminino e a faixa etaria
entre os 18-40 anos. Trata-se de uma geracdo muito habituada a tecnologia, que tem o
smartphone consigo, constantemente conectado & internet. Pode-se também constatar,
que membros da faixa etaria entre os 40-56 anos, fazem parte do consumo turistico

online, ndo com tanta incidéncia, mas ja se comegcam a ambientar aos canais.

Em relagdo ao terceiro objetivo, “reconhecer os fatores que influenciam a lealdade
do consumidor na internet”, conclui-se que os consumidores se preocupam com O
design do website e facilidade de utilizacdo do mesmo, no entanto, os fatores com maior
peso na fidelizacdo a um website em especifico, prendem-se com a existéncia de

ofertas, added-values, ou algum beneficio por escolher aquele website.

Por fim, no que concerne, o ultimo objetivo, “compreender qual sera o futuro do
sector turistico a nivel da realizagdo de reservas de alojamento”, apesar de atualmente
ainda existir um nicho de consumidores com uma idade mais avangada que tem
preferéncia pelos métodos tradicionais, a grande maioria prefere os canais online, o que
nos leva a afirmar que a longo prazo e com a evolugé@o do e-commerce e da internet, o

e-turismo dominard, no entanto, o fator humano sera sempre necessario.
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5.1. LimitacOes e sugestOes para futuras pesquisas

Uma limitacdo do presente trabalho, podera ser o facto de as entrevistas terem
sido realizadas a membros da mesma empresa, que lidam com a mesma realidade e com
0 mesmo tipo de consumidores, o que levou a existéncia de algumas semelhancas entre
as respostas dadas, poderd ser atil numa futura pesquisa entrevistar membros de
empresas diferentes e perceber se as opinides diferem. Poderd ser interessante,
desenvolver uma pesquisa, onde seja analisada a opinido do consumidor sobre o tema,
em as preferéncias do mesmo, sejam aprofundadas, apesar, de que os trabalhadores
acabam por nos dar uma perspetiva de ambas as partes, pois sdo trabalhadores e no seu

periodo de lazer, consumidores.
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AnNexos

Anexo | — Tabela de Variaveis

Tépico

Autores

Pergunta

Aumento do ndmero de turistas que recorre
a internet para planear viagens

Buhalisa et al (2020);
Provenzzano e Baggio (2020) ;
Xiang et al (2015); Ku & Chen,
2014)

1.

Acredita que atualmente um maior nimero de
turistas recorre a internet para planear as suas
viagens?

Khanzadeva & Santana, (2019); 2. Diria que o e-turismo, vem por em causa 0
Tecnologia no turismo Oracle (2017) turismo classico?

3. Considera que o0 gracas a presenca da
tecnologia no turismo, 0s turistas sentem a sua
experiéncia mais otimizada? Por que motivo?

Boto-Garcia et al, (2021);Xiang 4, Com base na sua experiéncia, diria que
Canais online vs Canais tradicionais e a sua | et al.(2015) consumidores mais jovens preferem o online e
relacdo com a idade do consumidor consumidores com uma idade mais avancada
preferem os métodos tradicionais? Porqué?
Cristobal-Fransi et al, (2017); 5. Considera que quanto mais diversificada for a
Presenca online dos empreendimentos | Cao & Yang (2016); Banoobai- presenca online, maior sera a probabilidade de
turisticos Anwar & Keating (2016) consumo de produtos turisticos?

6. Da sua experiéncia, diria que a
disponibilizacdo de informacédo online, reduz a
sensibilidade dos destinos as alteracbes a
procura?

Buhalis et al. (2020) ; Marketest | 7. Se tiver que caracterizar o consumidor de
Caracterizagdo do consumidor online — | (2019); Nielsen (2018); Sabino produtos turisticos online, que faixa etaria e
Idade e Género (2017); Xiang et al (2015); género lhe atribuiria?
Smaranda et al. (2014);
Marktest (2020);Marktest (2019); 8. Diria que o consumidor da preferéncia ao
Canais online VS website do Hotel Siteminder  (2017); (Marktest website dos hotéis ou aos canais online?
2017); 9. Caso considere a preferéncia do consumidor,
os canais online, que plataforma considera a
mais consultada?

10. Se tivesse que elaborar um top 4 de

plataformas mais consultadas, quais indicaria?
Parra-Lopez et al. (2017); Sahli 11. No contexto da e-loyalty, que fatores considera

E-loyalty

& Legoherel, (2016); Shaffie &
Shaffie (2014), Mobarakeh &
Razaie, (2014) ;

mais relevantes para que o consumidor se
fidelize a um website ?
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E-word of mouth

Corte e Gaudio (2018); Teixeira
2017); Baka (2016); Pereira
(2016); Viglia et al. (2016); Ye
et al. (2011).

12.

13.

Tendo em conta a sua experiéncia de trabalho,
diria que as reviews online nos websites, tem
um impacto elevado ou baixo na percec¢éo do
consumidor ? E na probabilidade de reserva ?
E porqué ?

Diria que o nimero de estrelas de um hotel
pode aumentar ou reduzir os impactos das
reviews online?

Adocéo de e-commerce permite reduzir
custos, aumentar o foco no cliente e reduzir
reclamagdes e aumentar vendas.

Dos Santos, (2016); Oliveira,
(2013);Rodrigues,(2013);

14.

Na perspetiva dos hotéis, que impactos da
adoc¢do do e-commerce indicaria como mais
relevantes ?

Anexo Il — Guido de entrevista

I — Introducédo e Enquadramento

A presente entrevista ocorre no dmbito da dissertagdo de Mestrado em Ciéncias

Empresarias que estou a desenvolver no Instituto Superior de Economia e Gestdo

(ISEG). O tema em estudo é o impacto do e-commerce no sector turistico e

consequentemente nas preferéncias do consumidor. A sua experiéncia enquanto

trabalhador(a) neste sector serd fundamental para a compreenséo desta questao.

Il - Pedido de participacdo em entrevista

Autorizacdo para gravacdo de audio, sendo que o mesmo serd utilizado apenas para

registo de respostas e analise dos dados.

111 — Questdes

1. Acredita que atualmente um maior nimero de turistas recorre a internet para

planear as suas viagens?

2. Diria que o e-turismo, vem pdr em causa o turismo cléssico?

3. Considera que gracas a presenca da tecnologia no turismo, os turistas sentem a

sua experiéncia mais otimizada? Por que motivo?

4. Com base na sua experiéncia, diria que consumidores mais jovens preferem o

online e consumidores com uma idade mais avancada preferem os meétodos

tradicionais? Porqué?
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5. Considera que quanto mais diversificada for a presenca online, maior serd a
probabilidade de consumo de produtos turisticos?

6. Da sua experiéncia, diria que a disponibilizacdo de informacéo online, reduz a
sensibilidade dos destinos as alteracdes a procura?

7. Se tiver que caracterizar o consumidor de produtos turisticos online, que faixa
etaria e género lhe atribuiria?

8. Diria que o consumidor da preferéncia ao website dos hotéis ou aos canais
online?

9. Caso considere a preferéncia do consumidor, 0os canais online, que plataforma
considera a mais consultada?

10. Se tivesse que elaborar um top 4 de plataformas mais consultadas, quais

indicaria?

Enqguadramento do topico e- loyalty

A e-loyalty é definida como a intengdo de um consumidor revisitar um website e
repetir a compra ( Anderson & Srinivasan, 2002) . A retencdo dos consumidores online
é fundamental para o sucesso das opera¢des das empresas na web, uma vez que atrair o
consumo pela internet representa um investimento que sO tera retorno caso 0S

consumidores se fidelizem e repitam a compra.

11. No contexto da e-loyalty, que fatores considera mais relevantes para que o
consumidor se fidelize a um website?

12. Tendo em conta a sua experiencia de trabalho, diria que as reviews online nos
websites, tem um impacto elevado ou baixo na percecdo do consumidor? e na
probabilidade de reserva? E porqué?

13. Diria que o numero de estrelas de um hotel pode aumentar ou reduzir 0s impactos
das reviews online?

14. Na perspetiva dos hotéis, que impactos da adogdo do e-commerce indicaria como

mais relevantes?
IV. Perfil do Inquirido
1- Qual é a sua posicdo na empresa?

2- Exerceu 0 mesmo tipo de fungdo noutras empresas?
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3- Ha quanto tempo trabalha nesta empresa?
4- Qual € o seu grau académico?

Anexo |11 — Entrevistas
Entrevista n°l - E-commerce

1. R: Sim, sem davida. Pela facilidade, rapidez, seguranca. Os turistas sentem-se
mais seguros a dar os dados de cartdo de crédito a plataforma, visto que tem os
dados todos encriptados do que a alguém por telefone. Mas ha pessoas que ainda
funcionam com os métodos tradicionais.

2. R: N&o pbe em causa. Complementam-se um ao outro, até porque ha pessoas
com mais idade que ndo sabem mexer tdo bem em computadores e véo pela via
tradicional, por telefone. Preferem falar com uma pessoa do que olhar para um
computador, no qual, muitas delas nem sabem mexer.

3. R: Sim. Nomeadamente check-ins automaticos, televisdes que mostram o0s
consumos. Acelera 0s processos, principalmente para pessoas com idades mais
jovens. Quanto mais simples, melhor. E a geracdo mais jovem ja esta adaptada a
todas as tecnologias, e nao lhes faz qualquer confusdo e conseguem concentrar a
informacdo, ndo é necessario falar com ninguém.

4. R: Sim, sem duvida. Os jovens estdo mais habituados a tecnologia, e as pessoas
com mais idade, muitas delas, ndo estdo tdo familiarizadas com o online e todas
as especificidades que isso engloba.

5. R: Sim. Vemos tudo na internet, pode haver uma deslocacdo as agéncias de
viagens para tirar davidas pontuais ou especificas, em que se pode preferir ter
alguém a explicar, que X produto é mais adequado ao seu estilo de vida,

enquanto online tem que perceber sozinha.
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6.

9.

10.

R: Sim. E importante que sejam feitas acBes para atrair os consumidores. Por
exemplo adaptar o preco a época, ndo iremos para um destino de verdo, no
inverno, se ndo houver algo que influencie essa deslocacéo.

R: Idade entre os 25-50. Género: Masculino. Homens que viajam em trabalho e
pesquisam muito online. No entanto considero que serd misto, tanto homens
como mulheres, mas se tiver que destacar indicaria o género masculino.

R: Canais online. Por norma, pesquisam nos canais e ha pessoas que podem ir
depois ao website do hotel. Nos canais online a informacdo e mais rapida e
intuitiva. Enquanto que se formos ao website, cada website é diferente e
apresenta os precos de forma diferente. Os clientes s6 vdo diretamente para 0s
websites quando tém a certeza que é naquele hotel que querem ficar, ou para ver
se 0 preco estd mais baixo do que o que viram na Booking.com.

R: Booking.com.

R: 1- Booking.com. 2 —Expedia. 3- Abreu. 4- Hotelbeds.

11. R: Ofertas especiais, que me facam escolher aquele website de propdsito. Se nao,

prefiro algo mais rapido e mais simples, do que eventualmente preencher

formularios com dados.

12.

13.

R: Sim elevado. As reviews ajudam-nos a ter a certeza que o Hotel é fidedigno,
que a limpeza é bem feita, 0 que podera ter acontecido de errado com algum
outro cliente. Eu vejo sempre as reviews e fotografias dos websites,
nomeadamente da casa de banho, que muitas vezes ndo aparece. AS reviews
também ddo muitas vezes informagdo sobre a casa de banho, principalmente
agora com o covid-19. Nunca reservaria, um hotel, com poucas reviews. Fico
com receio do tipo de experiéncia que poderei ter. Todos os hotéis deveriam
tentar fazer um esforco, junto das rececdes para que incentivem os clientes a
fazer reviews.

R: Na&o. Terad igualmente o mesmo impacto. N&o esta relacionado. Quando
escolhemos um hotel de 2/3 estrelas a expectativa do consumidor ja estd mais
baixa e pequenos gesto surpreendem, enquanto que nos de 4/5 a expectativa é
outra e os clientes podem ficar dececionados. As reviews sdo iguais,
independentemente do numero de estrelas, ndo tem qualquer influéncia, o

namero de estrelas e 0s impactos da review.
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14.

R: Ter o Hotel numa plataforma online é essencial, mesmo nédo tendo website. Tem
que ter o hotel numa plataforma com boas descri¢fes, boas fotografias, informacéo
necessaria e sucinta, politica de cancelamentos, custos extras, animais, cartdes de
crédito, pequeno-almoco, etc. Um website proprio também € util, e a informacéo
tem que estar de acordo com a que tem nos canais online. Os hotéis ganham
reconhecimento por parte do cliente, estdo a trabalhar a sua marca. Devem vender
0 Hotel como um todo e dar-se a conhecer ao mundo nos canais online. Criar uma

relacdo com os clientes, partilhar ofertas, esclarecer duvidas.

IV. Perfil do Inquirido

R: E-commerce.

R: Sim

R: 5 anos e meio

R: Nivel V — Gestdo Hoteleira. Escola de Hotelaria e Turismo do Porto.

Entrevista n°2 — E-commerce

1

2.
3.

. R: Sim.

.R: Néo.

R: Sim, pelo facto de conseguirem aprofundar mais as pesquisas, conseguem ter
uma melhor percecéo do destino em si.

R: Diria que sim, mas tem muito a ver com quanto maior for a viagem, mais o
cliente vai pesquisar, tanto online como offline. Existe uma relacdo com a idade,
0s mais jovens fazem a reserva no online e é muito mais pratico e mais rapido,
enquanto que pessoas com mais idade preferem por telefone ou e-mail.

R: Sim.

R: Diria que depende do destino. Por exemplo o Algarve, é mais turismo de
massa e tem uma low e high season, mesmo que sejas muito bom em termos de
e-commerce e digital marketing, acabamos por estar sempre um bocado restritos
as seasons dos locais onde estas. No Algarve isto acontece nao s6 com o turismo

de massas mas também com o turismo de golfe. O cliente de golfe, compra os
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pacotes e tem aquela época especifica para o golfe no algarve, e de forma geral é
assim que o mercado se comporta.

7. R: Faixa etaria — 18-40. Género: Masculino.

8. 8.R: Canais online. Mas tenho a percecdo que se for uma reserva longa, o cliente
vai procurar um pre¢o mais baixo e fazer a comparagdo. Se for s6 de uma noite,
vai direto aos canais online.

9. R:. Booking.com.

10. R: 1 — Booking.com. 2 —Expedia. 3 — Hotels.com 4- Trivago.

11. R: Exemplo cartdo de pontos e sempre que for aquele sitio tenho X % de
desconto. No entanto acredito, que é importante ter muito produto para o hotel
ter possibilidade de escolha, se tiver varios hotéis, sera mais facil fidelizar o
consumidor.

12. R: N&o tem impacto. Se o cliente quiser muito ir para aquele hotel, o cliente vai
acabar por ir, independentemente das reviews.

13. R: Ndo tem influéncia o nUmero de comentarios negativos, independentemente
das estrelas.

14. R:. Estar num mercado mais global, e qualquer cliente que queira ir para tal
sitio, 0 nosso hotel acaba por aparecer nos motores de busca.

IV. Perfil do Inquirido

1. R: E-commerce.
2. R:Néo.

3. R:5anos.

4. R: Pés-graduacdo.

Entrevista n°3 — Marketing

1. R: Sem davida, que sim. Para planear, o pinterest é muito visitado para tirar
ideias, onde existem bloggers que colocam bastante informagéo. E fundamental.
2. R: N&o. Por muita tecnologia que exista, o fator humano é sempre muito
importante. Claro que outros clientes, como millenials, s&o outro tipo de

geracOes mas o fator humano continua a ser importante.
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10.
11.

12.

13.

R: Sim. Quanto mais informacéo tivermos a oferecer aos nossos clientes, mais
transparentes somos com o que temos para oferecer.

R: Sim sem davida. Os mais jovens procuram mais o online, € tudo muito
imediato. Os mais velhos, depende da faixa etaria, mas até aos 50 ja sdo muito
adeptos da tecnologia, dos 50 para a frente mais tradicional, por
desconhecimento, por ndo saber como funcionam as plataformas talvez prefiram
ir a uma agéncia de viagens, da-lhes mais confianca.

R: Sim, quanto mais visibilidade temos mais expostos estamos, em mais montras
estamos e ganhamos uma maior visibilidade.

R: Néo.

R: Diria que depende do produto mas até aos 50 anos. Género: Depende do
produto mas mulher.

R: Ha uns tempos atras diria que era mais aos canais online, hoje em dia, ja
comecam a perceber que podem ganhar mais com o facto de reservar
diretamente. Também ja ha a facilidade de se criar um cartdo de crédito
especifico s6 com aquele valor, o que reduz o receio de colocar o cartdo na
internet.

R:. Booking.com

R: 1 — Booking. 2- Expedia. 3- Airbnb. 4- E-dreams.

R: Vérios patamares, mas indicaria, numa primeira fase, ter mais algum add-
value, num hotel de lazer, oferecer o primeiro minibar e nas proximas vezes ter
algum desconto ou upgrade para uma categoria superior ou outra oferta extra.
Logo na primeira vez, oferecer algo ao cliente quando reserva.

R: Muito elevado. Com excec¢do da tripadvisor, porque as reviews podem ser
feitas por quem ndo experimentou as unidades, noutras plataformas apenas quem
la esteve pode criar uma review. E extremamente importante tanto para o lado
negativo, como positivo. Focam pontos que muitas vezes os hoteleiros néo estéo
despertos para, podem abrir os olhos para questdes a que os clientes/utilizadores
dao valor. Além de que se eu for ver, enquanto cliente, 0 que 0s meus pares
estdo a escrever vou acreditar mais neles, do que na palavra do hotel.

13.R: N&o. Nao esta relacionado. O que importa é o servico do hotel. Alem disso

as estrelas, variam conforme a legislacdo de pais para pais.
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14. R: Primeiro, as plataformas sdo uma montra para 0 mundo que todos os clientes

consultam. E uma publicidade que apresenta um valor relativamente baixo.

IV. Perfil do Inquirido

[EEN
[

R: Gestora de Marketing
2- R: Em paralelo, sim.
3- R: 15 anos.

4- R: Licenciatura.

Entrevista n° 4 - Marketing Digital

1. R: Sim, sem duvida. Cada vez mais e principalmente a geracdo jovem, entre 0s
20-45. A maior parte das pesquisas é realizada online, tentam explorar o destino
antes de efetuar a compra, e navegam em Vvarios websites, ndo s6 o website
direto mas também a Booking.com, Expedia, Tripadvisor, Trivago, também para
encontrar o melhor preco. Alguns deles também se apoiam nas redes sociais
para, terem maior visibilidade do destino, perceber os pontos mais atrativos,
“secret spots” — locais ndo tao massificados, e vdo ja com a viagem planeada
tendo em conta a pesquisa efetuada online.

2. R: N&o vem por em causa, mas vem mudar o turismo classico. De alguns anos
para cé, talvez 10 anos, o surgimento da Booking.com foi a grande OTA (Online
Travel Agency) que inicializou a revolucdo no turismo classico, e a maior parte
das pessoas sente-se mais confortavel em reservar online do que
tradicionalmente, numa agéncia de rua ou ligar, isto porque o processo é muito
mais demorado. Todos o0s websites tentam transmitir seguranca ao consumidor
para gque este efetue a compra online.

3. R: Sim concordo. Pois existem ferramentas digitais que convencem o
consumidor a reservar online. Por exemplo, os chatbots nos websites que ajudam
a esclarecer perguntas frequentes e o consumidor consegue obter as respostas de

forma répida, no que toca a check-outs, simulacdo de estadia. A inteligéncia
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artificial vem persuadir o consumidor nesse sentido e trouxe uma revolugéo ao
turismo.

R: Concordo. Os consumidores dentro da faixa etaria dos 20-45, preferem o
método online, estdo a distancia de um clique, andam sempre com o telemdvel
proximo, fazem simulagBes. Os smartphones também vieram trazer essa
facilidade, enquanto que numa faixa etéria dos 55 aos 65 preferem claramente o
método tradicional de enviar um e-mail, ligar, ir a uma ageéncia de rua, pois ndo
é uma geracdo que tenha acompanhado a evolucao digital. Podem ter acesso aos
smartphones mas preferem seguir os métodos que usavam antigamente e
sentem-se mais seguros, pois ndo confiam na capacidade da internet e seguranga
gue os websites podem transmitir e escolhem o método tradicional.

R: Concordo. Hoje em dia, as mulheres preocupam-se em ver a casa-de-banho, o
espaco do quarto, se podem pendurar as suas roupas, e sim, esse contetdo deve
ser bastante diversificado e enriquecido, quanto mais melhor, pois assim o
cliente tem acesso a toda a informacdo necessaria antes de efetuar a reserva.
Tudo isto traz mais credibilidade e faz com que o cliente efetue a reserva.

R: N&o concordo. Um destino que é mais procurado no verdo, vai ter sempre a
vertente de ser procurado no verdo, pelas caracteristicas associadas, no entanto
h& que trabalhar esse destino para que na época baixa, tenha também algum
turismo e € esse 0 caminho que todos os destinos devem trabalhar, associado &
presenca online, devem ser criados um género de pacotes, experiéncias que o
consumidor pode experimentar no inverno, se for a época baixa, para que ndo
sofra e seja equilibrado. No verdo é massificado e no inverno ndo tem turismo.
Nesse sentido, deve ser trabalhado e comunicado online. Deve-se adotar uma
presenca mais forte e agressiva durante a época baixa, para se colmatar a falta de
turismo durante essa época. Algo mais regional, circuitos mais tradicionais em
vez de ser tdo de praia por exemplo.

R: Mulheres. 20- 45/50 anos. 40% masculino, 60% feminino. As mulheres tem
mais tendéncia a pesquisar a aprofundar a pesquisa antes de realizar uma compra
online.

R: Maioritariamente aos canais online. No entanto os hotéis devem trabalhar os

seus websites para cativar consumidores através do canal direto, pois ndo se
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10.

11.

12.

13.

14.

pagam comissfes e € muito mais vantajoso para o hoteleiro. No entanto, isso ja
estd a mudar, o canal direto j& se torna mais procurado e pode ser 0 mais
reservado caso seja feita uma boa estratégia, privilegiando sempre o canal direto.
R:. Booking.com.

R: 1- Website Hotel . 2- Booking. 3- Expedia. 4- Trivago. Apesar de ser dada
preferéncia aos canais online, o website do hotel entra sempre na comparagéo
feita pelos clientes antes do momento de compra.

R: Beneficios de reservar através desse website, como descontos face a outros
websites. Rewards, quanto mais vezes reservar, mais pontos terd e mais
descontos tera futuramente. Alguns add-values, por exemplo um servigo
premium na sua estadia por ter reservado por aquele website.

R: Impacto altissimo. Qualquer pessoa da muita importancia as reviews, passa
credibilidade sobre aquele website/ unidade hoteleira. O consumidor, antes de
efetuar a reserva, consulta as reviews. Porque se o consumidor ler uma ma
review ou muitas, ndo vai efetuar a compra aquele hotel, por mais barato que
seja, nenhum consumidor quer ter uma ma experiéncia. Quanto maior a
pontuacdo, melhor, e mais sucesso.

R: N&o acho que esteja relacionado. Se um hotel de 4/5 estrelas, for
constantemente alvo de comentarios negativos poderao ser analisados por outras
entidades para garantir que estdo a cumprir 0s requisitos associados ao namero
de estrelas, existe uma obrigacdo para garantir a qualidade e experiéncia. Pode
vir a afetar a classificacdo do hotel, se verificar que o padrdo de qualidade
diminuiu.

R:. E muito importante, para converter os clientes a reservar. O website e
motores de reservas estdo interligados, se houver estratégias de conversdo, como
pop-ups, alertas, exemplo da Booking.com: “este hotel acabou de ser reservado”,
0 cliente vai sentir-se mais persuadido a reservar. A¢bes de marketing sdo
fundamentais para que o cliente reserve connosco. Uma boa estrutura de e-
commerce, um processo de compra simplificado e user-friendly, com

informagdo simples e beneficios, o cliente sente-se mais tentando a reservar.

. Perfil do Inquirido
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1. R: Digital Marketing Manager
2.R: Sim.

3.R: 8 meses.

4. R: Mestre.

Entrevista n° 5 — Central de Reservas

1. R: Sim. Acho que a maior parte das pessoas, ja usa a internet como uma
ferramenta de acesso a tudo, e neste momento, a nivel de hoteéis, é a
ferramenta principal de reserva.

2. R:Nao diria por em causa, mas sim atualizar o turismo classico.

3. R: Sim. A tecnologia permite aos turistas preparar melhor a sua viagem,
antes de viajar, ja tem um conhecimento prévio do que vao visitar, por um
lado diminui o efeito surpresa mas por outro, permite focar exatamente
naquilo que querem ver, experienciar e ter uma nocéo dos valores que vao
encontrar.

4. R: Sem duvida, os jovens preferem o online pois tem precos mais
competitivos e atualizados. Por outro lado, os jovens como tem mais
informacdo, do que as pessoas mais idosas, conseguem ter uma melhor
percecdo dos riscos que podem ter ao reservar online.

5. R: Sim, sem davida. Quanto mais informacdo houver, maior sera a
probabilidade das pessoas aderirem.

6. R:Sim concordo. Ha formas de combater essas dificuldades e havendo essa
informacdo online, é uma forma de combater a “ndo procura” por parte dos
clientes.

7. R: Ambos os géneros. A faixa etéria, sera entre os 18-45. Podem ser também
pessoas com idade superior aos 45, mas diria que o grande bolo esta
compreendido entre esta faixa etaria.

8. 8.R: Canais online se for um canal conhecido, como Booking.com ou
Expedia. Se for um canal desconhecido, ai d& preferéncia ao website do
hotel.

9. R:. Booking.com.

10. R: 1-Booking. 2-Expedia. 3-Trivago. 4-Tripadvisor.
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11. R: Pela Booking.com, criar precos e condi¢des especiais para reserva como
por exemplo Genius, fazendo a reserva uma vez, tera desconto para outros
hotéis na proxima compra. Se for pelo website do hotel, é incluir servicos
extras. Informar que reservando diretamente com o hotel, terd direito a
servigos extras, como por exemplo uma massagem. Ir pelo servigo, algo que
a Booking.com ndo consiga perceber que estd a ser oferecido. N&o jogar
apenas pelo preco, mas sim oferecer servicos, € a grande forma de fidelizar o
cliente ao nosso website. Os clientes que de facto interessam.

12. R: Muito elevado, porque sempre que vamos realizar uma reserva, vamos
sempre ver os comentarios online e a classificagdo geral. E um fator
fundamental para o cliente realizar a reserva.

13. R: Sim, pode. Um hotel com menos estrelas estd sujeito a ter mais
comentarios negativos e ¢ considerado “normal”, enquanto que num hotel de
topo ter comentarios negativos pode prejudica-lo bastante, também porque o
mercado alvo é outro.

14. .R:. Preco. Adaptar o preco, vender ao prego certo, na hora certa, local certo,
na plataforma certa, ao cliente certo, temos que tentar procurar iSSo ao
maximo. O e-commerce é muito importante pois ha pessoas que valorizam
mais o prego, outras a categoria, outras a localizacdo, ou seja ndo estdo todos
a procura do mesmo, é preciso encontrar um pouco de tudo para aquilo que
estamos a vender. Uma boa gestio de e-commerce aumenta 0s
rendimentos/proveitos, temos que criar uma flutuacéo na forma de vender de
forma a alcancar todo o tipo de consumidor. Um cliente quer uma
localizacdo excelente e um preco barato, podemos fazer isso, vendendo com
algum tempo de antecedéncia, o cliente vai estar a procura disso. Aos
poucos, vamos subindo os precos e conseguimos apanhar outro cliente que

ndo esta tdo preocupado com 0 prego.
V. Perfil do Inquirido

1. R: Coordenador de reservas.
2.R: Nao.

3.R: 3 anos e meio.
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4.R: Licenciatura.

Entrevista n° — Central de reservas

1.

10.
11.

R: Sim, baseiam-se muito na internet de forma a verificar o que os destinos
oferecem e até mesmo exemplos de outras pessoas que ja tenham feito as
mesmas viagens.

.R: N&o vem por em causa, mas a Vvia classica, pode estar a perder em prol da via
moderna, mas poderia funcionar como um complemento e ndo uma substituicao.
R: Sim. De um modo geral, claro que pode haver um nicho para as quais as
tecnologias ndo séo a base, mas considerando a escala mais jovem a minha
resposta seria sim.

R: Sim. Os mais jovens, preferem o online porque € mais rapido, facil e estdo
mais habituados as novas tecnologias. Enquanto que, clientes com uma idade
mais avancada preferem os métodos tradicionais, sem duvida, pela confianga
que foram ganhando com esses métodos tradicionais, face a uma certa
desconfian¢a dos métodos online.

R: Sim, pois consegue chegar a um publico maior.

R: Sim, mas depende do destino, ndo € possivel fazer isto em todos os destinos,
pois ha destinos que na época considerada baixa, ndo tem nada a oferecer. Nos
que tém essa potencialidade, quanto mais divulgarem aquilo que podem fazer e
oferecer nas épocas baixas, menor sera o impacto da sazonalidade.

R: Até aos 45. Género: Ambos.

.R: Eu enquanto consumidora, dou preferéncia & primeira op¢do que me aparece.
Dai a importancia da organizacdo dos websites no motor de busca, ha sites mais
fidedignos do que outros. Para reservas se for um hotel em especifico, escrevo o
nome do Hotel, aparece logo a Booking e ndo o website do Hotel. A preferéncia
sera 0 canal online. Poderia utilizar o website do hotel apenas para
consulta/comparacéo.

R:. Booking.com

R: 1- Booking.com. 2- Site do Hotel. 3- Expedia. 4 — Abreu.

R: O consumidor fidelizado, ter vantagens face a clientes ndo fidelizados a um

website, podem ser ofertas, servicos, algo que adicionamos a reserva.
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12. R: Tem um impacto alto, uma vez que, eu enquanto consumidor, indo para um
sitio desconhecido sem o feedback de ninguém proximo, iria basear-me no
feedback dado por consumidores passados. Sabendo que nem todos poderdo ser
100% fidedignos, considero gque seja importante.

13. R: Sim. Num hotel de 5 estrelas, 2/10 comentarios dizem que é péssimo, eu diria
que ndo vai ter impacto na minha escolha, irei mais atenta mas ndo tem tanto
impacto, como se fosse num hotel de 2/3 estrelas com 2/10 comentarios a
dizerem que € péssimo, ai ja ficaria reticente em ir. A definicdo de qualidade ndo
é igual para todos os consumidores.

14. R:. Pode apresentar oferta mais variada e adaptada ao longo do tempo, uma
anélise do mercado e dos concorrentes diretos e indiretos, de forma a tomar
decisbes mais eficazes e realistas. Maior exposicdo, associado ao trabalho de
marketing digital. No entanto o e-commerce terd que ser complementado com

outras agoes.
IV. Perfil do Inquirido

1. R: Chefe de reservas.
2. R: Nao.

3. R: Haoito anos.

4

R: Licenciatura.
Entrevista n°7 — Comercial

1.R: Sim.

2. R: N&o vem por em causa, mas vem acelerar o processo de evolucdo do turismo
classico, e ira tirar uma grande quota de mercado ao turismo classico. Com o e-
turismo, em qualquer lugar podemos consultar e fazer uma reserva. Vem alterar
muito o panorama.

3. R: Sim. Porque a tecnologia permite-nos personalizar a experiencia do cliente.
Podemos ter um cliente que fica em hotéis, em paises diferentes, colocamos notas
no perfil do cliente que podem ser consultadas pelos varios mercados onde a

cadeia tem os hotéis, conseguimos ver as preferéncias do cliente, como alergias

49



por exemplo, conseguimos melhorar a experiéncia do cliente. Conseguimos tentar
fazer com que o cliente se sinta em casa.

4. R: Sim. Tem a ver com a transi¢do digital, no sentido de que possivelmente as
pessoas que nascem nos finais de anos 80 ate inicios de 2000, é muito normal
consultar tudo no smartphone, enquanto que alguém que nasceu nos anos 50 nédo
tem essa facilidade, ou ndo esteja tdo treinado para isso, “ndo lhe sai” de uma
maneira to natural. E a tal questdo dos Millenials VS Babyboomers.

5.R: Sim.

6.R: Sim, pois quanto mais informagdo houver, mais disponibilidade de produto
h& e o espectro de clientes a abranger sera maior, do que se ndo tivermos essa
informacdo. Por exemplo eu posso ndo gostar de praia, mas gosto de ski, se no
destino de praia houver uma estancia de ski, talvez acabe por ir para aquele
destino. Por exemplo, este produto sé vende praia, mas € inverno, chove, nédo
posso usufruir da praia mas posso fazer desporto, visitar restaurantes, fazer
caminhadas.

7. R: 18-30. Género: Feminino.

8. R: Aos canais online, sem duvida. D4 preferéncia aos canais online mas hd uma
tendéncia de comegar a consultar o website e fazer a comparacdo. Nota-se muito
em cadeias internacionais, que praticam ofertas muito mais atrativas no website da
cadeia, mesmo sem serem relacionadas com o preco, por exemplo amenities e
added -values. Por exemplo, a Booking.com, hoje em dia é mais que um
intermediario, € um motor de busca.

9. R:. Booking.com na europa. Estados unidos sera a Expedia. Acredito que esta
pergunta depende muito da localizacdo de quem estd a consultar. Na Espanha,
atualmente, consultam muito a Trivago, como comparador de precos.

10. R: 1- Booking. 2- Expedia. 3- Google.hotels. 4- Tripadvisor.

11. R: Simplicidade do website, forma como a informagéo esta colocada. Quanto
mais simples e com boas imagens, melhor. No caso dos hotéis em especifico,
estamos mais focados na imagem que nos é apresentada. O quarto tem que ter uma
excelente imagem. Outro fator também importante, é o facto de, se comprar online
naquele website ter um desconto adicional, ou seja, campanhas especificas online.

Isso € um dos principais motivos, para a e-loyalty.
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12. R: Depende da plataforma onde fazemos a reserva. H4 uns anos atrds um
jornalista do The Guardian, pegou no Tripadvisor, criou um restaurante ficticio
online, sem espaco fisico e comecou a criar varios perfis e a colocar varios
comentarios no Tripadvisor. O restaurante foi subindo de classificacdo, sem
ninguém I4 ter ido, havia pessoas que la queriam ir e comentavam na plataforma,
que nunca conseguiam reservar. Isto teve um impacto elevadissimo, o restaurante
chega ao top 10 de Londres sem ter tido nenhum cliente. O jornalista, faz um
jantar em casa e serve uma lasanha congelada, dizendo que era o tal restaurante,
com clientes que pagaram caro e que diziam que era um preco justo e que tinha
compensando. Resumindo, o impacto € elevadissimo. A imagem e 0s comentarios
dos outros. Existe também a necessidade de comentar com 0s meus amigos que fui
aquele sitio, onde vai toda a gente, ha muito o FOMO (fear of missing out), a
necessidade de pertenca, tem um grande impacto.

Claro que depende, pois no Tripadvisor, qualquer pessoa pode comentar, enquanto
que na Booking.com sé pode comentar quem teve um codigo de reserva, 0 que
acaba por ser muito mais credivel. Alem disso, 0s comentarios aumentam ou
diminuem a nossa pontuacdo naquela plataforma.

13. R: Existe uma relagdo muito grande. Depende do tipo de cliente. Se correr
mal, num de trés estrelas eu vou enfatizar as coisas de uma maneira absurda e por
defeitos em tudo e todos, ndo terei a percecdo que é normal que algumas coisas
ndo existirem, pois algumas pessoas nao tém noc¢do da legislacdo em relacdo ao
namero de estrelas. Um Hotel de 4 ou 5 estrelas, torna tudo mais abrilhantado, que
vai tudo correr bem, isto para a perce¢do do consumidor.

14. R:. N3o adotar o e-commerce ndo é opcdo. E perder a possibilidade de estar
presente no mercado global, em tempo real. E essencial, se ndo nem vale a pena.
N&o tem necessariamente que ser na Booking.com, mas tem que ter uma presenca
online. Eu ja vi, um hotel de 5 estrelas, apenas com website proprio, com 6timos
comentérios, no entanto tinha uma posicdo no mercado muito bem consolidada,

por isso ndo precisava de estar noutros canais.
IV. Perfil do Inquirido

1. R: Sales Manager.
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2.R: Nao como sales manager responsavel por mercado nacional, mas sempre
trabalhei em vendas.

4. R: Licenciatura.
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