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Resumo

De acordo com alguns estudos, os turistas, principalmente aqueles que fazem parte do segmento de
luxo, criam expectativas elevadas quanto as experiéncias que irdo vivenciar durante a sua estada num
hotel dessa natureza. Neste sentido, a auséncia de um servico personalizado neste sector (em
particular, no segmento de luxo) evidencia-se como um fator relevante, cuja lacuna deve ser alvo de
discussdo e reflexao, por forma a criar solugdes inovadoras. De facto, a inovagdo tecnoldgica pode ser
uma importante e atual estratégia para as empresas que procuram destacar-se no mercado hoteleiro,
uma vez que os clientes (principalmente os do segmento de luxo) demonstram preferéncias e
necessidades cada vez mais exigentes e personalizadas. Assim, tendo em conta as rotinas didrias
associadas aos hotéis, a exploracdo de ferramentas digitais pode de facto promover um tratamento
mais personalizado.

E neste Ambito que surge o projeto, resultante da experiéncia profissional vivida no The Yeatman Hotel
(localizado em Vila Nova de Gaia, Portugal), onde o atendimento aos héspedes é realizado de forma
standard e sem registo das suas preferéncias. Por outro lado, também se constatou que a tecnologia
nao tem sido explorada de acordo com as capacidades que o The Yeatman Hotel dispGe, uma vez que
ndo lhe é dado qualquer relevo para auxiliar na personalizagdo das experiéncias/preferéncias dos
héspedes. Assim, por forma a conhecer o padrao de comportamento dos turistas, frequentadores de
hotéis do segmento de luxo, em relacdo a utilizacdo de novas tecnologias nas suas viagens turisticas,
foi aplicado um inquérito por questionario na cidade do Porto.

O inquérito foi aplicado a 392 turistas, de ambos os sexos, durante os meses de maio, junho e julho de
2023. Desta forma foi possivel caracterizar este tipo de turistas no que respeita a valorizacdo na
utiliza¢do da tecnologia durante a viagem.

Com base nos resultados obtidos, foi possivel direcionar a criagao de um protétipo de uma aplicagdo
movel, integrado no hotel, onde o cliente tem acesso aos servicos e as informacGes da sua
hospedagem, acesso a um atendimento mais rdpido e personalizado, cujos beneficios atuam como
motivagdo a sua fidelidade. Na analise dos resultados, pode-se verificar que a maioria dos inquiridos,
demonstrou estar a vontade com a implementacdo de inovacdo tecnoldgia no turismo e facilidade na
utilizacdo de aplicagdes mdveis. Com o objetivo de estreitar o relacionamento entre o hotel e os seus
clientes, é percetivel que a adogdo de inovagdes tecnoldgicas é, portanto, algo ja esperado pelos
clientes do segmento de luxo.

Palavras-Chave: Turismo de Luxo; Protdtipo; Inovagdo; Relacionamento; Aplicagdo movel.



Abstract

According to some studies, tourists, especially those who are part of the luxury segment, create
elevated expectations regarding the experiences they will experience during their stay in a hotel of this
nature. In this sense, the absence of a personalized service in this sector (in particular, in the luxury
segment) stands out as a relevant factor, the gap of which must be the subject of discussion and
reflection, to create innovative solutions. In fact, technological innovation can be an important and
current strategy for companies looking to stand out in the hotel market, as customers (especially those
in the luxury segment) demonstrate increasingly demanding and personalized preferences and needs.
Therefore, considering the daily routines associated with hotels, the exploration of digital tools can in
fact promote more individualized treatment.

It is in this context that the project arises, and because of the professional experience lived at The
Yeatman Hotel (located in Vila Nova de Gaia, Portugal), where guest service is provided in a standard
way and without recording the history of their preferences. Even so, we observed that technology has
not been used in accordance with the capabilities that The Yeatman Hotel presents, as it is not given
any importance to help personalize guests' experiences/preferences. Therefore, to understand the
behavior pattern of tourists, who frequent hotels in the luxury segment, in relation to the use of
innovative technologies in their tourist trips, a questionnaire survey was conducted in the city of Porto.
The survey was applied to 392 tourists of both sexes, during the months of June and July 2023. In this
way, it was possible to characterize the tourists for their appreciation of the use of technology during
the trip.

Based on the results obtained, it was possible to direct the creation of a mobile application prototype,
integrated into the hotel, where the customer has access to services and information about their
accommodation, access to faster service and a progressive increase in benefits that function as a
response and motivation for your loyalty. When analyzing the results, most respondents demonstrated
that they were comfortable with the implementation of technological innovation in tourism and easy
adaptation to mobile applications. With the objective of strengthen the relationship between the hotel
and its customers, the adoption of technological innovations is therefore something that customers in
the luxury segment have already expected.

Keywords: Luxury Tourism; Prototype; Innovation; Relationship; Mobile App.
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1- INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Ao longo dos anos e com os estudos realizados, foi possivel ver uma evolugdo no marketing, que deixou
de ser focado no produto, passou a focar no consumidor e depois no ser humano, de forma que os
produtos ou servigos criados, reflitam valores humanos (Kotler, 2017). Com o acesso a tecnologia, os
consumidores passaram a ser mais exigentes e valorizar outras caracteristicas das empresas e nao
apenas o preco.

Para o cliente, a definicdo de valor é diferente de preco. O valor, para o cliente, é a diferenca entre os
beneficios que este obtém ao usar um produto e os custos de obtencao do produto. Os custos podem
ser monetarios e ndo monetarios. Um dos maiores custos ndo monetdrios para os turistas é o tempo
(Kotler et al., 2011). Entender como os consumidores obtém valor a partir do telemével e das redes
sociais, ajudard as empresas a criar experiéncias para os consumidores que sejam envolventes e
significativas (Lariviere et al., 2013).

Diariamente o mercado recebe novas marcas e novos produtos para serem comercializados. Existe
concorréncia em todos os setores e ao juntarmos a evolugdo tecnoldgica, culmina, muitas vezes, no
desaparecimento de empresas ja estabelecidas, que ndo se conseguiram adaptar-se. Este é o retrato
geral do mercado e ndo difere no setor do turismo.

Com o avango tecnoldgico, podemos presenciar a velocidade com que a informacdo chega aos
consumidores, proporcionando-lhes uma atualizagdo constante sobre marcas, produtos, servigos,
precos e promogdes, assim como a avaliagdo dos consumidores, que é fundamental na comunicagdo
de uma empresa. A velocidade da informacdo, promovida pelo avango tecnolégico, da poder aos
consumidores para que possam escolher as marcas que irdo relacionar-se.

A melhor forma de fidelizagao do cliente é criar alta satisfagao e alta percegao de valor. Claramente,
guanto mais fiéis forem os clientes que geram lucro, maior serd o valor do cliente para a empresa
(Kotler et al., 2011). O marketing de relacionamento tem uma orientacdo de longo prazo e a fidelizagdo
de um bom cliente, gera novas vendas e um fluxo de recomendac¢Ges que traz novas oportunidades a
empresa. A aproximacdo com o cliente é fruto de um trabalho ininterrupto por parte da empresa.

As  tecnologias da informacdo permitem a interagdo ativa do consumidor,
customizacgdo/personalizacdo e mais acesso a servicos. Este nivel é reconhecido como a experiéncia
mais distinta e valiosa que pode ser alcancada através da integracdo de solugdes tecnoldgicas para
permitir que os turistas se tornem altamente interativos e orientados para a cocriacdo (Gibbs et al.,
2016).

Ottenbacher & Gnoth (2005) defendem que a industria hoteleira vive continuamente o desafio de
melhorar a qualidade, a reputacao, redugao de custos, aumento das vendas e os lucros. Somado a isso,



vivemos um cenario de muita concorréncia, inovagdo tecnolégica e mudancga nas necessidades dos
clientes. Assim, uma abordagem para melhorar a qualidade e reputac¢do é por meio da inovagao ou da
capacidade de desenvolver e lancgar servicos de hospitalidade novos e bem-sucedidos.

Os dispositivos méveis, posicionaram-se na vida dos consumidores com um papel muito ativo. Tém a
capacidade de armazenar uma quantidade de informacao cada vez maior. O seu tamanho permite que
os utilizadores os transportem para qualquer lugar e liguem-se a internet através da operadora, ou por
wi-fi (Lariviere et al., 2013).

Através deste estudo e da observacdo didria do comportamento e das necessidades dos clientes, assim
como da empresa, foi possivel o desenvolvimento deste projeto que culmina na criacdo de um
protdtipo de aplicacdo movel para o The Yeatman Hotel, guiado pela valorizacdo das funcionalidades
reconhecidas pelos turistas. Foi planeado também, um programa de fidelizacdo que objetiva aumentar
a aproximacao e o relacionamento dos clientes com a empresa.

1.2 Objetivos do Estudo.

O objetivo geral do estudo é compreender a importancia de uma aplicacdo mével, com recurso a um
protdtipo, para complementar as necessidades dos clientes que frequentem hotéis de luxo. Para
alcancar esse objetivo, foram delineados os seguintes objetivos especificos:

e Conhecer a estrutura organizacional do The Yeatman Hotel e a sua relacdo com o cliente;

e Identificar as perspetivas futuras, de utilizacdo das tecnologias, para melhorar a relagdo entre
o hotel o cliente;

e Conhecer o perfil dos turistas e a facilidade na utilizacdo de aplicagdes moveis;

e Compreender a importancia das tecnologias, no ramo da hotelaria de luxo, por parte dos
turistas;

e Identificar as funcionalidades mais valorizadas pelos turistas, na criacdo de uma aplicacdo
moével;

e Identificar a importancia, por parte dos turistas, de incluir um programa de fidelizacdo numa
aplicagdo moével;

e Perceber se numa amostra familiarizada com tecnologia, aplicagGes hoteleiras sdo
consideradas uma mais-valia.



1.3 Estrutura do Projeto.

O presente projeto encontra-se dividido em nove capitulos, nomeadamente: Introducdo, Turismo em
Portugal, Marketing de Relacionamento, Tecnologia, Descricdio da empresa, Metodologia,
Apresentacdo e discussao dos resultados, Protdtipo da aplicagdo mével e, por ultimo, Conclusao.

O capitulo da introducdo, inicia-se com a contextualizacdo do tema estudado, seguida pela
apresentacdo dos objetivos e estrutura do projeto. No capitulo dois, tem inicio o enquadramento
tedrico no que respeita aos dados do turismo de luxo em Portugal e a caracterizagao do que é luxo. No
capitulo trés, é estudado o marketing de relacionamento, as ferramentas de CRM e CLV, bem como os
programas de fidelizacdo. No capitulo quatro, é abordada a temadtica da tecnologia, inovacao,
diferencas entre geracdes, criacdo de uma aplicacdo movel, user experience e prototipagem. No
capitulo cinco é feito uma pesquisa documental sobre o The Yeatman Hotel, utilizado como modelo
para a criacdo do protdtipo, da aplicacdo mdvel. O capitulo seis, trata-se da metodologia da pesquisa
cientifica, levantamento de hipdteses de investigacdo, inquérito, pré-teste e andlise estatistica. No
capitulo sete é feita a andlise e discussdo dos resultados. No capitulo oito é apresentado o protétipo
da aplicacdo modvel, o desenvolvimento de um programa de fidelizacdo, divulgacdo e teste de
usabilidade. No capitulo nove sdo apresentadas as conclusdes do projeto.

Ao final, serd ainda apresentada a bibliografia necessdria para a concretizacdo deste estudo e os
apéndices relevantes. Toda a estrutura esta representada na tabela 1, para melhor compreensao.

Tabela 1

Estrutura Completa do Projeto com os seus Respectivos Capitulos e Subcapitulos.

Contextualizacdo |

INTRODUGAO — Objetivos do Estudo |
Estrutura do Projeto |
TURISMO EM PORTUGAL — [ Llurmo XD
“—— Definicdo e caracterizagio de Luxo |

| CRM - Costumer Relationship Management |
——{ CLV - Costumer Lifetime Value ‘
—| Programa de Fidelizagao \

MARKETING DE RELACIONAMENTO \

TECNOLOGIA

Inovagéo |

DESCR'CAO DA EMPRESA Elementos de diferenciagdo na hotelaria e a tecnologia ‘
—{ Caracterizagdo dos consumidores de diferentes geragdes ‘
——{ Utilizagdo de aplica¢des méveis ]
APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS User Experience — UX

METODOLOGIA

‘— Prototipagem

PROTOTIPO DA APLICACAO MOVEL

CONCLUSAO

Nota. Elaboragdo propria.



2 - TURISMO EM PORTUGAL

Estima-se que, em 2021, o numero de chegadas a Portugal de turistas nao residentes, tenha atingido
9,6 milhdes de turistas, o que corresponde a um acréscimo de 48,4% em relagdo a 2020, porém
representa apenas 39,0% do valor obtido em 2019 (24,6 milhGes) (INE - Instituto Nacional de
Estatistica, 2021).

A Espanha manteve-se como o principal mercado emissor (quota de 30,2% em 2021), tendo registado
um acréscimo de 57,3% em relacdo ao ano anterior. O mercado francés (16,1% do total) continuou em
segundo lugar, aumentando 46,2% frente a 2020. No numero de turistas do Reino Unido (10,6% do
total) verificou-se também uma variagdo positiva de 24,0% em 2021, enquanto o mercado alemao
(8,0% do total) cresceu 39,1% em comparagao com 2020 (figura 1) (INE - Instituto Nacional de
Estatistica, 2021).

Figural

Numero de Chegadas dos Turistas a Portugal Conforme o Pais de Residéncia nos anos de 2020 e 2021.

Quotas
Pais de residéncia 2020 2021 Tx Var (%)
2020 2021
TOTAL 6 4801 9 616,7 48,4% 100,0% 100,0%
Espanha 1847 4 20064 57.3% 28.5% 30.2%
Franca 10579 15468 46 2% 6,3% 6, T
Reino Unido 8233 10205 24 0% 2,7% DE5%
Alemanha 5525 T6B 6 39,Th 8,5% B8,0%
Suiga 355 5381 56.0% 53% 5,6%
Paises Baixos 2357 3724 58.0% 36% 3.9%
B élgica 764 3003 T0.2% 2 7% 3,
ltalia B19 2616 616% 25% 27%
Ilanda 961 2014 08 7% 15% 2P
Paises Nordicos 183 855 56 8% 18% 19%
Outros da Europa 2384 4700 97 2% 3,7% 4 9%
Estados Unidos da América B26 294 5 222% 20% 3,
Brasil 284 3 2769 -2 6% 4 4% 2 9%
Outros do Mundo 4099 4725 5.3% 6,3% 4 9%

Nota. Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica (2021).

O ano de 2021 foi ainda marcado pelos efeitos da pandemia COVID-19, como resultado da
implementacdo de varias medidas restritivas. A atividade econdmica deu sinais de recuperagdo, mas
ainda aquém dos niveis de 2019, o que foi muito evidente no setor do turismo (INE - Instituto Nacional
de Estatistica, 2021). O efeito da pandemia nas viagens e turismo em Portugal é evidente. Os impactos
sdo claros nos estabelecimentos de alojamento (Santos & Moreira, 2021).

Em 2021, o setor do turismo nacional registou uma recuperacdo timida dos niveis de procura, marcada
pelo impacto da variante Omicron, quando comparado com o ano de 2020. Foram registados 14,5



milhGes de hdspedes dos quais 6,0 milhdes estrangeiros, o que representa uma recuperac¢do de 39,3%
e 52,0%, respetivamente, em relagdo ao periodo homdlogo. No entanto, estes valores ainda se
encontram a 53,5% e 36,2%, respetivamente, dos registados em 2019. Um total de 37,4 milhdes de
dormidas em 2021 (18,7 milhdes de dormidas de estrangeiros e 18,8 milhdes de dormidas de
nacionais) (Turismo de Portugal, 2023).

De igual modo, observou-se uma ligeira recuperacao de, aproximadamente, 29% nas receitas turisticas
guando comparado com 2020. Apés o bom desempenho do setor, em 2019, em que as receitas do
turismo ascenderam aos 18,7 mil milhdes de euros, os dados de 2021 ainda apresentam um
decréscimo relativo de 45,6%. Neste indicador, os principais mercados emissores para Portugal foram:
Franca (1,9 M€), seguido do Reino Unido (1,4 M€) e Espanha (1,4 M€) (Turismo de Portugal, 2023).

Os dados referentes a 2022 ainda ndo foram oficialmente emitidos a altura deste trabalho, porém, de
acordo com os dados preliminares do INE - Instituto Nacional de Estatistica (2022) os estabelecimentos
de alojamento turistico registaram 26,5 milhdes de héspedes e 69,5 milhdes de dormidas, que se
traduziram em aumentos de 83,3% e 86,3%. Comparando com 2019, os hdspedes decresceram 2,3%
e as dormidas diminuiram 0,9% (+8,6% nos residentes e -5,0% nos ndo residentes).

O Reino Unido manteve-se como principal mercado emissor em 2022, representando 19,3% das
dormidas de ndo residentes, quase triplicando face a 2021 (-4,0% face a 2019). Seguiram-se os
mercados alemdo (11,5%), espanhol (10,8%) e francés (9,3%). O maior crescimento registou-se no
mercado norte americano (peso de 7,5%), que aumentou 327,4% (+26,9% face a 2019) (INE - Instituto
Nacional de Estatistica, 2022).

O turismo é extremamente relevante para a economia portuguesa, contribui para a
internacionalizacdo de Portugal, para a projecdo internacional da marca do destino Portugal e para o
refor¢co daimagem do destino (Santos & Moreira, 2021). O Turismo de Portugal conta com 10 produtos
que orientam o planeamento turistico no pais, sendo eles: Sol e Mar, Touring, City Breaks, Turismo de
Negdcios, Turismo de Natureza, Golfe, Turismo Nautico, Turismo Residencial, Saide e Bem-Estar e,
Vinho e Gastronomia, com especial destaque para o turismo cultural, percebido em todo o pais, exceto
no Algarve, onde o Sol e Mar imperam (Santos & Moreira, 2021).

Acredita-se na recuperac¢do do turismo em Portugal gragas as campanhas internas e externas que tém
promovido o destino, a valoriza¢do da imagem internacional de Portugal e a qualificagao dos recursos
humanos, o reconhecimento internacional dos recursos e produtos portugueses, que ganharam o
estatuto de autenticidade, identidade e sustentabilidade, a diversidade concentrada de paisagens,
patrimdnio e turismo e a relativa seguranca do destino (Santos & Moreira, 2021).



2.1 Turismo de luxo

Dykins (2016) afirma que as viagens de luxo sdo subjetivas. Para um viajante, pode ser um cruzeiro
privado, ao redor do Artico num famoso iate. Por outro lado, pode ser a garantia de ter suas
necessidades alimentares atendidas automaticamente durante todas as férias e um guarda-roupa de
um estilista sob medida e entregue no seu quarto de hotel - sem que precisem pedir (Dykins, 2016) .

A hierarquia de necessidades de Maslow é uma teoria psicolégica sobre a motivacdo humana ela
mostra cinco “necessidades” que, como humanos, sentimos motivados a alcancar. Conforme
apresentado na figura 2, a piramide é dividida em niveis hierarquicos, quando um nivel de
necessidades é atendido, passamos a perseguir o nivel acima (Dykins, 2016). A mesma teoria pode ser
aplicada a experiéncia de viagem de luxo. Quanto mais acostumado um viajante, ou um mercado
regional de viajantes, estiver ao luxo, mais alto precisara subir na piramide para que suas expectativas
sejam atendidas — e para que sua ideia de luxo seja cumprida (Dykins, 2016).

Figura 2

Pirdmide de Maslow Aplicada as Necessidades do Turista de Luxo.

VIP
PRIVACIDADE
& SEGURANCA

EXCLUSIVO

{inicos ou nichi)

{culturais, ndo viagens em massa)

PRODUTOS
PADROES DE QUALIDADE

y — N =

GUARDIAD DE VIAGEM DE CONFIANCA
(ACOnS=hamerio, Alendimenin, SegurnCa ds Inforraglies, comvenincia, supore 34 hors. por dia, 7 dias por sesana)

_"'”"'“'

Nota. Fonte: Dykins (2016).

Nao é suficiente entender o que o luxo significa para um viajante em particular, trata-se de saber o
que o luxo significa para aquele viajante num determinado momento (Dykins, 2016). Antes os destinos
paradisiacos eram considerados luxo, hoje o luxo esta muito mais relacionado as experiéncias Unicas
e auténticas que o turista pretende vivenciar. O luxo prima por experiéncias exclusivas,
transformadoras, memoraveis e de enriquecimento pessoal.



(Padma & Ahn, 2020) alegam que os clientes de hotéis de luxo, enfatizam as caracteristicas esperadas,
como da qualidade dos quartos, limpeza, vista agradavel, conforto, tranquilidade e amenidades, na
satisfacdo e insatisfacdao dos hdospedes com a experiéncia. Assim, em contraste com os hdspedes do
turismo de massa, os hdspedes de hotéis de luxo tém expectativas especificas sobre o tamanho do
guarto e uma vista associada a partir de uma varanda. Eles também esperam uma mensagem de boas-
vindas da rececao durante o check-in. Portanto, os gerentes de marcas de hotéis de luxo devem prestar
muita atengao a personalizacao da experiéncia do héspede (Padma & Ahn, 2020).

Os fornecedores de servigos de hotéis de luxo devem tentar fornecer uma melhor qualidade de servigo
durante toda a estadia dos clientes, incluindo check-in rapido, concierge conveniente, quartos limpos
e espacosos, funciondrios acolhedores e organizacdo de viagens locais (Padma & Ahn, 2020). Os
mesmos autores, sustentam que os hotéis de luxo precisam ir além para atender as expectativas de
seus héspedes, através de experiéncias personalizadas.

Os héspedes querem servigos personalizados, como organizar passeios locais, saudacdes e mensagens
de boas-vindas da equipe, etc. Eles também querem que a equipe do hotel va além e atenda as suas
necessidades (Padma & Ahn, 2020). Os turistas do segmento de luxo, costumam primar pela
exclusividade, querem ser reconhecidos e receber um servico personalizado.

Para o setor hoteleiro de luxo, a medida que os clientes gastam mais dinheiro, eles esperam uma
experiéncia superior. Eles ndo esperam apenas melhores acomodag&es tangiveis, mas também que a
experiéncia intangivel seja inesquecivel. Isso significa que o servico é levado para o proximo nivel e
esta focado em como fazer os clientes se sentirem especiais (Ryu et al., 2018).

Varios hotéis de luxo identificaram as familias como um segmento em crescimento e oferecem servigos
dedicados. Os animais de estimacdo tornaram-se outro 'item' importante na lista de servigos ao
héspede da maioria dos hotéis de luxo, pois podem ser planeados passeios com cdes, bem como
menus para animais de estimagdo para atender as suas necessidades alimentares (Kiessling et al.,
2009).

Os bens e servigos de luxo experimentaram um aumento sem precedentes na procura nos ultimos
anos. (Kiessling et al., 2009) argumentam que a medida que a renda disponivel cresceu na América e
na Europa, ndo é surpresa que o setor de luxo tenha sido um dos segmentos de crescimento mais
rapido nos ultimos anos. Individuos com elevado patrimdnio de paises emergentes como o Brasil,
Russia, india, China e o Médio Oriente também se tornaram mais importantes para o setor de luxo,
permitindo assim que a procura por luxo permaneca robusta e continue a crescer (Kiessling et al.,
2009).

A motivagdo para reservar um hotel de luxo é altamente influenciada pela localizacdo da propriedade,
seu design exterior e interior, bem como as instalacdes incluidas, como tipos de quartos, tamanhos e
comodidades, restaurantes e SPAS. No entanto, para além do produto fisico, um hotel de luxo
distingue-se sobretudo pelos excelentes servicos que oferece (Kiessling et al., 2009).



As marcas de prego premium ddo énfase ao aumento do valor extrinseco de suas ofertas. A ideia é
proporcionar ao cliente uma experiéncia completa e inovadora, com ingredientes de alta qualidade,
vendas exclusivas, canais de servicos e narrativas de marcas de luxo, tudo no mesmo pacote (Kotler et
al., 2021).

Os hotéis de luxo dedicam-se a criar uma experiéncia Unica e uma sensagao requintada para o viajante
de luxo. (Kiessling et al., 2009) comentam que ainda mais importante do que o produto fisico é o
servico que um hotel de luxo oferece aos seus hdéspedes. S6 com um servico de exceléncia e ideias
inovadoras para melhorar a estadia hoteleira é que os hotéis de luxo podem criar esta experiéncia tao
procurada que os diferencia da concorréncia.

Os hotéis de luxo estdo se tornando cada vez mais inovadores quando se trata de criar servigos
personalizados que atendam as necessidades de cada individuo. Entre esses servicos estao
estacionamento com manobrista, servico de concierge 24 horas, menu de travesseiros, servico de
limusine de cortesia, lavandaria, lavagem a seco e servigos de engraxate (Kiessling et al., 2009).

2.2 Definigao e caracterizagao de luxo

Segundo o diciondrio Michaelis, a definicdo de luxo é a seguinte:

e Estilo de vida que se caracteriza pelo excesso de ostentagao e pelo gasto com bens de consumo
caros e supérfluos; fausto, requinte, suntuosidade.

e Qualquer coisa dispendiosa ou dificil de se obter, que agrada aos sentidos sem ser uma
necessidade.

e Tudo que apresenta mais riqueza de execuc¢do do que é necessario para a sua utilidade: Ex:
esta casa € um luxo que ndo nos podemos permitir.

e O que ésupérfluo, que extrapola os limites do necessdrio; dispensavel, futil, prescindivel.

Originalmente, o luxo era o resultado visivel — deliberadamente austero e ostensivo — de estratifica¢do
social hereditaria (reis, sacerdotes e nobreza, versus a pequena nobreza e plebeus) (Kapferer &
Bastien, 2008). Claramente, o luxo é um marcador social, os codigos do luxo sdo culturais, na medida
em que a marca de luxo esta na confluéncia entre cultura e sucesso social. O dinheiro (alto pre¢o dos
produtos) ndo é suficiente para definir bens de luxo: mede apenas a riqueza do comprador (Kapferer
& Bastien, 2008).

Segundo Galhanone (2005), o luxo tornou-se uma maneira de traduzir a soberania dos reis. O luxo
passou a ser o trago distintivo do modo de viver, de se alimentar e até de morrer entre os ricos e



pobres. Assim, fixou-se a ideia de que os soberanos deveriam se cercar de coisas belas para mostrar
sua superioridade, o que gerou a obrigacdo social de se distinguir por meio das coisas raras.

Nao mais limitado ao universo dos reis e das elites, o luxo tornou-se hoje um importante mercado em
termos globais. Movimenta cifras consideraveis de dinheiro e se configura como uma fonte notavel de
atividade econdmica, gerando empregos e renda, seja no seu comércio, seja na manufatura. As marcas
de luxo exigem um forte trabalho de posicionamento, de uso criativo do marketing e de renovacao
continua, sem contradizer a esséncia de marca (Galhanone, 2005).

Quando se trata de luxo, ser unico é o que conta, ndo had qualquer comparagdo com um concorrente.
O luxo é a expressao de um gosto, de uma identidade criativa, da paixdo intrinseca de um criador; o
luxo faz a afirmacdo descarada, 'isso é o que eu sou', ndo 'isso depende' — que é o que o
posicionamento implica (Kapferer & Bastien, 2008).

Para Galhanone (2005), uma das dificuldades iniciais de estudar esse mercado advém da conceituagdo
do que seja luxo. Ainda segundo a autora, o luxo relaciona-se com o que é raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo mais elevado. Podemos resumir que o luxo é sempre caro e raro. Se for
acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensao importante do termo:
a diferencia¢do, ou melhor, sua simbologia das distin¢gdes de classe social. Luxo é tudo o que sinaliza
privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza, estilo. (Galhanone, 2005).

Kapferer e Bastien (2008) comentam que o luxo deve ter um componente pessoal e hedonista muito
forte, caso contrario ndo é mais luxo, mas simples esnobismo. Sem duvida, existe um mercado
consumidor de simbolos (logotipos ostensivos em bolsas e acessérios de couro). Mas nenhuma marca
de luxo pode esperar sobreviver se depender exclusivamente de clientes que estdo interessados
apenas em sinais de reconhecimento de renome, o simbolo e ndo a substancia, essas pessoas (que s
se interessam por simbolos) vao flutuar de um simbolo para outro, de um logotipo para outro (Kapferer
& Bastien, 2008).

No seguimento da definicdo apresentada, Heine (2012) esclarece de forma sucinta, conforme
observado na tabela 2, no que consistem as caracteristicas que compdem a marca de luxo:



Tabela 2

Principais Caracteristicas Encontradas nos Produtos das Marca de Luxo.

Caracteristica Descrigdo

P A marca oferece produtos que pertencem aos produtos mais caros
rego
. de sua categoria.

Os produtos sdo de exceléncia e de longa durabilidade, além de que

Qualidade ,
acrescem em valor conforme a sua antiguidade;
Estética Sempre e onde quer que a marca seja vista, ela incorpora um mundo
de beleza e elegdncia.
LUXO
Raridade Producdo limitada e dificil acesso aos seus produtos.

L Procura surpreender os seus clientes com elementos dnicos e
Extraordindrio o
criativos.

. . A marca representa “o melhor do melhor para o melhor”; oferece
Simbolismo \
Status para seus clientes.

Nota. Tabela adaptada de Heine (2012).

Atualmente existe um olhar mais interessado e menos preconceituoso sobre os comportamentos do
consumidor de luxo, que era associado somente como algo supérfluo (Heine, 2012). O autor destaca
qgue as marcas de luxo sdo vistas como imagens na mente dos consumidores que compreendem
associacGes sobre um alto nivel de preco, qualidade, estética, raridade, extraordinaria e um alto grau
de associa¢des ndo funcionais.

Muito do consumo de bens e servigos premium ndo segue os caminhos da racionalidade, sdo escolhas
emocionais. A tomada de decisdo de consumo é movida pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade
de pertencer socialmente ou melhorar a autoestima (Galhanone, 2005).

Quando as promogdes de pregos reduzem o preco final de um produto de luxo, a visibilidade sera
prejudicada, o que faz com que os consumidores de luxo se sintam negativos sobre o produto e reduz
a atratividade de produtos de alto preco, pois os produtos com promocdes de precos frequentes sdo
frequentemente percebidos como de qualidade inferior ao raramente promovido (Jang & Moutinho,
2019).

Matos (2019) defende que um produto de luxo é raro, mas ndo tem de ser caro; este conceito de luxo
estd cada vez mais associado ao turismo de luxo atual, em que os consumidores procuram acima de
tudo qualidade, singularidade e experiéncias diferenciadoras, mais do que ostenta¢do. Atualmente,
com os novos habitos das geracdes mais novas, ha maior valor no “ser”, do que o “ter” e com isso o
consumo privado deixa de ser prioridade. Assim a ostentacdo perde espag¢o para o consumo de luxo
com base nos gostos, bem-estar e autoestima (Matos, 2019).
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3 - MARKETING DE RELACIONAMENTO

Cada vez mais, um dos principais objetivos do marketing é desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com pessoas e organiza¢des que afetam direta ou indiretamente o sucesso das atividades
da empresa. O marketing de relacionamento visa construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatérios com os principais constituintes, a fim de ganhar e reter seus negécios (Kotler
& Keller, 2016).

Marketing é identificar e atender necessidades humanas e sociais. Uma das definicdes mais curtas de
marketing é “satisfazer as necessidades de forma lucrativa”. Assim, vemos a gestao de marketing como
a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e cultivar clientes por meio da cria¢do,
entrega e comunica¢do de um valor superior para o cliente (Kotler & Keller, 2016).

Marketing ndo é simplesmente uma funcdo da empresa, é uma filosofia, uma forma de pensar, de
estruturar o negdcio e a estratégia. A tarefa do marketing consiste em projetar uma combinagdo
produto-servico que forneca real valor ao publico-alvo, motive sua compra e satisfaca as suas
verdadeiras necessidades (Kotler et al., 2011). Marketing de relacionamento significa criar, manter e
acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. E a construgdo de
relacionamentos que contém valor. O marketing de relacionamento estd voltado para o longo prazo.

Na visdo de Kotler et al. (2011), existem importantes diferengas entre o marketing de relacionamento
e o marketing tradicional (figura 3).
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Figura3

Comparativo entre o Marketing Relacional e o Marketing Tradicional.

marketing relacional marketing tradicional

Orientaco para retencio de clientes Orientacdo individual de vendas
Mantendo contato com o cliente Contato ocasional com o cliente
Fogque no valor oferecido Concentre-se nos atributos do produto
perspectiva de longo prazo perspectiva de curto prazo
Enfase no bom atendimento ao cliente Pouca énfase no atendimento ao cliente
Alto nivel de comprometimento para atender as Baixo nivel de comprometimento para atender as
expectativas do cliente expectativas do cliente
A gualidade & o negocio de todos os funcionarios A gualidade & o negocio da equipe de
producéo

Nota. Fonte: Kotler et al. (2011).

Kotler & Keller (2006) defendem que, marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
relacionamentos sélidos. Dessa forma é possivel perceber que o marketing de relacionamento se
baseia no marketing tradicional, porém da a devida importancia ao relacionamento entre a empresa e
os valores do cliente, reconhecendo o periodo de vida de consumo do cliente.

Com o surgimento das tecnologias digitais, os consumidores cada vez mais informados esperam que
as empresas fagam mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e ainda mais do que
encanta-los. Eles esperam que as empresas os ougam e lhes respondam (Kotler & Keller, 2016). A rede
social oferece novas oportunidades para que as empresas se envolvam e interajam com utilizadores
em potencial, estimulem um maior senso de intimidade com os utilizadores e construam
relacionamentos importantes com utilizadores em potencial (Zhao & Balagué, 2015).

A medida que conquistar novos clientes torna-se mais dificil frente ao aumento da concorréncia, a
possibilidade de proporcionar experiéncias Unicas contribui para a diferenciacdo da empresa e
construgdo de um relacionamento forte e de longo prazo. Quase trés em cada quatro clientes dizem
gue uma 6tima Costumer Experience vai fideliza-los (Kotler et al., 2021).

Toda a equipa tem que estar envolvida no processo, pois sdao necessarios varios pontos de contacto
com o hdéspede. Teremos de estabelecer o que para nés, hotel, os distingue dos demais, criar e
implementar sistemas e procedimentos. Ndo s6 é uma forma de agradecer a confianca como de
incentivar que esta relagdo se mantenha nas préximas visitas (Castro, 2020).
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Quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas sob medida. Através da utilizacdo de
ferramentas de big data (coleta, processamento e andlise de mega dados), os produtos tornam-se mais
personalizados e os servigcos, mais pessoais (Kotler, 2017).

O mercado é heterogéneo e cada consumidor é tnico. E por isso que os pontos de partida do marketing
sempre sao a segmentacdo e a selecdao de mercados-alvo. Com base na compreensao do mercado, as
empresas podem desenhar estratégias e taticas para aborda-lo. Quanto mais micro a segmentacao,
mais a abordagem de marketing sera correspondida, porém mais dificil sera a execucdo (Kotler et al.,
2021).

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, devemos personalizar os nossos servicos e
produtos para fazer com que a experiéncia de fazer negdcios com a nossa empresa seja Unica. Quanto
mais personalizamos, mais valor entregamos ao cliente, que vé conveniéncia em continuar connosco
(Rasquilha, 2008). O autor afirma ainda que ao entender melhor as necessidades dos melhores
clientes, a empresa pode tornar a relagdo Unica. Isto cria barreiras de mudancga e torna inconveniente
mudar para um concorrente, porque nesse caso o cliente teria de comecar a relacdo do zero.

Apds uma ma experiéncia, poucos clientes expdem as empresas, geralmente eles trocam de marca
sem dar a sua opinido e sem permitir que a empresa o recupere, ou melhore um mau aspeto para
evitar futuras insatisfacdes. Por isso, quando temos clientes fiéis e com um bom relacionamento com
a empresa, temos uma maior possibilidade de solucionar qualquer reclamagdo e recuperar o cliente.

O objetivo do marketing de relacionamento é oferecer valor a longo prazo ao cliente e baseia seu
sucesso na satisfagdo de longo prazo. O marketing de relacionamento exige que todos os
departamentos da empresa trabalhem em conjunto com o marketing para oferecer um melhor
atendimento ao cliente. Isso inclui a criagdo de relacionamentos nos niveis: econémico, social, técnico
e juridico, o que resultard em uma maior fidelizagdo dos clientes (Kotler et al., 2021).

Existem alguns pilares que as empresas devem considerar para criar um conjunto de clientes fiéis. Ela
deve se preocupar em desenvolver um relacionamento baseado em: ter o cliente como centro de suas
atengdes, crescer na percegdo do cliente, manter a qualidade, ter intera¢des frequentes, contornar
obstaculos e ser fiel aos seus valores.

A lealdade comportamental por si sd, ndo representa um compromisso profundo com um fornecedor
e, sem lealdade atitudinal, os clientes podem trocar de fornecedor se os concorrentes oferecerem
melhores promocgdes (Lee et al., 2019). Outra pratica que ndo pode ser confundida neste estudo, é a
fidelizacdo obrigatdria. Alguns servicos, como ocorre nas telecomunicagbées em Portugal,
comercializam produtos com fidelizagdo obrigatdria. Essa atitude obriga o cliente a manter o contrato
com a empresa por um periodo pré-estipulado, porém é uma relacdo forcada que ndo desencadeia
lealdade por parte do consumidor.
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Os clientes que vivenciam uma experiéncia positiva tendem a sugerir tal experiéncia para o seu circulo
social. O word of mouth é a forma mais honesta e justa de reconhecer o valor do que fazemos e a
forma mais econémica para conquistar novos héspedes. Em termos de custos, é muito mais eficiente
reter hdspedes satisfeitos do que investir em meios para captacdo de novos clientes (Castro, 2020).

3.1 CRM (Customer Relationship Management)

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) é talvez o conceito mais importante do marketing
moderno. Até recentemente, o CRM era estritamente definido como a acdo de gerenciar bancos de
dados de clientes (Kotler et al., 2011). Incluido nesta definicdo esta a gestdo de informacGes detalhadas
sobre clientes individuais e a gestdo dos pontos de contacto com o cliente para maximizar a fidelizacdo
do cliente.

Superficialmente, o CRM parece um catalogo de enderecos digital que armazena as informacdes
basicas dos contactos. No entanto, o CRM ajuda a equipa a percorrer o processo de angariagdo de
negdcios com mais eficiéncia e rigor. Com ele, a equipa tem uma visdo completa do cliente, o que os
ajuda a fechar negdcios e criar relacionamentos (Salesforce, 2016).

O CRM é um conjunto de processos, tecnologias e comportamentos que sé funcionam eficazmente se
seguirem modelos de integracdo total e se forem implementados de forma transversal a toda a
organizagao. Tendo a capacidade de integrar os varios canais de comunicagdo entre as empresas
(vendas, stocks, call center, marketing) e os seus clientes, através da tecnologia instalada, utiliza a
informacdo just in time por toda a organizacdo. Estas relagGes sdo construidas através da recolha e
tratamento da informagdo nas vdrias frentes de contacto, permitindo atingir aquilo que hoje é o mais
importante numa empresa: a retencao dos seus clientes (Rasquilha, 2008).

Kotler et al. (2011) defendem que o CRM permite que as empresas prestem servigos de exceléncia em
tempo real por meio do uso eficaz de informagdes individualizadas. Com base no que sabem sobre
cada cliente valioso, as empresas podem adaptar suas ofertas, servigos, programas e mensagens ao
cliente. O CRM é importante porque o principal gerador de rentabilidade de uma empresa reside no
valor agregado de sua base de clientes.

As bases de dados de clientes e as pesquisas de mercado j4 ndo sdo mais as Unicas fontes de
informagdes sobre o consumidor. Dados de redes sociais, dados da web, dados dos pontos de venda,
dados da internet das coisas e dados de engagement — todos podem enriquecer os perfis de
consumidores (Kotler et al. 2021).

O CRM pode aumentar a produtividade da empresa, ajudando a adquirir novos clientes e mantendo
todos os dados em Unico lugar conveniente, além de promover a comunicagao eficiente dentro da
empresa (Salesforce, 2016). Para Salesforce (2016), através de um bom CRM é possivel exportar
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relatdrios para analisar algumas métricas fundamentais que podem nortear as a¢cdes de uma empresa
e ajudar a perceber como o produto ou servico é percebido pelo cliente. Entre as métricas mais
importantes estao:

e Retencdo de Clientes

e Satisfacdo de Clientes

e Perda de Clientes

e Segmentacdo de Clientes / Ranking de Clientes
e Lifetime value

e Nivel de produtividade

e Nivel de competitividade

Os programas de fidelizacdo servem para, em troca de algum atrativo, fazer com que o cliente se
identifique cada vez que realiza uma transagdo com a empresa. Porque a identificacdo do cliente é tdo
importante? Porque sem identificar o cliente ndo se pode estabelecer uma relagao com ele. E esse é o
objetivo de qualquer estratégia de CRM (Rasquilha, 2008).

Um ponto de contacto com o cliente seria qualquer ocasido em que o cliente encontra a marca ou
produto, desde uma experiéncia atual até uma exposi¢do casual, tanto pessoalmente quanto por meio
dos canais de distribuicdao de massa. Para um hotel, os pontos de encontro incluem reservas, check-in
e check-out, programas de estadia frequente, servico de quartos, instalacdes desportivas, servico de
lavandaria, restaurantes e bares (Kotler et al., 2011).

3.2 CLV (Customer Lifetime Value)

N3do ha duvida de que o Customer Lifetime Value é uma das métricas mais importantes a serem
consideradas na gestdao de relacionamento com o cliente e no marketing de relacionamento. CLV
(Customer Lifetime Value) pode ser definido como o valor atualizado liquido de todos os fluxos de caixa
futuros associados a um cliente (Nogueira, 2017). Quando conhecemos o valor do cliente, estamos em
melhores condi¢Ges de dirigir a gestdo da empresa para a tomada de decisdes que maximizem esse
valor (Nogueira, 2017).

Schmit (2020) define Customer Lifetime Value como o valor consumido em produtos e/ou servigos
durante o periodo em que o cliente compra e utiliza os produtos/servicos da empresa. O autor afirma
também que o CRM é uma oportunidade de refletir sobre fatores, processos e acdes que possam ser
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repensadas e aproveitadas de uma melhor forma, aumentando o tempo de vida do cliente junto a
empresa, evitando a inativagdo do mesmo e, consequentemente, aumentando o retorno para a
organizacdo (Schmit, 2020).

Um cliente lucrativo é uma pessoa, familia ou empresa que, ao longo do tempo, produz um fluxo de
receita que excede em uma quantia aceitdvel do fluxo de custos da empresa para atrair, vender e
atender esse cliente (Kotler & Keller, 2016).

O CLV representa um instrumento destinado a fidelizar o cliente e a dar alguma folga para as
estratégias de marketing no que diz respeito a segmentacdo de clientes. Ao mesmo tempo, é um dos
mais dificeis de calcular (Popa et al., 2021). O CLV torna-se assim um critério chave de segmentacao
para as empresas como parte da sua abordagem estratégica ao mercado, pois estd relacionada ao que
prevemos que o cliente fara no futuro (Popa et al., 2021).

Kotler et al. (2011) afirmam que o CLV inclui todos os beneficios que serdo gerados ao longo do
relacionamento com a empresa. O CLV é calculado estimando quanto um cliente em um segmento
produz por ano e multiplicando-o pelo nimero de membros do segmento. A vida util é calculada por
meio do histdrico do cliente ou de pesquisas. As pessoas mudam-se, sdo transferidas ou ficam
insatisfeitas.

Ainda, como raiz dos beneficios, vale mencionar a possibilidade de identificar o perfil do cliente valioso
com base na estimativa de CLV e utiliza-lo como o modelo para direcionar clientes em potencial com
maior potencial para se tornarem clientes valiosos (Popa et al., 2021).

A dindmica da tecnologia da informacado e a possibilidade de recolher informag¢des detalhadas sobre
os clientes vao acelerar o interesse em encontrar novas formas de avaliar o valor vitalicio dos clientes
e usa-lo para desenvolver estratégias de marketing especificas focadas em clientes valiosos. Talvez seja
o momento de reconsiderar a afirmag¢ao de que os clientes sdo o ativo mais valioso de uma organizagdo
para a ideia de que clientes valiosos sdo o ativo genuinamente mais valioso da organizagdo (Popa et
al., 2021).

O BI (Business Intelligence) auxilia na identificacdo e separacdo dos valores e métricas, bem como na
automatizacdo dos calculos matematicos, libertando o tempo do gestor para elaborar as iniciativas a
se tomar com base nos dados. Além disso, o Bl possibilita andlises histdricas, visualizando os pontos
onde o CLV esta fora da normalidade e, ainda, verificando as a¢des que foram movidas para retomar
a eficiéncia (Schmit, 2020).

O CLV lida com previsOes e expectativas quanto ao que esperamos que aconteca no futuro, o que nos
introduz a um territério de incertezas e ambiguidades. Assim, é importante compreender que nem
sempre podemos contar com metodologias que nos garantam inequivocamente o CLV. Pelo contrario,
devemos usar o conceito com um certo espirito critico e principalmente que se faca uso do
conhecimento e da experiéncia com a empresa em causa (Nogueira, 2017).
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As empresas estdo percebendo que perder um cliente significa perder muito mais do que apenas uma
venda. Supde a perda de todo o fluxo de compras que aquele cliente fard ao longo de sua vida. Clientes
fiéis tém maior propensdo a comprar com mais frequéncia e adquirir uma maior variedade de produtos
da oferta da empresa (Kotler et al., 2011).

3.3 Programa de fidelizacao

Com o aumento da oferta de bens e servicos, os consumidores tendem a priorizar os seus gastos e
procurar empresas que reflitam os seus valores, o que proporciona a criagdo de uma relagdo de
fidelidade com a marca, ao passo que o afasta de todas as outras que ndo oferecem um
relacionamento.

Para que seja possivel medir essa relagdo, sdo criados os programas de fidelizacdo, que oferecem
vantagens como reter os clientes atuais, aumentar a liberdade de precificacdo, personalizacdo da
oferta, reconhecimento do cliente e criacdo de prova social. Hoje, o consumidor toma a iniciativa de
se conectar, fazer perguntas sobre as marcas e recomenda-las aos outros. Em consequéncia, a medida
da fidelizacdo do consumidor deixa de ser as meras retengdes, voltar a comprar e passa a defender o
produto (Kotler et al., 2021).

Os programas de fidelizacdo tém mudado ao longo dos anos para se adaptar as necessidades, mas sdo
fundamentais para reconhecer e premiar a fidelidade de seus consumidores. Detalhes como o tipo de
recompensa e o sistema utilizado sdo planeados conforme o objetivo de cada empresa e o seu publico-
alvo, pelo que é importante reconhecer que as recompensas sdo medidas de acordo com valores
pessoais e devem ser determinadas com base no perfil daquele publico especifico.

Os programas de fidelizagdo, além de uma estratégia de aumento de receita, sdo também uma forma
das empresas melhorarem o relacionamento com o cliente, proporcionando beneficios exclusivos em
troca de sua lealdade. O programa de fidelizagdo é um conjunto de a¢des em cadeia que sua empresa
pode criar para reter os melhores clientes, oferecendo recompensas (monetarias ou ndo) em troca de
compras frequentes (Uol Host, 2020).

O programa de fidelizagdo é uma ferramenta para que a empresa fidelize os seus clientes, mas para
gue estes estejam satisfeitos, é necessario ter atencdo a outros pontos importantes, como:

e O servico deve ser entregue com o padrdo de qualidade que seja percebido pelo cliente;

e Atendimento e pds-venda devem demonstrar o interesse e a simpatia com que o cliente
espera ser tratado;
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e Almagem da marca da empresa deve estar representada em cada interacdo. A confianga, as
causas valorizadas, a existéncia duradoura, entre outros.

O programa de fidelizacdo deve ser diferente para cada empresa, para que o mesmo tenha um
resultado positivo, é necessario que a empresa cruze os seus objetivos com as necessidades dos
clientes, priorizando assim as recompensas que tém valor para eles.

As recompensas devem ser atrativas de forma a tornarem-se memoraveis e interessantes para os
principais segmentos de clientes, com o objetivo de maximizar as suas emog¢des positivas (Edvardsson,
2005). Os itens de recompensa devem ser especiais e algo que os clientes ndo planeam comprar.

As empresas ao criarem um programa de fidelizacdo precisam entender qual a real necessidade dos
seus clientes, que muitas vezes ndo estdo em busca de beneficios monetdrios, mas sim personalizados
e emocionais. O retorno de um bom cliente da a oportunidade de criar um cross-selling ou up-selling
gue proporciona faturar mais e a possibilidade de superar novamente as expectativas daquele cliente
gue ja esta fidelizado.

Muitos programas de fidelizagdo tornam-se obsoletos por ndo conhecerem as recompensas mais
valorizadas pelos clientes, ndo despertando o interesse nos consumidores de participarem do
programa. Outra caracteristica negativa em alguns programas de fidelizacdo é a criacdao de niveis e
pontos complexos e beneficios somente a longo prazo. Montes (2022) defende que os motivos que
levam um programa de fidelizagdo ao fracasso sao:

e Tempo: o programa de fidelizacdo é uma ferramenta de longo prazo, os beneficios ndo sdo
visiveis imediatamente;

e Personalizacdo: as pessoas querem se sentir especiais, rejeitam campanhas massivas e
produtos que nada tem a ver com eles;

e Falta de relevancia: muitas empresas oferecem o que querem e ndo o que o cliente precisa;

e Falta de multicanalidade: os clientes devem ter acesso ao programa e seus beneficios a todo
0 momento, seja em uma compra online, seja pessoalmente na empresa ou em algum
parceiro, sem que para isso sejam exigidos muitos passos, como impressdo de algum voucher
(por exemplo);

e Falta de compreensao: muitas marcas, na tentativa de criar um programa completo, acabam
criando uma experiéncia complexa demais para os clientes. O programa tem que ser algo
simples na perspetiva do utilizador;

e Demora na recompensa: a empresa deve ter em consideragdao a natureza imediatista da
populagdo, as recompensas devem ser facilmente alcangadas, ndo havendo a necessidade de
um relacionamento muito longo até a sensacdo de beneficio.

Outro motivo, ainda ndo citado que leva um programa de fidelizacdo ao fracasso, é a falta de promocao
do mesmo. Um programa com diversas vantagens deve ser mencionado em toda as oportunidades
possiveis. Castro (2020) afirma que uma forma de promover o programa é questionar o cliente se pode

18



associar a sua visita ao programa de fidelizacdo, caso o hdspede ndo pertenca ao programa, ficara a
conhecer as vantagens associadas. A informacgdo deve estar disponivel no quarto, na aplicacdo e em
todas as interagdes online e offline.

A participacdo do cliente num programa de fidelizacdo pode ser com ou sem tarifas. A maioria dos
programas encontrados na inddstria hoteleira ndo requer uma taxa de adesao para os seus programas,
porém existem, no mercado, programas de fidelizacdo pagos e existe uma motivacdo para tal. O
pagamento de uma taxa de adesdo faz com que os clientes justifiquem sua decisdo de ampliar a
diferenciacdo entre clientes escolhidos e ndao escolhidos. Assim, apenas pagar a taxa pode ser
percebido como uma garantia de maior qualidade do que um programa de adesédo gratuito (Lee et al.,
2019).

Além disso, quando os clientes veem as taxas de associacdo como um custo irrecuperdvel, eles
percebem as taxas como uma perda, se ndo usarem o programa com frequéncia. Portanto, havera um
esforgo para usar o programa com mais frequéncia do que os clientes de um programa de fidelizacdo
gratuito (Lee et al., 2019).

No entanto, os programas de fidelizacdo pagos sao menos eficazes do que os programas gratuitos no
que diz respeito a aumentar a fidelidade do cliente. Este, quando obtém um servigo gratuito, aumenta
sua percecdo de beneficio, porque eles julgam os beneficios comparados aos custos (Lee et al., 2019).

Shin et al. (2022) afirmam que os programas de associa¢do podem funcionar como grupos sociais nos
guais os membros identificam e desenvolvem um senso de afiliacdo ao grupo. Portanto, a construcdo
da identidade coletiva refere-se a identidade social como o eu em relagdo a outros individuos (ou seja,
dominios interpessoais), como popularidade, atratividade e reputagao.

Lam et al. (2010) demonstraram que quanto maior a identificagdo relativa entre o cliente e a marca,
menor a probabilidade de um cliente mudar no momento da introducdo de uma nova marca. Os
programas de adesdo de hotéis de luxo podem atuar como um grupo social no qual os membros
constroem sua identidade coletiva. A autoestima coletiva com o programa de adesdo desempenha um
papel fundamental no cultivo do relacionamento dos membros com a marca de hotel de luxo afiliada
em termos de comprometimento e resisténcia a troca. Além disso, um efeito direto significativo da
autoestima coletiva é motivar seus membros a agir como embaixadores da marca (Shin et al., 2022).

19



4 - TECNOLOGIA

4.1 Inovagao Tecnoldgica

Os clientes, em varios setores, sdo constantemente bombardeados com ofertas de produtos e servigos.
Como resultado, os clientes desejam alternativas inovadoras. Em resposta, muitas empresas
orientadas a servigos esforgam-se para integrar novos recursos em suas ofertas de produtos e servigos
(Victorino et al., 2005).

Podemos argumentar que a competitividade no turismo é particularmente dependente da inovacdo
para alcancar custos mais baixos e resultados de maior qualidade, com servicos e produtos
melhorados, questGes e interagdo com as Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TIC) (Orfila-
Sintes & Mattsson, 2009).

Portanto, inovacdo de produto é um bem ou servico, que é novo ou significativamente melhorado com
respeito as suas caracteristicas fundamentais, especificacdes técnicas, software incorporado ou outros
componentes imateriais, usos pretendidos ou facilidade de uso. A inovagdo de processo inclui
tecnologia de producdo nova e significativamente melhorada ou métodos melhorados de prestacao
de servicos e de entrega de produtos. Em ambos os casos, o resultado deve ser significativo no que diz
respeito ao nivel de producdo, qualidade de produtos (bens/servicos) ou custos de produgdo e
distribuicdo. Além disso, a inovagdo deve ser algo novo para a empresa, mas ndo precisa
necessariamente ser novo no mercado (Orfila-Sintes & Mattsson, 2009).

Wikhamn (2019) afirma que a inovagdo tem muita importancia para o consumidor, provoca efeitos
diretos e positivos na sua satisfacdo. A estratégia de inovagdo é uma condigdo obrigatdria para quem
quer se destacar num ambiente tdo competitivo que sdo os dias de hoje (Martin-Rios & Ciobanu,
2019).

As empresas devem sempre seguir em frente, inovando produtos e servigos, mantendo-se em contacto
com as necessidades dos clientes e buscando novas vantagens, em vez de depender de pontos fortes
do passado (Kotler & Keller, 2016). Uma vez que a dire¢do do hotel conhece o seu publico-alvo e define
estratégias para alcanga-los, inovagdes podem ser implementadas de forma continua a partir do
contacto direto hotel-cliente (Aires, 2017).

Aires et al. (2023) defendem que as principais expressées-sintese acerca da importancia da inovacdo
contribuem para reforgar a nog¢do positiva e fundamental que o significado da inova¢do denota aos
gestores, em todos os subsectores turisticos. Os termos mais usados para descrever a importancia da
inovacao estao descritos na tabela 3.
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Tabela 3

As Consequéncias de Implementar a Inovagdo nas Empresas.

Atraiclientes Gera conhecimento
Froporciona "Sucesso Qualidade

Reduz custos Lucratividade

Promove sustentabilidade Fundamental

Aprega valores Diferencial

Melhora a imagem da empresa Aumenta o faturamento

Nota. Fonte: Tabela adaptada de Aires et al. (2023).

O desenvolvimento tecnoldgico traz muitos beneficios para o negdcio, como a reducdo da
probabilidade de erros e ter mais agilidade nas decisdes através do acesso imediato a mais
informacgbes. Em contrapartida esse mesmo desenvolvimento exige que a empresa capacite os seus
funciondrios para aproveitar as oportunidades criadas e que estes trabalhem em conjunto com a
tecnologia, ndo sendo substituidos.

Tanto o fendmeno da inovagao como o turismo ndo sao temas novos, permeia a propria histéria da
humanidade, tendo o desenvolvimento de suas praticas precedido em muito o surgimento e evolugdo
de seu corpo tedrico ou campo de conhecimento académico (Aires et al., 2023).

Inovagdes radicais, entendidas como aplicagdes de solugdes para problemas ndo resolvidos até um
determinado tempo, geralmente envolvem custos elevados e tém grande potencial de impacto nos
lucros das empresas. Eles estdo ligados ao processo de aprendizagem cumulativa. Em contraste com
uma inovacgao radical, uma inovag¢do incremental geralmente envolve menos custo e menos impacto
no lucro da empresa, independentemente da importancia da inovacdo incremental continua para a
competitividade da empresa (Martinez-Ros & Orfila-Sintes, 2009).

Ha uma tendéncia no surgimento de novos equipamentos que agilizam e aumentam ou confortam e
melhoram a experiéncia do acolhimento, principalmente entre pessoas de geracdes mais antigas
(Alvarez, 2016). Personalizar a experiéncia de servigo para os hospedes do hotel é outra forma de
inovacdo. Alguns exemplos de personalizagdo de servico incluem: permitir que os hdspedes tenham
flexibilidade horarios de check-in/out, personalizar a decoracdo do quarto ou ter opg¢des de cuidados
infantis disponiveis. As op¢Bes personalizadas adaptam a oferta de servigos do hotel as preferéncias
de cada hdospede (Victorino et al., 2005).

A industria hoteleira ndo é orientada para a tecnologia por natureza, mas a procura crescente de
clientes sofisticados, juntamente com as caracteristicas intensivas de informac¢do da industria, estdo
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levando os gerentes a adotar as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo para atender as
necessidades de negécios (Law et al., 2013).

4.2 Elementos de diferenciacao na Hotelaria com recurso a Tecnologia

A diferenciacdo consiste na criacdo de um servigo que seja singular no ambito do setor de atuagdo da
empresa e que também seja percebido pelo cliente. As agdes mais praticadas pelas empresas nesse
sentido sdo diferenciacdao da marca, imagem, tecnologia e servigcos prestados. Ou seja, o hotel busca
proporcionar distanciamento dos concorrentes devido a lealdade dos clientes a marca e ao
reconhecimento pelos servicos. Assim, o hotel poderd se posicionar melhor frente aos seus
concorrentes, pois se diferenciou na obtenc¢do da lealdade dos héspedes (Gaspar et al., 2010).

Nem todas as diferencas de marca sdo valiosas e significativas. Cada diferenca tem o potencial de gerar
custos para a empresa, bem como beneficios para o consumidor. Portanto, a empresa de turismo deve
selecionar cuidadosamente as maneiras pelas quais se distinguird dos concorrentes (Kotler et al.,
2011).

Acreditando firmemente na equidade de preco, a sustentabilidade é um elemento de diferenciacao
poderoso. Os héspedes apreciam o ambiente verde Unico e confortavel que é proporcionado pelos
hotéis amigos do ambiente, que aliviam o seu stress e criam uma ligagdo emocional com o hotel
(Sohaib et al., 2022). A necessidade dos hdspedes de aliviar stress e melhorar a saude emocional é
alcancada, muitas vezes, ao desenvolver espacos verdes, instalar vasos de plantas, arvores, flores e
decoracdo verde, realcando superficies verdes, como telhados e paredes verdes, e nutrir ambientes
naturais, como a criagdo de paisagismo de hotel e jardinagem ecoldgica (Sohaib et al., 2022).

Ao estudar a evolucdo do marketing e as ferramentas de captacdo e fidelizacdo dos clientes, acabamos
por encontrar conceitos que parecem muito elaborados, mas estao presentes na relagao consolidada
de pequenos estabelecimentos com seus clientes fiéis e o que muitas vezes tentamos fazer, é
reproduzir essa relagdo um a um, para uma carta de clientes composta por milhares de pessoas, sem
perder a individualidade. Se analisarmos bem, o atendimento pelo nome, o antever necessidades, a
confianga em pagamentos a crédito, tudo isso nos remete aquele comerciante do lado de casa, que
nos viu crescer e que, a depender do produto que nos vendia, ainda perguntava como foi a experiéncia
ao usa-lo.

A pesquisa global mais recente da Accenture Strategy com cerca de 30.000 consumidores em 35 paises
esclarece que 62% dos clientes querem que as empresas se posicionem sobre questdes atuais e
amplamente relevantes, como sustentabilidade, transparéncia e praticas justas de emprego (figura 4)
(Barton Et al., 2018).
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Figura 4

Motivagées do Consumidor na Escolha de uma Marca.

O que atrai vocé para comprar de determinadas marcas
em vez de outras (além de preco e qualidade)?

62(y O cuidado com o meio ambiente e Que a empresa tenha uma grande
O as iniciativas como redugao do 66% cultura e faca o que se propoe a
plastico. fazer.
0/. Marcas que tém valores éticos e Que a marca tenha um propésito que
62 /0 que demonstram autenticidade. 52% néo seja apenas a venda. Que tenha

valores que se alinhem ao cliente.

Atransparéncia é uma das Que a marca seja verdadeiramente

(0) : D 0/. apaixonada por aquilo que
66 A) maiores qualidades de uma marca. 62 A) somBrelalize.

Nota. Elaboragdo propria. Fonte: Barton Et al. (2018).

Uma vez escolhidas as caracteristicas e o posicionamento, a empresa deve comunicar o
posicionamento desejado aos consumidores-alvo. Todos os esforcos do mix de marketing da empresa
devem ser direcionados para apoiar sua estratégia de posicionamento (Kotler et al., 2011).

Teixeira (2016) refere a personalizagdo do servigo para cada tipo de cliente. Obviamente a rotina diaria
de um grande hotel como o do estudo, impossibilita que o tratamento seja individualizado, porém
algumas preferéncias podem ser observadas durante a estadia do cliente ou até mesmo ofertadas. Um
cliente VIP que, por exemplo, ndgo consome o vinho do Porto, pode ser oferecido algum chocolate no
lugar, na proxima estadia, desde que isso fique registado em CRM.

Novos desenvolvimentos de servicos de hospitalidade vao desde verdadeiras inovagdes, que sao
servigos totalmente novos para o mundo com um mercado totalmente novo, até modificagdes
relativamente pequenas de servigos existentes. Ottenbacher & Gnoth (2005) listaram também nove
fatores que promovem inovagdes de servico bem-sucedidas, segundo os gestores de seu estudo, sdo
eles:

e Selegdo de mercado: é o fator mais importante a determinar o sucesso da inovagdo. E preciso
gue o potencial e o tamanho do mercado alvo prometam um retorno que valha a pena;

e Gestdo estratégica de recursos humanos: ter praticas de recursos humanos que atraiam
funcionarios excelentes é um grande diferencial competitivo, pois estes sdo vistos como
vantagem e ndo custo;
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e Treinamento de funcionarios: é um fator chave de sucesso que inclui programas planeados
para melhorar o desempenho de individuos e grupos de funciondrios e assim, aprimorar a
expertise da linha de frente;

e (Capacidade de resposta do mercado: se relaciona com o ajuste entre o novo servico e a
procura, de modo a perceber se se trata de uma moda passageira ou de uma tendéncia;

e Empoderamento: quando os gerentes ddo autonomia para os funciondrios solucionar os
problemas, transferindo assim responsabilidade e gerando oportunidades;

e Avaliacdo baseada em comportamento: neste fator, o funciondrio ndo é avaliado somente pelo
retorno direto do seu trabalho, mas por seu comprometimento e atitudes;

e Sinergia de marketing: outro aspeto fundamental para o sucesso de novos servicos de
hospitalidade aponta para a adequacdo entre a inovacao, o mix de marketing e as capacidades
da empresa;

e Comprometimento dos funcionarios: o marketing interno é fundamental nesse estdgio, pois
apoia a motivacdo e o comprometimento dos funcionarios com o projeto. O envolvimento
pessoal e a “apropriacdo” sdo pré-requisitos para o sucesso de novos servicos;

e Qualidade tangivel: Algumas vezes a qualidade é vista como tendo a maior influéncia no
sucesso do desenvolvimento do produto, porém este destaque tem a ver com o que é o
produto, independente de como ele é percebido. Aspetos tangiveis sdo a confiabilidade, a
precisdo e a consisténcia do produto ou servico, como o caso das instalacées e equipamentos.

Com velocidade, a tecnologia se desenvolve e se torna fundamental, ndo sé para a vida pessoal, mas
também para profissionais e corporagdes. Atualmente, a tecnologia é considerada parte do
investimento essencial na prestacdo de servicos, principalmente no segmento hoteleiro. E um
componente determinante no nivel de satisfagdo do cliente, que por sua vez, afeta diretamente a
reputacdo do negdcio no mercado (Vieira et al., 2017).

A tecnologia na hotelaria atuard, ndo como substituta, mas como agente potencializador, dos servicos
prestados aos viajantes. O fator humano é essencial na prestacao de servigos, mas a introdugdo de
tecnologias em nossos servicos contribui para tornar o fator humano mais eficiente, além de agregar
valor a qualidade do servigo prestado (Alvarez, 2016).

Hjalager (2010) observou que o turismo tem caracteristicas chaves para desenvolver novas definigdes
e tipologias de inovacdo e, entdo, prop6s cinco diferentes tipos de inovagdo no turismo:

e Inovacgdles de produto ou servigo: criagdo de novos produtos, ou novos produtos para aquela
empresa ou até a melhoria dos produtos/servicos, observéavel pelos clientes;

e Inovacbes de processo: processos mais eficientes e de maior produtividade, como os
processos que o investimento tecnolégico promove;

e InovacGes gerenciais: novas formas de organiza¢do dos processos de negdcios, retencdo e
capacitacao do pessoal;
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e Inovacbes de marketing: inclui novos conceitos de marketing, tais como programas de
fidelizacdo e coproducdo de marcas;

e Inovagdes institucionais: novas formas de estrutura colaborativa/organizacional, tais como
clusters, redes e aliancas ou parcerias.

Uma das mudangas mais significativas para o setor hoteleiro foi a melhoria dos meios de transporte e
a criacdo da aviacdo civil. Nao foi uma tecnologia que afetou internamente os hotéis, mas
historicamente, o transporte esta ligado ao deslocamento e consequentemente a hospedagem. A
mudanca tecnoldgica externa foi essencial para o crescimento da industria hoteleira (Vieira et al.,
2017).

O processo de cocriagdo e reciprocidade de valor é constituido por 3 etapas. Na primeira etapa, a
experiéncia positiva do hotel gera apego emocional e satisfacdo com a marca. Na segunda etapa, o
vinculo emocional com uma marca de hotel de luxo e a satisfacdo com a marca geram confianca na
marca, por sua vez, construindo e consolidando o compromisso do cliente com essa marca de hotel de
luxo. No estagio final, o apego emocional, a satisfacdo com a marca e o comprometimento exercem
influéncias positivas no hotel de luxo (Ryu et al., 2018).

4.3 Caracterizacao dos consumidores de diferentes geracdes

Os estudos sobre as geragdes e seus comportamentos, principalmente, sobre a convivéncia entre as
geracdes e as suas reflexdes, oferecem novas perspetivas analiticas e reflexivas. Isso porque as
transformacGes no contexto histoérico, cultural, social, econdmico e politico de cada pais sdo dindmicas
e implicam em adaptag¢des e arranjos sociais que serdo absorvidos cognitivamente pelo individuo, em
primeira instancia, e, na sequéncia, serdo introduzidos no convivio em sociedade (Vieira et al., 2017).

Os millennials representam a geracdo nascida para a tecnologia. Eles trouxeram a tecnologia para o
foco econdmico e cultural e ndo podem entender sua vida sem ela. Ao viajar, eles usam seus
telemoveis e tablets para fazer check-in, comprar passagens, compartilhar comentarios e conselhos
etc. As novas geracdes ddao mais valor as experiéncias do que aos bens materiais (Slavko Alcakovié et
al., 2017).

Os babies boomers tém uma renda consolidada, buscam uma vida estavel e ndo sdo afetados pela
aquisicdo da marca do momento. Em geral, preferem produtos de alta qualidade e ndo afetam a
opinido de outras pessoas. Portanto, baby boomers dao preferéncia a produtos consolidados fora do
mercado e as marcas reconhecidas pela durabilidade (Alvarez, 2016).

A selecdo de mercados-alvo também cria um dilema, ja que a maior parte do valor continua a ser criada
quando as marcas atendem os babies boomers e a geragao X, com sua abundancia de recursos e
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elevada disposicao para gastar. Mas a maior parte do valor das marcas é criada quando estas sdo
endossadas pelas geragdes Y e Z, com o fator da influéncia e do conhecimento digital. E, o mais
importante, as geraces Y e Z estdo comecgando a influenciar os babies boomers e a geragdo X em
muitas decisdes de compra, conforme figura 5 (Kotler et al., 2021).

Figura 5

Relacdo Entre as Diferentes Gera¢des e a Preferéncia pelas Marcas.
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Nota. Fonte: Kotler et al. (2021).

Quando se trata do consumidor hoteleiro, duas geracGes sdo extremamente importantes, sdo elas a
geracdo X e os Baby Boomers, pois ainda participam da procura efetiva dos hotéis, apesar de
eventualmente deixarem de ser o publico apenas como foco de investimento tecnolégico por parte
dos estabelecimentos, a partir do momento em que entramos no ritmo de declinio. Mesmo nao tendo
nascido em uma era de campos tecnoldgicos avancados e com caracteristicas de conectividade
globalizada, essas geragbes tentam se adaptar, ainda que parcialmente, as tendéncias de seus
sucessores que influenciam cada vez mais as configuragdes econdmicas, politicas e sociais atuais
(Vieira et al., 2017).

Sendo nativos digitais, os consumidores jovens sdo os primeiros a adotar a conectividade, mas eles
inspiram os mais velhos a fazerem o mesmo. Além disso, a medida que a populagdo mundial envelhece,
os nativos digitais se tornam maioria, e assim a conectividade acabara se tornando o novo normal
(Kotler, 2017).
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Diante dessas diversidades, ha cautela entre os empresdrios em investir em equipamentos
tecnoldgicos sem assisténcia, para ndo perder o publico ou evitar essas mudangas, por outro lado,
essas mudancas podem auxiliar na inclusdo digital das geracGes mais tradicionais (Alvarez, 2016).

4.4 Utilizacao de aplicagcdes moveis

No ano de 2022, a taxa de utilizacdo da internet foi de 85% da populacdo de Portugal (figura 6), sendo
2,9% mais utilizadores quando comparado a 2021 (figura 7). J4 em relagdo aos teleméveis, foram 16,07
milhGes de ligagdes moveis (alguns utilizadores possuem mais de um aparelho), sendo destacado um
crescimento de 1,9% (Kemp, 2022).

No ano de 2022, a taxa de utilizagdo da internet foi de 85% da populagdo de Portugal, ja com relagao
aos telemodveis, foram 16,07 milhGes de ligacGes moveis (alguns utilizadores possuem mais de um
aparelho) (figura 6). Ao comparar esses dados a 2021, é perceptivel um aumento de 2,9% de
utilizadores conectados e 1,9% de acessos através de dispositivos moveis (figura 7).

Figura 6

Dados Sobre a Utiliza¢do da Internet em Portugal.

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND U TED DEVICES AND SERVICES

TOTAL CELLULAR MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

10.15 16.07 8.63 8.50

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

67.3% 158.3% 85.0% 83.7%

Nota. Fonte: Kemp (2022).

27



Figura 7

Crescimento da Utilizagdo da Internet e Ligagbes Mdveis Comparado a 2021.

CHANGE IN THE USE ECTED DEVICES AND SE
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POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

@ =
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YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE

-28 THOUSAND +303 THOUSAND +245 THOUS +700 THOUSAND

Nota. Fonte: Kemp (2022).

As novas tecnologias tém-se afirmado como elementos determinantes nos mais diferentes segmentos
da industria do turismo, sendo ferramentas fundamentais na construcdo da experiéncia turistica
(Gusman et al., 2016). O autor refere também que a categoria de “Turismo e Viagens” é a sétima mais
popular entre os utilizadores de aplicagdes méveis no mundo.

Para que haja a implementacdo de inovagdo tecnoldgica num hotel, é preciso uma atengdo especial
do gestor de operagbes. Quatro questdes sdo identificadas como criticas aqui: treino do pessoal,
gerenciamento de capacidade, confiabilidade de servico e justificativa de custo (Han et al., 2021).

As empresas de servigos devem trabalhar continuamente para garantir que seus desenvolvimentos de
tecnologia mdével permanecam focados nos seus clientes. A automacdo por tecnologia movel pode
ajudar a aumentar a eficiéncia, mas ndo deve substituir o atendimento ao cliente auténtico,
principalmente em hotéis de luxo, mas isso ndo significa que a tecnologia ndo tenha lugar em hotéis
de luxo (Han et al., 2021).

Para que a estratégia de aprimoramento da experiéncia do cliente seja eficaz, os clientes precisam ser
geridos em conformidade. As duas questGes mais importantes nesse nivel sdo a conscientizacdo do
utilizador sobre a tecnologia mével e a prote¢do da privacidade. Assim, instruir os héspedes do
estabelecimento sobre o uso da tecnologia e pedir que configurem os seus dispositivos nao seria facil.
Os gerentes de hotéis de luxo identificam a conscientiza¢do do utilizador como um dos desafios vitais
no estabelecimento de praticas de tecnologia mével (Han et al., 2021).
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Aplicagcdo movel define-se como sendo um software projetado através de linguagem de programacao
para executar um conjunto de fungdes, tarefas ou atividades coordenadas para serem instaladas num
dispositivo eletronico mével, administradas por um gestor e utilizadas por varios perfis que acedem as
funcionalidades disponiveis, mediante as permissdes que lhes sdo atribuidas (SetupTech, 2019).

O numero crescente de utilizadores de smartphones, levou a um aumento do numero de aplicacdes
gue os consumidores usam nos seus telefones. A loja de apps da Apple possui cerca de 2 milhdes
dessas aplica¢Oes, enquanto o Google Play possui mais de 2,2 milhGes de aplica¢des. Espera-se que
esse nimero aumente no futuro (Draper, 2022). De acordo com essas estatisticas, 52% do tempo que
as pessoas gastam em redes sociais acontece nas aplicaces moveis. Esse aspeto indica claramente
gue as empresas estdo gerando muita receita com o uso de aplicagcGes madinveis.

De acordo com o relatério da GlobalWebindex, podemos perceber que em 2019 os utilizadores
gastaram mais tempo online através dos smartphones que a utilizar computadores (figura 8). Esse
resultado muda de acordo com a regido e com a idade, de forma a possibilitar uma previsdo de que
com o passar dos anos, essa preferéncia por internet movel continue a aumentar (Mander et al., 2020).

Figura 8

Comparativo Entre a Utiliza¢Go dos Smartphones e Computadores em 2019.

DAILY TIME SPENT ONLINE | Average time spent online per day in homr @ PC/lLaptop/Tablet Smartphone
BY REGION
3:15 2:51 4:24 3:41 4:00
Global APAC Europe LatAn MEA NorthArmr
BY AGE
3:17 3:21 3:07
—24 25-34 -4 1o=54 -5

Nota. Fonte: GlobalWebindex (2020).

Mander et al. (2020) destacam também que 77% dos utilizadores da Internet no Reino Unido e os EUA
sentem que a duracdo melhorada da bateria é o recurso mais importante do smartphone. |sso,
juntamente com o armazenamento (65%) e as resolugGes de tela (45%), sdo exemplos de tecnologia
movel que continham para serem essenciais.
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Pode-se dizer atualmente que a Internet é mdvel, pois o utilizador ndo precisa mais ficar diante de um
computador para estar online, basta apenas ter consigo um tablet ou um telemdvel em qualquer lugar
(Boaria et al., 2014). A utilizagcdo de tecnologia mdvel nos proporciona estar em um novo universo, em
qualquer lugar. Os anuncios e as sugestoes sdo definidos de acordo com as nossas preferéncias e
histérico e neste universo podemos encontrar os familiares, os amigos e criar ligacdes, sem barreiras
fisicas ou limites horarios.

Numa geragdo tech, comunicar através das redes sociais, mantendo o contacto com amigos e
familiares, através da tecnologia mével, sdo aspetos de elevada importancia. Como referido por
Mendes et al. (2017), as redes sociais atuam como facilitadoras entre os utilizadores e possibilitam
uma maior visibilidade para o conteudo disponibilizado.

A tecnologia garante uma inegavel sensacdo de poder, proporcionando o acesso a grandes
guantidades de informacdo em qualquer momento. A comparacao de precos, as sugestdoes de amigos
em redes sociais ou blogues, durante a viagem, ou as compras online sdo valorizadas pelo conforto e
seguranca que a conectividade constante possibilita (Trindade, 2017).

Os turistas tém a priori um conhecimento limitado sobre o destino que visitam, que tentam completar
com a informacgdo disponibilizada nos canais de informa¢do, normalmente acessiveis na internet
(Gusman et al., 2016). Para além disto, as redes sociais sdo capazes de influenciar o consumidor ao
nivel do turismo na medida em que, atualmente, a principal motivagdo dos millennials para viajar é ter
novas experiéncias que possam partilhar com os seus amigos e a sua rede (Trindade, 2017).

Deve-se ter em conta que muitas funcionalidades de uma aplicagdo s3o convenientes, mas podem nao
ser vistas como uma experiéncia personalizada por parte do cliente. Em um estudo, Lei et al. (2019),
alerta que as expectativas dos hoteleiros e dos clientes podem ter diferengas notaveis. Ambos
consideram que uma aplicagao mdvel é um facilitador da viagem, mas os clientes percebem valor na
personalizagcdo apenas em algumas circunstancias, enquanto os hoteleiros esperam que a aplicagao
seja toda ela uma experiéncia personalizada.

Dentro do contexto turistico, percebe-se que muitos websites estdao a ser adaptados para o sistema
mobile enquanto outros estdo a dar origem a novas aplicagdes (Mendes et al., 2017). Ainda, de acordo
com o mesmo autor, as aplicages turisticas, permitem ao viajante em qualquer localizagdo e de
maneira efetiva, o acesso a qualquer tipo de informacao.

A maioria das aplicagdes moveis ndo apenas permite que os utilizadores pesquisem objetos turisticos,
mas também podem ser revisados. Isso muda o modelo classico de produto turistico e coloca os
consumidores no papel de coprodutores (Naramski & Herman, 2020).

A adocgdo do turismo madvel (m-tourism) também é um dos principais pilares do conceito de turismo
inteligente, cada vez mais popular. Como resultado, os turistas esperam que determinados destinos
suportem uma infraestrutura tecnoldgica adequada e também possam usar solu¢gdes mdveis, ndo
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apenas para pesquisar atragdes, mas também para reservar hotéis, encontrar restaurantes,
compartilhar experiéncias e criticas (Naramski & Herman, 2020).

4.5User Experience - UX

User experience (UX) é um termo que significa experiéncia do utilizador. Ao longo do dia somos
utilizadores de varios produtos e servicos e podemos ter experiéncias positivas, quando conseguimos
realizar uma tarefa, ou negativas, quando ha uma frustracgao.

UX Designers trabalham para construir produtos que sejam faceis de utilizar (usabilidade), permitindo
que os utilizadores realizem as tarefas em menos tempo, com menos ruidos e obstaculos (TEIXEIRA,
2014). Ainda segundo o autor, um produto pensado de acordo com a experiéncia do utilizador, deve
ter em consideracgdo as caracteristicas abaixo:

e Arquitetura da informacdo: organizar os titulos e menus para que sejam facilmente
encontrados pelo utilizador. Determina como os itens sdo ordenados e agrupados, bem como
toda a estrutura do site;

e Usabilidade: garantir que a interface seja facil de utilizar e que as tarefas sejam cumpridas
como o minimo de esforco e tempo;

e Design deinteragdo: definir o comportamento das interfaces quando os utilizadores interagem
com elas, arrastar, clicar, sobrepor, etc;

e Taxonomia: organizar e rotular a informagdo de forma que faga sentido para o utilizador.
Agrupa as informacdes pelo seu significado e cria relagcdo entre elas. Como exemplo, espera-
se que as informagdes sobre a lavandaria estejam nos servigos do hotel.

Ao mesmo tempo, a perspetiva do utilizador precisa ser levada em consideracdo no processo de
design. Boas aplicagdes mdveis estdo alinhadas com diferentes niveis de motiva¢ées do utilizador e
devem envolvé-los apaixonadamente (Zhao & Balagué, 2015). Ndo temos tempo de ler manuais,
seguimos padrdes cognitivos de navegacdo cada vez mais intuitivos (TEIXEIRA, 2014). Ainda segundo
o autor, se a interface com o utilizador ndo for agradavelmente usavel, todo o trabalho pode ter sido
em vao pois nao foi aceito pelo utilizador final.

Conforme detalhado por Edwards (2015), uma boa experiéncia de utilizador é medida pela unido
de varios fatores observaveis:

e Fluxo: os utilizadores ficam muito concentrados no que estdo a fazer que se esquecem do que
se passa ao seu redor;
e Satisfacdo: a ideia é proporcionar prazer ao utilizador através da sua interagao;
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e frameworks: definem os padrdes do projeto, para que a interacdo do utilizador seja intuitiva;

e Hierarquia: ajuda a garantir que o utilizador perceba o que é mais importante;

e Controlo: o utilizador deve sentir o controlo sobre as suas decisGes, em vez de ficar confuso
com as varias opc¢oes apresentadas.

4.6 Prototipagem

Prototipagem é o processo de criacdo de uma versdo inicial, um protétipo, de baixo custo,
desenvolvido para demonstrar rapidamente algumas ou todas as suas capacidades funcionais, para
avaliar a aceitagcdo de um produto e oportunidades de melhorias. Prototipar é tornar tangivel uma
ideia, a passagem do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade — mesmo que
simplificada — e proporcionar validagdes (MJV, 2014).

O protdtipo de um produto ou componente é parte essencial no seu processo de desenvolvimento,
pois possibilita que a andlise de sua forma e funcionalidade seja feita numa fase anterior a produgao
definitiva (Ahrens et al., 2006). Os protétipos ndo sdo perfeitos, mas permitem que os erros sejam
visualizados e corrigidos rapidamente, entre eles os problemas de design, usabilidade e aceitacado.

O design do protétipo interfere positivamente ou negativamente na experiéncia do utilizador, é
importante que as letras utilizadas, cores, imagens sejam visiveis e de boa qualidade, que os botdes
sejam rapidamente identificados, a tipologia e os espagos sejam respeitados, para que a melhore a
usabilidade do utilizador. Neste aspeto é importante que seja levado em consideracdo o design da
empresa e dos outros produtos, assim, segue-se uma paleta cromatica pré-definida com a qual o
utilizador ja estara familiarizado.
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5 - DESCRICAO DA EMPRESA

5.1 The Fladgate Partnership

O grupo The Fladgate Partnership (TFP) foi fundado pela Taylor’s em 1962 e trata-se de um grupo
referéncia nos setores de Vinho do Porto, turismo e distribuicdo. No setor viticola e de distribuicao
nacional e internacional, conta com 4 vinicolas, nomeadamente Taylor’s, Croft, Fonseca e Krohn. A
TFP é um player lider na producdo de Vinho do Porto de categoria especial, que exporta vinhos para
mais de 105 paises (The Fladgate Partnership, 2022).

Figura 9

Logdtipo do Grupo The Fladgate Partnership?.

THE FLADGATE PARTNERSHIP
@

T

No setor turistico, o grupo teve especial atengao a hotelaria, onde conta com 4 importantes hotéis e

possui o quinto hotel em fase de construgdo. O The Yeatman Hotel foi inaugurado em 2010 em Vila
Nova de Gaia e é o objeto deste estudo. Além deste hotel o grupo possui também o Vintage House
Hotel no Pinhao, regido vitivinicola e mais dois hotéis em Lisboa, sdo eles o Hotel da Estrela e o Palacete
Chafariz del Rei.

O grupo TFP, tem um olhar completo sobre a experiéncia de seus clientes, tanto no que diz a
localizagdo dos hotéis, o tema viticola, bons restaurantes e a histdria dos seus produtos, portanto,
merece destaque para algumas das experiéncias oferecidas.

O WOW, World of Wine, ¢ um complexo em Vila Nova de Gaia, que se estende pela mesma localizacdo
do The Yeatman Hotel, conta com 7 museus (tabela 4), uma escola de vinhos e alguns restaurantes e

! Fonte: https://fladgatepartnership.com/.
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cafés. Os museus sdo interativos e se complementam, assim como o ambiente, os restaurantes e as

atividades itinerantes que o WOW oferece.

Tabela 4

Descricdo dos Museus WOW.

MUSEU

TEMA

DESCRICAO

The Wine Experience

Museu do vinho

O visitante aprende sobre as castas, todo o processo de
preparagdo do vinho e tem uma experiéncia profunda
guanto aos seus aromas.

Porto Region Across
the Ages

Museu da histéria do
Porto

O museu celebra o patrimonio histérico e cultural da
cidade e sua formacgdo através dos tempos.

E uma experiéncia que exalta Portugal como maior

bebida

Planet Cork Museu da cortica produtor de cortica mundial e mostra suas diferentes
aplicagbes.
. . Museu sobre o ritual da |Conta com uma exposi¢do onde fica visivel a evolugdo da
The Bridge Collection

humanidade e da bebida, nos ultimos 9000 anos.

The Atkinson Museum

Acolhe exposi¢oes de
importancia
internacional

Preparado e posicionado para acolher exposi¢des de
interesse e importancia internacional, quer posicionar-se
como uma institui¢cdo de confianga que valoriza a Arte &
Cultura e cuja missdo é trazer exposicGes de classe
mundial para a Regido Norte de Portugal.

Retrata a histéria de 5 mil anos da fabricagdo do chocolate,

The Chocolate Story Museu do chocolate N
desde as plantagGes de cacau.
E 0 mais novo museu do WOW e possui ambientes
The Pink Palace Museu do vinho rosé instagramaveis, educativos e oferece provas de grandes

parceiros vinicolas.

Nota. Elaboracdo Prépria.

O grupo TFP possui também outras atividades disputadas, como as Caves de Vinho da Taylor’s com um

programa de dudio-guia, passeio pela histéria e degustacao, a loja e sala de provas da Taylor’s em

Lisboa, junto ao Palacete Chafariz del Rei. Também a Quinta do Panascal, da Fonseca, onde o visitante

consegue observar os vinhedos, conhecer a histéria e saborear uma degustagdo comentada de vinhos

do Porto, a Quinta da Roéda, da Croft no Pinhdo, com visita, degustacdo de vinhos, paisagem e outros

produtos como azeite extra virgem.

2 Fonte: https://www.wow.pt/museums
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Sobre os restaurantes e cafés do grupo, destaco o luxuoso restaurante Barao Fladgate, o moderno
Vogue café, o bem localizado Clérigos Tasting Room e os salGes de eventos Trés Séculos e The Baron’s
Hall & Gallery. No WOW encontram-se mais de 10 espacos gastrondmicos e nos hotéis outros
destaques, como o Restaurante Gastrondmico do The Yeatman Hotel, com duas estrelas Michelin.

5.2 The Yeatman Hotel

Objeto desse estudo, o The Yeatman Hotel, localizado em Vila Nova de Gaia, préximo as famosas Caves
de Vinho, é um hotel de luxo, que conta com um total de 109 quartos e acumula uma série de prémios
e distingGes como a recente vitdria como Melhor Wine Hotel nos “Portugal Trade Awards 2022 by
Publituris @BTL”. A administracdo do hotel conta com o CEO Adrian Bridge e a diretora geral Mdnica
Gongalves.

Figura 10

Logdtipo The Yeatman HoteP.

/\
<g/>
THE

YEATMAN

OPORTO

O The Yeatman Hotel, identificado na figura 11, é o primeiro hotel do grupo The Fladgate Partnership,
inaugurado em agosto de 2010, com uma temdtica que referencia o vinho do Porto, o vinho portugués
e caves com variadas cole¢Oes de vinhos portugueses (The Yeatman Hotel, 2022a). “No The Yeatman,
através de um copo de vinho, o visitante viaja pelas diversas regides de Portugal, podendo até entrar
na maquina do tempo - fazendo a prova de colheitas de diversos anos, recuando mesmo décadas de
vinho e comparando-as entre si” (The Yeatman Hotel, 2020).

3 Fonte: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/.

35


https://www.instagram.com/BTL/
https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/

Figura 11

The Yeatman Hotel*.

Outras caracteristicas inerentes ao hotel sdo a sua recetividade para toda a familia, com atividades e
amenities para criangas, além de um jardim de 1,4 hectares, o hotel é petfriendly e sustentavel, o que
pode ser percebido gragas a medidas como energia solar, tratamento de residuos, carregadores Tesla,
eliminacdo de plastico descartavel, entre outros (The Yeatman Hotel, 2022b).

A construgdo do hotel foi feita em patamares (figura 12), de forma que faga referéncia os socalcos do
vale do douro e estd muito bem localizado, com vista sobre o Rio Douro, a cidade do Porto e a Ponte
Dom Luiz I. “O design da propriedade foi tdo bem pensado que todos os quartos e salas publicas
principais tém uma vista privilegiada sobre o rio Douro” (The Yeatman Hotel, 2020).

Figura 12

Arquitectura do The Yeatman Hotel em Homenagem aos Socalcos do Douro®.
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Para os clientes amantes do vinho, a experiéncia foi pensada desde a decoragao classica britanica dos
quartos, que inclui uma série de imagens, revistas e objetos relacionados com um produtor de vinho,
cuja identificacdo encontra-se na entrada do quarto, até atividades como degustacao e o SPA. “Estes
parceiros vinicos tém, igualmente, grande presencga na carta de vinhos do The Yeatman, que ndo sé
apresenta 109 vinhos a copo, como também tem a maior cole¢ao de vinhos portugueses do mundo”
(The Yeatman Hotel, 2020).

A decoracdo cuidadosamente pensada ndo se limita aos quartos do hotel, pelos corredores e escadaria
principal é possivel observar estatuas, quadros e objetos representativos, dignos de um museu.
Encontramos uma exposicdo sobre varios momentos histéricos como o descobrimento do Brasil,
Declaragdo da Independéncia e a Guerra dos Cravos. Sdo mais de 120 quadros e proximo ao SPA ha
também uma exposicdo que conta a histdria da cortica, além de uma exposicdo do Galo de Barcelos
em diversas versdes.

O SPA do hotel, eleito em 2020 o melhor Luxury City Hotel SPA pelo World Luxury SPA Awards, foi
renovado em julho de 2023, quando passou a chamar-se The Yeatman Wine SPA, apds mudancas no
conceito, imagem e tratamentos. O SPA deixou de trabalhar exclusivamente com a Caudalie, para
oferecer tratamentos e inovadores e em parceria com 4 marcas internacionais, o que aumentou a
diversidade para alcancar novos publicos e suprir as novas necessidades (The Yeatman Hotel, 2023).

O restaurante gastrondmico, The Restaurant, ¢ comandado desde 2010 pelo chefe Ricardo Costa, que
utiliza ingredientes locais, reinventa receitas tradicionais e, assim, levou o restaurante a alcancar a
primeira estrela Michelin em 2011 e desde 2017 possui duas estrelas Michelin. Outros prémios
recebidos pelo restaurante sdo: Boa Cama Boa Mesa, Garfo de Ouro e de Platina, Condé Nast
Johansens e Best Dining Experience Europe & Mediterranean.

A grande estrela do restaurante é o Menu Degustagdo, que conta com 10 pratos elaborados pelo chef.
Ha também, semanalmente, um jantar vinico, em que os produtores parceiros aproveitam para
aumentar o conhecimento sobre o seu produto e apresenta-lo associado a gastronomia.

O The Yeatman Hotel conta também com uma loja fisica e online que disponibiliza além das 1300
referéncias listadas em sua garrafeira, diversos outros produtos vinicos e portugueses, como azeites,
ceramicas, chocolates, téxteis, entre outros, para que o cliente possa experimentar ou levar como

4 Fonte: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/hotel-porto/a-nossa-historia/

5 Fonte: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/galerias/#&gid=1&pid=7
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lembranca de sua visita. Para a comodidade dos hdspedes, a loja funciona de forma fisica e online e
realiza envios internacionais.

5.3 Segmentacdo e posicionamento estratégico

O mercado é composto por muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. O profissional de
marketing precisa determinar quais segmentos oferecem as melhores oportunidades. Os compradores
sdo muito numerosos, muito espalhados e tém necessidades e comportamentos de compra muito
diferentes. Portanto, as empresas precisam identificar os segmentos do mercado que podem atender
melhor e com mais lucro. Eles devem projetar estratégias de marketing focadas no cliente que possam
criar os relacionamentos certos com os clientes certos (Kotler et al., 2011).

A segmentacdo dos clientes do The Yeatman Hotel é composta por diferentes elementos como familias
com criangas, casais e pessoas a trabalho, segmentados pela classe social alta, e gosto por decoracao
classica, boa gastronomia e interesse pela temdtica viticola.

Além de decidir quais segmentos de mercado visar, a empresa deve decidir qual posicionamento
deseja nesses segmentos. Para simplificar o processo de compra, os consumidores organizam
produtos, servicos e empresas em categorias e os posicionam em suas mentes (Kotler et al., 2011).

O The Yeatman Hotel esta posicionado como um hotel de luxo, 5 estrelas, com uma tematica clara
relacionada ao vinho. Faz parte de uma empresa nascida numa casa de Vinho do Porto e que possui
diversas iniciativas na gastronomia e atividades turisticas. O hotel faz parte também do seleto grupo
Relais & Chdteaux, que estd presente em 67 paises e tem valores compartilhados com os hotéis
membros que levam os clientes a um sentimento de imersao, de experiéncia Unica.

No site Booking.com® o hotel tem uma avaliacdo média de 9.4 de seus hdspedes, com destaque para
as categorias conforto e limpeza que possuem a nota 9.7. Dentre as comodidades do hotel, pode-se
destacar o SPA, com produtos que reforgam a atmosfera viticola e um restaurante com 2 estrelas
Michelin. Logo, a juncdo de referéncias e comodidades, transformam o hotel numa experiéncia
singular (Booking. 2023).

6 Fonte: https://www.booking.com/Share-I135JIgA
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5.4 Analise SWOT

A Andlise SWOT (strongs, weaknesses, opportunities e threats), também conhecida em portugués
como FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacgas), é uma ferramenta fundamental para o
planeamento estratégico de uma empresa. Através desta ferramenta conseguimos observar o
ambiente interno da empresa, nomeadamente suas forcas e fraquezas, bem como o ambiente
externo, o mercado no qual ela estd inserida.

As ameacas sdo fatores externos desfavoraveis ou tendéncias que podem dificultar o alcance de um
bom desempenho. Os pontos fortes incluem capacidades internas, recursos e fatores situacionais
favordveis que podem ajudar a empresa a atender seus clientes e atingir seus objetivos. As fraquezas
incluem limitagOes internas e fatores circunstanciais negativos que podem interferir no desempenho
da empresa. Oportunidades sdo fatores ou tendéncias favoraveis no ambiente externo que a empresa
pode explorar em seu beneficio (Kotler et al., 2011).

O objetivo desta analise para o estudo é perceber pontos de melhoria e oportunidades que
possibilitem a empresa estar frente a concorréncia e atualizada quanto as tendéncias de mercado
(tabela 5).

Tabela 5

Andlise Swot do The Yeatman Hotel.

FORCAS FRAQUEZAS
* Publico-alvo bem definido * Site com pouca clareza de informagoes e
* Localizagdo do Hotel pouco atualizado
* Publicidade Offline * pcompanhamento da Satisfagdo dos
* Vista Privilegiada clientes
OPORTUNIDADES AMEACAS
* Crescimento do setor * Aumento da Concorréncia
* Valorizagio de experiéncias auténticas * Dificuldade em recrutar colaboradores
*Volta do Turismo pds-pandemia

Nota. Elaboracao propria.

Como principais forcas do The Yeatman Hotel, destaca-se o publico-alvo bem definido pois gracas a
essa transparéncia é possivel que a comunicagdo do marketing seja acertada e as a¢des tenham
resultados positivos. Destaque também para a localizagdo do hotel e a vista privilegiada que atraem
muitos turistas. Percebo que o hotel ainda tem muito a crescer em publicidade online, porém ja é
bastante reconhecido pelo publico-alvo, através do qual recebe muitas reservas por word of mouth
marketing e mantém também boas condigdes comerciais com 0s seus parceiros.
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Observando o ambiente externo, o hotel vive um momento com boas oportunidades, das quais
destacam-se o crescimento do setor turistico de luxo, a valoriza¢do de experiéncias auténticas e a volta
do turismo pds-pandemia. Esse cendrio contribui para o crescimento e alcance das metas da empresa.

O site do hotel é citado como uma fraqueza pois apesar de ter um design que esta em harmonia com
aimagem projetada do hotel, o mesmo peca nas informacdes, de forma a parecer ser pouco atualizado
e transparente. Ao ler as caracteristicas dos quartos (figuras 13 e 14) ndo é percetivel a diferenca entre
algumas categorias. Por exemplo, se um cliente quiser decidir entre um quarto superior e um superior
deluxe, a Unica diferenca notavel é que a categoria inferior é PetFriendly e a outra nao:

Figura 13

Informacgdes Sobre a Categoria: Quarto Superior.

+ CARACTERISTICAS -

COMODIDADES CONFORTO TECNOLOGIA
+ Terraco Privado Mobilado com vista sobre a + Cama King ou Twin Size com lencois de alta + Televisdo
histérica cidade do Porto e sobre os bonitos gama
jardins do The Yeatman + Telefone
+ Piso em Carpete ou Madeira
+ Casade Banho em Marmore (Banheira e B + Cofreparao
Duche) com produtos exclusivos Caudalie® + Ar Condicionado computador
+ Secador de cabelo + Menu de Almofadas + Wi-Fi

*

Mobilidade reduzida

*

Secretaria

*
*

Mini Bar Pet-Friendly

Nota. E visivel nas informagdes sobre o conforto que o quarto é pet-friendly, porém esta informagdo é
referente aos quartos com o piso feito em madeira’.

7 Fonte: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/quartos-suites/quarto-superior/.
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Figura 14

Informagées Sobre a Categoria: Quarto Superior Deluxe.

+ CARACTERISTICAS -

COMODIDADES CONFORTO TECNOLOGIA
+ Varanda ou Terraco Mobilado com vista sobre + Cama King ou Twin Size com lencéis de alta + Televisdo

a histérica cidade do Porto e sobre os bonitos gama

jardins do The Yeatman + Telefone

+ Pisoem Carpete

+ (Casade Banho em Marmore (Banheirae . * Cofreparao

Duche) com produtos exclusivos Caudalie® + Ar Condicionado computador
+ Secador de Cabelo + Menu de Almofadas + Wi-Fi
+ Secretdria
+ MiniBar

Nota. Nesta categoria ndo menciona o ser pet-friendly, porém nao ha informacdes sobre localizacdo
ou tamanho do quarto. Nenhuma caracteristica que, de fato, o diferencie®.

Ao utilizar o site do The Yeatman Hotel foi percetivel que as informacdes levam tempo até serem
atualizadas, principalmente as datas dos packs que permanecem como opgdao mesmo apds ter passado
o periodo. Um acompanhamento frequente das paginas do hotel resolve esse problema, assim como
o acompanhamento da satisfacdo do cliente e comunicagdo entre setores. Exemplo: o hotel recebe
clientes que expdem alguma insatisfacdo e sdo trocados de quarto, neste momento hd uma
oportunidade de perceber se alguma informacdo sobre os quartos ndo estd clara, se podemos
melhorar a transparéncia ou se é apenas uma preferéncia pessoal.

Sobre as ameagas, o crescimento da concorréncia é inevitdvel, porém uma relagdo forte com os
clientes faz com que haja uma diferenciacdo da empresa. Ja a contratacdo de colaboradores encontra
uma maior dificuldade em periodos de alta temporada, para isso, é visivel que a empresa se preocupa
em oferecer alguns beneficios e formagdo, visando manter e desenvolver os seus colaboradores,
nomeadamente subsidio de transporte e gindsio, entre outros.

Segundo a informagdo obtida na entrevista ao profissional do hotel, atualmente o The Yeatman Hotel
conta com uma quantidade de colaboradores que se aproxima de 200 pessoas envolvidas nos valores
da empresa, tem uma grande percentagem de novos talentos o que traz inovagao para o hotel. Para a
contratagdo é necessario que os colaboradores tenham, além das competéncias exclusivas de cada

8 Fonte: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/quartos-suites/superior/.
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cargo, um cuidado com a prdépria imagem e que percebam que isso reflete na imagem do hotel. Como
vé-se nas grandes empresas em crescimento, os colaboradores devem estar também preparados para
mudangas e ter facilidade em se adaptar a elas (entrevista disponivel no apéndice I).

5.5 Promocgao do hotel

Nas imediacbes do The Yeatman Hotel ndo é possivel encontrar publicidade em outdoors ou outros
meios offline de promocdo, o que é compreensivel pois a maior parte dos clientes se hospedam com
reservas antecipadas e por indicacdo, o que inutiliza este meio de promocgao.

Contudo, é bastante frequente haver noticias sobre o hotel em jornais online locais e revistas de
turismo, como a timeout.pt, influencers nacionais e internacionais, bem como a participacdo, a nivel
de hospedagem, spa, gastronomia e renomados colaboradores, em diversos concursos a nivel nacional
e internacional.

Além disso, existem anuncios online e a presenca em diversas plataformas, nomeadamente:
e Site: https://www.the-yeatman-hotel.com/pt/
e Instagram: https://www.instagram.com/theyeatman/
® Facebook: https://www.facebook.com/TheYeatmanPorto/
® Youtube: https://www.youtube.com/user/TheYeatman
e LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/the-yeatman/mycompany/
® Pinterest: https://www.pinterest.pt/theyeatman/

As indicagOes e reservas para o The Yeatman Hotel sdo encontradas também em agéncias de viagem
fisicas e plataformas online, onde é bem avaliado, como as exemplificadas abaixo:

e https://www.booking.com/hotel/pt/the-yeatman.pt-pt.html

e https://www.tripadvisor.pt/Hotel Review-g580268-d1488228-Reviews-The_Yeatman-
Vila_Nova_de_Gaia_Porto_District_Northern_Portugal.html

e https://www.relaischateaux.com/br/portugal/yeatman-vila-nova-de-gaia

e https://www.winetourismportugal.com/en/catalogue/hotels/the-yeatman-hotel/
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5.6 Identificacdo e andlise da concorréncia

Toda empresa enfrenta uma ampla gama de concorrentes. O conceito de marketing afirma que, para
ser bem-sucedida, uma empresa deve satisfazer as necessidades e desejos dos clientes melhor do que
seus concorrentes (Kotler et al., 2011).

Para analisar a concorréncia, comecgou-se por estudar os servigcos oferecidos pelo hotel, quais os
parceiros comerciais e os interesses dos clientes. Com esta andlise pude perceber que o The Yeatman
tem alguns concorrentes no segmento de luxo, porém ndo encontramos nenhum com uma estrutura
completa em torno da proposta viticola e gastrondmica. Contudo, alguns ja possuem aplicacdo movel
e um programa de fidelizacdo sélido que serdo analisados a seguir.

e The Lodge Wine & Business Hotel - Trata-se de um hotel 5 estrelas, localizado em Vila Nova de
Gaia, com vista para o Rio Douro e Porto e também é inspirado na cultura do Vinho. Faz parte
do grupo Blue & Green e possui um design moderno, em tons de azul e ouro, assinado pelo
designer Nini Andrade Silva. Este hotel ndo possui nenhuma aplicacdo moével ou programa de
fidelizacao.

e Pestana Paldcio do Freixo - E um resort urbano, 5 estrelas localizado no Porto com vista para
o Rio Douro. Tem o luxo classico de um paldcio e é classificado como Monumento Nacional.
Faz parte darede Pestana Collection Hotels e possui uma aplicacdo movel onde o cliente acessa
informagdes de todos os hotéis do grupo sem ser necessario o login. Porém, para informagdes
personalizadas sobre a reserva, deve conectar-se pelo nimero do programa de fidelizagdo ou
pelo nimero da reserva.

e Hilton Porto Gaia - E um hotel de 5 estrelas em Vila Nova de Gaia, préximo ao Cais de Gaia, ao
centro e as caves de vinho, porém nao se utiliza desta tematica. Tem a estrutura standard de
um hotel Hilton, rede presente em varios paises e oferece varias comodidades como
restaurante e SPA, além do programa de prémios para membros Hilton Honors. A rede de
hotéis possui uma aplicagdao mével de utilizagdo gratuita.

e Vinha Boutique Hotel - Trata-se de um pequeno hotel de charme, com 38 quartos a Beira do
Rio Douro, porém um pouco afastado do centro. Tem uma decoragao moderna e sofisticada,
um SPA, um embarque exclusivo para um late que pode ser reservado e, conta com um
programa de fidelizacdo voltado exclusivamente para este hotel, diferente dos outros
concorrentes analisados que contam com um programa Unico para os hotéis da rede. Apesar
de ser um hotel pequeno, conta com uma boa estrutura, porém até o momento ndo possui
nenhuma aplicagdo movel.

O The Yeatman tem alguns elementos de diferencia¢do frente aos seus concorrentes, o primeiro deles
¢é a tematica do vinho, presente em cada detalhe da hospedagem, desde a decoracdo, SPA, histéria do
hotel, até a gastronomia e as atividades. Isso diferencia o hotel dos outros luxuosos 5 estrelas da regido
do Douro. A tematica também esta presente em um dos hotéis mencionados, porém com uma leitura
completamente diferente, seja em relacdo a estrutura da empresa, seja pelo design.
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O The Yeatman oferece um acervo histérico nos seus corredores, exalta as raizes locais enquanto
celebra a heranca inglesa da familia que o criou. A vista do Rio Douro esta presente aos hotéis
analisados, porém nenhum deles possui a vista presente em todos os quartos, restaurantes, SPA,
piscinas e salas de eventos, como no hotel desse estudo.
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6 - METODOLOGIA

No presente capitulo, daremos inicio a fase metodolégica. A metodologia examina, descreve e avalia
métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a recolha e o processamento de dados, visando a
resolugdo de problemas e/ou quest&es de investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013).

Assim, tendo em consideracdo os objetivos da pesquisa, a escolha metodoldgica para o
desenvolvimento do presente trabalho de investigacdo recaiu sobre a aplicagdo de um inquérito por
questionario, de administracdo direta (com recurso ao GoogleForms), aos turistas na cidade do Porto.
A opcdo pelo recurso ao inquérito por questionario esteve relacionada, desde logo, com a possibilidade
de se quantificar um conjunto significativo de dados, e de se proceder a andlises de correlagdo entre
os mesmos (Quivy & Campenhoudt, 2005). A decisdo de recorrer a sua aplicacdo com recurso a
ferramenta GoogleForms prendeu-se essencialmente com a dimensao e caracteristicas da populacdo
em anadlise que, para além de numerosa, se encontra dispersa geograficamente. Nesta tomada de
decisdo pesou igualmente o fato de muitos dos softwares utilizados permitirem recolher e armazenar
grandes quantidades de dados, bem como a sua consequente exportacdo para outros softwares de
anadlise estatistica, o que se traduz necessariamente numa maior facilidade de analise da informacdo
recolhida, e numa importante economia de recursos materiais, financeiros e temporais (Murthy,
2008).

6.1 Hipoteses de investigacao

A partir da revisao da literatura, enquadramento do problema, da defini¢do dos objetivos e sele¢ao do
método de investigacdo, estabelecem-se as hipdteses de investigacdo. Posteriormente, procede-se a
recolha e andlise de dados e respetiva apresentacao dos resultados. Estes vao confirmar ou negar as
hipoteses de investigacdo, permitindo assim alcangar as conclusdes da investigacdo (Cabral &
Guimaraes, 2007; Hill & Hill, 2002).

Neste sentido, e para dar resposta aos objetivos desta investigacdo, foram delineadas as seguintes
hipéteses de investigagao:

H1: Existem diferencas na avaliacdo dada pelos inquiridos aos descontos e ao atendimento prioritario,
guando comparadas as respostas dos turistas de acordo com a tipologia do estabelecimento turistico
no qual estd hospedado.

H2: Existe uma associa¢do entre a frequéncia com que o turista viaja e a importancia que atribui aos
programas de fidelizacdo.

H3: Os turistas que consideram importante a inovagao tecnoldgica para o turismo, sdo favoraveis a
criacdo de uma aplicacdo movel para melhorar o relacionamento entre o hotel e o cliente.
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H4: Existe relacdo entre a habilidade do turista na utilizacdo de aplicagcdes e a valorizagdo de uma
experiéncia personalizada, em conformidade com o relacionamento que tem com o hotel.

H5: Turistas que planeiam a viagem de forma independente tém maior facilidade em instalar
aplicagbes mdveis de um agente turistico.

H6: Quanto maior a regularidade do turista em instalar aplicagdes comerciais, maior a valorizacao
atribuida as aplicacdes que oferecem reserva de servicos.

H7: Para aderir a um programa de fidelizacdo, o status é fundamental no turismo de luxo, enquanto o
custo é decisivo para o turismo de massas.

6.2 Os instrumentos de recolha de dados

Os métodos de pesquisa sdao o conjunto de procedimentos légicos da investigacdo empirica,
envolvendo a selecdo de técnicas de recolha e tratamento da informagdo adequadas (Oliveira;
Ferreira, 2014).

Para o adequado desenvolvimento do presente trabalho de investigacdo identificou-se a necessidade
de optar por uma pesquisa multimetodoldgica, com uma abordagem quali-quanti, ou mais conhecida
como abordagem mista, através da realizacdo de uma entrevista dirigida a um especialista na area e
aplicagcdo de um inquérito por questionario dirigido aos turistas.

6.2.1 Entrevista

As entrevistas demonstram ser instrumentos valiosos para a investiga¢do qualitativa, permitindo que
o pesquisador obtenha material minucioso e profundo sobre uma questdo de estudo, em particular
sobre aspetos que ndo sdo capturaveis pela observagdo direta do fendmeno (Leitdo, 2021).

Inicialmente, foi realizada uma entrevista com um especialista do The Yeatman Hotel, cujo anonimato
solicitado foi respeitado. A entrevista realizou-se no dia 03 de dezembro de 2022, e teve uma durag¢do
de cerca de 50 minutos. A entrevista foi estruturada com 18 perguntas abertas (Apéndice I) e permitiu
percecionar perspectivas do entrevistado relativamente as necessidades do hotel.

6.2.2 Inquérito

O inquérito por questionario “consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, representativo de uma
populagdo, uma série de perguntas relativas a sua situagdo social, profissional ou familiar, as suas
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opinides, a sua atitude em relacdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao
seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda
sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores” (Quivy & Campenhoudt, 2005). Este
método é especialmente adequado para o conhecimento de uma populagdo no que respeita as suas
condicbes e modos de vida, aos seus comportamentos, aos seus valores ou as suas opinides (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

Como principais vantagens desta ferramenta, temos a possibilidade de quantificar uma multiplicidade
de dados e de, por conseguinte, proceder a numerosas analises de correlacdao. No entanto, para que o
inquérito por questionario seja uma ferramenta fidedigna, o rigor na escolha da amostra, a formulacao
clara e inequivoca das perguntas, a correspondéncia entre o universo de referéncia das perguntas e
do inquirido, a atmosfera de confianca na aplicacdo do questionario e a honestidade dos inquiridos,
sdo condicGes-chave que tém que ser asseguradas a priori (Quivy & Campenhoudt, 2005). Todavia,
este método também tem os seus inconvenientes, nomeadamente no que respeita a morosidade da
sua aplicacdo e respetiva obtencdo de dados (Silvestre, 2007).

Neste sentido, construiu-se e aplicou-se um inquérito por questiondrio mediante administracdo direta
nos pontos turisticos do Porto, nomeadamente Aeroporto Francisco Sa Carneiro, linhas de metro
Trindade x Aeroporto e Aeroporto x Trindade, Ribeira do Porto e Cais de Gaia. O questiondrio foi criado
através do Google Forms e relne aspetos como, uma breve introducdo sobre os objetivos e a
relevancia do estudo, bem como como a referéncia a confidencialidade das respostas.

O inquirido teve acesso ao questionario através de um QR Code e da disponibilizacdo de
smartphones. O inquérito foi estruturado com uma sec¢do de sete questdes sobre aspetos
sociodemograficos, seguida de uma seccdo composta com 23 questdes especificas relacionadas com
o tipo de viagem que estd a realizar, a sua familiaridade com a utilizagdo de aplicagdes modveis e a sua
perce¢do quanto a importancia de cada funcionalidade que poderia estar presente numa aplicagao
movel destinada a um estabelecimento de alojamento turistico (Apéndice Il).

6.3 Pré-teste

Para garantir a total compreensdo do questionario por parte dos turistas, o mesmo foi submetido a
um pré-teste. Assim, o inquérito foi apresentado a um grupo de oito turistas na Ribeira do Porto, no
inicio do més de maio de 2023. Da aplicagao do pré-teste, resultaram alguns ajustes. Igualmente, foi
também possivel perceber a necessidade de refazer o questionario noutros idiomas (nomeadamente,
em inglés, espanhol e francés), por forma a permitir uma maior autonomia dos turistas no momento
da resposta, assim como agilizar a recolha de dados.

Foi possivel verificar também a duracdo média de preenchimento do questiondrio, tendo sido fixada
em (aproximadamente) cinco minutos. Apds finalizagdo de todo o processo de validagdo do
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questionario, a sua versao final foi aplicada aos turistas na cidade do Porto, no periodo entre maio e
julho de 2023.

6.4 Definicao da amostra

A populagdo-alvo (ou universo) designa o conjunto de elementos incluidos por uma mesma definigao.
Tais elementos apresentam uma ou mais carateristicas comuns a todos eles, que os distingue de outros
conjuntos de elementos. A técnica designada por amostragem (processo de sele¢do de uma amostra)
conduz a selecdo de uma parte ou subconjunto de uma dada populagdo ou universo que se denomina
amostra, de tal maneira que os elementos que constituem a amostra representam a populagdo a partir
da qual foram selecionados (Carmo & Ferreira, 2008).

A populagdo-alvo deste trabalho sdo os viajantes que visitam a cidade do Porto durante os meses de
maio, junho, julho e agosto. Apds consulta dos dados disponibilizados pelo Turismo de Portugal (2023),
observou-se que ndo existem dados especificos para a cidade do Porto, pelo que se optou por
considerar a populacdo-alvo como desconhecida.

Neste sentido, para a determinacdo da dimens3o da amostra (n)°, considerando um processo de
amostragem aleatédrio simples, com dimensdo da populacdo-alvo desconhecida, foi necessario ter em
conta os seguintes aspetos (Laureano, 2022).

*  Amplitude maxima de erro (E) - variagdo mdaxima admissivel (do erro maximo) que se pode
cometer numa estimativa (E). Estes valores sao normalmente inferiores a 0,05 (5%), mas
podem ascender a 0,1 (10%).

* Nivel de confianga do intervalo (1-a) - expresso em percentagem, sendo que os mais utilizados
sdo 90%, 95% e 99%, com as probabilidades de erro (a) associadas de 0,1, 0,05 e 0,01,
respetivamente.

* Dispersdo do atributo na populagdo (ndo controlavel) (p) - considerada a dispersdo maxima da
amostra, isto é, considerar que 50% dos individuos tém o atributo (p = 0,5) e os restantes 50%
nado possuem esse atributo (1-p = q).

(p5)) P

9 E2
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Apds ponderagao sobre os critérios acima descritos, determinou-se trabalhar com uma amostra de
dimensao finita de 392 individuos, correspondendo a um grau de confianca de 95% e com uma margem
de erro de 4,9% (aproximadamente).

6.5 Analise estatistica

Foram recolhidas 392 respostas ao inquérito por questionario, no periodo compreendido entre os
meses de maio e julho de 2023. Os dados foram quantificados, para se proceder a respetiva andlise
estatistica. A analise dos dados foi dividida em duas partes, nomeadamente analise preliminar
exploratdria, para caracterizagdo sociodemografica da amostra e das caracteristicas dos turistas e
analise inferencial para observar, através de testes ndo-paramétricos, a possivel associa¢do entre duas
ou mais varidveis e encontrar respostas as hipdteses de investigacao.

A analise preliminar exploratdria permitiu a caracterizacdo sociodemografica da amostra em estudo,
assim como a caracterizacao do comportamento geral dos turistas inquiridos. Em seguida, foi realizada
uma analise correlacional, mediante o teste ndo-paramétrico de independéncia de Qui-Quadrado de
Pearson, com recurso a construcao de tabelas de contingéncia, por forma a estudar a associagdo entre
(pelo menos) dois atributos (Silvestre, 2007). O objetivo da aplicacdo do teste de independéncia de
Qui-Quadrado de Pearson é averiguar a existéncia de possiveis padrdes de associacdo decorrentes dos
dados obtidos. Por outras palavras, a realizacdo do teste permite a comparacdo das frequéncias
observadas com as esperadas e assim avaliar a independéncia (ou ndo) das questdes em analise. Todos
0s requisitos para a realizagdo do teste de independéncia de Qui-Quadrado de Pearson foram
validados. No entanto, sempre que estes ndo foram cumpridos, a andlise foi realizada usando os testes
exatos, por forma a obter resultados mais precisos (Silvestre, 2007). Adicionalmente, para a analise
inferencial, recorreu-se ao teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis, com o objetivo de identificar
diferencas estatisticamente significativas entre os valores médios no grupo de dados em estudo
(Cabral & Guimaraes, 2007). Sempre que aplicavel, utilizou-se o teste de comparagGes multiplas de
Bonferroni (Cabral & Guimaraes, 2007).

Todos os resultados foram considerados estatisticamente significativos ao nivel de significancia de 5%
(isto é, sempre que p-value < 0,05). Todos os dados foram devidamente tratados com recurso ao
software IBM SPSS Statistics 28.

As questdes do questionario, assim como as hipdteses de investigacdo formuladas que estdo
subjacentes as mesmas, encontram-se sintetizadas na Tabela 6.

49



Tabela 6
Associagdo Feita Entre as Hipoteses de Investigagdo e as Perguntas Utilizadas no Questiondrio.

Hipétese Perguntas usadas

H1: Existem diferencgas na avaliagdo dada pelos inquiridos Em que tipo de estabelecimento turistico, estd hospedado?
aos descontos e dao atendimento prioritario, quando

comparadas as respostas dos turistas de acordo com a Quais os beneficios que considera num programa de fidelizagdo, para fazer
tipologia do estabelecimento turistico no qual esta aadesdo? [Atendimento prioritario] e [Descontos diferenciados]
hospedado.

. — - Com que frequéncia costuma viajar?
H2: Existe uma associagdo entre a frequéncia com que o

turista viaja e aimportancia que atribui aos programas de

Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual importancia que dd aos
fidelizagdo. P 4 P g

programas de fidelizagdo?

Considera as inovag@es tecnoldgicas como algo importante para o

H3: Os turistas que consideram importante a inovagdo .
turismo?

tecnoldgica para o turismo, sdo favoraveis a criagdo de
uma aplicagdo moével para melhorar o relacionamento

X Acredita que a criagdo de uma aplicagdo movel é uma possivel solugdo para
entre o hotel e o cliente.

melhorar o relacionamento entre o cliente e a unidade hoteleira?

Tem facilidade em instalar/atualizar aplicagdes no seu dispositivo mével?

H4: Existe relagdo entre a habilidade do turista na
utilizacdo de aplicagdes e a valorizagdo de uma
experiéncia personalizada, em conformidade com o
relacionamento que tem com o hotel.

Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual aimportancia que daria em ter
um atendimento prioritdrio e 24h, através de um chat com pessoas reais?

Quais os beneficios que considera num programa de fidelizagdo, para fazer
aadesdo? [Aumento progressivo dos beneficios]

De que forma costuma planear ou reservar as suas viagens? Online, em

H5: Turistas que planeiam a viagem de forma sites de busca/aplicagbes moveis
independente tém maior facilidade em instalar aplicagGes
moveis de um agente turistico. Quais tipos de aplicagdo mdveis utiliza/utilizou para suas viagens?

[Buscadores] [Destino] [Empresas contratadas]

Tem aplicagBes comerciais instaladas no seu telemével?
H6: Quanto maior a regularidade do turista em instalar
aplicagBes comerciais, maior a valorizagdo atribuida as Quais funcionalidades devem estar presentes para que a mesma seja
aplicagOes que oferecem reserva de servigos. relevante? [conhecer e agendar servigos no SPA do hotel] [menu e reserva
do restaurante]

Em que tipo de estabelecimento turistico, esta hospedado?

Quais as caracteristicas de uma aplicagdo mdvel que considera importante,
ao instala-la no seu smartphone? [Possibilidade de personalizar]
[Descontos diferenciados

H7: Para aderir a um programa de fidelizagdo, o status é
fundamental no turismo de luxo, enquanto o custo é
decisivo para o turismo de massas.

Quais os beneficios que considera num programa de fidelizagdo, para fazer
aadesdo? [Descontos diferenciados] [Fazer parte de um grupo seleto de
pessoas]

Nota. Elaboragdo propria.
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7 - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No presente capitulo serdao apresentados os resultados da analise exploratdria, como caracterizacao
sociodemografica da amostra e as caracteristicas do turista. Em seguida serd apresentada a analise
inferencial, que permitira a verificacdo (ou ndo) das hipdteses de investigacao previamente delineadas.

7.1 Analise exploratéria

7.1.1 Caracterizagdo sociodemogrdfica da amostra

Todos os 392 questionarios foram analisados individualmente e incorporados numa base de dados,
para serem tratados de maneira quantitativa em funcdo de cada categoria de andlise. Para esta
primeira seccao do questiondrio foi solicitado aos inquiridos que identificassem o seu género, idade
(agrupada em intervalos), habilitagdes literarias, situacdo profissional e pais de residéncia (Tabela 7).

Tabela 7

Caracteriza¢do Sociodemogrdfica da Amostra (n=392).

Dados Demograficos

n %

. Feminino 229 58,4%
Genero Masculino 163 41,6%
Até 25 anos 57 14,5%
Entre 26 e 35 anos 103 26,3%
dad Entre 36 e 45 anos 111 28,3%
leel Entre 46 e 55 anos 68 17,3%
Entre 56 e 65 anos 37 9,4%

Mais de 65 anos 16 4,1%

Ensino Basico 25 6,4%

bilitacs Ensino Secundario 89 22, 7%
Ha. : Iti’;u.;oes Licenciatura 194 49,5%
Liziias Mestrado 68 17,3%
Doutorado 16 4,1%

Estudante 45 11,5%

. ~ Empregado por conta de outrem 210 53,6%

Situagéo L

: Empregado por conta propria 74 18,9%
Rleslod Desempregado 29 7,4%
Reformado 34 8,7%

Brasil 92 23,5%

Portugal 72 18,4%

Espanha 49 12,5%

A . Franca 33 8,4%
Residéncia Inglaterra 24 6,1%
USA 21 5,4%

Outros paises UE 52 13,3%

Outros 49 12,5%

Nota. Elaboragdo propria.
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Pelos resultados obtidos, observou-se que a maioria foi respondida por mulheres, perfazendo um total
de 229 (58,4%) respostas. Além disso, a faixa etdria mais expressiva entre os inquiridos foi entre os 36
e os 45 anos, totalizando 111 respostas (28,3%) e logo seguida pela faixa etaria entre os 26 e os 35
anos (26,3%; n=103) (Tabela 7).

Em relacdo ao nivel de escolaridade, ha uma maior percentagem de inquiridos que possuem o ensino
superior (49,5%) e a menor percentagem esta ao nivel do doutoramento (4,1%). No que respeita a
situacdo profissional dos inquiridos, destaca-se em primeiro lugar a opgdo “empregado por conta de
outrem” (53,6%), seguido pela opcdo “empregado por conta prépria” (18,9%). No que concerne ao
pais de residéncia, observou-se que sdo seis os paises com maior representatividade na amostra,
nomeadamente Basil, Portugal, Espanha, Franca, Inglaterra e USA. Os paises com uma
representatividade menos relevante foram agrupados como “outros paises UE” e “outros”. Contudo,
0 maior peso na amostra reflete-se nos turistas brasileiros (23,5%) e portugueses (18,4%).

7.1.2 Caracterizagdo do tipo de viagem e uso de tecnologia pelo turista

Esta segunda parte do questiondrio, teve como objetivo conhecer o perfil do turista, os seus habitos e
a sua familiaridade com a tecnologia. Para isso, solicitou-se aos inquiridos que identificassem o tipo de
estabelecimento em que estavam hospedados, o motivo da sua viagem, a frequéncia com que viaja, a
frequéncia com que visita a cidade do Porto e a sua facilidade na instalacdo/atualizacdo de aplicacdes
moveis.

Pelos resultados alcangados, observou-se que a maioria dos inquiridos estdo hospedados em hotéis,
nomeadamente 34,7% em hotéis de luxo e 27,7% em hotéis de 1 a 3 estrelas (Tabela 8).

Tabela 8

Estabelecimento Turistico no Qual o Inquirido Esteve Hospedado (n=392).

Em que tipo de estabelecimento turistico, estd hospedado?

n %
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) 136 34,7%
Hotel (1 a 3 estrelas) 97 24,7%
Hostel 40 10,2%
Alojamento Local 55 14,0%
Casa de familiares 59 15,1%
Parques de campismo e caravanismo 5 1,3%

Nota. Elaboragdo propria.
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Outros dados importantes para compreender o perfil dos turistas é conhecer o motivo da viagem, a
frequéncia com que costuma viajar e a frequéncia que visitam a cidade do Porto. Por conseguinte,
sobre o motivo da viagem, verificou-se que a maioria viaja em lazer (81,1%), sendo a frequéncia de
viagem mais indicada a de “2 a 3 vezes ao ano” (37,5%). O interessante nos resultados obtidos é que
apesar de viagens frequentes, a maioria visita o Porto pela primeira vez (53,6%) (Tabela 9).

Tabela 9

Caracterizagdo dos Turistas Quanto ao Tipo De Viagem Feita (n=392).

Caracterizagéo dos turistas quanto ao tipo de viagem

n %
Viagens a trabalho 54 13,8%
Qual o principal motivo da sua viagem ao Z;r:gzsem familiajcom 318 81,1%
ey Eventos 15 3,8%
Qutros: Estudos 5 1,3%
Raramente viajo 54 13,8%
1 vezao ano 135 34,4%

Com que frequéncia costuma viajar?

2 ou 3 vezes ao ano 147 37,5%
4 ou mais vezes ao ano 56 14,3%
Eaprimeira vez na cidade 210 53,6%
Com que frequéncia visita a cidade do Porto? Uma vez por ano 128 32,7%
Mais de uma vez por ano 54 13,8%

Nota. Elaboragdo propria.

Ainda neste capitulo, analisou-se a relagdo que os turistas tém com a tecnologia, inclusive durante a
viagem. Assim, pelos resultados obtidos verificou-se que 91,1% indicaram “tem facilidade em
instalar/atualizar aplicagBes no seu dispositivo movel?”, 97,4% “consideram as inovacgdes tecnoldgicas
como algo importante para o turismo?” e 98,5% “costumam viajar com smartphone ou outro
dispositivo movel” (Tabela 10).

E percetivel também que somente 4,1% dos turistas ndo utilizam aplicacdes méveis e a maioria utiliza
com frequéncia (59,2%). Com relagdo as aplicagbes comerciais que tém instaladas, a maioria dos
inquiridos possuem entre 5 e 10 aplicagGes (46,7%; Tabela 10). Adicionalmente, no que respeita aos
sistemas operativos utilizados, observou-se que ainda hd uma maior frequéncia de inquiridos que
utilizam o sistema operativo Android (57,1%; Tabela 10).
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Tabela 10

Caracterizag¢do Dos Turistas Quanto a Utilizagdo da Tecnologia (N=392).

Caracterizacao dos turistas quanto a tecnologia

%

Tem facilidade em instalar/atualizar Sim 357 91,1%
aplicac6es 5
no seu dispositivo mével? N&o 35 8,9%
N&o utilizo 16 4.1%
Co'm gue i M PN A el Somente quando necessario 144 36.7%
moweis?
Utilizo com frequéncia 232 59,2%
Considera as inovac@es tecnolégicas como ~ SIM 382 97,4%
algo importante para o turismo? N&o 10 2.6%
10S 166 42,3%
Qual o sistema operativo do seu smarphone Andiroid 224 57.1%
atual?
N&o Sabe 2 0,5%
Né&o tenho 17 4,3%
Tem aplicages comerciais instaladas no seu sim, menos de 5 aplicagdes 107 27.3%
telemével? Exemplo: Aplicac@es de hotéis,
supermercados, bancos ou outros. Sim, entre 5 e 10 aplicacbes 183 46,7%
Sim, mais de 10 aplicag6es 85 21,7%
Costuma viajar com smartphone ou outro Sim 386 98,5%
dispositivo mével? Nio 6 1,5%

Nota. Elaboragdo propria.

Conforme referido anteriormente, 98,5% dos turistas viajam com smartphones e para compreender o

motivo pelo qual levam o aparelho, foi-lhes questionado que tipo de utilizagdo é feita durante a
viagem. Por conseguinte, destaca-se que a utilizagdo para fotos e videos representa 79,3% (Fig. 15).
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Figura 15

Utilizagdo dos Smartphones Durante a Viagem (n=392).
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Nota. Elaboracdo prdpria.

Outra pergunta importante no questionario era “Utiliza ou ja utilizou alguma aplicagdo mdvel para
planear as suas viagens?”, para a qual 293 (74,7%) turistas responderam que sim. Por outro lado, no
que respeita ao tipo de aplicagdo que utilizam, 51,2% responderam que ja instalaram aplicagGes de
empresas contratadas (Fig. 16).

Figura 16

Tipos de Aplicagbes Mdveis Instaladas para o Turismo (n=392).
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- 40,0%
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- 20,0%
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- 10,0%
0 - 0,0%

Buscadores Destino Empresas contratadas

Nota. Elaboragdo propria.
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No que respeita a possivel existéncia de um protétipo para melhorar a experiéncia do turista num hotel
de luxo, averiguou-se quais as funcionalidades que deveriam ser incluidas e quais os beneficios que
seriam também indispensaveis. Por conseguinte, em relacdo as funcionalidades, os resultados
demonstraram que todas as funcionalidades tiveram um peso relevante no que respeita a avaliacdo
de importante ou muito importante (Tabela 11).

De salientar que estes resultados sdo esclarecedores para alcancar um dos objetivos especificos,
nomeadamente identificar as funcionalidades mais valorizadas pelos turistas, na criacdo de uma
aplicacdao moével.

Tabela 11

A Importdncia Dada Pelo Turista Para Cada Funcionalidade Presente Numa Aplicagdo Mdvel Para Um
Hotel De Luxo. (n=392).

Numa aplicacdo moével de um hotel de luxo, quais funcionalidades devem estar presentes para que
a mesma seja relevante?

Sem Pouco Muito

. A . Neutro Importante .

Importancia  Importante Importante
GPS / Localizacao 2,6% (10) 5,9% (23) 14,8% (58) 33,7% (132) 43,1% (169)
Compra de bilhetes para Tours 2,6% (10) 5,1% (20) 15,8% (62) 38,3% (150) 38,3% (150)
Menu do Servico de quarto 3,3% (13) 2,8% (11) 7,4% (29) 38,3% (150) 48,2% (189)
Nova reserva de diarias no hotel 2,8% (11) 6,9% (27) 17,9% (70) 36,7% (144) 35,7% (140)
Personalizacdo das reservas 3,8% (15) 6,9% (27) 19,4% (76) 35,7% (140) 34,2% (134)

Solicitar ou agendar a limpeza do quarto 3,3% (13) 6,9% (27) 17,6% (69) 37,2% (146) 34,9% (137)
Solicitar ou agendar servigo de transfer 3,1% (12) 3,8% (15) 13,8% (54) 41,1% (161) 38,3% (150)

Chat 24h 4,3% (17) 5,4% (21) 8,7% (34)  38,8% (152) 42,9% (168)
Planear roteiro com pontos turisticos 3,3% (13) 5,6% (22) 13,3% (52) 38,5% (151) 39,3% (154)
Menu e reserva de restaurantes 4,1% (16) 6,4% (25) 13,8% (54) 35,5% (139) 40,3% (158)
Programas de fidelizacao 4,3% (17) 7,7% (30) 18,4% (72) 35,7% (140) 33,9% (133)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragao Propria.

Sobre o programa de fidelizagdo desenhado para complementar a o protétipo da aplicacdo mével, a
maioria dos inquiridos demonstrou dar importancia a todas as que foram apresentadas, com excecdo
de “fazer parte de um grupo seleto de pessoas”, onde apareceram também muitas classificacGes
neutras (Tabela 12).
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Tabela 12

A Importdncia Dada Por Parte do Turista aos Beneficios Presentes Num Programa de Fidelizagdo de Um
Hotel de Luxo. (n=392).

Quais os beneficios que considera num programa de fidelizacdo, para fazer a adesao?

Sem Pouco Muito

importancia  importante Neutro Importante importante
Prioridade na reserva 2,8% (11) 5,4% (21) 10,7% (42) 37,0% (145) 44,1% (173)
Descontos diferenciados 2,0% (8) 2,0% (8) 12% (47) 35,2% (138) 48,7% (191)
Amenities exclusivos 1,8% (7) 41% (16)  20,2% (79) 46,4% (182) 27,6% (108)
Atendimento prioritario 2,6% (10) 3,3% (13) 17,3% (68) 33,9% (133) 42,9% (168)
Aumento progressivo dos beneficios 2,3% (9) 3,6% (14) 13,5% (53) 39,0% (153) 41,6% (163)
Fazer parte de um grupo seleto de pessoas 4,8% (19) 7,4% (29) 29,6% (116) 29,3% (115) 28,8% (113)
Isencéo de taxa de utilizacdo 3,3% (13) 4,3% (17) 17,1% (67) 32,9% (129) 42,3% (166)
Check-in prioritario 2,6% (10) 3,3% (13) 12% (47) 36,2% (142) 45,9% (180)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragdo Prépria.

Para finalizar o questiondrio, os turistas responderam também quais informacdes devem estar
disponiveis nas funcionalidades da aplicacdo, a fim de destacar aquelas mais importantes no ecra.
Assim, pelos resultados obtidos, 84,2% dos inquiridos responderam que devem estar disponiveis os
precgos dos servigos, 80,1% destacam a disponibilidade de algumas fotografias e 70,7% valorizam a
opcao de reservar online (Fig. 17)%.

10 pevido a dispersdo de respostas por parte dos inquiridos, optou-se por apresentar as respostas com mais peso
na amostra e que proporcionam resultados claros sobre a perce¢do dos inquiridos sobre a informacgdo a

disponibilizar na aplicagdo.
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Figura 17

Percentagem da Importéncia Dada as Informagées Disponiveis na Aplicagdo Hoteleira (n=392).
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Nota. Elaboragdo propria.

Segundo analise exploratodria realizada a amostra em estudo, o perfil dos inquiridos é caracterizado
por turistas, principalmente estrangeiros, que visitam a cidade do Porto, a maioria com idades entre
26 e 45 anos maioritariamente do género feminino e com habilitagdes académicas ao nivel do ensino
superior. A situacdo profissional caracteristica da maior parte da amostra é ser “empregado por conta
de outrem”. No que diz respeito ao tipo de estabelecimento no qual o turista esta hospedado, o estudo
mostrou que a maior parte dos inquiridos optaram por hotéis. Sobre o tipo de viagem que estdo a
realizar, a maior parte da amostra estava a viajar de férias, tém por habito viajar mais do que uma vez
ao ano e é também a primeira vez que vém ao Porto.

No que diz respeito a familiaridade dos turistas com a tecnologia, a maioria demostrou saber como
fazer aleitura de um Qr Code e como preencher um formulario. Os resultados desta analise preliminar
demonstraram que a maioria tem facilidade em instalar aplicagdes mdveis e que as utilizam com
frequéncia. A respeito da tecnologia ser importante para o turismo, a resposta foi positiva por quase
todos os inquiridos e a maior parte deles também tem o habito de viajar com o smartphone. Os
participantes deste estudo utilizam maioritariamente o sistema Android e possuem entre 5 e 10
aplicagOes comerciais instaladas no seu telemaovel. Sobre a utilizagdo que fazem dos seus smartphones,
a resposta que teve maior frequéncia é a fun¢do de fotos e videos. Tal observagdo ja seria expectavel,
visto seguir as tendéncias das redes sociais. Adicionalmente, observou-se que mesmo antes da viagem,
o turistas costuma utilizar smartphones para planear as suas viagens e as aplica¢des mais utilizadas sao
aquelas que pesquisam voos e hotéis. Nesta secc¢do, foi igualmente possivel observar as respostas dos
turistas quanto a valorizacdo das funcionalidades que poderiam estar disponiveis numa aplicagdo de
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um hotel de luxo e num programa de fidelizacdo. No que concerne as funcionalidades da aplicagao,
todas as opgoes registadas tiveram uma avaliagdo maioritariamente como “importante” ou “muito
importante”, o que contribuiu para a criacdo do protétipo (descrito no capitulo 7). Sobre o programa
de fidelizacdo também foi percetivel a sua importancia para os turistas inquiridos, porém nem todos
os beneficios elencados tiveram valorizacao por parte dos utilizadores, nomeadamente o “fazer parte
de um grupo seleto de pessoas” ndo é a uma caracteristica valorizada pela maioria dos participantes
deste inquérito.

7.2 Analise Inferencial

De forma a confirmar, ou rejeitar, as hipoteses de investigacdo formuladas no capitulo 5, recorreu-se
a analise estatistica das relagGes das questdes que |he estdo subjacentes. Os resultados obtidos
encontram-se estruturados de forma separada e para cada uma das hipdteses de investigacao.

H1: Existem diferengas na avaliagdo dada pelos inquiridos aos descontos e ao atendimento
prioritario, quando comparadas as respostas dos turistas de acordo com a tipologia do
estabelecimento turistico no qual esta hospedado.

A primeira hipétese de investigacdo deste estudo vai ao encontro de um dos objetivos especificos
definidos, nomeadamente “Compreender a importancia da exclusividade, no ramo da hotelaria de
luxo, por parte dos turistas”. Assim, estudou-se o tipo de estabelecimento turistico no qual o inquirido
estava hospedado, com as avaliagdes de importancia dos descontos diferenciados e o atendimento
prioritario num programa de fidelizagao.

Pelos resultados obtidos, verificou-se que ndao existem diferengas estatisticamente significativas na
avaliacdo dada aos descontos diferenciados, quando comparados os hospedados nas diversas
tipologias de alojamento (p-value > 0,05; Apéndice lll). Em oposi¢do, os resultados indicaram que
existem diferengas estatisticamente significativas na avaliagdo dada ao atendimento prioritario,
guando comparados os hospedados nas diversas tipologias de alojamento (Kruskal-Wallis, p-value =
0,025; Apéndice Ill). Em detalhe, é possivel concluir que as diferencas significativas sdo entre os turistas
hospedados em hotel de luxo com os hospedados em parques de campismo (Bonferroni, p-value <
0,05; Apéndice IV). Como expectdvel, aimportancia dada é maior para os turistas hospedados em hotel
de luxo (com uma diferenca de classificagdo média de 1,487), o que demonstra que tém uma maior
percecdo do valor no atendimento prioritario (Fig. 18 ; Apéndice IV).
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Figura 18

Importdncia Dada Pelos Inquiridos ao Atendimento Prioritdrio, de Acordo com a Tipologia de
Estabelecimento no Qual Estéo Hospedados.
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Nota. O simbolo * representa as diferencas estatisticamente significativas (p-value < 0,05). Elaboracdo
propria.

Em suma, podemos concluir que a hipdtese de investigacdo 1 se confirma parcialmente.

H2: Existe uma associagao entre a frequéncia com que o turista viaja e a importancia que atribui aos
programas de fidelizagdo.

O comportamento do turista relativamente a frequéncia com que viaja revelou-se importante quando
o correlacionamos com a importancia dos programas de fidelizagdo, pois trata-se de uma
funcionalidade chave para a possivel aplicacdo mdvel. Adicionalmente, o estudo desta associacdo
permitiu responder ao objetivo especifico de identificar aimportancia, por parte dos turistas, de incluir
um programa de fidelizagdo numa aplicagao mével.

Pelos resultados obtidos, verificou-se que existe uma associagdo estatisticamente significativa entre
as duas questdes, pelo que, a frequéncia das viagens pode explicar a importancia dada a fidelizagdo
(Qui-Quadrado, p-value = 0,002, Tabela 13). Esta associagdo era expectdvel porque o programa de
fidelizagdo trata-se de uma funcionalidade que recompensa os viajantes mais frenquentes, logo
acredita-se que os turistas que possuem esta caracteristica fossem realmente os que mais
valorizassem a presenca desta funcionalidade.

Como se pode verificar pelos resultados apresentados na tabela 13, a maioria dos inquiridos
consideraram os programas de fidelizagdo como “importante” ou “muito importante” e essa
percentagem aumenta quando comparamos aqueles que raramente viajam e os que viajam com
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frequéncia. Contudo, ndo era expectavel que quase metade dos inquiridos que ndo reconhecessem
importancia na funcionalidade, mesmo para os que viajam com frequéncia. Observa-se assim que,
apesar de ser um nimero pequeno comparado na amostra, é importante alinhar as expectativas dos
clientes antes de criar um programa de fidelizacao.

Assim, pelo exposto, os resultados obtidos confirmam a hipdtese de investigacao 2.

Tabela 13

Associacdo Entre a Frequéncia que o Turista Viaja e a Importancia dada aos Programas de Fidelizacao
(n=392).

Com que frequ.éncia Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual importancia que da aos programas de fidelizagdo? p-value
costuma viajar? Sem importancia Pouco importante Neutro Importante Muito importante
Raramente viajo 23,5% (4) 26,7% (8) 22,2% (16) 12,9% (18) 6% (8)
1 vezao ano 29,4% (5) 40% (12) 33,3% (24) 35% (49) 33,8% (45) o0
2 ou 3 vezes ao ano 47,1% (8) 23,3% (7) 22,2% (16) 38,6% (54) 46,6% (62)
4 ou mais vezes ao ano 0% (0) 10% (3) 22,2% (16) 13,6% (19) 13,5% (18)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragdo prépria.

H3: Os turistas que consideram importante a inovagdo tecnoldgica para o turismo, sao favordveis a
criagdao de uma aplicagdo movel para melhorar o relacionamento entre o hotel e o cliente.

Os resultados obtidos permitem concluir que existe uma associacdo de dependéncia estatisticamente
significativa entre o padrdo de resposta a “Considera as inovagGes tecnoldgicas como algo importante
para o turismo?” com “Acredita que a criagdo de uma aplicagdo mével é uma possivel solugao para
melhorar o relacionamento entre o cliente e a unidade hoteleira?” (Teste Exato de Fisher, p-value <
0,001, Tabela 14). De facto, 98,9% dos individuos que consideram as inovagGes tecnoldgicas como algo
importante para o turismo, também acreditam na aplicagdo mével como uma possivel solugdo para
melhorar o relacionamento entre o cliente e a unidade hoteleira (Tabela 14). Assim, pelo exposto, os
resultados obtidos confirmam a hipdtese de investigacdo 3.
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Tabela 14

Associagcdo Entre a Importdncia das Inovagées Tecnoldgicas Para o Turismo e a Criagdo de Uma
Aplicagdo Mdvel do Hotel Para Melhorar o Relacionamento Com os Clientes (n=392).

Acredita que a criagdo de uma aplicagdo mével € uma

Considera as inovacées possivel solucdo para melhorar o relacionamento entre o
tecnoldgicas como algo cliente e a unidade hoteleira? p-value
importante para o turismo?
Sim N&o
Sim 98,9% (370) 66,7% (12)
<,001
N&o 1,1% (4) 33,3% (6)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragdo prépria.

H4: Existe rela¢cdo entre a habilidade do turista na utilizagdo de aplicagdes e a valorizacdo de uma
experiéncia personalizada, em conformidade com o relacionamento que tem com o hotel.

Para a analise da hipdtese de investigacdo 4, utilizou-se as questdes “Tem facilidade em
instalar/atualizar aplicagdes no seu dispositivo mével?”, “Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual a
importancia que daria, em ter um atendimento prioritario e 24h, através de um chat com pessoas
reais?” e “Quais os beneficios que considera num programa de fidelizacdo, para fazer a adesdo?
[Aumento progressivo dos beneficios]”. A pergunta sobre a facilidade em instalar/utilizar aplicacées
no dispositivo movel foi escolhida para referenciar o desenvolvimento tecnolégico, a pergunta sobre
atendimento prioritario e 24h tem o intuito de representar o contacto humanizado e a pergunta sobre
aumento progressivo dos beneficios representa a importancia dos beneficios oferecidos. Assim, pelos
resultados obtidos observou-se a existéncia de associacdo estatisticamente significativa entre a
facilidade de instalar/atualizar aplicacdes no dispositivo mével e os dois outros atributos (Teste exato
de Fisher-Freeman-Halton, p-value <0,001, Tabela 15), o que confirma a hipdtese de investigacdo 4.
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Tabela 15

Associagdo Entre a Facilidade de Instalar ou Atualizar Aplicagées Mdveis e a Importéncia Dada ao Chat
24h e o Aumento Progressivo dos Beneficios (n=392).

Tem facilidade em instalar/atualizar
aplicacdes no seu dispositivo movel?

p-value
Sim N&o
Sem importancia 82,4% (14) 17,6% (3)
Ao hospedar-se num hotel de uxo, pouco importante 76,2% (16) 23,8% (5)
gual a importancia que daria em ter
um atendimento prioritario e 24h, Neutro 73,5% (25) 26,5% (9) <,001
através de um chat com pessoas
reais? Importante 91,4% (139) 8,6% (13)
Muito importante 97% (163) 3% (5)
Sem importancia 77,8% (7) 22,2% (2)
Quais os beneficios que considera Pouco importante 50% (7) 50% (7)
num programa de fidelizacéo, para
Neut % (4 13,2% (7
fazer a adesdo? [Aumento eutro R (€0 72455 () <001
progressivo dos beneficios] Importante 93,5% (143) 6,5% (10)
Muito importante 94,5% (154) 5,5% (9)

Fisher-Freeman-Halton Exact Test
Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaborag¢do prépria.

Adicionalmente os resultados apresentados na tabela 15, a maioria dos inquiridos que tem facilidade
de instalar/atualizar aplicagbes nos seus dispositivos modveis, considera “importante” e “muito
importante” ter contacto com o hotel através com um chat 24h e ter um aumento dos beneficios
conforme utilizacdo de um programa de fidelizacdo. Através dessas funcionalidades é possivel
proporcionar uma melhor relagdao com o cliente e personalizar a sua experiéncia no hotel.

H5: Turistas que planeiam a viagem de forma independente tém maior facilidade em instalar
aplicagbes moveis de um agente turistico.

No que diz respeito a analise da hipdtese de investigacdao 5, iniciou-se o estudo para verificar a
correlacdo entre as questdes “De que forma costuma planear ou reservar as suas viagens? Online, em
sites de busca/aplicaces moveis” e “quais tipos de aplicacdo madveis utiliza/utilizou para suas
viagens?”, esta Ultima com as suas trés opgGes de respostas (ou seja, buscadores, destino e empresas
contratadas). Assim, os resultados obtidos indicaram existir uma associacdo estatisticamente
significativa com a opc¢do “buscadores” (Teste Exato de Fisher; p-value <0,001, Tabela 16). Contudo,
ao analisar a relagdo com as op¢des “destino” e “empresas contratadas” o cenario é oposto, sendo
gue ndo existe uma independéncia (Teste Exato de Fisher; p-value > 0,05; Tabela 16).
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As aplicagdes moéveis de um agente turistico enquadram-se em aplicagGes mdveis de empresas
contratadas e era expectdvel que os turistas que fazem um planeamento online, tenham maior
facilidade em utilizar estas aplicagdes. Contudo, como se verifica nos resultados apresentados na
tabela 15, ndo existe associacdo entre estes turistas e a utilizacdo de aplicacbes mdveis de empresas
contratadas (como hotéis e outros estabelecimentos), logo, a hipdtese de investigacéo 5 foi rejeitada.

Tabela 16

Associagdo Entre o Planeamento da Viagem Feito Online e os Tipos de Aplicacbes Mdveis Que Utilizam
Para as Viagens (n=293).

De que forma costuma planear ou

o L PR - reservar as suas viagens? Online,
Quais tipos de aplicacdo moweis utiliza/utilizou para

: em sites de busca/aplicacbes p-value
suas viagens? o
Sim Né&o
Buscadores Sim 97,2% (241) 2,8% (7) <001
N&o 80,0% (36) 20% (9)
Destino Sim 92,9% (143) 7,1% (11) 207
N&o 96,4% (134) 3,6% (5)
Empresas contratadas Sim 95,3% (143) 4,7% (7) 612
Nao 93,7% (134) 6,3% (9)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragdo propria.

H6: Quanto maior a regularidade do turista em instalar aplicag6es comerciais, maior a valorizagdo
atribuida as aplica¢cdes que oferecem reserva de servigos.

Relativamente a hipdtese de investigacao 6, o seu estudo realizou-se mediante a correlagao entre a
questdo “Tem aplicacGes comerciais instaladas no seu telemdvel?” com as questdes “Ao hospedar-se
num hotel de luxo, qual importancia que daria a uma aplicagdo mével que o ajudasse a encontrar os
pontos turisticos da cidade e a planear um roteiro?”, “Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual
importancia que daria a poder visualizar, a qualquer momento, o menu do restaurante e a
possibilidade de fazer uma reserva?” e “Considera uma mais-valia, conhecer e agendar servigos no SPA
do hotel sem precisar de se deslocar ou ligar?”. No que diz respeito a correlagdo entre as questdes
sobre as aplicagGes comerciais utilizadas e a importancia das funcionalidades de roteiro (pontos
turisticos da cidade) e menu e reserva de restaurantes, observou-se a existéncia de dependéncia
estatisticamente significativa (Teste exato de Fisher-Freeman-Halton; p-value < 0,001; Tabela 17).

No que concerne a correlagdo entre a questdo “considera uma mais-valia, conhecer e agendar servigos
no SPA do hotel sem precisar de se deslocar ou ligar” e a quantidade de aplicagdes comerciais que o
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individuo tem instaladas, podemos observar que também ha associacdo estatisticamente significativa
(Qui-quadrado de Pearson-p-value <0,05).

Conforme é possivel confirmar pelos resultados apresentados na tabela 17, a maior parte dos
inquiridos possuem entre 5 e 10 aplicagdes comerciais instaladas nos seus telemdveis. De entre estes,
a maioria respondeu que é importante conseguir encontrar os pontos turisticos da cidade na aplicacao,
assim como consideraram muito importante ver o menu e fazer a reserva de restaurantes. No que diz
respeito ao agendamento no SPA, estes inquiridos também concordam ser uma mais-valia. Uma
pequena parte da amostra respondeu que nao possui aplicacdes comerciais. Neste sentido, podemos
perceber que o turista que frequentemente utiliza aplicacdes modveis de outras empresas, valoriza
estas funcionalidades que possibilitam reservar/agendar algum servico diretamente pela aplicacdo no
caso de hospedarem-se num hotel de luxo.

Desse modo, conclui-se que a hipdtese de investigacdo 6 foi confirmada.
Tabela 17

Associacdo Entre a Quantidade de Aplicacbes Instaladas e a Importdncia Dada a Presenga das
Informagdes Sobre os Pontos Turisticos, o Menu e a Reserva dos Restaurantes e ao Agendamento dos
Servigos no SPA (n=392).

Tem aplicagGes comerciais instaladas no seu telemével? Exemplo:
Aplicac6es de hotéis, supermercados, bancos ou outros.

p-value
- Sim, menos de Sim,entre5e  Sim, mais de
N&o tenho L L L
5 aplicagbes 10 aplicagbes 10 aplicagbes
i 3 i 0, 0, 0, 0,
Ao hospedar-se num hotel Sem importancia 23,1% (3) 23,1% (3) 46,2% (6) 7,7% (1)
de luxo, qualimportancia  pgco importante 18,2% (4) 54,5% (12) 18,2% (4) 9,1% (2)
que daria a uma aplicagdp ——M8
movel que o ajudasse a Neutro 13,5% (7) 30,8% (16) 42,3% (22) 13,5% (7) <,001
encontrar os pontos 1
turisticos da cidade e a Importante 2% (3) 27,8% (42) 50,3% (76) 19,9% (30)
planear um roteiro? .
Muito importante 0% (3) 22,1% (34) 48,7% (75) 29,2% (45)
i 3 i 0, 0, 0, 0,
Ao hospedar-se num hotel Sem importancia 18,8% (3) 12,5% (2) 43,8% (7) 25% (4)
de luxo, qualimportancia  pg 0o importante 24% (6) 36% (9) 32% (8) 8% (2)
que daria a poder visualizar, —M8M
a qualguer momento, o Neutro 9,3% (5) 29,6% (16) 46,3% (25) 14,8% (8) <,001
menu do restauranteea  €——————————
possibilidade de fazer uma Importante 1,4% (2) 39,6% (55) 41% (57) 18% (25)
reserva? .
Muito importante 0,6% (1) 15,8% (25) 54,4% (86) 29,1% (46)
CalpBa UM, oo 2,4% (8) 265% (88)  47.9% (159)  23,2% (77)

conhecer e agendar
servigos no SPAdo hote] ——mM8 <,001
sem precisar de se

deslocar o ligar? N&o 15% (9) 31,7% (19) 40% (24) 13,3% (8)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaboragao propria.
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H7: Para aderir a um programa de fideliza¢ao, o status é fundamental no turismo de luxo, enquanto
o custo é decisivo para o turismo de massas.

Para analisar a hipdtese de investigacdo 7, correlacionou-se o tipo de estabelecimento turistico em
que o turista estd hospedado com os possiveis beneficios de um programa de fidelizagdo,
nomeadamente “fazer parte de um grupo seleto de pessoas” e “isencao de taxa de utilizacao”. No que
diz respeito a correlacdo entre as questdes “Em que tipo de estabelecimento turistico, esta
hospedado?” e “Quais os beneficios que considera num programa de fidelizacdo, para fazer a adesao?
[Fazer parte de um grupo seleto de pessoas]” verificou-se uma associacdo estatisticamente
significativa (Teste Exato de Fisher-Freeman-Halton, p-value <0,001; Tabela 18). O mesmo padrio de
resultados foi observado para a correlacdo entre as questdes “Em que tipo de estabelecimento
turistico, esta hospedado?” e “Quais os beneficios que considera num programa de fidelizacdo, para
fazer a adesdo? [[Isencdo de taxa de utilizagdo]” (Teste Exato de Fisher-Freeman-Halton, p-value =
0,004; Tabela 18).

Para esta hipotese de investigacdo, era expectavel que os turistas hospedados em hotéis de luxo
tivessem uma percecao diferente da importancia de fazer parte de um grupo seleto de pessoas, assim
como observado durante a revisdo da literatura. Contudo, esperava-se que para estes mesmos
turistas, do segmento de luxo, a isencdo de taxa de utilizacdo ndo fosse algo tdo importante como se
mostrou neste estudo. Desse modo, conclui-se que a hipdtese de investigacao 7 foi confirmada.
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Tabela 18

Associagdo Entre o Tipo de Estabelecimento Turistico, a Importdncia de Fazer Parte de um Grupo Seleto
de Pessoas e a Isengdo da Taxa de Utilizagdo (n=392).

Em que tipo de estabelecimento turistico, estd hospedado?

T . p-value
Hotel de Hotel (1a 3 Alojamento Casade Parqges e
Luxo (4e5 Hostel . campismo e
estrelas) Local familiares .
estrelas) caravanismo
Sem
0, 0, 0, 0, 0, 0,
TEErEe 26,3% (5) 10,5% (2) 15,8% (3) 10,5% (2) 26,3% (5) 10,5% (8)

Quais os beneficios que Pouco 13,8% (4) 34,5% (10) 17,2% (5) 20,7% (6) 13,8% (4) 0% (0)
considera num programa mportante

de fidelizacéo, para fazer a
adesdo? [Fazer parte de
um grupo seleto de

Neutro  26,7% (31) 23,3% (27) 155% (18) 164% (19) 164% (19) 1,7%(2) <,001

Importante  33,9% (39 27% (31 7,8% (9 13% (15 18,3% (21 0% (0
pessoas]
Muito V) 0, 0, 0, 0, 0,
I 50,4% (57) 23.9% (27) 44%(5)  115%(13) 8,8%(10)  0,9% (1)
Sem
importancia 162% ©) 0% (0) 77% (1) 154%(2)  23,1%(3)  7,7% (1)
. v} POUCO 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Quais os beneficios que i ortante 353% (6)  353% (6) 5,9% (1) 17,6% (3) 5,9% (1) 0% (0)
considera num programa
de fidelizagdo, parafazera  Neutro 47,8% (32) 25,4% (17) 3% (2) 14,9% (10) 6% (4) 3% (2) 0,004
adesdo? [Isencdo de taxa
de utilizagao] Importante  29,5% (38) 27,1% (35) 17.1% (22) 14%(18) = 11,6% (15)  0,8% (1
p
Muito
. ¥ (] 3 (] 5 (] y 0 3 (] 3 (Y
mporante 325%(64) 235%(39)  84%(14)  133%(22) 2L7%(36)  0.6% (1)

Nota. Os valores entre paréntesis representam o valor absoluto. Elaborag¢do prépria.

As hipdéteses acima analisadas foram fundamentais para o alcance dos objetivos deste estudo. Neste
sentido, através da correlagdo de questdes respondidas pelos turistas no inquérito por questionario
foi possivel perceber a importancia da inovagdo tecnoldgica e criagdo de uma aplicagdo movel para
que um hotel de luxo melhore o relacionamento com os seus clientes.

Foi possivel perceber que todos os turistas percebem a importancia dos descontos, embora sejam os
turistas do segmento de luxo aqueles que realmente valorizam um atendimento prioritdrio,
confirmando a hipdtese de investigagdo 1. Sobre a importancia de um programa de fidelizacao, este é
mais valorizado pelos turistas que viajam com maior frequéncia, o que era expectdvel ja que estes sdo
os turistas considerados publico-alvo dos programas, o que confirma a hipdtese de investigacao 2.
Também foi confirmada a hipdtese de investigacdo 3 que associa a importancia de uma aplicacdo
movel para melhorar o relacionamento entre os clientes e os hotéis com a importancia da inovacdo
tecnoldgica para o turismo. Na hipdtese de investigacdo 4 analisamos a relagdo entre a capacidade do
turista em utilizar aplicagdes mdveis com a valorizagdo de uma experiéncia personalizada, conforme
este mantém o relacionamento com o hotel. Para avaliar esta personalizacdo, foram escolhidas as
perguntas sobre a importancia de um chat 24h na aplicagao, que promove um contacto rapido e direto
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com o héspede e a pergunta sobre a importancia do aumento progressivo de beneficios num programa
de fidelizacdo, ja que esta é uma forma de premiar o cliente conforme o mesmo retorna ao hotel. Esta
hipotese também foi confirmada. A hipétese de investigacao 5 foi a Unica ndo confirmada, pois vemos
que nao ha relacdo entre o planeamento da viagem ser feito através da utilizacdo de plataformas
online com a facilidade do cliente instalar uma aplicacdo mével de um agente turistico, como um hotel.
Foi encontrada associacdo entre o planeamento online e a utilizacdo de aplicacdes mdveis de motores
de pesquisa (tal como o booking.com). De acordo com este resultado, podemos concluir que os
clientes que ndo planeiam as suas viagens online, como potenciais utilizadores de uma aplicacao mével
de um hotel de luxo. A hipdtese de investigacao 6 foi confirmada, mostrando que a regularidade com
gue o turista instala aplicagcGes comerciais tem relacdo com a importancia das funcionalidades para
reserva/agendamento de servicos, nomeadamente de roteiros, restaurantes e SPA. Para finalizar a
hipotese de investigacdo 7 também foi confirmada por este estudo, pois fazer parte de um grupo seleto
de pessoas é uma preocupacdo social e de status, presente nos turistas que se hospedam em hotéis
de luxo. Ja aisencdo de custo num programa de fidelizacdo é uma caracteristica decisiva para a maioria
dos turistas inquiridos.

Este estudo permitiu, através do questiondrio, confirmar muitas das informac¢des estudadas na revisdo
da literatura, o que permite concluir a atualidade da tematica e que representam as opiniées dos
turistas que visitavam o Porto. A maioria dos resultados estavam de acordo com o que era expectavel,
0 que permitiu que se seguisse com a criacdo do prototipo e se pudesse ajustar o mesmo as expetativas
dos turistas inquiridos.
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8 - PROTOTIPO DA APLICACAO MOVEL

No presente capitulo, apresentaremos o protdtipo de uma aplicacdo moével, criado como proposta de
solucdo tecnoldgica para melhorar o relacionamento entre o cliente e o The Yeatman Hotel, onde os
clientes poderdo ter acesso as funcionalidades desenhadas conforme as necessidades do hotel,
destacadas na entrevista e, as caracteristicas mais valorizadas pelos turistas no questionario.

No desenvolvimento de aplicagdes mdveis para hotéis, deve-se ponderar cuidadosamente no tipo de
aplicagdo que otimizara a experiéncia do hdspede. A medida que a popularidade das aplicacdes méveis
do hotel e a competitividade dos recursos continuam a aumentar, as empresas hoteleiras devem se
concentrar em recursos mais avangados para aprimorar a experiéncia do hospede (Gibbs et al., 2016).
A aplicagdo precisa sempre ser atualizada conforme as necessidades dos clientes do hotel, de forma
gue continue a ser uma diferenciacdo e ndo fique obsoleta.

A aplicacdo movel, além de permitir a fidelizagdo dos clientes, proporciona também a aproximacdo
dos mesmos, de forma que suas preferéncias possam ser registadas de modo a garantir uma
personalizacdo quase individual da oferta. Com mais um ponto de contacto entre o hotel e o cliente,
espera-se acompanhar melhor sua satisfacdo e as a¢des que devem ser tomadas em cada ponto de
contacto com o cliente. As aplicacdes mdveis de maior sucesso sdo aquelas que conseguem aliar o
envolvimento dos utilizadores aos seus diferentes niveis de motivacao, quer intrinseca quer extrinseca
(Zhao & Balagué, 2015).

A criagdo da aplicagdo, além de conquistar mais clientes, tem como objetivo melhorar os servigos
prestados e a relagdo com os seus clientes. Obviamente que precisa ser uma aplicagdo bem pensada,
desenhada de acordo com as necessidades e a identidade do hotel, para que alcance os objetivos. Por
isso é fundamental que as funcionalidades da aplicacdo sejam desenhadas de acordo com as
necessidades daquele hotel especifico, do seu publico-alvo e transmita os mesmos valores passados
pela equipa. Além disso, a informacgdo recolhida, deve ser constantemente atualizada, para que o
cliente perceba que existe uma relagdo pessoal com ele, tratamento este que deve ser seguido em
todos os pontos de contacto, online e offline. Como os utilizadores ndao percebem necessariamente o
valor das aplicagcbes mdveis do hotel, mesmo que adotem a tecnologia, entender o contexto de uso da
aplicacdo e integrar esses fatores contextuais ao design, é importante para maximizar o valor de
utilizagdo (Lei et al., 2019).

Nesta aplicacdo, deverd existir um programa de fidelizacdo chamado, THE YEATMAN CLUB, que pode
ser ajustado e aderido pelos demais hotéis do grupo The Fladgate Partnership, com o objetivo de
aumentar a receita através da repeticao dos clientes, diminuir os custos de aquisicdo de novos clientes
e aproximar a empresa de seu publico-alvo (para que os clientes se fidelizem e valorizem a marca).

Ao pesquisar os beneficios que costumam ser oferecidos no programa de fidelizagao de outras marcas
turisticas, é percetivel que ha um grande enfoque na oferta de descontos, vantagem essa que ndo

69



parece ser o Unico ponto determinante para o publico-alvo do The Yeatman Hotel. Para que o
programa de fidelizacdo tenha sucesso, é necessdrio que o consumidor perceba seus beneficios e
recompensas como algo de valor.

8.1 Objetivos da implementac¢ao de uma aplicagao movel

Através da criacdo de uma aplicacdo movel para o setor hoteleiro de luxo, pretende-se personalizar a
experiéncia do cliente, conhecer melhor as suas preferéncias, antecipar a suas necessidades e fideliza-
lo. Por outras palavras, pretende-se criar uma relagdo de lealdade, de forma que os clientes ndo se
hospedem para visitar o local, mas visitem o local por estar no hotel, reforcando assim, que o hotel é
a definicdo de um destino (Gongalves, 2023).

Pretende-se também aumentar a percentagem de visitantes frequentes no hotel e a receita,
principalmente em periodos ociosos, através do contacto direto com clientes fiéis. Dessa forma
diminui-se a sazonalidade e conquistam-se mais reviews positivos dos clientes.

O obijetivo critico ao adotar a tecnologia mdvel é aprimorar a experiéncia do cliente. Mesmo que nem
todos os clientes estejam muito interessados em usar a tecnologia mais recente, observou-se que as
empresas devem introduzir e adotar tecnologia atualizada para sobreviver a concorréncia (Han et al.,
2021). Um cliente que publica avaliagées de um produto ou servico no telemével esta contribuindo
para a promog¢do do mesmo e para o significado da marca (Lariviére et al., 2013).

8.2 Criacao do prototipo

Para a criagdo deste protétipo foi utilizado o programa Adobe XD versao 57.1.12 que nos permite nao
so visualizar a aplicagcdo como fazer o teste de usabilidade nele. Foram criadas 63 paginas para permitir
a interatividade e contemplar as funcionalidades percebidas como importantes para o hotel, bem
como os turistas inquiridos. O tamanho do ecra escolhido para este protétipo é do IPhone X, XR e 11
Pro, com dimensGes de 360mm de largura e 760mm de altura. De salientar que, enquanto aplicagdo,
esta deve adaptar-se a outros formatos.

No que diz respeito ao design utilizado no protdtipo, foi feita uma pesquisa no site do hotel, que serviu
de inspiracdo para a criacdo da paleta cromatica, tipologia, hierarquia das informacgdes e icones
utilizados no protétipo. Desta forma pretendeu-se garantir a uniformidade de comunicacdo ja utilizada
pelo hotel em todas as interagdes com o cliente.

O prototipo possui um acesso personalizado e uma opgdo de navegar como convidado, porém, com
beneficios limitados. As paginas do protétipo estdo no apéndice V e seguem a ordem desta tabela
seguinte (Tabela 19).
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Tabela 19

Estrutura das pdginas do Protdtipo da AplicagGo Mdvel.

Inicio da App

Fazer login Fazer uma reserva
Registar

Pégina principal 4'

— Chat 24h

—— Programa de fidelizagdo
— Ver reservas

— Reservar mesa

— Agendar o Spa

— Agendar tours

——  Sobre a histéria

——  Sobre as piscinas

— Sobre o gindsio

+——  Loja/Loja online

—— Solicitar Lavanderia
—— Solicitar limpeza do quarto
—— Sobre o espago infantil
—— Menu de almofadas
—— Descontos exclusivos
——  Sobre os quartos
— wow

——  AtragGes do Porto
— Servigos Uteis

— Check-in online

———  Servigo de quarto

— Mapa

Nota. Elaboragdo prépria.

Navegar como convidado

Principal - convidado

|

— Clima

—— Fazer uma reserva
——  Pontos Turisticos
— Quartos
— Login

— Mapa

— Avaliagdes

—— Formuldrio de contacto
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Os recursos que permitem os utilizadores solicitarem servigos pessoais com interface em tempo real
sdo classificados como recursos de servico de concierge pessoal. Esta categoria inclui o seguinte:
pedidos especiais, solicitar comodidades do quarto e servicos de limpeza, recolha de lavandaria e
solicitagdo de servicos de manutenc¢do/engenharia/reparagdo no quarto. As ferramentas de tecnologia
especificas da propriedade ou do local fornecem aos utilizadores recursos que aprimoram as
experiéncias do utilizador na propriedade ou no destino por meio do uso de hardware e tecnologia de
interface que ndo exigem a interacdo da equipa do hotel. Exemplos desses recursos sdao o check-in e
check-out moveis, chave digital, controlo de tecnologia no quarto (termostato, TV, luzes, persianas
etc) e scanner QR (Gibbs et al., 2016).

Apds observar as caracteristicas comuns presentes em aplicacées méveis hoteleiras e a literatura em
seguida estdo destacadas as principais funcionalidades da aplicacdo projetada para o The Yeatman
Hotel.

Reserva online: muitos clientes preferem comprar com os seus agentes de viagens ou em sites
comparadores como Booking.com. Porém, os clientes ja fidelizados e os que buscam os beneficios da
reserva direta com o hotel, podem fazer essa reserva desde os seus telemdveis e durante o processo
incluir suas preferéncias, como o tipo de vista, cama extra, berco, cama twin, almofadas especiais,
entre outros. Para o hotel, o item “reserve agora” deve estar bem visivel na pagina e ligado
diretamente ao departamento de reservas do hotel ou da rede hoteleira. A recolha de informacdes
(periodo da hospedagem, nimero de pessoas, op¢oes de servicos etc.) deve ser direta, com menus de
toques facil para a selegdo de opgdes (Boaria et al., 2014).

Informacdes sobre todos os servigos que o hotel oferece, com horarios, valores, localizagdo etc. Alguns
clientes ndo sabem os servigos que o hotel oferece, pelo que desta forma a aplicacdo se torna uma
6tima forma de divulgar, possibilitar o agendamento destes servigos e propiciar um cross-selling.

Reserva de restaurantes do hotel e dos outros restaurantes do WOW com acesso ao menu. Ao

possibilitar a divulgacdo e reservas de restaurantes do grupo, o hotel disponibiliza ao turista a
informacao e a facilidade que ele precisa para ter boas experiéncias no destino, enquanto mantém o
cliente a utilizar servigos do proprio grupo, em vez de outros restaurantes. Sobre a reserva nos
restaurantes, é importante frisar que em temporada alta, a procura na restauragdo (quer na rede
WOW, quer na regido envolvente) é abundante. Assim, através da aplicacdo sera possivel evitar que
os clientes percam tempo ou tenham uma experiéncia desconfortavel em relacdo a este aspeto.

Pedidos de Room Service. O menu do Room Service deve ser user-friendly e as solicitacGes feitas na

propria aplicacdo, sem necessidade de fazer mais uma ligagdo. Da mesma forma que é feito com
aplicacdes de delivery.

Tours de empresas parceiras. Uma das fungGes mais importantes num hotel de luxo é a do concierge.

Os clientes procuram e confiam nele para programar os seus dias na cidade, as melhores atividades e
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dicas. Esse servico disponivel na aplicacdo, deixa os clientes com mais liberdade para encontrar a
experiéncia com que mais se identifica e entdo reserva-la diretamente, por ligacdo ou pelo chat.

Informacdes sobre locais e eventos na drea envolvente ao hotel. Em todos os quartos do The Yeatman

Hotel estd disponivel uma agenda cultural impressa, onde estdo disponiveis essas informacdes. Para
manter o diferencial de sustentabilidade, torna-se apelativo trocar a impressao desses documentos,
por informagdes sempre atualizadas na aplicacao.

Chat 24h com atendimento humano para clientes hospedados: a troca de mensagens com chatbots
ndo é interessante quando o cliente ja esta hospedado no hotel, pois ele pode fazer uma ligacdo para
a rececao e ter um atendimento humano. Por isso, a proposta é que ele escolha entre ligar e enviar
uma mensagem que sera atendido da mesma forma, pelo periodo em que estiver hospedado, mesmo
que esteja em um tour ou restaurante.

Descontos e condicdes exclusivas: o cliente que utiliza a aplicacdo deve ter direito a descontos e

amenities exclusivos nos servicos do hotel, como no Drink’s Bar, na loja Yeatman Shop, descontos em
eventos, solicitar amenities no quarto, entre outros.

Localizacdo do Hotel: um mapa que mostra exatamente a localizagdo e como chegar ao hotel, ao

utilizar as informacdGes de localizagdo atual do cliente.

Programa de fidelizacdo: considerada parte fundamental desta aplicagdo, o programa de fidelizagdo

criado, The Yeatman Club, tem o objetivo de fidelizar os clientes e estabelecer lagos que aumentem a
satisfacdo e taxa de retorno dos clientes.

Este conjunto de funcionalidades constitui uma base para que se possa conceber um instrumento
efetivo de valorizagdo da experiéncia turistica, aumentando o grau de satisfacdo do turista durante a
estadia e contribuindo para melhorar a sua interacdo com o territdrio (Gusman et al., 2016).

Como o hotel utiliza o PMS da empresa Protel, é recomendado que seja a mesma empresa a hospedar
a aplicagdo, de forma que todas as informagdes fiquem integradas e com um custo menor, sem contar
a facilidade para os funcionarios se adaptarem. Em termos de tecnologia, é um software de referéncia
e possui integragdo com varias plataformas que permitem uma maior diversidade de funcionalidades
para a aplicacdo. Por promover integracGes com outras plataformas, o hotel pode estudar as
funcionalidades de outras empresas, como a Nonius Soft — WG Server.

8.2.1 Programa de fidelizag¢éo

Parte importante deste projeto é a criacdo de um programa de fidelizacdo que permita ao hotel,
através da recolha de dados, autorizada pelo utilizador, reconhecer e premiar os seus clientes mais
importantes. Esta é uma forma de criar niveis de interagao e influenciar os héspedes a voltar ao hotel.
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Para a criacdo desta funcionalidade, foram determinadas as regras de participacdo e os beneficios
oferecidos aos clientes que retornam ao hotel (ver regulamento completo em apéndice IV). As
recompensas do programa de fidelizacdo devem estar estruturadas por niveis, assim serd possivel
reconhecer e priorizar os clientes mais importantes para a empresa, além de incentivar os outros
clientes a “subir de nivel” para que tenham mais beneficios. Foram criados trés niveis (tabela 20) e a
classificacdo destes serd de acordo com o niUmero de noites reservados, nomeadamente:

Tabela 20

Beneficios Oferecidos Para os Utilizadores do Programa De Fidelizagdo Criado.

YEA:T:}/IAN? YEA:T:}/IANg YEATMAN,
\ ¥l Y
VIP Branco VIP Rosé VIP Tinto
Chat 24h v « «
Prioridade no Check-in C(J C(J C()
Pré-venda The Yeatman Hotel e WOW, C(J C(J C(’
Desconto de 15% a partir de 35 euros na loja do Hotel C() C() C(’
Parque de estacionamento gratuito C(J @ C(J
Pequeno-almogo no restaurante Orangerie C() C() C()
Desconto de 25% no SPA @ @
Amenities exclusivos: kit dental, pente e kit de barbear C() @
Cortesia de uma visita a museu WOW ou Taylor's C() C(’
Prioridade em wating list C(J C(’
Desconto ou gratuidade da taxa de Room Service C(’
Pequeno-almogo servido no quarto @
Early Check-in e Late Check-out (14h) mediante disponibilidade @
Upgrade de categoria, mediante disponibilidade, até o limite de Suite Deluxe @
Escolha antecipada do horario da limpeza (manha ou tarde) @

Nota. Elaboragdo propria.

Os programas de fidelizacdo, bem como as outras funcionalidades da aplicacdo mével do hotel, devem
ser promovidos em todos os contactos com os clientes, salientando as facilidades destes. O cliente vé
como uma oportunidade voltar ao hotel e comprar mais noites, visto que isso agiliza o recebimento
do resgate do prémio. Com um prazo para que as recompensas expirem a empresa lucra também com
a possibilidade que alguns prémios ndo sejam resgatados, logo alcanca a proximidade com o cliente
sem necessariamente ter a obrigacdo de premiar a todos. Além disso, o préprio resgate do prémio
possibilita uma nova oportunidade de geracao de receitas por parte do hotel.
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8.3 Divulgacao da aplicacao

No caso da aplicacdo moével, foco deste trabalho, esta deve ter destaque no momento do check-in,
através de material promocional disponivel na recec¢do e no cartdo de boas-vindas (entregue ao cliente
junto a chave do quarto). A aplicagdo deve ser divulgada também em revistas turisticas e em eventos
de promocgao do destino, e-mail marketing, redes sociais préprias do hotel e no site (figura 19).

Figura 19

Protétipo da Pdgina Criada para o Site do Hotel Com o Objetivo de Divulgar a Aplicacéo.
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Nota. Elaboragdo propria.

E muito importante que os clientes habituais tenham esta informacdo para que usufruam da nova
aplicacdo e seus beneficios. Contudo, os esforgos para a divulgacao e sucesso da aplicacdo devem ser,
sobretudo, direcionados para os novos clientes, uma vez que serdo estes que potencialmente irdo
valorizar a aplicacdo como elemento diferenciador e assim demonstrar maior interesse em se
hospedar.

E previsivel que apds a criacdo dessa aplicagdo e programa de fidelizacdo, seja designado um
colaborador responsavel pelo projeto em tempo integral. Serd necessario capacitar também todos os
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outros colaboradores que tém algum contacto com o cliente, para que estes possam divulgar a
aplicacdo e dar suporte aos clientes sempre que necessdrio.

8.4 Estimativa de custos

A titulo de trabalho académico, este protétipo nado teve custos de elaboragao, foi feito pelo software
Adobe XD ao qual ja possuia acesso anteriormente. Contudo, para estimar os custos de implementagao
deste protdtipo foram feitos alguns levantamentos, como a necessidade de um desenvolvedor,
hospedagem da aplicacdao e manutencgao.

Os dados mais atualizados encontrados (2022) sdo de que para hospedar uma aplicagdo moével para
ser baixada na play store tem um custo de 25 délares anuais e na apple store tem um custo de 99
ddlares anuais. Porém existem outros custos personalizados para isengdo de anuncios pagos e
qguantidade de alteragdes/atualizacdes da aplicacdo. O custo de manutencdo de uma aplicacdo, gira
em torno de 10% e 15% do valor gasto para o seu desenvolvimento.

A respeito do orcamento para criacdo de uma aplicagdo moével, foi feito um levantamento através do
site Quanto Custa um Aplicativo'!, para estimar o custo que teria de contratar o desenvolvimento desta
aplicagdo. O orgamento previsto estimou um custo de 13.400 EUR pela aplicagcdo, com as seguintes
caracteristicas:

e Nivel de qualidade: boa relagdo qualidade e preco;

e Sistema operacional: aplicacdo para Android e IPhone;
e Tipo de design: interface semelhante a web;

e Precisa de login;

e Deve ser integrado a um website;

e Os utilizadores devem ter um perfil préprio;

e Sem custos para o cliente;

e Sem custos com anuncios;

e Idiomas: multilingue.

O custo mencionado acima é apenas pela criagdo da aplica¢do, ndo incluindo a manutengdo
(nomeadamente atualiza¢Oes) e investimentos na divulgacdo. Espera-se que o retorno financeiro com
a aplicacdo seja alcangado através do aumento de reservas e vendas geradas, bem como na melhoria
das avaliagGes e valorizagao do servico pelo cliente.

11 Fonte: https://pt.quantocustaumaplicativo.com/
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8.5 Teste de Usabilidade

Apds finalizar a primeira versdo deste protétipo, foi planeado o teste de usabilidade para avaliar o
produto criado. O teste trata-se de uma experiéncia controlada, através da qual é possivel avaliar o
produto e receber feedbacks importantes para o desenvolvimento posterior da aplicagdao movel.

E importante definir o perfil do utilizador a realizar o teste pois 0 mesmo protétipo pode ser aceitavel
para algumas pessoas e inadequado para outras. Neste sentido, foram selecionadas cinco pessoas,
com idades compreendidas entre os 20 e os 40 anos, que viajam com regularidade e tém facilidade de
utilizar aplicagGes madveis. O teste foi aplicado a distancia, através de sessdes sincronas, onde foi feita
a cronometragem do tempo despendido para realizar cada tarefa e o registo das opinides dos
participantes.

Para facilitar o teste foram criadas 10 tarefas a serem realizadas pelos participantes durante o teste.
No final os participantes foram convidados a responder algumas perguntas sobre o protdtipo. Em
seguida estdo descritas as atividades solicitadas aos participantes no teste:

1) Aceder sem registo;

2) Fazer uma reserva no hotel;

3) Fazer login;

4) Reservar uma mesa num restaurante do hotel;

5) Solicitar o servico de lavandaria;

6) Agendar um servigo no SPA;

7) Encontrar informacgdes sobre bancos e supermercados na cidade;
8) Pedir o pequeno-almogo no quarto;

9) Utilizar o mapa para chegar ao hotel;

10) Comunicar com o hotel.

Durante o teste foi utilizado o método Think Alowd, para que fosse possivel registar as observagdes
que o utilizador fazia enquanto utilizava o protdtipo para realizar as tarefas. Desta forma, evita-se que
o avaliador tenha interferéncia na interpretacdo das observacbes dos participantes e resume um
processo de verbalizagdo muito simples. No final do teste, os participantes responderam as seguintes
perguntas:

e Pergunta 1: Utiliza alguma aplicagdo quando vai viajar?

e Pergunta 2: Utilizaria esta aplicagao quando fosse visitar a cidade do Porto?
e Pergunta 3: Sentiu falta de alguma funcionalidade neste prototipo?

e Pergunta 4: Qual a sua opinido sobre a facilidade de utilizar este prototipo?
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8.5.1 Resultados do teste de usabilidade

De uma forma global, foi possivel observar que, todos realizaram as tarefas com facilidade e
classificaram a aplicagao como “simples de utilizar”. No entanto, foi igualmente possivel perceber
algumas possiveis melhoras a ter em consideracao para o desenvolvimento da aplicacao real e alguns
pequenos erros de interacdo que foram corrigidos imediatamente.

Os prototipos criados pelo Adobe XD tém algumas limitacdes que foram indicadas, nomeadamente o
design expansivo, que nao se ajusta a alguns tamanhos de ecras, ao ser compartilhado o link, o que se
trata de uma limitacdo do software Adobe XD. Da mesma forma, os formuldrios (como e-mail ou
numero da reserva), ndo sdo editaveis, sendo possivel apenas simular o preenchimento destes. Foi
observado também a tentativa de fazer “swipe” para retornar a pagina anterior. No entanto, como o
protdtipo se trata de uma sequéncia de paginas de design e intera¢des, entdo a funcdo de “voltar
atras” ou “avancar para a frente” ndo permite ir para a pagina realmente visualizada anteriormente. A
tabela 21 resume o desempenho e execucao das tarefas que foram solicitadas aos participantes:
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Tabela 21

Realizagdo das Tarefas do Teste de Usabilidade.

Participante Participante Participante Participante Participante
Tarefas
1 2 3 4 5
Cadastrar ou Convidado
Acessar sem cadastro . (com Convidado Convidado Convidado
convidado .
dificuldade)
Fazer uma reserva no hotel Sim Sim Sim Sim Sim
Fazer login Sim Sim Sim Sim Sim
Reservar uma mesa num Sim Sim Sim Sim Sim
restaurante do hotel
Solicitar 0 servico de Sim Sim Sim Sim Sim
lavanderia
Agendar um servigo no SPA Sim Sim Sim Sim Sim

Encontrar informacdes sobre
bancos e mercados na cidade

Pedir um café da manha no
quarto

Utilizar o mapa para chegar ao
hotel

Falar com o hotel

Tempo de duragdo

Servigos Uteis

Sim

Sim

Sim

0:22:24

Usou o mapa Servigos Uteis Servigos Uteis

Sim Sim Sim

Sim Sim Sim

Sim Sim Sim
0:08:07 0:12:50 0:16:22

Servigos Uteis

Sim

Sim

Sim

0:14:24

Nota. Elaboragdo Prépria.

Pelos resultados apresentados, pode-se concluir que todas as tarefas forma efetivamente realizadas e

concluidas.

De seguida sdo apresentadas as respostas as perguntas predefinidas, bem como as observagdes de

cada participante.

e Participante 1-

Viaja para

muitos

destinos,

estabelecimentos e é regularmente utilizador da tecnologia como ferramenta de apoio.

hospeda-se em diferentes tipos de
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O teste foi o mais longo (tempo total: 0:22:24) pois apds executar as tarefas, o participante testou
todas as funcionalidades disponiveis, demonstrando estar a vontade e interessado no protdtipo. Ao
final, prosseguimos com as perguntas, conforme apresentado na tabela 22.

Tabela 22

Respostas Dadas Pelo Participante 1 as Perguntas do Teste de Usabilidade.

Perguntas Participante 1

Utiliza alguma aplica¢do quando vai .

.. Sim, sempre.
viajar?
Utilizaria esta aplicagdo quando fosse
visitar a cidade do Porto?
Sentiu falta de alguma funcionalidade

neste prototipo? Um botdo para desconectar a sessao

Sim

Qual a sua opinido sobre a facilidade de
utilizar este protétipo? Facil e intuitivo

Nota. Elaboragdo propria.

Durante o teste de usabilidade, este participante também mencionou o fato de ndo ter opcdes de tours
independentes da reserva e que seria fundamental. Essa sugestdo ficara como melhoria pois ndo ha
acesso a informacoes de tours do hotel para utilizar no momento, eles disponibilizam apenas packs
que sao conjugados com as reservas. Sobre a resposta da pergunta 3, foi considerado fundamental ter
essa opc¢ao de Jogout e inseri no protdtipo antes dos outros testes realizados.

e Participante 2- Jovem, pouca experiéncia em viajar, porém, utiliza muito a tecnologia

O teste foi 0 mais curto (tempo total: 0:08:07) e o participante ndo demonstrou muito interesse em
explorar o protétipo. Neste teste eu ja havia preparado um formuldrio para anotar as respostas, de
forma que eu nado precisei interferir no tempo de execug¢do do teste. Sobre as perguntas feitas ao final
do teste de usabilidade, recebi as respostas abaixo descritas na tabela 23.
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Tabela 23

Respostas Dadas Pelo Participante 2 as Perguntas do Teste de Usabilidade.

Perguntas

Participante 2

Utiliza alguma aplicagdo quando vai
viajar?

Utilizaria esta aplicacdo quando fosse
visitar a cidade do Porto?

Sentiu falta de alguma funcionalidade
neste protétipo?

Qual a sua opinido sobre a facilidade de
utilizar este prototipo?

Se eu for viajar, sim

Sim

Facil

Nota. Elaboragdo propria.

Durante o teste de usabilidade, este participante tentou algumas vezes realizar o “swipe” e como dito

antes, ndo funciona corretamente neste programa de prototipagem. Também percebeu-se que por

nunca ter utilizado uma aplicacdo parecida e nao ter experiéncia com viagens, ndo reconheceu o titulo

“servicos Uteis” e nem “servico de quarto” a primeira vista, por isso as imagens e icones sao

fundamentais na aplicacao.

e Participante 3- Viaja para muitos destinos, inclusive a trabalho e hospeda-se também em

hotéis de luxo. Tem facilidade com a tecnologia.

O participante demostrou muita animacdo pela aplicacdo, ficou empolgado a testar os botGes e ver as

informagdes além daquelas sugeridas na tarefa. Sobre as perguntas feitas ao final do teste de
usabilidade, recebi as respostas apresentadas na tabela 24.

Tabela 24

Respostas Dadas Pelo Participante 3 as Perguntas do Teste de Usabilidade.

Perguntas

Participante 3

Utiliza alguma aplicagdo quando vai
viajar?

Utilizaria esta aplicagdo quando fosse
visitar a cidade do Porto?

Sentiu falta de alguma funcionalidade
neste prototipo?

Qual a sua opinido sobre a facilidade de
utilizar este prototipo?

Sim

Sim

Ndo, mas talvez seja interessante ter
ainformagdo do cambio do dia.

Muito util, eu adorei.

Nota. Elaboragdo propria.

81



Sobre a resposta da pergunta 3, fica como sugestdo para atualizacdo futura, a inclusdo do cambio do
dia, para que aqueles que viajam de outros paises com moedas diferentes, possam ver facilmente essa
informagao atualizada.

e Participante 4- Tem alguma experiéncia em viajar, trabalha como designer e tem facilidade
com a tecnologia.

O participante demostrou estar familiarizado com a utilizacdo deste tipo de aplicacdo e teceu elogios
ao projeto, aparentando ter uma experiéncia positiva. Sobre as perguntas feitas ao final do teste de
usabilidade, recebi as respostas apresentadas na tabela 25.

Tabela 25

Respostas Dadas Pelo Participante 4 as Perguntas do Teste de Usabilidade.

Perguntas Participante 4
Utiliza alguma aplicagdo quando vai Sim, costumo utilizar a app do
viajar? Booking.com.

Utilizaria esta aplicagdo quando fosse .
L. . Sim

visitar a cidade do Porto?

Sim, no caso de o cliente estar no
hotel, seria bom poder fazer
também o check-out online.

Facil e clean. Ndo precisa entrar em
Qual a sua opinido sobre afacilidade de  muitas paginas e se perder, tem tudo

utilizar este prototipo? na home.

Sentiu falta de alguma funcionalidade
neste protétipo?

Nota. Elaboragdo propria.

Durante a tarefa n°2, onde foi pedido que fizesse uma reserva online, o participante visualizou através
da navegacdao como convidado e sugeriu que essa opg¢ao tenha maior destaque, talvez no lugar do
contacto, por ser o que mais o atraiu visualmente. Sobre a resposta da pergunta 3, fica como sugestdo
para atualizagdo futura a inclusdao do check-out online. Como designer, o participante deu algumas
outras sugestdes que foram imediatamente implementadas para melhorar a visibilidade da aplicagdo.

e Participante 5 - Tem alguma experiéncia em viajar, trabalha como programador e desenvolve
sistemas.

O participante optou por testar a aplicagdo num computador, em modo apresentacdo, isso interferiu
na visibilidade e apds aproximar, conseguiu utilizar com facilidade. Este foi direto ao teste, com poucas
observagdes, mas com um feedback positivo. Sobre as perguntas feitas ao final do teste de usabilidade,
recebi as respostas abaixo:
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Tabela 26

Respostas Dadas Pelo Participante 5 as Perguntas do Teste de Usabilidade.

Perguntas Participante 5

Nunca utilizei, mas se tivesse num
hotel que eu me hospedasse, usaria
sim.

Utiliza alguma aplicagdo quando vai
viajar?

Utilizaria esta aplicagdo quando fosse
visitar a cidade do Porto?

Sentiu falta de alguma funcionalidade
neste protétipo?

Qual a sua opinido sobre a facilidade de  E intuitivo e tem tudo na tela
utilizar este prototipo? principal.

Sim

Ndo, é completo.

Nota. Elaboracdo prdpria.

O participante sugeriu que em vez de colocar a “casinha” em cada pagina, para voltar a home, poderia
ter também um icone de voltar, caso tenha outras paginas, como o exemplo dos quartos (o utilizador
guando esta a ler sobre um quarto, volta para os tipos de quartos e ndo diretamente para a home, logo
ndo deveria ter a casa e sim, um icone de voltar). Essa sugestdo é muito importante para ajustes
futuros.

8.5.2 Atualizagdes apds os testes de usabilidade

ApOds a realizagdo de testes de usabilidade, houve necessidade de realizar algumas atualizagGes ao
prototipo, por forma que seja completamente intuitivo, facil de interagir e cumpra com as expectativas
dos utilizadores. Assim, descrevem-se de seguida as sugestdes recebidas pelos participantes, que sdo
importantes para o desenvolvimento de uma aplicagdo real.

e Tours independentes: essa opgdo € interessante para quem ja tem reserva e quer organizar
um roteiro. Permite aceder aos bilhetes e tours das empresas que o hotel tem parceria e ja faz
essa reserva. Importante para praticidade e seguranga.

e Informagdes sobre o valor do cambio do dia: esta informacdo é relevante para clientes
estrangeiros de paises que utilizam outras moedas, diferentes do euro, poderem ter acesso
aos valores atualizados das taxas de cambio. Também acrescento aqui, que nos servigos uteis,
deve estar disponivel também a localiza¢do das agéncias de cambio da regido.

e Na pagina de navegar como convidado, retirar o destaque do “contacto” e colocar “facga a sua
reserva”. Este contacto é um formuldrio, ndo um chat, entdo é mais interessante que o cliente
gue esteja ali como convidado, se torne cliente.
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e Check-out online: o cliente pode finalizar a sua estadia de forma independente. Assim visualiza
e faz o pagamento dos servicos usufruidos, ndo precisando de enfrentar filas no balcdo para
sair do hotel.

e Botdo de voltar: as pdginas foram todas feitas com o icone de uma casa, que remete ao ecra
inicial. No entanto, em algumas pdginas isso ndo se aplica, pois existem paginas que ndo devem
voltar diretamente ao inicio da aplicacao, e sim a pagina visualizada anteriormente.

e Data decrescente: Incluir uma contagem decrescente até a data da reserva. Esta
funcionalidade gera expetativa e faz o cliente sentir-se envolvido com a empresa, antes
mesmo de experimentar os servigos.

Uma limitacdo do protétipo é o facto de este estar apenas na lingua portuguesa e, por isso, na primeira
pagina aparecem opc¢ées de idiomas que sdo apenas um indicativo da necessidade de a mesma ser
desenvolvida em diferentes idiomas

Para que mais turistas possam experimentar o protétipo, basta aceder ao
https://xd.adobe.com/view/5b7eb8ca-3b10-4212-8b03-8f6belba01b7-0e2d/?fullscreen&hints=off?.

8.6 A¢des e controlo de satisfacdo do cliente

Medir o grau de satisfagdo dos clientes é uma das a¢gdes mais importantes da empresa. Efetivamente,
é muito importante perceber se durante o servio correu tudo bem, se as expectativas foram
atendidas, se o cliente ficou satisfeito, por forma a percecionar se a imagem do servico foi bem
projetada e quais as caracteristicas da empresa que devem ser mantidas e quais devem ser
ajustadas/melhoradas.

Obter o feedback real dos clientes é indispensavel para melhorar os pontos fracos. Identificar os pontos
que ndo satisfizeram seus hdspedes e planear para o mais rapidamente possivel melhorar. A satisfagao
do cliente esta diretamente relacionada a sua fidelidade, por se torna tdo importante monitorizar a
satisfacdo e reviews recebidos, seja em portais de viagem como o TripAdvisor, nas OTA's (online travel
agencies), e portais de metasearch (Teixeira, 2016).

A proposta de valor é, portanto, uma promessa sobre a experiéncia que os clientes podem esperar da
oferta da empresa ao mercado e de seu relacionamento com o fornecedor. O cumprimento da
promessa depende da capacidade da empresa de administrar seu sistema de entrega de valor (Kotler
& Keller, 2016).

12 por se tratar de uma apresentac3o, o tamanho do ecra ndo serd ajustado.
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A avaliacdo online gerada pelo utilizador tornou-se uma fonte importante para entender a experiéncia
dos clientes e prever seu comportamento futuro. Especialmente no setor de turismo e hospitalidade,
as avaliacOes online dos clientes sobre suas experiéncias anteriores tém sido amplamente utilizadas
para entender os fatores influentes na avaliagdo da experiéncia de servigo dos clientes (Padma & Ahn,
2020).

Do lado administrativo, os gerentes de hotel podem usar avaliagcdes online para entender melhor a
experiéncia dos clientes. As avaliagdes online sdo potentes influenciadores do comportamento pds-
compra dos clientes. Assim, os gestores devem utilizar essa plataforma gerada pelo utilizador para
melhorar a qualidade do servico e evitar possiveis falhas no servico. As palavras mais usadas nas
avaliagdes online indicam atributos importantes do servico, que os hdspedes de luxo usam para sua
avaliacdo. Nao apenas o comportamento dos clientes atuais, mas também as avaliacdes online
influenciam o processo de tomada de decisdo dos clientes em potencial (Oliveira et al., 2020; Padma
& Ahn, 2020).

Verificou-se que em termos de relevancia, a necessidade de informacdo é o fator que mais afeta a
percecao de utilidade dos consumidores em relacdo as avaliacdes online. Ou seja, em um ambiente de
troca de informacdo digital, com grande volume de dados, as opiniGes disponiveis em sites
especializados de hospedagem sdo cada vez mais Uteis para os consumidores, que tém uma crescente
necessidade de conhecer referéncias dos servicos ofertados, e, por isso, procuram as avalia¢cdes online
para pautarem as suas decisGes de compra (Oliveira et al., 2020).

Cada vez mais, em fungdo da crescente interconectividade digital, facilitada pela expansao dos sites
especializados e das medias sociais, as pessoas decidem as suas compras de servicos de hospedagem
influenciadas pela percecdo de utilidade das avaliacbes online. Pode-se dizer também, a partir da
pesquisa efetuada, que indiretamente, as decisdes de compras dos consumidores sdo afetadas pela
necessidade que os mesmos tém de obter informagdes sobre as opgdes de hotelaria, pela credibilidade
em relacdo as avaliagdes disponibilizadas, e pela qualidade das informacgGes online (Oliveira et al.,
2020).

As expectativas dos clientes sdo baseadas em experiéncias de compras anteriores, feedback de amigos
e informac0Oes e promessas de profissionais de marketing e concorrentes. Se suas expectativas forem
atendidas, eles ficarao satisfeitos. Os profissionais de marketing devem ter cuidado ao definir o nivel
certo de expectativas. Se estabelecerem expectativas muito baixas, podem satisfazer os compradores,
mas ndo conseguem atrair novos clientes. Se eles definirem expectativas muito altas, os compradores
ficardo desapontados (Kotler et al., 2011).
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9 - CONCLUSAO

Este estudo de visa avaliar a viabilidade da implementacdo de uma solucdo tecnoldgica para melhorar
o relacionamento e a experiéncia dos clientes de um hotel de luxo, através do desenvolvimento de
prototipo para aplicagdo mdvel. Baseado em grandes estudos que demostram a importancia de um
diferencial e da implementacdo da tecnologia, inquirimos turistas na regido do Porto para
compreender a percecdo destes a respeito de uma aplicagdo mével para o hotel.

Trata-se de um estudo pertinente, pois tem em consideragao o crescimento e os objetivos dos hotéis
de luxo, o momento atual do mercado de turismo e a opinido dos potenciais clientes, o que possibilitou
a criacdo de um produto que esteja de acordo com essas quatro dimensoes.

Os clientes que se hospedam num hotel de luxo, tém muitos pontos de contacto com a equipa, através
da rececao e do welcome drink de chegada, o bagageiro que recebe e carrega as malas, o rececionista
que leva o cliente ao quarto, enquanto apresenta o hotel, o housekeeping, o room service e outros
servicos (como SPA e/ou restaurantes). Porém, as informacgdes recolhidas nesses pontos de contacto
ndo sdo armazenadas de forma a compreender as preferéncias daquele cliente em especifico, logo,
ndo é possivel personalizar as experiéncias, igualando, assim, todos os clientes a um standard de
atendimento.

As geragOes mudam e o crescimento hoteleiro precisa acompanhar essa nova necessidade que surge
com o tempo. Pelo que foi observado na revisdo literaria, nos estudos do mercado de luxo, a
comunicagdo é focada para um publico-alvo sénior, os jovens tendem a valorizar mais as experiéncias
do que os bens materiais e, estdo a alcangar uma grande fatia do mercado.

Percebemos que as funcionalidades sugeridas para esta aplicacdo mével sdo facilmente reconhecidas
pelos turistas e consideradas importantes ou muito importantes, pois logo quando o cliente instala a
aplicagdo movel, cria expectativas que sdo imediatamente cumpridas.

Conforme a andlise inferencial, foi possivel chegarmos a algumas conclusdes expetdveis e outras que
se tornaram uma surpresa durante este projeto. Foi assim possivel perceber que, de acordo com a
amostra inquirida, os descontos apresentados sdo importantes para todos os turistas
independentemente do tipo de estabelecimento turistico que estd hospedado. No entanto, o
atendimento prioritario tem uma variagao de acordo com o tipo de alojamento, o que evidencia que
o tratamento e a exclusividade sao realmente uma expectativa a ser cumprida pelos hotéis de luxo.

Durante a aplicacdo dos questiondrios e do teste de usabilidade, os inquiridos facilmente fazem a
instalacdo de uma aplicagdo movel, desde que vejam beneficios na sua utilizacdo. No entanto, esta
utilizacdo sera maioritariamente durante a viagem.
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Sobre o mercado, conseguimos desenhar o perfil dos turistas que visitam o porto atualmente e a sua
facilidade com a utilizacdo de aplicagdbes mdveis. Compreendemos também, a importancia das
tecnologias, no ramo da hotelaria de luxo, por parte dos turistas.

Relacionado especificamente com a criacdo da aplicagdo moével, foi possivel identificar as
funcionalidades mais valorizadas pelos turistas, inclusive a inclusdo de um programa de fidelizacao
numa aplicacdo mével e perceber se numa populacdo familiarizada com tecnologia, as aplicacdes
hoteleiras sao consideradas uma mais valia.

Para este estudo ndo foi desenvolvido um website com login que espelhe as funcionalidades da
aplicacdo, porém, essa sugestdo foi recebida, uma vez que nem todos os clientes sdao familiarizados
com a tecnologia e instalagdo de aplicagGes madveis. Este cenario estd em transformacdo conforme os
nativos digitais passam a ter maior representatividade nos publicos-alvo, mesmo assim, para o
momento atual é uma sugestdo interessante de projeto que responde a uma necessidade atual.

Seria também interessante uma pesquisa futura, feita exclusivamente aos repeated guests de cada
hotel, para dinamizar a aplicacdo e dar maior destaque as fungdes mais utilizadas por estes. Serd ainda
interessante desenvolver diferentes estratégias de inovacdo, como realidade virtual e realidade
aumentada para que o hotel alcance cada vez maior destaque dos seus concorrentes e fidelize mais
clientes.

Para finalizar, importa salientar que, a maior limitagdao deste estudo foi a tentativa de inquirir os
turistas de forma presencial nas instalagdes do The Yeatman Hotel (uma vez que os responsaveis do
hotel negaram o acesso aos clientes). Neste sentido, houve necessidade de alterar o publico-alvo e,
assim, incluir os turistas que estavam hospedados em varios tipos de estabelecimentos. Desta forma,
foi possivel expandir a pesquisa e estudar as diferencas de comportamento entre os turistas. Este
prototipo é pensado exclusivamente para o The Yeatman Hotel, porém o mesmo conceito pode ser
facilmente replicado para outros hotéis de luxo da cidade apds estudo dos objetivos e caracteristicas
destes.
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APENDICE

Apéndice | - Entrevista com o funcionario do Hotel

Chamo-me Jéssica Almeida, sou estudante do Instituto Politécnico de Leiria - Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar. Estou a tirar o mestrado em Marketing
Turistico, e trabalho no setor de Housekeeping do The Yeatman Hotel.

A presente entrevista integra-se no dmbito do projeto de conclusdo do mestrado,
com o intuito de compreender melhor algumas particularidades da empresa e criar
uma aplicagdo modvel com um programa de fidelidade que possa trazer melhores
resultados para o hotel. As respostas desta entrevistas sdo fundamentais e
exclusivas para o estudo em questdo, garantimos a confidencialidade dos dados e
também que estes sé servirdo para o proposito enumerado. Muito obrigada pela
colaboragéo.

Qual a missao, visao e valores do The Yeatman Hotel?

Referente a missdo, o The Yeatman é um hotel vinico de luxo que tem por objetivo
proporcionar aos hdospedes a melhor e mais auténtica experiéncia sobre a cidade do
Porto, vinhos do Porto e vinhos portugueses. A ideia € apresentar aos nossos
hodospedes a cultura e charme de Portugal, tentar promover uma ligagdo perfeita
entre grandes vinhos e experiéncia gastrondmica. A visdo do mesmo é tentar expor
aos hospedes ao mundo do vinho, num dos mais importantes centros de vinho do
mundo. No principio da abertura do the Yeatman, foram-nos proporcionados como
objetivos os seguintes valores e principios: Qualidade, Etica, Respeito, Performance,
Mérito e Inovagdo, de modo a responder com exceléncia as prestagdes de servigos e
as necessidades dos nossos clientes.

Qual o numero atual de colaboradores no The Yeatman? Ha algum organograma
que me possa facultar?

Neste momento, apesar de ser um pouco dificio ter um numero concreto de
colaboradores, vamos apontar entre 175 e 200 colaboradores.

Chief Executive Officer
Chief Financial Officer

General Manager
Human Resources &
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Que capacidades e skills precisam de ter os membros do staff para interagirem
diretamente com os clientes e representar o hotel?

As capacidades e habilidades necessdarias, apesar dos bases, ter no minimo 2 anos
de experiéncia na area e na categoria do hotel, o dominio da lingua inglesa e outros
idiomas é altamente valorizado. Também penso que o conhecimento informatico, a
empatia e a predisposigcdo sdo fundamentais. Existe um ponto que é extremamente
importante que é o cuidar da imagem do hotel, dizendo isto, que é importante ter
uma imagem cuidada para quem representa um hotel dessa categoria. Por fim e como
bdnus, a capacidade de ter um jogo de cintura, organizagdo, a capacidade de
trabalhar sob pressdo e saber gerir situagdes inesperadas e lidar com imprevistos...
€ sim um bonus.

A equipa de Marketing do hotel é independente ou o plano de marketing é feito
pela TFP?

O nosso departamento de Marketing & sim totalmente independente, todas as
opinides, ideias e informacgcBes sdo sempre passadas diretamente ao nosso Diretor
Geral, ndo havendo necessidade destas mesmas serem passadas a outros membros
ou departamentos do restante grupo.

Como é segmentado o pliblico-alvo do hotel? E perceptivel um aumento da procura
por clientes mais jovens?

A forma como segmentamos 0s nossos clientes é tentar gerir e arranjar estratégias
para tentar entender qual o tipo de cliente que ird ficar connosco, de modo a
conseguir oferecer um servigo de qualidade e melhorar os nossos reviews. Como
existe diversos tipos de mercados e ofertas neste ramo e sabemos que ha diferentes
tipos de segmentagdo dos nossos clientes, & importante saber as preferéncias e
peculiaridades dos nossos clientes para poder fazer as principais divisbes, se séo
negodcios, se é em lazer ou em familia, de forma a conseguir ter sucesso na gestédo do
hotel.

A que porcentagem das reservas, correspondem as reservas online? Ha um
aumento das reservas diretas?

As reservas online tem neste momento uma percentagem muito elevada nas reservas,
diria que quase 95% das reservas sdo feitas através das nossas plataformas. Houve
uma diminuigdo bastante grande nas reservas diretas, a facilidade, a inovacgao
tecnoldgica e a rapidez nas reservas online permitiu que houvesse essa diminuigdo.

Como é que gostariam de ser percecionados enquanto marca, por parte do cliente?
Como sabemos que exite uma enorme oferta disponivel, o que torna-se um desafio
angariar clientes, por isso, criamos como base, explorar diversos programas de
alojamento para ajudar o melhoramento do servigo prestado ao cliente. Nesses
programas tentamos definir algumas caracteristicas, como a sinceridade, a diversao,
a inovagdo, a competéncia e a confianga para agradar os nossos clientes. No nosso
hotel € um pouco diferente dos restantes pela nossa area, a oferta, o vasto espago
de zonas verdes e claro, a vista Unica. Por isso, usamos essas estratégias para
podermos destacar perante os nossos concorrentes, fazemos questdo que 0s nossos
clientes passam a informagdo para podermos usar uma boa estratégia de marketing,
de modo a termos um cliente satisfeito, que volte e que passe a imagem da excelente
estada que teve connosco.
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Ha a intengédo a curto e médio prazo de investimento em inovacao tecnoldogica?
Penso que sim, apesar de termos neste momento o sestema informdatico mais fidvel
do mercado, mas sabendo que esta constantemente a aparecer novidades no
mercado.

Quais funcionalidades devem estar presentes numa aplicagao do hotel para gerar
valor para o cliente?

Numa aplicagdo nova para uso de um cliente, sem duvida, essa funcionalidade tera
que ser toda a informagdo sobre todos os servigos que o hotel fornece e os horarios,
também servigos extra hotel, tal como tours, locais de visita, restaurantes
recomendados e disponibilidades.

Ja projetaram algum programa de fidelizacdo? Em caso de resposta afirmativa,
quais as maiores dificuldades encontradas? Por que ndo utilizam essa estratégia
atualmente?

N&o, ainda ndo projetamos nenhum programa de fidelizagdo. O grupo ainda estd a
crescer, o The Yeatman era o Unico na altura, mas passamos a trabalhar em conjunto
com a 3 séculos e agora também temos o Vintage House no Pinhdo. Estamos em fase
de construgdo de um empreendimento novo que provavel estara pronto para 2024 e
penso com este conjunto no grupo, esse programa de fidelizagdo serd projetada.

Qual a importancia da presencga online para o reconhecimento do hotel?
Para mim, toda! E o verdadeiro motor de busca que domina o mundo, € um termo que
se refere as ferramentas que atuam como representantedo hotel no ambiente digital.

Visto que existem outros hotéis de luxo a beira do Rio Douro, hoje, qual vocé
considera o grande diferencial do The Yeatman Hotel?

Para mim uma das grandes diferenciais sera a vista, o modo de construgdo que imita
o vale do Douro, os seus espagos amplos e rodeado de espagos verdes e também
dos poucos restaurantes com 2 estrelas Michelin.

Ha algum formulario de satisfagdo do cliente? Como é medida a satisfagdo?
Formulario de satisfagédo fisico ndo temos, todos os comentarios de satisfagdo séo
geridos através das nossas plataformas. E claro que, se um cliente desejar o fazer
por escrito também o podera fazer. Tentar entender o grau de satisfagdo do cliente &
fundamental para o hotel, nenhum hotel consegue ser competitivo sem ter clientes
satisfeitos. Este grau por norma é calculado em termos de escala, por exemplo, numa
escala de zero a dez, se o cliente estiver entre o zero e o cinco, podemos considerar
um cliente insatisfeito, dos cinco ao sete, um cliente neutro e o restante um cliente
bastante satisfeiro.

Quem responde pelas reclamagdes e avaliagdes online? Ha algum plano de
recuperacao de clientes?

Por norma as reclamagdes feitas nas nossas plataformas sdo respondidas pelo nosso
departamento de marketing. Mas tudo depende do tipo de reclamacgéo, se for uma
reclamacgdo dirigida a um certo departamento, a chefia desse mesmo dard essa
resposta. O plano que usamos para corrigir essa mesma reclamagédo é convidar o
cliente a experimentar novamente esse produto e tentar ndo falhar para voltarmos a
ter um cliente satisfeito.




Apéndice Il - Questionario aplicado aos turistas em portugués.

Percecao dos turistas, quanto as funcionalidades
de uma aplicacao para dispositivos moveis

Este inquérito

surge no ambito do Mestrado de Marketing e Promogé&o Turistica, da Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar - Politécnico de Leiria e tem o
objetivo de conhecer o perfil dos turistas que visitam o Porto e o que estes
valorizam, quanto as funcionalidades para uma aplicagdo moével, nos hotéis.

Garantimos a confidencialidade dos dados e que estes sé servirdo para este estudo. O preenchimento é muito
simples, anénimo e estimamos demorar menos de 5 minutos. Muito obrigada pela colaboragéo.

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder

Outro:

2. Qual a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.

Até 25 anos

Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 45 anos
Entre 46 e 55 anos
Entre 56 e 65 anos

Mais de 65 anos

3. Qual o seu nivel de escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado
Doutorado

Outro:




4.

5.

6.

7.

Qual a sua atual situagao profissional? *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Empregado por conta de outrém
_) Empregado por conta propria
_) Desempregado
_) Reformado

) Outro:

Qual é o seu pais de residéncia? *

Em que tipo de estabelecimento turistico, esta hospedado? *

Marcar apenas uma oval.

Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas)
Hotel (1 a 3 estrelas)
Hostel
' Alojamento Local
) Casa de familiares
Parques de campismo e caravanismo

Outro:

Qual o principal motivo da sua viagem ao Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Viagens a trabalho
Férias em familia/com amigos
Eventos

Outro:
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8. Com que frequéncia costuma viajar? *
Marcar apenas uma oval.
) Raramente viajo
1 vez ao ano

2 ou 3 vezes ao ano

) 4 ou mais vezes ao ano

9. Com que frequéncia visita a cidade do Porto? *

Marcar apenas uma oval.

E a primeira vez na cidade
Uma vez por ano

Mais de uma vez por ano

10. Tem facilidade em instalar/atualizar aplicagdes no seu dispositivo movel? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

11.  Com que frequéncia utiliza aplicagoes moveis? *
Marcar apenas uma oval.
Néo utilizo aplicagdes moveis
Somente quando necessario

Utilizo aplicagdes méveis com frequéncia

12. Considera as inovagdes tecnoldgicas como algo importante para o turismo? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Néo
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13.

14.

18.

16.

Qual o sistema operativo do seu smarphone atual? *

Marcar apenas uma oval.

g

(_Dios () Android

’ outro:

Costuma viajar com smartphone ou outro dispositivo movel? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Que tipo de utilizag@o faz do seu smartphone durante uma viagem? Selecione todas as
funcionalidades que costuma utilizar.

Marque todas que se aplicam.

|| chamadas/sMs
L] Mapas/GPS/Pontos Turisticos
|| Fotos e Videos

Tem aplicagOes comerciais instaladas no seu telemadvel? Exemplo: Aplicagdes de hotéis,
supermercados, bancos ou outros.

Marcar apenas uma oval.

() Nao tenho

() sim, menos de 5 aplicagdes
() sim,entre5e10 aplicagdes

() sim, mais de 10 aplicagdes
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17. Quais as caracteristicas de uma aplicagdo movel que considera importante, ao instala-la no seu *
smartphone?

Marque todas que se aplicam.

|| Utilidade/ Beneficios
" | Fécil instalagcao
|| Possibilidade de personalizar

[ | outro:

18. De que forma costuma planear ou reservar as suas viagens? *
Marque todas que se aplicam.

|| Através de agéncias de viagens
i

Online, em sites de busca/aplicagdes moéveis

|| Diretamente no destino

| | Outro:

19. Utiliza ou ja utilizou alguma aplicagao movel para planear as suas viagens? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 21

Segao sem titulo

20. Quais tipos de aplicagdo moveis utiliza/utilizou para suas viagens? *

Marque todas que se aplicam.

[ Aplicagdes de buscadores de passagem, hospedagem e pacotes turisticos
|| Aplicagdes do destino turistico (informagdes, guias e dicas de viagens)

|| Aplicagdes de algum hotel ou de outros servigos contratados.

| | Outro:

21. Acredita que a criagdo de uma aplicagédo movel é uma possivel solugao para melhorar o %
relacionamento entre o cliente e a unidade hoteleira?

Marcar apenas uma oval.
Sim

Néo
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22.

Numa aplicagdo movel de um hotel de luxo, quais funcionalidades devem estar presentes para quea *

mesma seja relevante?
Marcar apenas uma oval por linha.

Sem
importancia

GPS/
Localizagao

Compra de
bilhetes para
Tours

Menu do
Servico de
quarto

Nova reserva
de diarias no
hotel

Personalizacao
das reservas
(servigos
extras,
decoragoes,
etc)

Solicitar ou
agendar a
limpeza do
quarto

Solicitar ou
agendar
servigo de
transfer

Pouco
importante

Neutro

Importante

Muito
importante

102



23. Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual a importancia que daria em ter um atendimento prioritario e
24h, através de um chat com pessoas reais?

Considere: 1 Sem importancia | 2 Pouco importante | 3 Neutro | 4 Importante | 5 Muito importante

Marcar apenas uma oval.

Sem importancia

Muito Importante

24. Considera uma mais-valia, poder agendar (mesmo que ainda nao esteja no hotel), a entrega de
alguma refeig@o ou produto no quarto?

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao
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25. Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual importancia que daria a uma aplicagdo movel que o ajudasse *
a encontrar os pontos turisticos da cidade e a planear um roteiro?

Considere: 1 Sem importéncia | 2 Pouco importante | 3 Neutro | 4 Importante | 5 Muito importante

Marcar apenas uma oval.

Sem importancia

Muito importante

26. Considera uma mais-valia, conhecer e agendar servigos no SPA do hotel sem precisar de se deslocar *
ou ligar?

Marcar apenas uma oval.
Sim

Néao

104



27. Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual importancia que daria a poder visualizar, a qualquer
momento, o menu do restaurante e a possibilidade de fazer uma reserva?

Considere: 1 Sem importéancia | 2 Pouco importante | 3 Neutro | 4 Importante | 5 Muito importante

Marcar apenas uma oval.

Sem importéncia

Muito importante

28. Ao hospedar-se num hotel de luxo, qual importancia que da aos programas de fidelizag@o? *

Considere: 1 Sem importéancia | 2 Pouco importante | 3 Neutro | 4 Importante | 5 Muito importante

Marcar apenas uma oval.

Sem importéncia

Muito importante
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29.

30.

Quais os beneficios que considera num programa de fidelizagéo, para fazer a adesao? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Sem Pouco Muito
; g ; Neutro Importante
importancia importante Importante

Prioridade na
reserva

Descontos
diferenciados

Amenities
exclusivos

Atendimento
prioritario

Aumenito
progressivo
dos
beneficios

Fazer parte
de um grupo
seleto de
pessoas

Isen¢d@o de
taxa de
utilizagao

Check-in
prioritario

Que tipo de informagdes devem estar disponiveis na aplicagao (sobre o hotel, restaurante e pontos
turisticos)?

Marque todas que se aplicam.
Histdria
Horérios
' Pregos
Fotos
Localizagdo/Mapa
Contacto

| Reservar online

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

*
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Apéndice Ill — Questionario aplicado aos turistas em inglés.

Perception of tourists regarding the functionalities
of an application for mobile devices

This survey comes within the scope of the Master's Degree in Marketing and Tourism Promotion, from the Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar - Politécnico de Leiria and aims to know the profile of tourists who visit
Porto and what they value, in terms of features for a mobile application, in hotels.

We guarantee the confidentiality of the data and that they will only be used for this study. Completion is very
simple, anonymous and we estimate it will take less than 5 minutes. Thank you very much for your collaboration.

* Indica uma pergunta obrigatéria

1. What's your gender? *

Marcar apenas uma oval.

Feminine
Masculine
Rather not answer

Outro:

2. What is your age group? *
Marcar apenas uma oval.

Up to 25 years

Between 26 and 35 years old
Between 36 and 45 years old
Between 46 and 55 years old
Between 56 and 65 years old

Over 65 years old

3. What is your education level? *

Marcar apenas uma oval.

Basic education
High school
Graduation
Master's degree
Doctorate degree

Outro:
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4,

5.

6.

7/3

8.

What is your current professional status? *

Marcar apenas uma oval.

Student

Employee of a company
Self-employed
Unemployed

Retired

Outro:

What is your country of residence? *

In what type of tourist establishment are you staying? *

Marcar apenas uma oval.

Luxury Hotel (4 and 5 stars)
Hotel (1 to 3 stars)

Hostel

Local accommodation
Family house

Camping or caravan parks

Outro:

What is the main reason for your trip to Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Business
Family/friends holidays
Events

Outro:

How often do you travel? *

Marcar apenas uma oval.

| rarely travel
1 time a year
2 or 3times ayear

4 or more times a year
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9. How often do you visit the city of Porto? *

Marcar apenas uma oval.

It's my first time in the city
Once a year

_ More than once a year

10. Isit easy to install/update apps on your mobile device? *
Marcar apenas uma oval.

Yes

No

11.  How often do you use mobile apps? *
Marcar apenas uma oval.
__) 1 don't use mobile apps

) Only when it's necessary

) 1use mobile apps frequently

12. Do you consider technological innovations as something important for the tourism? *
Marcar apenas uma oval.

) Yes

) No

13.  What is the operating system of your current smartphone? *

Marcar apenas uma oval.

sy

) 10S Android

- Qutro:
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Do you usually travel with a smartphone or other mobile device? *

Marcar apenas uma oval.

Yes

No

How do you use your smartphone while traveling? Select all the features you usually use. *

Marque todas que se aplicam

Calls/SMS
Maps/GPS/Attractions
Photos and videos

Do you have commercial applications installed on your mobile phone? Example: Applications of
hotels, supermarkets, banks or others.

Marcar apenas uma oval.

I don't have
Yes, less than 5 applications
Yes, between 5 and 10 applications

Yes, more than 10 applications

What characteristics of a mobile application do you consider important when installing it on your
smartphone?

Marque todas que se aplicam

| Utility/Benefits
Easy installation
|| Possibility to customize

Outro:

How do you usually plan or book your trips? *
Marque todas que se aplicam

Through travel agencies
Online, on search pages/mobile apps

| Directly at destination

Outro:

Do you use or have you used any mobile application to plan your trips? *

Marcar apenas uma oval.

Yes

No  Pular para a pergunta 21
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20.

21.

22,

What types of mobile applications do/did you use for your trips? *
Marque todas que se aplicam.

Flight, accommodation and tour package search applications
Tourist destination applications (information, guides and travel tips)

Applications from any hotel or other contracted services.

QOutro:

Do you believe that creating a mobile application is a possible solution to improve the relationship
between the customer and the hotel unit?

Marcar apenas uma oval.

Yes

No

In a mobile application for a luxury hotel, which features should be present for it to be relevant? *

Marcar apenas uma oval por linha

Not Little Very
; " Neutral Important .
important  important important
GPS/
Location
Purchasing
Tour tickets

Room Service
Menu

New hotel
reservation

Customization
of reservation
(extra
services,
decorations,
etc.)

Request or
schedule
Housekeeping
service

Request or
schedule
transfer
service

*
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23.

24.

25.

When staying in a luxury hotel, how important would you be to have priority service 24 hours a day,
through chat with real people?

Consider: 1 Notimportant | 2 Little important | 3 Neutral | 4 Important | 5 Very important

Marcar apenas uma oval.

Not important

Very important

Do you consider it an added value to be able to schedule (even if you are not yet at the hotel) the
delivery of a meal or product to your room?

Marcar apenas uma oval.

Yes

No

When staying in a luxury hotel, how important would you be to a mobile application that would help
you find the city's sights and plan an itinerary?

Consider: 1 Not important | 2 Little important | 3 Neutral | 4 Important | 5 Very important

Marcar apenas uma oval.

Not important

Very important

*

*

*
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26. Do you consider it an asset to get to know and schedule services at the hotel's SPA without havingto *
travel or call?

Marcar apenas uma oval.

Yes

No

27. When staying in a luxury hotel, how important would you be to be able to view the restaurant menu at *
any time and be able to make a reservation?
Consider: 1 Notimportant | 2 Little important | 3 Neutral | 4 Important | 5 Very important

Marcar apenas uma oval.

Not important

Very important

28. When staying in a luxury hotel, what importance do you give to loyalty programs? *
Consider: 1 Notimportant | 2 Little important | 3 Neutral | 4 Important | 5 Very important

Marcar apenas uma oval.

Not important

Very important

113




29. What benefits do you consider in a loyalty program to join? *
Marcar apenas uma oval por linha

Not Little Very
. y Neutral Important
important important important

Booking
priority

Differentiated
discounts

Exclusive
amenities

Priority
assistance
Progressive

increase in
benefits

Be part of a
select group
of people

Usage fee
exemption

priority
check-in

30. What kind of information should be available in the application (about the hotel, restaurant and
attractions)?

Marque todas que se aplicam

History
Schedules
Prices

Photos
Location/Map
Contact

Book online

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google

Google Formularios
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Apéndice IV — Questionario aplicado aos turistas em espanhol.

Percepcion de turistas, en cuanto a las
caracteristicas de una aplicacion movil

Esta encuesta surge en el ambito del Mdster Universitario en Marketing y Promocion Turistica, de la Escuela
Superior de Turismo y Tecnologia del Mar - Politécnico de Leiria y cuenta con el objetivo conocer el perfil de los
turistas que visitan Oporto y lo que hacen valor, en cuanto a las funcionalidades para una aplicacién movil, en
hoteles.

Garantizamos la confidencialidad de los datos y que sélo serdn utilizados para este estudio. El llenado es muy
sencillo, anénimo y estimamos que tardard menos de 5 minutos. Muchas gracias por su cooperacion.

* Indica uma pergunta ohrigatrﬁrla

1. ¢Cual es tu género? *
Marcar apenas uma oval.

femenina
Masculino
Prefiero no responder

Outro:

2. ¢Cudl es su grupo de edad? *
Marcar apenas uma oval.

Hasta 25 afios

Entre 26 y 35 afios
Entre 36y 45 afios
Entre 46y 55 afios
Entre 56 e 65 afios

Mayores de 65 afios

3. ¢Cual es su nivel de educacion? *

Marcar apenas uma oval.

Ensefianza primaria
Ensefianza secundaria
Grado

Maestros

Doctorado

Outro:
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4,

¢Cual es tu situacion profesional actual? *

Marcar apenas uma oval.

Estudiante
Empleado
Auténomo
Desempleado
Jubilado

Outro:

¢Cual es su pais de residencia? *

¢En qué tipo de establecimiento turistico te alojas? *

Marcar apenas uma oval.

Hotel de lujo (4 y 5 estrellas)
Hotel (1 a 3 estrellas)

Albergue

Alojamiento local

Casa Familiar

Campings y parques de caravanas

Outro:

¢Cual es el motivo principal de su viaje a Oporto? *
Marcar apenas uma oval.

Viajes de negocios

Vacaciones familiares/de amigos

Eventos

Outro:

¢Con qué frecuencia viajas? *
Marcar apenas uma oval.

Rara vez viajo
1 vez al afio
2 o 3 veces al afio

4 0 mas veces al afio
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9. ¢Con qué frecuencia visitas la ciudad de Oporto? *

Marcar apenas uma oval.

) Es la primera vez en la ciudad
) Una vez al afio

) Mds de una vez al afio

10. (Es facil instalar/actualizar aplicaciones en su dispositivo movil? *
Marcar apenas uma oval.

Si

No

11.  ¢Con qué frecuencia usas aplicaciones moviles? *
Marcar apenas uma oval.
) Nouso aplicaciones méviles

Solo cuando sea necesario

Uso aplicaciones mdviles a menudo

12. ;Considera las innovaciones tecnolégicas como algo importante para el turismo? *
Marcar apenas uma oval.
~)Sim

Nao

13. ;Cudl es el sistema operativo de tu smartphone actual? *

Marcar apenas uma oval.

sy

/108 () Androide

" outro:
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¢Sueles viajar con un smartphone u otro dispositivo movil? *

Marcar apenas uma oval.

Si

No

¢Qué tipo de uso le das a tu smartphone durante un viaje? Escoger Todas las funciones que utilizas  *
habitualmente.

Marque todas que se aplicam

" | Llamadas/sMs
Mapas/GPS/Monumentos
Fotos y Videos

Tiene aplicaciones ;Anuncios instalados en tu teléfono? Ejemplo: Aplicaciones hoteleras, »
supermercados, bancos u otros.

Marcar apenas uma oval.

_ No
Si, menos de 5 aplicaciones
Si, entre 5y 10 aplicaciones

- Si, més de 10 aplicaciones

¢Cuales son las caracteristicas? de una aplicacion movil que consideres importante, instalandolaen *
tu ¢ teléfono inteligente?

Marque todas que se aplicam.

Utilidad/ Beneficios
Fécil instalacion
Posibilidad de personalizar

Outro:

¢Como sueles planificar o reservar tus viajes? *
Marque todas que se aplicam.

A través de agencias de viajes
En linea, en motores de blsqueda / aplicaciones méviles

Directamente en el destino

Outro:

Usar o haber utilizado una aplicacion moévil para planificar el ;Sus viajes? *

Marcar apenas uma oval.

Si

No Pular para a pergunta 21
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20.

21.

22.

¢Qué tipos de aplicaciones moviles utilizas/utilizas para tus viajes? *

Marque todas que se aplicam.

Aplicaciones de buscadores de boletos, alojamiento y paquetes turisticos

Aplicaciones de destinos turisticos (informacion, guias y consejos de viaje)

Aplicaciones de cualquier hotel u otros servicios contratados.

Outro:

¢Cree usted que el Crear una aplicacion movil es una posible solucion para mejorar el ;jRelacion entre *

el cliente y la unidad hotelera?

Marcar apenas uma oval.

) Si

No

En una aplicacion movil de hotel de lujo, ;qué caracteristicas deberian ;Estar presente para que sea  *

relevante?
Marcar apenas uma oval por linha

No es muy

Insignificante
importante

GPS/
Ubicacién

Comprar
entradas para
Tours

Menii del
servicio de
habitaciones

Muy
importante

Nueva reserva
de noches en el
hotel

Personalizacion
de reservas
(servicios
extras,
decoraciones,
etc.)

Solicitar o
programar la
limpieza de la
habitacién

Solicitar o

programar
servicio de
traslado
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23.

24.

25.

Cuando se aloja en un hotel de lujo, ;qué importancia le darias a tener un servicio prioritario y 24h, a
través de un chat con gente real?

Considere: 1 Insignificante | 2 No es muy importante | 3 Neutral | 4 Importante | 5 Muy importante

Marcar apenas uma oval.

Insignificante

Muy Importante

Considere un valor afadido, pudiendo programar (aunque aun no estés en el hotel), la entrega de
¢Alguna comida o producto en la habitacion?

Marcar apenas uma oval.

Si

No

Cuando se aloja en un Hotel de lujo, ; qué importancia le darias a una aplicacion moévil que te ayude?
¢Encontrar los lugares de interés de la ciudad y planificar un itinerario?

Considere: 1 Insignificante | 2 No es muy importante | 3 Neutral | 4 Importante | 5 Muy importante

Marcar apenas uma oval.

Insignificante

Muy importante

*

*

*
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26. Considéralo un valor ahadido, conocer y programar servicios en el SPA del hotel ;No hay necesidad ~ *
de mudarse o llamar?

Marcar apenas uma oval.

Si

No

27. Cuando se aloja en un Hotel de lujo, ;qué importancia le darias a poder ver, a cualquier ;Momento, el *
menu del restaurante y la posibilidad de hacer una reserva?

Considere: 1 Insignificante | 2 No es muy importante | 3 Neutral | 4 Importante | 5 Muy importante

Marcar apenas uma oval

Insignificante

Muy importante

28. Cuando se aloja en un Hotel de lujo, ;qué importancia le das a los programas de fidelizacion? *

Considere: 1 Insignificante | 2 No es muy importante | 3 Neutral | 4 Importante | 5 Muy importante

Marcar apenas uma oval.

Insignificante

Muy importante
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29.

30.

¢;Cuales son los beneficios? ;Qué consideras en un programa de fidelizacion, para hacer la
membresia?

Marcar apenas uma oval por linha

No es muy Muy
Neutral Importante

Insignificante
importante Importante

Prioridad en
la reserva

Descuentos
diferenciados

Amenidades
exclusivas

-
prioritario

Aumento
progresivo de
las
prestaciones

Forma parte
de un selecto
grupo de
personas

Exencion de
la tarifa de
usuario

Check-in
prioritario

¢Qué tipo de informacion debe estar disponible en la aplicacion (sobre el hotel, el restaurante y los
lugares de interés)?

Marque todas que se aplicam

Historia
Horarios
Precios

Fotos
Ubicacién/Mapa
Contacto

Reservar online

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google

Google Formularios

*
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Apéndice V — Questionario aplicado aos turistas em francés.

1.

2

3.

Perception des touristes concernant les
fonctionnalités d'une application pour appareils
mobiles

Cette enquéte s'inscrit dans le cadre du Master en Marketing et Promotion du Tourisme, de I'Escola Superior de
Turismo e Tecnologia do Mar - Politécnico de Leiria et vise a connaitre |e profil des touristes qui visitent Porto et
ce qu'ils apprécient, en ce qui concerne les fonctionnalités pour une application mobile, dans les hotels.

Nous garantissons la confidentialité des données et qu'elles ne seront utilisées que pour cette étude. Le
remplissage est trés simple, anonyme et nous estimons que cela prendra moins de 5 minutes. Merci beaucoup
pour votre collaboration.

* Indica uma pergunta ohrigatérla

Quel est ton genre? *

Marcar apenas uma oval.
Féminin
Masculin

Plutét ne pas répondre

Outro:

Quel est votre groupe d'age? *

Marcar apenas uma oval.

Jusqu'a 25 ans

Entre 26 et 35 ans
Entre 36 et 45 ans
Entre 46 et 55 ans
Entre 56 et 65 ans

Plus de 65 ans

Quel est ton niveau d'éducation? *

Marcar apenas uma oval.

Education de base
Lycée

Lobtention du dipléme
Une maitrise

Doctorat

Outro:
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4.

Quel est votre statut professionnel actuel? *

Marcar apenas uma oval.

Etudiant

Employé pour le compte d'autrui
Travailleur indépendant

Sans emploi

A la retraite

Outro:

Quel est votre pays de résidence? *

Dans quel type d'établissement touristique séjournez-vous? *
Marcar apenas uma oval.

Hotel de luxe (4 et 5 étoiles)
Hotel (1 a 3 étoiles)

Auberge

Hébergement local

Maison de famille

Campings et parcs de caravanes

Outro:

Quelle est la principale raison de votre voyage a Porto? *

Marcar apenas uma oval.

Voyage d'affaire
Vacances en famille/amis
Evénements

Outro:

A quelle fréquence voyagez-vous *

Marcar apenas uma oval.

Je voyage rarement
1 fois par an
2 ou 3 fois par an

4 fois ou plus par an
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9,

10.

11.

12

13.

A quelle fréquence visitez-vous la ville de Porto? *

Marcar apenas uma oval.

C'est la premiére fois dans la ville
) Une fois par an

) Plus d'une fois par an

Est-il facile d'installer/de mettre a jour des applications sur votre appareil mobile? *
Marcar apenas uma oval.

_ Oui

) Non

A quelle fréquence utilisez-vous des applications mobiles? *

Marcar apenas uma oval.

Je n'utilise pas d'applications mobiles
) Seulement quand c'est nécessaire

Jutilise fréquemment des applications mobiles

Considérez-vous les innovations technologiques comme quelque chose d'important pour le tourisme? *
Marcar apenas uma oval.

Oui

J Non

Quel est le systeme d'exploitation de votre smartphone actuel ? *

Marcar apenas uma oval.

sy

108 ) Android

Outro:
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14. Voyagez-vous habituellement avec un smartphone ou un autre appareil mobile ? *

Marcar apenas uma oval.

Oui

Non

15. Comment utilisez-vous votre smartphone en voyage ? Sélectionnez toutes les fonctionnalités que 4
vous utilisez habituellement.

Marque todas que se aplicam

" | Appels/SMS
Cartes/GPS/Sites
" | Photos et vidéos

16. Avez-vous des applications commerciales installées sur votre téléphone mobile ? Exemple : .
Applications d'hotels, supermarchés, banques ou autres.

Marcar apenas uma oval.

_ Jenaipas
Oui, moins de 5 candidatures
Oui, entre 5 et 10 applications

Oui, plus de 10 candidatures

17. Quelles caractéristiques d'une application mobile considérez-vous importantes lors de son »
installation sur votre smartphone?

Marque todas que se aplicam

Utilité/Avantages
Installation facile
Possibilité de personnaliser

Outro:

18. Comment planifiez-vous ou réservez-vous habituellement vos voyages? *

Marque todas que se aplicam

|| Viales agences de voyage
En ligne, sur les moteurs de recherche/applications mobiles

Directement a destination

Outro:

19. Utilisez-vous ou avez-vous utilisé une application mobile pour planifier vos déplacements? *
Marcar apenas uma oval.
) Oui

Non  Pular para a pergunta 21
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20.

21.

22.

Quels types d'applications mobiles utilisez-vous/avez-vous utilisé pour vos déplacements ? *
Marque todas que se aplicam

Applications de recherche de vols, d'hébergements et de voyages organisés
Applications de destinations touristiques (informations, guides et conseils de voyage)
Applications de n'importe quel hotel ou d'autres services sous contrat.

Outro:

Pensez-vous que la création d'une application mobile est une solution possible pour améliorer la *
relation entre le client et I'unité hoteliere?

Marcar apenas uma oval.

Oui

Non

Dans une application mobile pour un hétel de luxe, quelles fonctionnalités doivent étre présentes pour *
qu'elle soit pertinente?

Marcar apenas uma oval por linha.

Pas Peu Trés
. . Neutre Important |
important  important important
GPS/
Localisation
Achat de billets
de tournée

Carte du service
en chambre

Nouvelle
réservation
d'hotel

Personnalisation
des réservations
(services
supplémentaires,
décorations,
etc.)

Demander ou
planifier le
nettoyage de la
chambre

Demander ou
programmer un
service de
transfert
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23.

24.

25.

Lors d'un séjour dans un hotel de luxe, a quel point seriez-vous important d'avoir un service prioritaire *
24 heures sur 24, via le chat avec de vraies personnes ?

Considérez : 1 Pas important | 2 Peu important | 3 Neutre | 4 Important | 5 Trés important

Marcar apenas uma oval.

Pas important

Trés important

Considérez-vous comme une valeur ajoutée de pouvoir programmer (méme si vous n'étes pas encore *
a I'hotel) la livraison d'un repas ou d'un produit dans votre chambre?

Marcar apenas uma oval.

Oui

Non

Lors d'un séjour dans un hotel de luxe, quelle importance accorderiez-vous a une application mobile  *
qui vous aiderait a trouver les sites touristiques de la ville et a planifier un itinéraire ?

Considérez : 1 Pas important | 2 Peu important | 3 Neutre | 4 Important | 5 Trés important

Marcar apenas uma oval.

Pas important

Tres important
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26. Considérez-vous comme un atout de connaitre et de programmer des services au SPA de I'hotel sans *
avoir a vous déplacer ou a téléphoner?

Marcar apenas uma oval.

Oui

Non

27. Lors d'un séjour dans un hotel de luxe, dans quelle mesure seriez-vous important de pouvoir consulter *
le menu du restaurant a tout moment et de pouvoir effectuer une réservation?
Considérez : 1 Pas important | 2 Peu important | 3 Neutre | 4 Important | 5 Trés important

Marcar apenas uma oval.

Pas important

Trés important

28. Lors d'un séjour dans un hotel de luxe, quelle importance accordez-vous aux programmes de fidélité? *

Considérez : 1 Pas important | 2 Peu important | 3 Neutre | 4 Important | 5 Trés important

Marcar apenas uma oval.

Pas important

Tres important
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29.

30.

Quels avantages envisagez-vous d'adhérer a un programme de fidélité? *
Marcar apenas uma oval por linha

Pas Peu Trés
¢ : Neutre Important
important important important

Priorité de
réservation

Remises
différenciées

Commodités
exclusives

Service
prioritaire

Augmentation
progressive
des
prestations

Faire partie
d'un groupe
restreint de
personnes

Exonération
des frais
d'utilisation

Enregistrement
prioritaire

Quel type d'informations doit étre disponible dans I'application (sur I'hétel, le restaurant et les sites
touristiques)?

Marque todas que se aplicam

Histoire

Des horaires
Des prix
Photos

Une carte
Contact

Réservation en ligne

Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pelo Google

Google Formularios

*
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Apéndice VI — Teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis. Associacao entre o tipo
de estabelecimento no qual o turista estd hospedado e a importancia dada aos
descontos e ao atendimento prioritario.

Quais os beneficios que considera  Quais 0s beneficios que considera
num programa de fidelizagdo, para  num programa de fidelizacéo, para

fazer a adesd@o? [Descontos fazer a adeséo? [Atendimento
diferenciados] prioritario]
Kruskal-Wallis H 6,172 12,832
df 5 5
Asymp. Sig. 290 025
Monte Carlo Sig. Sig. 295° ,023°
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Apéndice VIl — Associacao entre o tipo de estabelecimento em que o turista esta

hospedado e a importancia dada ao atendimento prioritario.

Teste de comparagdes multiplas de Bonferroni

Quais os beneficios que considera num programa de fidelizagcdo, para fazer a adesao? [Atendimento prioritario]

Em que tipo de estabelecimento

Em que tipo de estabelecimento

Mean

turistico, esta hospedado? turistico, esta hospedado? Diff(elri)nce Std. Error Sig.
Hotel (1 a 3 estrelas) 0,235 0,128 1
Hostel 0,362 0,173 0,561
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) Alojamento Local 0,141 0,154 1
Casa de familiares 0,27 0,15 1
Parques de campismo e caravanismo 1,487 0,439 ,012
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) -0,235 0,128 1
Hostel 0,127 0,181 1
Hotel (1 a 3 estrelas) Alojamento Local -0,094 0,163 1
Casa de familiares 0,035 0,159 1
Parques de campismo e caravanismo 1,252 0,442 0,073
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) -0,362 0,173 0,561
Hotel (1 a 3 estrelas) -0,127 0,181 1
Hostel Alojamento Local -0,22 0,2 1
Casa de familiares -0,092 0,197 1
Parques de campismo e caravanismo 1,125 0,457 0,213
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) -0,141 0,154 1
Hotel (1 a 3 estrelas) 0,094 0,163 1
Alojamento Local Hostel 0,22 0,2 1
Casa de familiares 0,129 0,18 1
Parques de campismo e caravanismo 1,345 0,45 0,044
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) -0,27 0,15 1
Hotel (1 a 3 estrelas) -0,035 0,159 1
Casa de familiares Hostel 0,092 0,197 1
Alojamento Local -0,129 0,18 1
Parques de campismo e caravanismo 1,217 0,449 0,104
Hotel de Luxo (4 e 5 estrelas) -1,487" 0,439 0,012
Hotel (1 a 3 estrelas) -1,252 0,442 0,073
Parques de campismo e caravanismo Hostel -1,125 0,457 0,213
Alojamento Local -1,345" 0,45 0,044
Casa de familiares -1,217 0,449 0,104

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

132



Apéndice VIII - Cartdes de fidelizacao (3 niveis)
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Apéndice IX - Termos responsabilidade do programa de fidelizacao

VaN
<\\g>
THE

YEATMAN

OPORTO

REGULAMENTO / TERMOS E CONDIGOES
THE YEATMAN CLUB

Natureza e Titularidade

O THE YEATMAN CLUB é um programa de beneficios, exclusivo para os
clientes do The Yeatman Hotel e ndo ha custos de participacdo. Podem
participar do programa, as pessoas fisicas maiores de 18 anos,
identificadas por seu Bl ou numero de passaporte, no caso de
estrangeiros.

Os beneficios adquiridos pelo programa nao podem ser repassados
para terceiros, sendo necessario que o cliente esteja hospedado para
usufruir destes.

A subscrigdo ndo ocorre de forma automatica, é preciso que seja feito
0 cadastro no site ou na recepc¢adao do hotel. Caso o cliente deseje
cancelar a sua subscri¢cdo no programa THE YEATMAN CLUB, o mesmo
deve informar ao hotel através do e-mail cadastrado ou de forma
presencial, perdendo o direito aos beneficios acumulados.

Categorias de Beneficios

Os clientes que fazem parte do THE YEATMAN CLUB recebem
beneficios em sua estadia de acordo com a categoria a que pertencem.
A categoria é definida pelo numero de noites utilizadas no ultimo ano.
Devido a dindmica do programa, é possivel haver subidas ou descidas
de categoria, de acordo com as reservas do cliente, o que altera as
condi¢gbes e beneficios do programa que deve corresponder ao numero
de noites utilizadas no ultimo ano.

O acesso a categoria VIP BRANCO é concedido a partir da segunda
reserva, independentemente do numero de noites utilizadas, desde que
respeite um minimo de 5 noites utilizadas ao ano.

O acesso a categoria VIP ROSE é concedidc aos clientes que acumulem
ao menos 10 noites utilizadas ao ano.

O acesso a categoria VIP TINTO é concedido aos clientes que
acumulem mais de 15 noites utilizadas ao ano.

O The Yeatman Hotel reserva-se no direito de alterar com pré-aviso de
30 dias, as caracteristicas e beneficios das categorias do programa.
Pelo que faz-se necessario que os dados de contacto do cliente,
estejam sempre atualizados no cadastro.

Os beneficios dos clientes THE YEATMAN CLUB ndo sdo extensiveis
para grupos, sdo validos apenas para o quarto reservado ou até dois
quartos, desde que o cliente seja responsavel pela faturacdo de ambos.
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Bneficios
VIP BRANCO

Acesso a um canal de contato exclusivo, por e-mail ou telefone,
Prioridade no Check-in,

Pré - venda de ingressos para atividades e eventos no The Yeatman
Hotel e WOW,

Desconto de 15% a partir de 35 euros na loja do Hotel,

Acesso ao acervo histérico do quarto em formato digital, a partir do
Check-in/Revistas internacionais (Material comum a todos os
quartos),

Parque de estacionamento Gratuito,

Pequeno-almogo servido no restaurante Orangerie.

VIP ROSE

Acesso a um canal de contato exclusivo, por e-mail ou telefone,
Prioridade no Check-in,

Pré - venda de ingressos para atividades e eventos no The Yeatman
Hotel e WOW,

Desconto de 15% a partir de 35 euros na loja do Hotel,

Acesso ao acervo histérico do quarto em formato digital, a partir do
Check-in/Revistas internacionais (Material comum a todos os
quartos),

Parque de estacionamento Gratuito,

Pequeno-almog¢o servido no restaurante Orangerie.

Desconto de 25% no SPA,

Amenities exclusivos: kit dental, pente e kit de barbear,

Cortesia de uma visita a museu WOW ou Taylor's por pessoa no
quarto,

Prioridade em wating list.

VIP TINTO

Acesso a um canal de contato exclusivo, por e-mail ou telefone,
Prioridade no Check-in,

Pré - venda de ingressos para atividades e eventos no The Yeatman
Hotel e WOW,

Desconto de 15% a partir de 35 euros na loja do Hotel,

Acesso ao acervo histérico do quarto em formato digital, a partir do
Check-in/Revistas internacionais (Material comum a todos os
quartos),

Parque de estacionamento Gratuito,

Pequeno-almogo servido no restaurante Orangerie.
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* Desconto de 25% no SPA,

* Amenities exclusivos: kit dental, pente e kit de barbear,

*« Cortesia de uma visita a museu WOW ou Taylor's por pessoa nho
quarto,

* Prioridade em wating list.

* Desconto ou gratuidade da taxa de Room Service (servigos limitado
a uma solicitagédo por dia de hospedagem),

*+ Pequeno almogo servido no quarto ou sala de refeigdes,

* Early Check-in e Late Check-out (14h) mediante disponibilidade,

¢« Upgrade de categoria, mediante disponibilidade, até o limite de
Suite Deluxe,

* Escolha antecipada do horario da limpeza (manhé ou tarde).

Condicoes de utilizagao

E condicdo da utilizagdo dos beneficios do programa, a identificacdo
dos participante, em campo especifico caso seja feita a reserva online
ou a comunicagédo via e-mail ou telefone com o hotel.

A validade e beneficios dos clientes expira apos 1 ano sem utilizagao
do mesmo.

A categoria do cliente, no programa, & visivel na area de cliente, em
nosso site. Cada cliente poderd consultéd-lo, fazendo login com o seu
email e palavra passe.

Periodicamente ¢é enviada ao cliente comunicagado exclusivamente
relacionada com o Programa, nomeadamente, promogdes, ofertas e
outras comunicacbes igualmente relevantes, com o intuito de manter o
cliente informado sobre as ofertas de que o mesmo pode usufruir.

Em caso de no-show ou cancelamento de reserva, as noites nao
utilizadas ndo contabilizardo para a categoria do programa.

Privacidade

Os dados recolhidos serdo objeto de tratamento pelo The Yeatman
Hotel e grupo The Fladgate Partnership.

Os dados pessoais dos participantes serdo conservados pelo prazo de
2 anos apos inativagao, situagdo em que o hotel procedera a eliminacgéao
dos seus dados pessoais para os presentes efeitos.

Os dados pessoais dos participantes serdo tratados para efeitos de
fidelizagdo e participagado no Programa.

Os participantes podem, a qualquer momento e gratuitamente, aceder
e/ou alterar dados pessoais e preferéncias de comunica¢gbes na sua
area de cliente.
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Os participantes tém o direito de apresentar a sua reclamacgdo a
Comissédo Nacional de Protecdo de Dados, sita na Av. D. Carlos |, 134 -
1.2, 1200-651 Lisboa e com o enderego de e-mail geral@cnpd.pt.
Qualquer esclarecimento, informagdo ou sugestdo, deve ser enviado
para o e-mail XXXXX. Observe, no entanto, que os Termos e Condigbes
do programa THE YEATMAN CLUB ndo podem ser substituidos nem
alterados, salvo pelo hotel, com comunicagéo prévia.

O Programa ndo tem nenhuma data de término pré-determinada e pode
continuar até que o hotel decida terminar o Programa, a qualquer
momento, com aviso prévio de doze meses.

O The Yeatman Hotel se reserva o direito de suspender ou interromper
a associacdo de qualquer membro de quem se suspeite que que tenha
violado ou descumorido os Termos e Condi¢cdes, ou que tenha agido de
maneira inconsistente com as leis, regulagbes ou portarias locais ou
federais aplicaveis; se envolvido em qualquer comportamento abusivo,
fraudulento, perturbador, inadequado, conduta ofensiva ou hostil, seja
por meio fisico, verbal ou escrito, voltado a outros hospedes ou
funciondrios.

Nao é permitida a transferéncia de cadastro e beneficios do programa
THE YEATMAN CLUB entre utilizadores independente de grau de
parentesco ou aprovacao das partes, exceto se devidamente
autorizado pelo The Yeatman Hotel.




Apéndice X — Protétipo da aplicacdo — Principais paginas

Login / Cadastro

Reserva online

—

Navegue como convidado >

Faga login para ter acesso aos
beneficios exclusivos e a sua

reserva.

L e
@ | Manter conectado -E'
- Fazer la'gin ‘com u'biometrls‘

Aceder

Recuperar palavra-passe

Para registar-se, clique aqui.

Esta quase! Responda a
este breve formulario.

Endereco de e-mail

iro ter lido e aceitado os termos e
e Yeatman Hotel para tornar-me

egistar

— .‘
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eNTRADA saioa

1 noite
Qui 12/10  Sex 13/10

0cuPACRO € QUARTOS

|20 2 aduitos, 1 quarto

Ver disponibilidade

-

Beneficios de
reservar
€onnosco

D pequeno-almogo
& Estacionamento
% credito para

massagens
Welcome Drink

Aberto desde Agosto de 2010, o The Yeatman
conquistou um local de elei¢do no Porto,
tornando-se no hotel que define a cidade.

Desde a sua abertura que o The Yeatman estabeleceu
parcerias com muitos dos melhores produtores de
vinhos nacionais.

0s n0ss0s quartos e suites s3o personalizados por esses
mesmos parceiros vinicos.

Clique nas fotos para ver a nossa galeria.

Para complementar as actividades vinicas do The

Yeatman, podem ser organizadas visitas s quintas
e vinhas das regides do Vale do Douro, Minho, D30
e Bairrada, todas facilmente acessiveis por estrada.

YEATMAN

SELECIONE O QUARTO

y N = O

XE PENORAMIC

[Ep— s ¢
Y -

/ Camcwiaments gratuive se 1490 14 duan m

>

SUITE DELUXE PANORAMICA

v 745 ¢
» o6 cachaives oo Websne

v 929 ¢
>

¢

& The Yeatman,RuadoCho.. X & &

e uu U

Seventyset F' ey
Por Ver hotéis por perto e

s
P S

PoritaidaDILus O aridge |

K s 9

doMorro
7g Roaster om
o Beira Ric o [/ partments &

ega
OH ton Porto Gaia

@ World of W
Visto recer

@

The Yeatman

Visto recentemente

The Yeatman

A iniciar || mm Disponibilidade

O The Yeatman € um luxuoso hotel vinico, com
maravilhosas vistas sobre a Cidade do Porto,
Patriménio da Humanidade, e sobre o Rio Douro.

PONTOS TURISTICOS QUARTOS

(@) Esté a navegar como convidado.
Faca login para ter acesso 3 sua reserva e 1odos os
beneficios dos nossos clientes,

o PO

AVALIACOES

YEATMAN

Nublado 30°/17°

#iaass

A Aviso amarelo de temperaturas extrema...

@ Previsdo para 5 dias Mais detolhes »
@ Terga Céulimpo 30°/17°
@ Quarta Nublado 21°/16°

@ Quinta Nublado
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E-Mail *

Qual é a razio da sua consulta?

Por favor seleccione.

Pais

Selecionar ~

Mensagem

W

Mensagem Whatsapp

Chamada

Resumo de opinides do Google

8

4

Criticas =

Mais

(l}

@

" [6)

utros sites de viager

9 Natureza(195) (Y Propriedade (357)

uteis v

Ruslana Todosiychuk

5%

Quartos 50 Servigo
Localizagio 50

Garrafeira D'ouro
G

Resposta do proprietério

Estimada Garrafeira D'Ouro,

5/5

Muito obrigado pela sua avaliagdo de § estrelas

Deixamos-lhe os nossos melhores

cumprimentos e teremos todo o gosto em

recebé-lo novamente para lhe proporcionar uma
experiéncia igualmente agraddvel, The Yeatman

Afonso Augusto

G

Como posso ajuda-lo?

E 4:40:32PM

Entendo. Confirma-me, por

0l3, aqui € a Ana da recesdo.

Eu ndo consigo entrar no quarto

4:42:17PM

favor, o nimero do vosso quarte
& 0 nome em que estd a reserva.

4:43:01PM

@ Escreva a sua mensagem aqui.

4

O vincitables

TMAN CLUB
VIP Ti

ANOssA HISTORIA il

Piscinas Ginasio
»

Lavandaria Housekeeping | Espago infantil

= lem

) L4
Almofadas Descontos Quartos

O PORTO

Atragdes Servigos (teis

N\
CHECK-IN SERVICO
ONLINE DE QUARTO

@ YEATMAN

opORTe

As suas reservas

cartdes

Suite Executiva

12 de outubro
13 de outubro ‘

Massagem

12/10- 35 16h

Politicas do Hotel

Contactos

Editar o seu Perfil

Viagens antigas ou canceladas
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ESPACO INFANTIL

Estamos abertos todos os dias entre as 10:00 e as 13:00

0 Espago Infantil disp3e de uma variedade de divertidas

atividades, especialmente indicadas para criangas entre 0s 3 € os

16 anos & ndo necessita de agandamento prévio.

m deste, o hotel dispdes de outras diy

espagos dedicados 35 criangas, como os nossos beli

extensos jardins € as duas piscinas

Podem também, encontrar uma Oliveira com mais de 1350 anos,
nos nossos jardins, escrever o seu nome na maior rolha do

mundo e andar no elevador decorado

2ldc de

A YEATMAN

oPORTS

THE YEATMAN WINE SHOP

Aloja do The Yeatman, no piso 9, junto & Rececio
& 30 Dick’s Bar, tem as melhores lembrangas para
recordar a sua estadia The Yeatman.

Alojatem 3 sua d
premiada garr:

Anossa equipa de loja e especializada de Sommeliers, teré todo
o prazer em prestar um aconselhamento personalizado, para
que faca a melhor escolha de acordo com o seu estilo e a sua
preferéncia

Querem: gués a todo 0 mundo, por isso

preocupar

r 0 vinho poy

50 feitos envios internacionais, onde 56 tem que
o5, devidament

em recedé-los em cas:

e apr

VISITEA

GINASIO

Diariamente entre as 8:00 e as 20:00

W W

25 maquinas

0 ginasio disponibiliza vér para poder realizar

diferentes exercicios, com diferentes niveis de intensidade
Caso nes

ssite de um personal trainer, para acompanhar e

ecion

programa

igualmente disponivel media

Biciclets

Banco Technogym (inclui halteres com difer

elésticas e 3 pares de Knuckles)

Pack banco Technogym, bola

Acessérios Disponiveis

Technogym Bench

Dumbbells: 5 pares: 2.5 kg; 3.5 ke; 5 kg; 7.5 ke; 10k
Bandas €13
Black
Knuckles: 3 pare
3:1.20kg
Tepete de treino: 1um

cas: 3 un.: Light: Yellow; Medium: Grey; H

Knuckle 1: 0.45 kg; Kauck

2:0.8 kg; Knucki

Wellness Ball
Bicicleta

Halteres: 7.5kg (par); 10kg (par); 15kg (par); 20kg (par)
(par)
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NOSSOS RESTAURANTES

The Yeatman distingue-se pelo seu programa
gastronémico e pela sus vocagio pela culturs de
apreciagdo dos vinhes.

RESTAURANTE GASTRONOMICO

De Tera-feira a Sdbado a0 jantar.
Seatings: 18:30 | 19:30 | 20:30

partic
regides vinicolas

Menu de Degustacio sazonal fixo por 2502 por pessoa
Crizngas: A partir dos 12 anos

THE ORANGERIE

Almoca - Todos os Dias - 12:30-15:00
Jantar - Todos os Dias - 19:00-22:00

RESERVAR

anivel todos s diss a0 slmace & 20 jantar
ceito esté também pensad
um Menu Infantil, com var
opsBes para 03 mais pequenos.

para s familias,

05 Domingos passam a contar com uma opcao especial de
jantar, um buffet com live cooking. 75€ por pessoa (inclui 1
oft drink ou copo de vinho*} Suplemento v
pessoa.

DICK’S BAR & BISTRO

Domingo a Quinta: 10:00 - 0000
Sexta e Sébado: 10:00 - 01:00

idade de resena prévia.

Dick's Bar & Bistro,
relaxar

que caracteri
€ o local perfeito pars quem pretenc

degustar

um copo de vinho ou uma refeigdo ligeira
MUsica:
Piano: Tod dias das 18:30 &5 21:30

Fado: Quinta-feira das 21:30 45 00:00
Misica a0 Vivo: Tedos os dias das 21:30 s 00:00

JANTAR PRIVADO

Para quem procura uma experiéncia
inesquecivel, temos a disposicio salas
privadas para realizar um exclusivo &
personalizado jantar ou prova.

ntos teméticos privativos, tais como
cos ou serdes g3

jentares
solicitados

preparados com anteced

Para marcar uma experiéncia dnica ligue para o +351 220
133 100° e fale com a Equipa de Eventos ou envie e-mail
para events

YEATMAN

opoRe

PROGRAMAS

Uma completa experiéncia para vocé e a sua familia.
Sua viagem ficars completa com 0s nossos programas.

FAMILY ABOARD EXPERIENCE

« Duss noites de alojamento em quarto Superior, Superior
Deluxe ou Suite Deluxe

mogo servido na sala de pequenc:

ershing” em privado, por estaca
+ Acesso as piscinas interior € exterior panorémicas, gindsio &

4rea e bam-estar do Spz (banho Romano, banho Turco, shower
experience & sauna, bem como uma area de relaxamento)

+ 20% de redugio em tratamentos no The Yeatman W

+Um voucher de 10% 2 dedu
em vinhos, na loja do The Yex

r em compras superiores 2 35€,
man

+Um vinho do Porto de boas vindas, por aduito, 20 ch

« Parque oe

'WOW EXPERIENCE

h-,,"'_‘

+ Uma ou dt

Superior

oites de alojamento em Quarto Superior,
uxe ou Suite Deluxe

« Pequenc-aimogo serv

« Voucher de acesso a 2 Museus 6o WOW e 1 Cocktail ou copo
de vinho no Angel's Share Wine Bar no WOW, o Melhor
ural, por adulto

« Acesso as piscinas interior & exterior panorémicas, gindsio &
4rea e bam-estar do Spa (banho Romano, banho Turco, shower
experience & sauna, bem como uma area de relaxamento)

+20% de redugo em tratamentos no The Yeatm

«Voucher de 10% 2 dedu
vinhos, na lojs do The Yeat;

r em compras superiores 2 35€, em

+ Um vinho do Porto de boas vindas, por adufto, 20 check-in

« Parque de Estacionamento

DOURO EXPERIENCE

RESERVAR

&5 noites de alojaments Superior, Superior Delu
ou Suite Deluxe

+ Pequeno-aimogo servido na sala de peguenos-aimogos
r do The Yestman para 0 Douro | Visita

2 (prova acompannada de Croft Pink &
nhos 6o porto Croft: Croft Pink, Croft Reserva &
Crof 0 2nos) | Almogo no The Vintage House | Passeio
Ge barco de 1n no rio Douro | Transfer do Douro para o The
veatman

+ Acesso as piscines interior e exterior panorémicas, gindsio &
arez de bem-estar do Spa (banho Romano, banho Turco, shower
experience & sauna, bem como uma srea de relaxamento)

« 20% de redug

m tratamentos no The Yeat: ine Spa

=

+ Um jantar, por et
vinhos incluida

da, no The Orangerie com selegio de

+ Um voucher de 10%
&m vinhos, n

leduzir em compras superiores a 35,
oja do The Yeatman

+ Um vinho do Porto de boas vindas, por adulto, 20 check-in

que de estacion

+Uma noite de alojzmento em Q.
Det S ite Deluxe ou Master Suite

Mogos ou no

omantica chegada (inclui espumante,
leg3o de fruta da época, chocolate e bouguet de flores)

« Late check-out até 35 14:00 (até 35 16:00 mediant
cisponibilidade e reconfirmagio no ato do check-in)

+ Acesso as piscinas interior & exterior pan oe
area de bem-estar do Spa (banho Romano, banho Turco, shower
experience e sauna, bem como uma drea de relaxamento)

+ 20% de redugio em tratamentos no The Yeatman Wine Spa

+ Um voucner de 10% 2 deduzir em compras superiores 2 35€,
em vinhos, na loja do The ¥,

+ Um vinho do Porto de boas vindas, por adulto, 20 check-in

THE YEATMAN WINE SPA

W | vencedor do prémio global "Luxury City
.. | Hotel Soa" nos Word Luxury Spa Awards
#35% | 2020

Massagens & Tratamentos: 10h00 - 20h00
Piscina Interior e Ginasio: 08h00 - 20h00

Faga 0 agendamento clicando no
tratamento de sua preferéncia.

MASSAGENS

TRATAMENTOS FACIAIS

Reservas

Sugerimos que as reservas sejam efectuadas com o maximo de
antecedér & horaria,
especialmente quando forem efectuados programas especiais:

2 possivel, de forma 2 garantir disponibilida

Chegada
Recomendamos a0s nessos clientes que cheguzm 30 minutos
antes do tratamento se iniciar, com ¢ objectivo de usufruir
tranguilamente e relaxadamente das excelentes condigdes que o
Spa tem para Ihe oferecer.

Informamos que em caso de chegar atrasado, no seré possive!
prolongar o tempo previsto de tratemento, de forma a nso
prejudicar as marcagde

guintes

Politica de Cancelamentos.
Os cancelamentos poderio ser efectuados até 24 horas de
antecedéncia

Senhoras Grévidas

O Spa tem disponivel tratamentos especiaimente pensados para
senhoras gravidas. Teremos todo o gosto em ajudar a escolher o
tratamento mais adequado.

Idade Minima

Aidade minima permitida para utiizacio do $pa & de 16 anos
Agradecemos que nos informe, no momento da marcacio da
reserva, caso tenha 18 anos ou menos.

Mais Informagdes e Reservas:
Tel: 4351 220 133 118 | spa.reception@theyeatman.com
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MENU DE ALMOFADAS

Nome

Quarto

ALMOFADA(S)

[ Almofada extra 50x70cm - antialérgica
[ Almofada extra 50x90cm - penas

[ Almofada extra 50x90cm - antialérgica
[ Almofada anatmica (pescogo)

[] Almofada de massagem

[ Almofada aquagel

[ Almofada de rolo

Observaces:

HOUSEKEEPING

Nome

Quarto

Hordrio
[ pela manhd
[ rela tarde

Observagbes:

GRAVAR

LAVANDARIA

Nome

Quarto

‘N\jmeru de pecas ‘
Data do Check-out

Retirada:
[ Ne quarto
[ Na recesiio
* & entrega & sempre feita no quarto

Observagbes:

SOLI

DESCONTOS

The Yeatman Wine Spa

Crédita de 25€ a ser utilizado em massagens &
tratamentos no The Yeatman Wine Spa {valido

por
quarto e a ser utilizado durante a estadia)**

RE!

Loja The Yeatman

10% a deduzir em compras superiores a 35€, em
vinhos, na loja do The Yeatman

RE:

PISCINAS
O The Yeatman dispde de duas fantdsticas piscinas,
uma exterior e outra interior.

PISCINA EXTERIOR

£m formato de dec:
podem desfruta:

panorémicas sobre
gualmente

2de & o rio Douro. Ao mergulh
2 mesma pers, subaquatica

cida, igusimente
rdem, enquant

m persp

Integrado na zona de Wellbeing do S
ginasio, sauna, banho turco, b:

Tipos de Quartos

Clique nas fotos para ver as caracteristicas dos quarto.

SUPERIOR

-z
A SUITE DO ARTISTA SUITES BACCUS
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EXECUTIVO

Todos 0s quartos tém terrago ou varanda com vista
para a histdrica cidade do Porto e do Rio Douro.

amas king size ou de solteiro feitas 8 mao com ef
acetinado e lengéis 100% algos

o
da melhor qualidade.

Pisos acarpetados.

Uma escrivaninha

ties Natura Bissé

Menu de Travesseiros

Mini Bar (ndo incluido na tarifa do quarto)
Ar condicionado

Televisdo

Telefone

Cofre para laptop

Wifi

0Os Quartos Executivos situam-se nos pisos inferiores
do Hotel ( nos pisos 1, 2 e 3 da ala nascente), mais
afastados do edificio principal e necessitando de 2
elevadores para aceder.

8ergo e cama-extra sob consulta.

YEATMAN

oPORTO

SUITE BACCUS

A Bacchus Suite, situada no 92 andar , estende-se
a uma estufa mobilada com lareira e um terrago
exterior privado de onde se pode maravilhar com
as espléndidas vistas panoramicas sobre o Porto e
o Rio Douro.

Terraco privi pancrémica sobre o rio

Douroez

o mobilado com
Grica cidade do Porto

ra & box duplo cor
5 VIP es;

box duplo, pias duplas

Balanga digital de

Uma escrivaninha

Comodidacdes para café e ch:

Mini-oar de cortesia

Bar pessoa. de vinhos &

destilados

10 Gratuito

Estacioname
Closet

Uma cama giratériz king size com lengsis luxuosos
Pisos de madeira

Ar condicionado

Menu de Trave

Cofre para laptop com tomada integrada
Sonos sistema de som

Servigo de engraxate de cortesia

Bergo e cama-extra sob consulta,

SERVICO DE QUARTO E
MINI BAR
AQui vocE tem acesso ao nosso menu e pode solicitar

refeicbes e bebidas no teu quarto.
Todos os dias de 06h as 23h.

BEBIDAS
‘ Agua 3.0 EUR‘
‘ Refrigerantes (Iata) 3.3 EUR‘
‘ Sumo de Laranja :LCIE‘JR‘
‘ Cerveja (super & 3.8 EUR‘
‘ Vinho (2.5c) BSEUR‘
‘ Bolacha (minibar) 3.0 EUR‘
‘ Mix de castanhas (minibar) AZEUR‘
‘ Batatas Rufles (minibar) 2.8 EUR‘
PEQUENO-ALMOCO
13.0 EUR
17.0 EUR
se 23.0EUR
de larania aparar
REFEICAQ
| Sopa de Legumes 5.0 EUR‘
| Pizza média (2 pessoas) 18.0 EUR‘
| Bandeja de queijos e frios 18.0 EUR‘
| Massa alfredo 16.0 EUR‘
| Hambirguer Gourmet 20.0 EUR‘

Nome

Apos selecionar os itens, complete as informagGes e
em poucos minutos e seu pedido sera entregue, Taxa
de servico 5.0 EUR.

Quarto

Observacdes:

SoL
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@ YEATMAN

YEATMAN

oPORTO oPORTO

SERVICOS UTEIS O que fazer no Porto

Aproveite a sua estadia no The Yeatman Hotel no

Porto para visitar e experimentar um ou todos os
seguintes locais.

MUSEUS >

Transpones

Fabric Museum.

WINE ECHOdLi

Farmacia
1.8Km

oy

m a ser um importante f
B €5 Uiptocia. ey ¥

o provas de Vinho do X
inguas. Alguns

L At »

R —— EVENTOS >
Supermercado Multibanco / ATM
1,3Kkm 1,2(m

THE THE

@ YEATMAN YEATMAN

0PORTO 0PORTO

The Chocolate Story

Todos os dias - 10h as 19h (Gitima entrada)

Precos.
Bilhete Individual desde: 5,4€ Crianca | 13€ Adulto
gilhete Familia 2 partir de: 6,75€ Crianca / Adulto

The Pink Palace

Horario
Segunda 2 Quinta e Domingo - 10h 3s 19h
Sexta & S&bado - 10h 35 22h (ltima entrada)

Portugal WOWténtico

Pri
Bilhete Individual desde € Crianca | 13€ ¢/
Bilhete Familia a partir de: 6,75€ Crianca / Adulto

LT -
‘ RESERVAR

MESA

The Planet Cork

rario:
Todos os dias - 10h as 19h (iltima entrada)

= |’()I'I\l‘l!;3|
WOWtentico

——r—

VINTEVANTE
ot

Precos:
vidual desde: 5,4€ Crianga | 13€ Adulto

RESERVAR
| Reservar | o RESERVAR

MESA

Porto Region Across The Ages

Horario:
Todos os dias - 10h as 19h (Gltima entrada)

Precos
Bilhete Individual desde: 5,4€ Crianca | 13€ Adultol
8ilhete Familia 3 partir de: 6,75€ Crianca / Adulto

The Bridge Collection

Horério:
Todos os dias - 10h s 19h (Gitima entrada)
Visita guiada - Todos os dias - 11h & 15h

RESERVAR

Precos '
Bilhete Individual desde: 5,4€ Crianca | 13€ Adulto
Bilhete Familia a partir de: 6,75€ Crianca / Adulto HESERAS

MESA

= —
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Apéndice XI — Roteiro do Teste de Usabilidade

Convite: Estou a finalizar o meu projeto do mestrado e para isto, preciso de realizar
alguns testes no meu protétipo. Vocé se encaixa no publico-alvo que eu preciso e
gostava de saber se concorda em participar. Eu preciso estar presente, para explicar e
observar a realizagéo do teste de usabilidade e pela distancia pensei em fazermos isso
por chamada de video. Basicamente € uma aplicagdo de Hotel e tera que realizar
algumas tarefas, enquanto me fala as suas impressdes a respeito. Para este relatério
eu garanto o anonimato e o cumprimento dos requisitos éticos em investigagéo. Diz-me
se podes participar e a melhor data.

Interacao: Ol3, criei esta sess&o para que possas testar o protétipo da aplicagdo movel
para o hotel, que estou a desenvolver no meu projeto de mestrado. O objetivo dos testes
€ perceber a aceitagao e usabilidade do protétipo através de algumas tarefas que tera
de finalizar. O teste tera uma durag&o de aproximadamente 20 minutos. O prot6tipo é
interativo, mas nao € o produto final, portanto havera paginas que nao possuem
interacao. Pego que verbalize as suas observag¢des durante todo o processo do teste, o
que vés, o que achas que €&, o que sentes ao interagir, tudo aquilo que te passar pela
cabeca, diz alto que isso ira ajudar bastante também para eu poder tirar as conclusoes.
Eu vou fazer anotagdes, mas o que estd a ser avaliado é o protétipo e néo a tua
habilidade. Nao ha respostas erradas aqui. Alguma duvida? Vamos comegar.

) Aceder sem registo;

) Fazer uma reserva no hotel,

) Fazer login;

) Reservar uma mesa num restaurante do hotel,

) Solicitar o servi¢o de lavandaria,

) Agendar um servico no SPA,

) Encontrar informacdes sobre bancos e supermercados na cidade;
) Pedir o pequeno-almogo no quarto;

) Utilizar o mapa para chegar ao hotel;

0) Comunicar com o hotel.

e Pergunta 1: Utiliza alguma aplicacéo quando vai viajar?

e Pergunta 2: Utilizaria esta aplicacéo quando fosse visitar a cidade do Porto?
e Pergunta 3: Sentiu falta de alguma funcionalidade neste protétipo?

e Pergunta 4: Qual a sua opinido sobre a facilidade de utilizar este protétipo?

Concluséo: Pronto, o teste foi finalizado. Obrigada pela tua disponibilidade e
participagdo. Alguma pergunta ou comentario que gostarias de fazer? Obrigada, mais
uma vez.
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