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RESUMO

A utilizacdo da internet para efetuar reservas on-line de alojamento no setor hoteleiro,
tem um peso cada vez maior no conjunto das reservas efetuadas. E por isso, necessario
que sejam elaborados estudos que permitam perceber a evolucdo dos precos oferecidos
ao cliente, ao longo do tempo, nos diversos sites de reserva on-line e no site do proprio
hotel, para que quer os clientes quer os gestores possuam informacao rigorosa que Ihes

permita tomar decisdes e elaborar estratégias eficazes.

Nesta investigacdo, apresentar-se-a a evolucdo dos precos médios dos hotéis em estudo,
obtida a partir da consulta de um conjunto de sites de reserva on-line que previamente se
definiram e do site institucional, consulta efetuada ao longo dos dois periodos de doze

dias gque antecederam a época festiva da Pascoa e uma época nao festiva.

A investigacdo empirica efetuada, neste trabalho, foi realizada com base num estudo de
caso exploratério, tendo como objeto de estudo os hotéis de 5 estrelas do concelho de
Lisboa, tendo em conta os dados secundarios disponiveis. O recurso ao estudo de caso
permitiu delimitar de modo preciso o contexto desta investigacdo. A opgéo pelo tipo de
pesquisa exploratoria teve em conta o facto de se conhecer pouca bibliografia cientifica

disponivel sobre a tematica em estudo.

Os resultados obtidos permitiram perceber qual foi a evolugdo dos precos ao longo do
periodo de consulta para a época festiva da Pascoa e para a época nao festiva,
possibilitando depois fazer a comparacdo da evolucéo dos precos entre as duas épocas.
Da analise dos dados p6de ainda perceber-se se havia concertacdo entre 0s varios meios
de reserva consultados, ou seja, entre os sites de reserve on-line considerados e o site
institucional. Tomando por base os hotéis que durante os periodos de consulta foram
esgotando pode, ainda, observar-se 0 comportamento dos pregos médios em relacéo a

variacdo da oferta disponivel.

Palavras-chave: Preco, e-Commerce, Reservas on-line, Turismo, Marketing-mix.
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ABSTRACT

The use of the internet to make on-line reservations for accommodation in hospitality has
an increasing importance in total reservations made. It is therefore necessary that research
is developed in order perceive the evolution of the prices that are available to the
consumer, over time, at the various booking sites and the hotel's own website, so that the
customers and managers have accurate information that enable them to make decisions

and develop effective strategies.

In this research, it will be presented the development of average prices of the hotels in
study, obtained from consulting a set of on-line booking sites that were previously defined
and the institutional site. The consultation was conducted over the two periods of twelve
days prior to the festive season of Easter and a non-festive season.

Empirical research carried out in this work was based on an exploratory case study,
having as object of study the 5 star hotels in the municipality of Lisbon, taking into
account the available secondary data. The use of case study has highlighted precisely the
context of this investigation. The choice of the type of exploratory research took into
account the fact that there is little available scientific literature known on the subject under

study.

The results allowed to see what the evolution of prices was over the consultation period
for the festive season of Easter and the non-festive season, allowing then to make a
comparison of price development between the two seasons. From the data analysis it was
also possible to see if there was concerted prices between the on-line book sites
considered and the institutional site. Based on hotels that during the consultation periods
were running out we could also observe the behaviour of the average prices in relation to

the variation of the available supply.

Key-Words: Price, e-Commerce, On-line Reservation, Tourism, Marketing-mix.
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1. INTRODUCAO

Este primeiro capitulo tem como proposito efetuar a apresentacdo do trabalho de
investigacdo desenvolvido, no dmbito da realizagdo de uma dissertacdo de natureza
cientifica, tendo em vista a conclusdo do curso de Mestrado em Gestdo e Direcao
Hoteleira do Instituto Politécnico de Leiria (IPL). Comegcamos por efetuar um
enquadramento e justificacdo do tema escolhido para esta investigacao, a que se segue
uma descricdo dos objetivos da pesquisa. S&o ainda referidas algumas consideragoes
acerca da natureza e tipologia do estudo e da metodologia utilizada. Por fim, é efetuada a

delineacdo da estrutura organizativa deste trabalho.

1.1. Enquadramento e justificacao do tema

Segundo (Batini¢, 2013) a internet € um importantissimo canal de comunicacédo entre a
oferta e a procura no mercado do turismo moderno. Com a ajuda dos servicos da internet
existe a possibilidade de todos os intervenientes na inddstria turistica promoverem e
venderem 0s seus servicos e produtos, agindo em conformidade com o0s desejos e

necessidades dos consumidores modernos.

Tradicionalmente, as empresas focam-se essencialmente no desenvolvimento de novos
produtos, nas estratégias publicitarias dos mesmos e nos canais de distribuicdo antes de
considerar o preco, 0 que pode ndo ser 0 mais correto para uma empresa. Se a decisdo do
preco turistico for tomada de forma ponderada e com o conhecimento do mercado, 0s
fatores anteriormente referidos irdo alterar a decisdo final de fixacdo dos precos
(Lancioni, 2005).

O processo de determinacdo do pre¢co no mercado turistico é diferente do processo de
determinacéo do preco nos outros mercados de consumo, quer em aspetos de quantidade,
numero de clientes e elevado volume das vendas, quer na qualidade, como a relacdo
comercial e de confianca que se estabelece entre os consumidores finais no mercado

turistico e os retalhistas, ou fornecedores de servigos turisticos (Fyalla & Garrod, 2005).

A lista de fatores que podem condicionar o prego no setor hoteleiro, associada ao
1



crescimento de Lisboa como um local turistico de exceléncia, que de acordo com o
Observatorio de Turismo de Lisboa (OTL) viu os seus pregos médios e taxas de ocupagdo

e Revpar! aumentar nos ultimos anos, motivaram a realizag&o deste trabalho.

De acordo com Serra (2005) os trés métodos para fixar precos no turismo séo: (1) método
baseado no custo, (2) método baseado na concorréncia e (3) método baseado no mercado.
Este estudo partird desta concecdao procurando perceber em duas épocas distintas, uma
festiva e outra ndo festiva, qual o comportamento do preco praticado pelas varias unidades
hoteleiras do concelho de Lisboa, em diversos sites de reserva on-line e no site

institucional face a sua concorréncia.

Numa segunda fase sera feita uma analise exploratoria sobre as diferentes caracteristicas
das unidades hoteleiras de 5 estrelas tentando perceber se o custo inerente a essas mesmas
caracteristicas pode estar relacionado com os pregos praticados.

Tendo em conta que os dados secundarios disponiveis nos sites oficiais de estatisticas
para este setor, ndo contemplam uma desagregacao por hotel, torna-se dificil estudar qual
0 método utilizado por cada unidade, e assim obter resultados conclusivos relativamente

aos métodos referidos por Serra (2005).

1.2. Objetivos da investigacao

O objetivo geral desta investigacdo é estudar o preco praticado pelas unidades hoteleiras
de 5 estrelas do concelho de Lisboa nos diversos sites de reserva on-line e na sua pagina
institucional, tentando perceber como € que esse pre¢o evolui ao longo do tempo e qual

0 comportamento a medida que a oferta diminui.

Este objetivo geral da origem aos seguintes objetivos especificos: a) analisar evolugdo
dos precos ao longo do periodo de consulta para a época festiva da Pascoa; b) evolugéo
dos precos ao longo da consulta para a época néo festiva; c) comparacdo da evolugéo dos
precos durante os periodos de consulta para a época festiva e para a epoca nao festiva e
d) evolucdo dos precos nos periodos da consulta tomando por base os hotéis que

esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter oferta.

1 Revpar (revenue per available room)
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1.3. Quadro metodolégico

Figura 1.1. Quadro metodoldgico
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1.4. Estrutura da dissertacao

A dissertacéo foi elaborada com base num estudo de caso de carater exploratorio a partir
de dados secundarios que nos permitird a recolha sequencial de dados quantitativos que
irdo ser utilizados na analise da evolugdo dos precos médios efetuada através da consulta
em sites de reserva on-line previamente selecionados, bem como no site institucional dos
hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa. Para o tratamento dos dados recolhidos
utilizou-se o software Microsoft Excel 2013 (Service Pack 1).

No primeiro capitulo sera realizada uma revisdo de literatura considerada relevante para
esta dissertacdo, com o objetivo de efetuar uma contextualizacdo mais aprofundada do
estudo que se pretende desenvolver. Desta forma, comega-se por introduzir alguns
conceitos gerais de turismo e hotelaria e por caracterizar a evolugdo deste setor nos

ultimos anos.

Num segundo ponto sera desenvolvido a gestdo do marketing na hotelaria, mais
especificamente, irdo ser abordadas as ferramentas do marketing-mix que estardo em
evidéncia na parte empirica deste estudo, o preco e a distribuicdo. Por fim, sera feita uma
analise a distribuicdo e venda on-line passando ainda pela referéncia ao impacto da

internet no e-commerce.

No terceiro capitulo sera realizada uma abordagem a metodologia aplicada nesta
dissertacdo explorando os métodos de pesquisa existentes e dando especial relevancia ao
que foi aplicado neste trabalho e a razdo de tal selecdo, serdo também indicados, o

objetivo geral e 0s objetivos especificos do estudo.

No quarto capitulo apresentar-se-ao os resultados da analise dos dados obtidos, procurar-
se-a verificar como é que os precos médios oferecidos evoluiram ao longo dos dois
periodos de consulta e como é a evolugdo da procura tomando por base os hotéis que

esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter oferta.

Por fim, no quinto capitulo é apresentada uma sintese das principais conclusdes da
investigagcdo empirica desenvolvida sendo também expostas as limitagdes do estudo

desenvolvido, bem como algumas sugestdes para investigacOes futuras.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera realizada a reviséo tedrica considerada relevante para esta dissertacao,
com o objetivo de efetuar uma contextualizacdo mais aprofundada do estudo que se
pretende desenvolver, onde sera construido o suporte tedrico base desta investigacéo,
através da andlise da bibliografia existente acerca do tema central desta dissertacdo que
ird contribuir para a compreensdo do estado do conhecimento relativamente a este
assunto. Assim, comeca-se por introduzir alguns conceitos gerais de turismo e hotelaria
e por caracterizar a evolucdo deste setor nos ultimos anos. Num segundo ponto sera
desenvolvido a gestdo do marketing na hotelaria, mais especificamente, irdo ser
abordadas as ferramentas do marketing-mix que estardo em evidéncia na parte empirica
deste estudo, o preco e a distribuicdo. Por fim, sera feita uma analise a distribuicdo e

venda on-line passando ainda pela referéncia ao impacto da internet no e-commerce.

2.1. Conceptualizacao e evoluc¢ao do turismo e hotelaria

Apesar da crescente importancia do turismo, nédo existe ainda uma definicdo clara do
conceito devido a sua natureza multidisciplinar. Muitos investigadores tém tentado
definir turismo através de varias perspetivas tais como, a perspetiva holistica, técnica e
interdisciplinar, mas infelizmente nenhuma destas é capaz de incorporar a totalidade do
fendmeno que é o turismo (Ma & Law, 2009). Assim, iremos apresentar alguns dos

conceitos mais referidos na literatura.

Iremos ainda abordar evolugdo do turismo e hotelaria a nivel mundial e nacional

apresentando alguns dados estatisticos que caracterizam este setor em Portugal.

2.1.1. Conceito de turismo e hotelaria

Segundo Cunha & Abrantes (2013) poderiamos definir o conceito de turismo como a

atividade ou conjunto de atividades econdémicas que sdo motivadas pelas deslocacoes e



pernoitadas dos visitantes. O autor, porém, esclarece que esta € apenas uma definicao

vaga revestida de contornos ilimitados.

Com perfeita consciéncia da dificuldade de definir o conceito, Zaei & Zaei (2013)
esclarecem que turismo significa coisas diferentes para pessoas diferentes pelo facto de
resultar de uma vasta gama de atividades de consumo que exige produtos e servigos de as

demais industrias na economia.

Para a United Nation World Tourism Organization (UNWTO, 2016)? o conceito de
turismo esta intimamente ligado ao conceito de turista. Segundo uma publicacdo desta
organizacao, turista € um visitante que se desloca para fora do seu local habitual de
residéncia, por menos de um ano, por qualquer razéo (trabalho, lazer ou outros assuntos
pessoais) que ndo esteja empregado numa empresa do pais ou local visitado.

Consequentemente o turismo refere-se as atividades levadas a cabo pelo turista.

Uma das atividades relacionadas com os turistas € a hotelaria e é esse o conceito que se

ird tentar desenvolver de seguida.

Segundo Andrade (2002) a atividade hoteleira ndo € uma atividade recente, de acordo
com alguns relatos, a atividade “hospedeira” ja existia a data dos jogos Olimpicos da
antiguidade (século VIl a.C.).

Ao longo dos anos a hotelaria evoluiu e atualmente podemo-nos referir a hotelaria como
aexpressao fisica do conjunto de atividades de recreacao que sdo razdes para a deslocagédo
de um turista. E a hotelaria que recebe e hospeda, através dos seus meios de alojamento
e servicgos de restauracao, os turistas nos locais de destino e por diversas vezes encarrega-

se ainda de lhes proporcionar atividade de recreacdo. (Almeida, 2003)

Kandampully, Mok, & Sparks (2001) por sua vez, explicam que além do alojamento e
servicos de restauracao, a hotelaria esta também preocupada com o bem-estar geral dos
seus clientes. Os clientes ndo sdo Unica e exclusivamente turistas, mas também os
residentes locais que usufruam dos servigcos hoteleiros. Complementando a ideia dos

autores anteriores, Maniu & Marin-Pantelescu (2012) escreveram que 0 negocio da

2 http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/Glossary+of+terms.pdf consultado em 12-04-2016
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hotelaria tem como principal objetivo providenciar aos seus clientes um local onde se

sintam bem-recebidos e acarinhados, onde possam relaxar e ter uma boa experiéncia.

A definicdo legal de empreendimentos turisticos é-nos dada pelo o n°1 do artigo 2° do
Decreto-Lei n°. 186/2015 de 3 de setembro segundo o qual ‘“Consideram-se
empreendimentos turisticos os estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de
alojamento, mediante remuneracéo, dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado

conjunto de estruturas, equipamentos e servicos complementares.”

2.1.2. Evoluc¢ao do turismo e hotelaria mundial

Apesar de ter o seu inicio na segunda metade do século XIX, o turismo, como atividade
econdmica é um fendmeno do século XX. Foi através do progresso econémico e
desenvolvimento social registado nesse mesmo século que as viagens se tornaram
acessiveis a generalidade da populacdo. Em consequéncia desse fendmeno, e para
satisfazer as necessidades decorrentes dessas viagens, verificou-se a implementagéo e
desenvolvimento de uma vasta rede de equipamentos destinados a produzir uma serie de
bens e servigos. (Cunha, 2006). O mesmo autor adianta também que raz@es tais como, o
desenvolvimento dos meios de transporte, o0 reconhecimento do direito as férias pagas e
a criacdo de organizagdes nacionais e internacionais com objetivo de promover o turismo,
foram fundamentais para o reconhecimento do turismo como uma atividade econémica

de relevancia.

O turismo tem verificado, desde 1950 até aos dias de hoje, um crescimento e uma
diversificacdo continua que lhe conferiu o estatuto de um dos setores econémicos com

maior e mais rapida taxa de crescimento em todo o mundo. (Matos, 2015)



Gréfico 2.1. Chegadas de turistas internacionais (1990-2014)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados de UNWTO Tourism Highlights 2015

Apos a andlise dos dados recolhidos junto da UNWTO podemos verificar através da
observacdo do grafico que a rubrica Mundo apresenta uma tendéncia crescente em todo
o periodo analisado, com uma taxa média anual de crescimento a rondar os 7%. Em
termos reais de 1990 para 2014 registou-se um aumento de aproximadamente 698 milh6es
de chegadas de turistas internacionais em todo o mundo. As regifes que nos ultimos anos
beneficiaram de taxas de crescimento anuais mais aceleradas foram as regides que se
encontravam a partida com menos volume de chegadas. Asia e Pacifico, Africa e Médio-
Oriente com taxas de crescimento médias anuais de 15%, 12% e 18% respetivamente

cresceram acima da média mundial.



Figura 2.1. Tendéncia atual e previsao do crescimento das chegadas de turistas (1950-2030)
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Fonte: UNWTO - Tourism Highlights 2015

Segundo as previsdes da UNWTO explicitadas na figura acima, o nimero de chegadas
de turistas é expectavel que cres¢a a uma taxa media anual de 3,3% no periodo de 2010 a
2030. Durante esse periodo a taxa de crescimento ir4 previsivelmente abrandar de 3,8%
em 2010 para 2,9% em 2030. Em termos absolutos as chegadas irdo aumentar cerca de
43 milhdes ao ano quando no periodo de 1995 a 2010 o crescimento cifrou-se em 28
milhGes ao ano. De acordo com a taxa de crescimento prevista as chegadas de turistas no
mundo inteiro dever&o alcangar os 1,4 mil milhdes por volta do ano 2020 e os 1,8 mil
milhdes no ano de 2030.

O futuro do turismo mundial, incluindo a contribuicdo desta atividade para o
desenvolvimento econémico e social, perspetiva-se cada vez mais importante. O aumento
do rendimento disponivel, das motivacdes para viajar, o crescimento dos mercados
emergentes bem como dos mercados tradicionais e as mudancas demograficas, sociais e
tecnoldgicas séo alguns dos motivos que segundo Carvéo (2009) estimulardo o volume

significativo de procura turistica.



Como foi exposto anteriormente a hotelaria € uma das atividades que esta intimamente

relacionada com o turismo e como tal, esta atividade também sofreu alteracdes.

De acordo com Matos (2015), o trajeto que a atividade hoteleira protagonizou no decorrer
da historia tem sido notério. O percurso que tem a sua origem na Era Antiga, onde os
servigais domésticos eram requisitados sem que fosse necessario respeitar um padrdo de
qualidade, chega aos dias de hoje com especial atencdo a procura da exceléncia nos
produtos e servicos oferecidos aos clientes cada vez mais exigentes e com funcionarios

treinados e qualificados nesse sentido.

Em concordancia com o autor anterior, Pereira & Coutinho (2007), afirmam que a
preocupacdo atualmente esta focada no atendimento e diversificacdo dos servicos
oferecidos aos clientes das unidades hoteleiras. Os funcionarios sdo treinados e
qualificados tendo por base técnicas modernas e especificamente direcionadas para o

atendimento setorial.

Né&o foram so as qualificacdes dos funcionarios e a diversidade dos servigcos prestados
que aumentou no decorrer da historia, segundo Cunha & Abrantes (2013), os meios de
alojamento tém sofrido uma evolucdo extremamente rapida devido a crescente
democratizacdo do setor turistico. O autor refere que a partir da década de 60 surgiram
novas formas de alojamento e alargaram-se o ambito de outras que até entdo eram
limitadas, tais como, as unidades hoteleiras-apartamento, residéncias secundarias,

aldeamentos turisticos, bungalows, parques de campismo e caravanismo.

A atividade hoteleira e a atividade turistica estdo sempre interligadas com a evolucao
tecnoldgica. Foi esta evolucdo que proporcionou melhores condi¢cfes de transporte aéreo
tendo possibilitado a ascensdo da industria aeronautica dos avides a jato para os grandes
avides de passageiros, possibilitou a sofisticagdo dos navios cruzeiros, dos autocarros
especiais para transporte de passageiros e principalmente possibilitou a evolugdo da

comunicacéo. (Pereira & Coutinho, 2007)
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2.1.3. Evoluc¢ao do turismo e hotelaria nacional

Apesar da sua juventude o turismo transformou-se em apenas duas geragdes numa das
atividades econdmicas nacionais de maior relevancia com impactos muito variados entre
0s quais se podem destacar os impactos econdémicos, sociais, culturais, desenvolvimento

regional e relagdes internacionais.(Cunha, 2003)

De acordo com Gongalves (2012) , foi em meado do século XX, mais concretamente nos
anos 60, que o turismo em Portugal iniciou uma fase de grande desenvolvimento.
Segundo o autor foi daquele momento em diante que passou a ser considerada uma area
de atividade econémica relevante, sendo que 1964 foi o ano da “explosdo” turistica o que

atenuou o saldo crénico deficitario da balanca comercial.

Ja no inicio deste milénio, Ramos, Salazar, & Gomes (2000), afirmavam que apesar ser
um setor cada vez mais importante o turismo enfrentava alguns desafios que consistiam
nas dificuldades adjacentes a falta de uma estratégia clara e de medidas de promocao
efetivas do setor junto dos publicos-alvo.

E no sentido de planear e esquematizar medidas a implementar no setor do turismo que
surge em 2006 o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT). “O Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT), aprovado pela resolucdo do conselho de ministros n.°
53/2007, de 4 de abril, que foi desenvolvido para o horizonte temporal 2006-2015, e
adotado pelos agentes do setor, prevé a revisdo periodica dos seus objetivos, politicas e
iniciativas, no sentido de melhorar a resposta a evolucdo do contexto global e do setor

turistico”

Tal como estava previsto na primeira edicdo do PENT, este documento estava sujeito a
alteracdes no sentido de estar sempre adequado a realidade do setor e é nesse sentido que

se da a revisdo em 2011 e posteriormente em 2013.

De acordo com o Ministério da Economia e do Emprego (MEE, 2013) autor do PENT
2013, a realidade demonstrou que a definicdo dos objetivos estabelecidos inicialmente
ndo foi realista e que por esse motivo os resultados ficaram bastante aquém do que era
perspetivado. Indicadores como as receitas turisticas e nimero de hospedes internacionais

séo apenas alguns dos que apresentaram valores bem abaixo do que era esperado.
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Atualmente o documento que orienta as praticas do setor € o Turismo 2020. Este
documento € um referencial estratégico com o periodo de programacéo 2014-2020, que
define os objetivos e as prioridades de investimento para o turismo do pais e das regides.
Inclui varias perspetivas setoriais e tem em conta as especificidades e estratégias
regionais. O plano reflete aquilo que os agentes do tecido empresarial, do
desenvolvimento regional, do sistema cientifico e tecnoldgico nacional e da promogéo
turistica consideram ser prioritario investir nos proximos anos. (Turismo de Portugal,
2015)

2.1.3.1. Caracterizacdo do turismo e hotelaria nacional

Neste ponto ira ser caracterizado o turismo e hotelaria nacional, tendo por base alguns
indicadores estatisticos disponiveis que nos permitem perceber a evolucao deste setor na

ultima década.

Gréfico 2.2. Receitas turisticas (2005-2015)
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados do Turismo de Portugal.

No que respeita as receitas turisticas, o valor tem seguido uma trajetéria de crescimento
com excecdo do ano de 2009. Neste ano e em sintonia com a evolugdo da economia
internacional, a economia nacional e os seus principais indicadores macroeconémicos
registaram sinais de recessdo. A abrangéncia desta crise atingiu igualmente a atividade
turistica gerando quebras generalizadas nas dormidas e nas receitas turisticas (INE, 2010).
Os anos seguintes foram de retoma e de crescimento como é evidenciado pelo grafico
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supra exposto. Se analisarmos o valor do ano de 2005, cerca de 6,2 mil milhGes de euros
e 0 compararmos com o valor do ano de 2015, aproximadamente 11,4 mil milhdes de
euros, podemos verificar que num espacgo de 10 anos o valor de receitas turisticas quase

que duplicou apresentando uma taxa de crescimento média anual de 8,33%.

Grafico 2.3. N° de estabelecimentos por tipologia (2005-2015)
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Fonte: elaboragdo propria a partir de dados do Turismo de Portugal

Como podemos ver no grafico 2.4. apesar do crescimento das receitas turisticas, ndo
houve um crescimento no nimero de estabelecimentos. O que podemos concluir através
da analise do gréfico é um crescimento de certas tipologias em detrimento de outras, mais
concretamente o crescimento da tipologia Hotéis, que viu o seu nimero aumentar de 607
estabelecimentos em 2005 para 1165 no ano de 2015, em detrimento da tipologia Outros

que registou uma queda de 993 estabelecimentos em 2005 para 447 no ano de 2015.

De acordo com os dados recolhidos junto do Turismo de Portugal, a tipologia “Outros”

congrega estabelecimentos como pensdes, estalagens e motéis.
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Gréfico 2.4. N° de quartos por tipologia (2005-2015)
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Fonte: elaboragdo propria a partir de dados do Turismo de Portugal

No grafico 2.2. foi possivel identificar que o nimero de estabelecimentos se manteve
constante ao longo da ultima década, contudo, a alteracdo de tipologias, conforme
anteriormente explicado, resultou num aumento da oferta hoteleira nacional no que
respeita ao n° total de quartos disponiveis. No ano de 2005 estavam disponiveis 116 123
quartos distribuidos pelas diversas tipologias sendo que os Hotéis detinham 60 676
quartos, ou 52% do total de quartos. Em 2015 a oferta de quartos em Portugal continental
fixava-se em 137 488 quartos 0 que representa um aumento de 18% face a 2005. Os
Hotéis reforcaram a sua posicdo como a tipologia com o maior stock de quartos
disponiveis, 90 026, ou 78% do total.

2.2. Gestao de Marketing de um Servico Hoteleiro

Neste ponto do estudo seré feita referéncia a perspetiva de diversos autores relativamente
ao conceito de servicos e irdo ser apresentadas as ferramentas da gestdo de marketing,
dando énfase especificamente a varidvel preco e distribuicdo, sendo que estas sdo as
variaveis mais relevantes no &mbito deste estudo. Sera também feita uma breve referéncia

a variavel promocéo dado que esta serd também abordada na parte empirica deste estudo.
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2.2.1. Conceito de Servico e suas Caracteristicas

De acordo com Kotler & Fox (1994), um servico € uma atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de algo. A prestagdo de um servigo pode estar, ou ndo, vinculada a um

produto fisico.

Lovelock & Wright (2001) dispdem que servigos sdo atividades econdmicas que geram
beneficios para os consumidores num determinado tempo e lugar, em consequéncia da

realizacdo de uma mudanca pretendida no, ou em nome do destinatario do servico.

Outra possivel definicdo de servico é nos dada por Gronroos (2009) que nos sugere que
um servigo € um processo, proveniente de varias atividades mais ou menos intangiveis
que, habitualmente, ainda que ndo exclusivamente, ocorrem nas interagcdes entre clientes
e os funcionarios de um servico e/ou recursos ou bens e/ou sistemas de fornecedores de

servicos e que sao fornecidas como solucdes para suprimir as necessidades de um cliente.

De acordo com (Corréa & Caon, 2002) o setor dos servicos € detentor da maior parcela
do Produto Interno Bruto (PIB) mundial. Para além do seu peso, é também o setor com o
maior dinamismo, exemplo disso s&o as suas taxas de crescimento no que diz respeito ao
peso no PIB e nos empregos a nivel mundial, que tém crescido a um ritmo mais acelerado

que os demais setores.

Investigar na area dos servicos significa lidar com toda a complexidade de fatores
associados a este conceito, nomeadamente no que diz respeito as suas caracteristicas —
intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e perecibilidade e também com as
diferentes particularidades decorrentes do conjunto fornecedor-cliente, dado que para
cada um dos componentes as necessidades, expectativas e objetivos séo distintas (Moura,
2006)

Segundo (Gronroos, 1998) a literatura da area do marketing dos servicos, destaca como
caracteristicas recorrentemente associadas & maioria dos servigcos a intangibilidade,

heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade.
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Tabela 2.1. Caracteristicas dos servicos

Os servigos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser
Intangibilidade experimentados através dos sentidos (visdo, audicdo, tato,
olfato e paladar), antes de ser comprados.

A Heterogeneidade esta ligada ao facto de um servico ser
variavel dependendo de quem, quando e onde é que 0 mesmo

Heterogeneidade é proporcionado, estando assim suscetivel aos problemas
pessoais, energia ou disposicdo de um funcionario, por
exemplo.

Enquanto que os produtos fisicos sdo produzidos e tém a
possibilidade de ser armazenados para futuramente ser
vendidos e consumidos. Os servigos, sdo primeiramente
Inseparabilidade vendidos e sO depois produzidos e consumidos em
simultaneo, os servicos sdo inseparaveis daqueles que 0s
fornecem, um funcionério de um hotel, por exemplo, presta
um servigo e ele proprio é parte desse servigo.

Os servicos ndo podem ser armazenados com perspetiva de
venda futura, por exemplo, num hotel, um quarto reservado
para o qual o cliente ndo compareceu, ndo podera ser vendido
novamente.

Perecibilidade

Fonte: adaptado de Lara (2001)

De acordo com Shostack (1995) servicos intangiveis podem ter tracos tangiveis. No
entanto, nenhum montante em dinheiro permite comprar propriedade fisica de algo
intangivel, como experiéncia (filmes), tempo (consultoria), ou processo (lavagem a seco).
Um servico prestado é uma experiéncia, ndo pode ser armazenado numa prateleira, tocado,
provado ou testado. Sendo assim, tangivel é algo palpavel e material, enquanto intangivel

é impalpavel ou incorporeo.

Bateson (1979) complementa a definicdo de intangibilidade de um servigo afirmando que
esta caracteristica dos servicos € a mais citada e mais importante na distin¢ao entre servico
e produto. O autor esclarece que a caracteristica pode ser separada em intangibilidade

fisica (impalpavel) e intangibilidade mental (o que néo é entendido mentalmente).

Lovelock & Gummesson (2004) entendem que muitos servigos envolvem atividades de
desempenho tangivel, as quais os utilizadores podem experimentar na conclusdo do

servigo, por um dos seus cinco sentidos. Por exemplo, para servi¢os, como cirurgia, corte
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de cabelo, limpeza, reparacgéo, ou paisagismo, o objetivo final do consumidor € a obtencédo
de mudancas tangiveis em si ou nas suas propriedades. Os resultados tangiveis dessas
mudancas, como a sensacao de bem-estar fisico apds uma massagem, um escritério limpo,
um corte de cabelo novo, um relvado recém cortado ou moveis restaurados, compreendem
desde o efémero ato até ao permanente e irreversivel resultado. Logo, os servigcos em si

mesmos Sao intangiveis, mas 0s seus resultados podem ser tangiveis.

2.2.2. 0 Mix de Marketing nos Servicos

De acordo com Kaotler (2000, p.25) “Normalmente, o marketing € visto como a tarefa de
criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,

informagdes ¢ ideias™.

O Mix de marketing tem a sua origem nos anos 1940 tendo este conceito sido
posteriormente desenvolvido por McCarthy (1964) que aperfeicoou o principio que é

usualmente conhecido como os 4P’s (Product, Price, Promotion and Place)

Tabela 2.2. Estrutura do Marketing Mix dos 4 P’s

Product Price Promotion Place

Variedade de produtos | Prego de lista; Promocéo de vendas; | Canais;

Qualidade; Descontos; Propaganda; Cobertura;

Design; Concessoes; Forga de vendas; Variedade;

Caracteristicas; Prazo de Relacdes publicas; Locais de venda;
pagamento;

Nome da marca; Marketing direto. Stock;
Condic0es de

Embalagem; financiamento. Transporte.

Tamanhos;

Servicos;

Garantias;

Devolugdes.

Fonte: Adaptado de (Kotler & Keller, 2009)

17



No entanto, nos Gltimos anos, a versdo mais popular dos 4 P’s tem sido recorrentemente
questionada na medida em que tém surgido novas abordagens ao conceito de marketing-
mix incorporando também o proprio contexto em que se inserem. Apesar de existirem
inimeras propostas de modifica¢do a versao dos 4 P’s Kotler (1986); Mindak & Fine
(1981); Nickels & Jolson (1976); Waterschoot & Van den Bulte (1992), a critica mais
generalizada vem do marketing dos servigcos, em particular o contributo de Booms &
Bitner (1981) que propde a incluséo de mais 3 ferramentas a estrutura dos 4 P’s, sendo
elas: o processo, a evidéncia fisica e os participantes (process, physical evidence and

participants).

De acordo Kotler (2000); Lovelock & Wirtz (2004) além dos 4Ps tradicionais (produto,
preco, distribuicdo e promocao), quando se trata de marketing de servicos é necessario

incluir pessoas, evidéncia fisica e processo.

Figura 2.2. Os 7 P's do marketing dos servicos

Marketing

Tradicional (4 P's) Market'ing de
Servigos

—| Produto —  Pessoas

—| Ponto Evidéncia
fisica

—| Promocgao

—  Processo

—  Preco

Fonte : elaboracdo prépria, adaptado de (Kotler, 2000)

Gosling, Souza, & Araljo (2006) ajudam a compreender melhor no que consiste os 3 P’s
adicionais. Pessoas: sdo todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execugdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as percecbes do
comprador, nomeadamente, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes no

ambiente de servicos; Evidéncia fisica: O ambiente no qual o servico é realizado e onde
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a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que ajude
ao desempenho ou a comunicacao do servico; Processo: Os procedimentos, mecanismos
e o itinerario efetivo de atividades através dos quais 0 servigo € executado — 0s sistemas

de execucdo e de operacdo dos servigos.

2.2.3. 0 Servico Hoteleiro

Em turismo, o servico constitui a figura central de todo o processo de analise e de
avaliacdo da qualidade percebida, tanto pelos turistas como pelos restantes intervenientes

no processo de prestacdo do servico turistico. (Silva, Mendes, & Guerreiro, 2001)

A hotelaria, como atividade integrante do setor do turismo, concentra em si as
caracteristicas de servico tal como Costa (2009) e Sousa (2012) sugerem. As explicacdes

dos autores foram sintetizadas no quadro infra exposto.

Tabela 2.3. Caracteristicas de um servico hoteleiro

O servico hoteleiro tem um elevado grau de intangibilidade na medida
em que apos utilizar o servico de um hotel, ao cliente nada mais resta
Intangibilidade do que a lembranca desse servico. Em resposta a esta questio as
unidades hoteleiras tém feito um esforco por apresentar aos clientes um
conjunto vasto de produtos de acolhimento, denominados de amenities.
O servico prestado num hotel é caracterizado por uma grande
heterogeneidade. Essa caracteristica esta patente no dia-a-dia de uma
unidade hoteleira. O servigo é variavel tendo em conta 0 nimero de
pessoas alojadas, a nacionalidade dos hospedes e também variavel de
funcionério para funcionario que assiste um cliente com determinado
problema.

Tal como os restantes servigos, o servico hoteleiro tem a caracteristica
da inseparabilidade vincada pois a produgdo e o consumo Sao atos
Inseparabilidade inseparaveis, No caso das unidades hoteleiras verifica-se sendo
condicdo imprescindivel, a presenca do cliente aquando da prestacdo
do servico.

O servigo hoteleiro é impossivel de armazenar e exige uma distribuigdo
diferenciada. Num hotel, a capacidade ndo utilizada é perdida e o
Perecibilidade produto muito sensivel ao tempo uma vez que a néo ocupacio de um
quarto, numa dada data, representa a ndo realizagdo da receita que a sua
venda geraria.

De acordo com Gosling, Souza, & Araujo (2006), os hotéis tém uma
componente muito forte dos agentes humanos que desempenham um
Pessoalizacao papel no processo de execucao do servigo e, nesse sentido, influenciam
as percecbes do comprador, nomeadamente, os funcionarios da
empresa.

Fonte: elaboracdo propria adaptado de (Costa, 2009; Sousa, 2012)

Heterogeneidade
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Tendo por base a relevancia apontada por, Gosling, Souza, & Aradjo (2006) que
destacam o impacto que os fornecedores do servico tém no setor da hotelaria,
acrescentou-se a caracteristica pessoalizagdo a tabela acima.

A aplicagdo dos principios de marketing ao setor da hotelaria leva & necessidade de
existéncia de uma teoria e praticas especificas, ou seja, do desenvolvimento do marketing
hoteleiro. (Costa, 2009)

E possivel desta forma concluir que o servico hoteleiro que determinado hotel dispde no
mercado deve constituir uma das maiores preocupacdes do gestor, exigindo um esforco
permanente de continuar a melhorar e inovar o servico, no sentido de o adaptar as
necessidades e expectativas dos diferentes clientes que entram todos os dias num hotel
(Costa, 2008)

2.2.3.1. 0 preco no setor do alojamento

De acordo com Middleton & Clarke (2002) na industria do turismo, ainda que as
circunstancias de mercado, muitas vezes determinem a necessidade de responder as
reacOes dos clientes e a acBes dos concorrentes, as empresas turisticas controlam os

precos que determinam.

Serra (2005) definiu alguns métodos para a fixacdo de precos nos servicos turisticos,
alertando para a dificuldade que é definir precos para servigos no turismo, devido a
complexidade da atividade. Assim, definiu que os trés métodos para fixar precos no

turismo seriam:

Meétodo Baseado no Custo — Consiste na obtencdo do custo real de um servico turistico
e acrescentar-lhe a margem de lucro prevista. E um método bem aceite pelos agentes

econdmicos e torna-se muito objetivo.

Meétodo Baseado na Concorréncia — Os custos determinam o preco base para vender
um servico e a partir dai é ajustado o0 mesmo de acordo com 0s precos praticados pela
concorréncia, atendendo a localizacdo e atributos complementares do servico. Estes
variam em funcéo da posi¢do no mercado, normalmente os lideres praticam pre¢os mais

altos, e os seguidores, precos mais baixos.
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Metodo Baseado no Mercado e na Procura — Enquanto os custos estabelecem o preco
mais baixo para vender um servigo, a perce¢do do valor do produto por parte do
consumidor, estabelece o preco mais alto para vender um servi¢co. A psicologia do

consumidor e a sensibilidade deste ao preco sao também critérios para se determinar o

preco.

De acordo com Almeida (2010) o preco ideal é aquele que consegue satisfazer tanto as
necessidades das empresas, que disponibilizam os produtos e servigos, como também
motivar a deslocacédo dos turistas, consolidando desta forma a oferta e gerando receita.

Desde os anos 90, os clientes tém revelado uma tendéncia crescente para condicionar o
estabelecimento desses precos, em virtude da globalizacdo, da concorréncia e da
introducdo de novas tecnologias, designadamente com o uso da internet e dos sistemas

interativos de televisdo que facilitaram a comparacéo on-line de precos. (Coelho, 2012)

O mesmo autor complementa a ideia anteriormente iniciada, referindo que a adocdo da
moeda Unica pelos paises do Euro também facilitou a transparéncia dos precos e a sua

comparacao.

A escolha de pregos convencional, orientada unicamente de forma a garantir um aumento
complementar dos lucros, pode nédo se verificar eficaz a médio e longo prazo, uma vez
que presenciamos um aumento da competitividade de mercado e exigéncia de valor na

relacdo comercial por parte do consumidor (Cressman, 1999).

No setor das viagens e turismo, designadamente no alojamento hoteleiro, 0s precos séo
estabelecidos, seguindo dois niveis: No primeiro, que corresponde ao preco que é
publicitado com antecedéncia para inclusdo em brochuras de agéncias de viagens e
operadores turisticos, designado por tarifa base, revela a estratégia de marketing seguida,
tendo em conta fatores como o posicionamento face aos concorrentes, o retorno
pretendido para o investimento realizado e atendendo aos custos operacionais, 0s
objetivos de crescimento, a quota de mercado a conquistar e os lucros pretendidos. No
segundo nivel, o preco é definido, tendo por base decisBes taticas de marketing e
corresponde ao preco a que a empresa se dispde a efetuar negdcios em determinado
espaco de tempo. Este preco é variavel a medida que se aproxima a data da prestacéo do

servigo, em funcéo das reservas do momento. Um dos objetivos deste prego é estimular a
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procura e fazer crescer as reservas de Ultima hora. Tem reflexo imediato na receita diéria,

determinando os fluxos de caixa de curto prazo. (Coelho, 2012)

O método inovador frequentemente denominado de preco dindmico, €é facilitado por
meios eletronicos e como tal permite realizar a diferenciacdo de pregos nos servicos on-
line. A internet permite desta forma que, os gestores de marketing atualizem as bases de
dados da oferta praticamente de forma instantanea e continuamente a medida que o0s
produtos véo ficando disponiveis e & medida que os precos se vao ajustando. (Yelkur &
DaCosta, 2001)

2.2.3.2. A promocgao no setor do alojamento

Segundo Mendes (2013) “Designada como promocdo, a comunicagdo de marketing
abrange todas as ferramentas que as empresas hoteleiras utilizam para comunicar com 0s

clientes, funcionarios, colaboradores e outros stakeholders™.

A promocdo é um dos componentes do marketing mix, sendo possivelmente o
componente com a maior visibilidade de todos. E por essa raz&o que, muitos confundem
marketing com promogao. Todavia, 0 mix promocional ou de comunicacdo é apenas um

dos componentes do marketing mix. (Neves, 2007)

Figura 2.3. O mix da comunicagdo no marketing hoteleiro

Sales Print
force | material

Sales
{ promotion and
[ point-of-sale { Target
\ audiences | Dt 'l
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Fonte: Bowie & Buttle (2004)
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Para Bowie & Buttle (2004), as ferramentas da comunicagdo de marketing na atividade
hoteleira s&o os seguintes: vendas pessoais; material impresso de publicidade como por
exemplo brochuras; publicidade; correio eletronico direto; site on-line; relagdes publicas;

patrocinios; promogéo de vendas.

A pratica do bundling, consiste na venda de dois ou mais produtos ao mesmo tempo, com
ou sem desconto no preco final apresentado ao consumidor (Guiltinan, 1987; Stremersch
& Tellis, 2002)

Existem duas formas de operacionalizar um bundling. A primeira é denominada pacote
de precos, em que dois ou mais produtos sao agregados e recebem um desconto no preco
de venda (Guiltinan, 1987; Stremersch & Tellis, 2002). A segunda é a de conceber um
pacote e pensa-lo através dos produtos em questdo. Yadav & Monroe (1993) afirmam que
um pacote de produtos existe quando ha a venda de dois ou mais produtos a um preco

Unico.

Stremersch & Tellis (2002) acrescentam que o principal elemento diferenciador entre o
bundling de preco e o de produto é o desconto no preco final, pois oferecer dois produtos
sem uma reducdo monetaria acaba por ndo gerar uma percecao de ganho no valor junto

ao consumidor.

Sancho & Buhalis (1998) defendem que o processo de comunicacdo nao deve incluir
apenas uma vertente de comunicacdo externa, para 0 mercado, mas também deve
englobar uma comunicacao interna, para a empresa e 0s seus funcionarios, sob o ponto
de vista da identidade corporativa, personalidade e diferenciagcdo da organizacdo. Os
autores revelam ainda que se ndo existir uma articulacdo apropriada entre estes dois tipos

de comunicacdo, o hotel podera comprometer a sua eficécia.

Lovelock & Wirtz (2004) sugerem que uma estratégia de comunicacgdo interna eficaz
pode ser elemento preponderante no sucesso de uma prestacdo de servico eficiente e
satisfatoria, construcdo de relacdes de trabalho produtivas e harmoniosas e ainda a

construir a confianga, respeito e lealdade dos funcionarios.
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2.2.3.3. A distribuicao no setor do alojamento

De acordo com Middleton (1994) um canal de distribuicdo é qualquer servigo organizado,
cuja criacao e utilizacéo se encontre no sentido de providenciar pontos de venda ou acesso
de informac&o aos consumidores, longe do local de producdo e consumo do servico ou

produto procurado.

O objetivo final dos canais de distribui¢do é duplo: por um lado os canais de distribui¢do
tém o proposito de fornecer informacGes a potenciais clientes e intermediarios, por outro,
sdo estes que devem estabelecer 0 mecanismo que permite a um consumidor realizar,
confirmar e pagar uma eventual reserva. (Bitner & Booms, 1982; Holloway, 1998;
Middleton, 1994)

No setor do turismo o poder dos canais de distribuicdo é bastante forte. Os intermediarios,
tais como, operadores turisticos e agéncias de viagens, mas também, os sistemas
eletronicos de reservas e outras empresas especializadas em operagOes turisticas,
concentram o poder de influenciar diretamente a procura. Tendo a no¢do da sua
capacidade, os canais de distribuicdo tém vindo a aumentar o seu poder de negociagédo
relativamente aos demais fornecedores de servigos turisticos, como por exemplo, as
unidades hoteleiras, influenciando o seu preco, as suas politicas e as suas acdes

promocionais. (Buhalis, 2000)

Os canais de distribuicdo no setor do turismo podem ser vistos como elemento critico
tanto para a elaboracao dos custos de uma entidade, como para a definicdo das estratégias
de diferenciacdo. A proveniéncia dos clientes, dependendo do canal de distribuicéo

utilizado pode afetar a maximizagao de lucro da empresa. (Zagheni & Luna, 2011)

O principal papel dos intermediarios passa por renuir consumidores e fornecedores no
mesmo espaco, seja para criar mercados inexistentes até ao momento, seja para explorar
mercados ja existentes e torna-los mais eficientes e dessa forma expandir o mercado.
(Wanhill, Cooper, Fletcher, Gilbert, & Sheppard, 1998)

De acordo com Buhalis (2000) a grande maioria dos conflitos entre unidades hoteleiras e
operadores tende a concentrar-se em situacOes referentes a margem de lucro acordada, as

ocupacdes previamente acordadas e ao cumprimento dos contratos.
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Neste contexto de crescente poder dos intermediarios, a internet € um forte aliado dos
hotéis no processo, na medida em que proporcionou uma expansdo das operacdes dos
hotéis, sem ter que recorrer a intermediacdo de uma agéncia, pois, através da internet, o
cliente tem a possibilidade de verificar tarifas, servigos disponiveis e a localiza¢do do

hotel, tendo acesso, ainda, a informacdes turisticas da cidade. (Laudon & Laudon, 1999)

2.3. A distribuicdo e venda on-line.

Atualmente, a sociedade é influenciada pelo desenvolvimento das TIC (Tecnologias de
Informagéo e Comunicacdo). As transformacodes que estas tecnologias tém experienciado
mudaram o modo de aceder a informacéo, a quantidade e o fluxo desses mesmos dados.
(Bortolds, Gongalves, & Vieira, 2012). Os mesmos autores destacam que 0
processamento de informacdes passou a ser feita entre computadores e nesse ambito, a
internet desempenhou um papel fundamental pelo facto de ser veiculo de propaganda
dessas informagdes. A internet tornou-se o palco para as empresas maximizarem o
desempenho dos seus projetos, principalmente no ramo do comercio eletrénico ou, e-

commerce.
2.3.1. 0 e-commerce

Segundo Machado (2015) a histéria do e-commerce nasce com Michael Aldrich, que em
1979 inventou o conceito de on-line shopping para os segmentos B2C (Business to

Consumer) e B2B (Business to Business).

E possivel classificar o e-commerce de varias formas, por exemplo, podemos diferenciar
através do tipo de produto ou servico transacionado, setor de atividade a que corresponde,
tecnologia de suporte utilizada, montantes envolvidos ou, mais recorrentemente, tipo de

intervenientes no processo. (Saraiva, 2012)

Nesta ultima forma de classificar o autor identifica os 4 tipos mais utilizados: Business to
Business (B2B), Business to Consumer (B2C), Business to Administration (B2A) e, por
ultimo, Consumer to Administration (C2A). Neste trabalho iremos apenas introduzir
algumas nocdes do tipo de e-commerce B2C, uma vez que é essa tipologia que estara em

analise mais a frente.
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Segundo Mendes (2013), o Business to Consumer (B2C) esta ligado a relacdo de e-
commerce que ocorre entre empresas e consumidores finais, nesta modalidade a interagéo

é estabelecida entre a organizacao (business) e o consumidor (consumer).

Segundo Laudon & Traver (2014), o e-commerce resume-se a utilizacdo da internet e de
aplicacdes moveis com a finalidade de realizar transacGes comerciais entre as empresas e
0s consumidores. Por sua vez, Cadden, Lueder, & Saylor Foundation Staff (2013) define
0 e-commerce como o gerador de receita das empresas que optam por utilizar a internet
como meio para vender os seus bens e servigos. Outra possivel definicdo é a de Andam
(2003) que afirma que o comercio eletronico ou e-commerce esta associado a um alargado
leque de atividades empresariais on-line ligadas a produtos ou servigos. Qualquer tipo de
transagdo em que as partes interajam eletronicamente em alternativa a trocas fisicas ou
contacto direto estdo também relacionadas com e-commerce, ainda assim a defini¢do mais
atual e completa que a autora nos oferece é a de que e-commerce € 0 uso de comunicacdes
eletronicas e processadores de informacdo digital em transacdes empresariais de forma a
criar, transformar e redefinir as relacGes de criagédo de valor entre empresas com empresas

ou empresas com individuos.

O e-commerce é uma forma de transacdo on-line que permite a capacidade de escolher,
reservar e comprar, satisfazendo a necessidade no momento.(Gago, 2013)

Podemos verificar que em praticamente todas as sugestfes de definicdo de comércio
eletronico apresentadas anteriormente é destacada a importancia da internet, ora como
veiculo, ora como ferramenta importante na evolucdo do e-commerce. O facto é que
atualmente vivemos numa sociedade cada vez mais globalizada, onde ndo sé a
competitividade entre empresas € crescente, mas também o nivel de informacdo e
exigéncia dos consumidores é continuamente mais elevado, a internet surge com uma
ferramenta estratégica para distribuir em tempo real, a informacdo procurada pelos

consumidores. (Pinho, 2009)

Relativamente as vantagens apontadas a este tipo de comércio, do lado da empresa
algumas destas vantagens sdo Obvias, tangiveis e faceis de medir, como por exemplo o
aumento das vendas e a reducdo de custos. Outras possiveis vantagens, como por exemplo

a satisfacdo dos consumidores sdo mais dificeis de identificar e medir. (Schneider, 2011)
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De acordo com Atif (2002) as principais vantagens para 0os consumidores associadas ao
comércio eletronico sdo a reducdo do tempo de compra, a flexibilidade de tempo, a
necessidade de um menor esforco fisico e a possibilidade de fazer uma compra de impulso

em resposta a um anuncio visualizado.

Por outro lado, no que respeita as desvantagens (Thompson, 2001) apontou a dificuldade
de julgar a qualidade dos produtos ou servicos e a falta de conforto e seguranca por parte
dos compradores na hora de dar o nimero do cartdo de crédito através da internet.

Por sua vez Chaffey (2009) identificou, a partir de um estudo realizado em varios paises,
algumas das barreiras que os consumidores enfrentam na hora de comprar on-line. A falta
de percecdo dos beneficios associados a compra on-line, a falta de confianca, problemas
com seguranca e o custo de se comprar on-line foram destacadas como as principais

barreiras.

2.3.1.1. O peso do e-commerce no Mundo

Como foi possivel perceber anteriormente, ndo € possivel falar de e-commerce sem falar

de internet.

Apo6s a década de 90 a internet passou a ser utilizada como uma plataforma global
universal, com reduzidos custos de acesso e funcionamento, com caracteristicas de
flexibilidade, interatividade e facilidade de utilizacdo. Em grande parte dos casos a
internet possibilitou que as partes envolvidas em transacBes comerciais pudessem
negociar de uma forma mais eficiente, dando abertura a criacdo de novos mercados e a

reorganizacdo dos processos econdmicos. (da Silva, Silva, Romao, & Conde, 2003)

Na primeira década do seculo XXI, pelo facto da internet se ter tornado um bem de
consumo pessoal e doméstico, verificou-se aquilo que é vulgarmente denominado por
“explosdo da internet”. O numero de utilizadores, de sites, de novos contetdos e de novas

aplicacdes da internet aumentou exponencialmente (Machado, 2015)
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Grafico 2.5. Numero de utilizadores de internet por regido, 2000-2015 (milhGes de utilizadores)
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados de http://www.internetworldstats.com/

Através da andlise do grafico podemos verificar que houve um aumento claro de
utilizadores de internet nos tltimos 15 anos sendo que o crescimento a nivel global rondou
0s 63% anuais. O maior crescimento em termos absolutos foi registado no continente
asiatico onde surgiram mais 1 508 milhdes de novos utilizadores de internet, ao passo

que, a evolucdo menos acelerada verificou-se na América do Norte.

Figura 2.4. NUmero de compradores on-line em 2013 e estimativa para 2018.

Online buyers as a share of

(m]i-ll:it:|I1 s) g&gﬂg :‘::J"':: E:;L':; Population Internet users

(%) (%) (%)

2013 2013 2013 2013

Asia and Oceania 460.3 7824 70 426 14.9 421
Western Europe 182.3 210.2 15 16.9 49 64
North America 172.3 203.8 18 16 59.7 72
Middle East and Africa 93.6 170.6 82 87 71 31.3
Latin America 84.7 139.3 64 7.8 18.6 28.2
Central and Eastern Europe 86.4 1174 36 8 241 1.6
World 10796 1623.7 50 100 15.2 41.3

Fonte: (UNCTAD, 2015)

Na figura 2.4. podemos verificar que no ano de 2013 ja existiam aproximadamente 1 079
milhGes de compradores on-line por todo o mundo, segundo a mesma fonte, a estimativa

28



de crescimento para os proximos 5 anos 2013-2018 ira resultar num aumento de 50% de

compradores on-line chegando a 1 623 milhdes de compradores.

Outro dado que é possivel recolher através da analise da figura é que em 2013, apenas
15,2% da populacéo tinha comprado on-line. Em termos percentuais € ainda revelado que

41,3% da populacdo € utilizadora da internet.

2.3.1.2. O peso do e-commerce em Portugal

Segundo um estudo da Associacdo da Economia Digital (2015), no ano de 2014 foram
registados 50 mil milhdes de euros em comércio eletronico. O mesmo estudo adiantou
alguns dados que permitem caracterizar o estado do e-commerce em Portugal. 40% dos
utilizadores da internet em Portugal ja compraram on-line e o estudo estima que até 2020
esse valor aumente para 50%. Apesar do aumento da importancia do e-commerce no pais,
apenas 32% das empresas tem uma presenca na internet e apenas 10% tem loja on-line
prépria. Ainda no gque respeita as empresas estas preveem um crescimento de mais 50%

no orcamento de marketing atribuido ao on-line para 2015.

Outro estudo, o European B2C E-commerce Report 2015 da Ecommerce Foundation
(2015) encomendado pela Ecommerce Europe, complementa as informagdes do estudo
anteriormente citado, indicando por exemplo que, no ano de 2014, dos 10,4 milhGes de
habitantes do pais, 6,9 milhdes tinham ligacdo de internet o que se traduz numa taxa de
penetracao da internet de 66%. O estudo revela também que o e-commerce cresceu 13,3%
face ao ano transato e que cada comprador on-line, gastou em médio 911€ no ano de 2014

com compras on-line.

2.3.1.3. A desintermediacdo do setor do Turismo

Segundo Beni (1998) quando um consumidor compra um pacote turistico, existe um
processo de intermediacdo subjacente, que € normalmente realizado por empresas

especializadas, designadas por canais de distribuicao.

Antes da internet, a estrutura organizacional do setor do turismo assentava em trés
componentes: os fornecedores, os intermediarios e os consumidores finais. O percurso da

transacdo do produto turistico era feito da seguinte forma, os fornecedores, companhias
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aereas, unidades hoteleiras, rent-a-cars, etc., utilizavam os intermediarios, tais como,
agéncias de viagens e operadores turisticos para se fazerem chegar aos consumidores
finais. Com o enorme aumento da oferta turistica presente na internet, surgiram novos
intermediarios, também conhecidos como infomediarios, que beneficiando das condi¢cbes
que esta nova ferramenta trouxe ao setor do turismo, foram se multiplicando e ganhando
importancia. O facto é que a internet para além de promover a criacdo de novas empresas
e de ter aumentado a competitividade no mercado turistico on-line, originou uma reducéo

na cadeia de oferta através de um processo de desintermediacédo. (Buhalis & Licata, 2002)

Em concordancia com as afirmacfes dos ultimos autores, Tavares & Neves (2011)
afirmam igualmente que o avanco das TIC pode ser responsabilizado como o
impulsionador das transformac6es que o setor tem experienciado. Segundo os autores a
internet é a responsavel pela reducdo ou, até mesmo, a eliminacdo dos canais

intermediarios.

Segundo Buhalis & Jun (2011) o e-commerce permitiu que os produtores pudessem criar
0 seu proprio canal de distribuicdo. Os autores esclarecem que esta alteragcdo na cadeia de
oferta representa uma ameaca para as companhias tradicionais e 0s seus respetivos canais
de distribuicdo, revelam ainda que empresas com a eTravel, Expedia, Travelcity,
Lastminute ou Edreams, que se apresentam no mercado como agéncias on-line com
solucdes de viagens integradas, sdo uma ameaca ao papel dos operadores turisticos e

outros agregadores.

Em tracos gerais, a desintermediacdo no setor do turismo, esta ligada ao aumento do
contacto direto entre os fornecedores dos principais servicos turisticos (companhias areas,
unidades hoteleiras, empresas de rent-a-car) e 0s potenciais consumidores finais,

reduzindo ou até eliminando os intermediarios.(Tavares & Neves, 2011)
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Figura 2.5. Influéncia da internet na desintermediacéo no setor do turismo
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Fonte: elaboracdo propria, adaptado de Granados, Kauffman, & King (2008)

Como é possivel verificar através da figura supra exposta, mesmo antes de existir internet
ja existia contacto direto entre os fornecedores e consumidores finais, bastava para isso
gue um potencial cliente se deslocasse até a um hotel para efetuar a sua reserva de quarto
ou fosse até ao aeroporto reservar a passagem de avido. Neste sentido, a alteracdo que
causou o fendmeno da desintermediacdo para Tavares & Neves (2011) esté ligado ao
momento em que as companhias aéreas, redes hoteleiras e empresas de rent-a-car se
aperceberam que apropriando-se da tecnologia de distribuicdo on-line podiam encurtar a
distancia até ao consumidor final, pagando menos a titulo de comissbes as agéncias de

viagens.

2.3.1.4. 0 peso das vendas on-line no turismo

O peso da internet e das vendas on-line abrangeu varios setores de atividade, tanto na
comercializacdo de bens como de servicos e o setor do turismo foi igualmente modificado

com a evolucdo das TIC.

A internet tem vindo a modificar as necessidades dos consumidores, que sao atualmente
menos leais, viajam mais, mas por periodos mais curtos e demoram menos tempo entre o
momento da escolha e 0 momento do consumo do produto turistico.(Werthner & Ricci,
2004)

A internet ao facilitar o encontro da procura com a oferta, tem a capacidade de apresentar

precos bastante atrativos baseados numa logica de custo marginal, assim sendo, tem mais
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impacto sobre produtos e servicos intangiveis como por exemplo, software ou servigos
financeiros e nos servigos que ndo podem ser armazenados e cujo valor se perde se ndo
forem atempadamente vendidos, como é o caso de lugares de avido ou dormidas em

unidades hoteleiras. (Lindon, Landrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2009)

Crnojevac, Gugi¢, & Karlovéan (2010) esclarecem que a difusdo das tecnologias de
informacao permitiu uma evolugdo em termos de eficiéncia, qualidade e flexibilidade no
que toca ao mercado de oferta turistica. Os autores revelam ainda que em 2010, num
mercado global do turismo de aproximadamente de 850 mil milhGes de dolares
americanos, cerca de 216 mil milhdes de dolares, ou 25%, eram referentes a reservas on-

line registadas nos Estados Unidos da América, Europa Ocidental e Asia-Pacifico.

Figura 2.6. Total de vendas no setor do turismo e viagens e propor¢édo de vendas on-line.

Global Travel and Tourism and Online Travel Sales 2012-2017
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Fonte: (Rossinni, Reed, & Timmons, 2014)

Segundo o relatério The New On-line Travel Consumer dos autores Rossinni et al. (2014)
para o Euromonitor International, sdo apresentados os resultados de 2012 e 2013 no que
respeita as vendas do setor turismo e viagens e é também apresentada a previsdo para 0s

4 anos seguintes.

Da anélise da figura podemos verificar que em 2013 cerca de 25% ou 590 mil milhdes de
dolares das vendas totais do setor eram efetuadas através de meios on-line. E também
possivel verificar que em termos de perspetiva futura as vendas do setor irdo aumentar,
chegando ao valor global de 2 840 mil milhdes de dolares, mas, no entanto, o peso das

vendas on-line ira manter-se relativamente constante, entre 25% e 28%.
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Figura 2.7. Total de vendas no setor do turismo e viagens por categoria com respetiva propor¢ao

on-line.
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Fonte: (Rossinni et al., 2014)

A figura 2.7. apresenta as rubricas que estdo na base da construcdo da figura anterior,
dividindo assim o total das vendas do setor do turismo por 4 rubricas distintas e com pesos

igualmente diferentes.

E possivel verificar que a rubrica afeta ao transporte é a que apresenta o valor absoluto
mais elevado com aproximadamente 390 mil milhGes de dolares de vendas on-line
exibindo desta forma a penetracao de vendas on-line mais elevada, cerca de 32% do total
de vendas. Ainda no que diz respeito ao transporte o relatério esclarece que a penetracao

das vendas on-line no setor especifico do transporte aéreo, em 2013 ascendeu aos 46%.

Relativamente ao alojamento, esta é a segunda rubrica com maior volume de vendas on-
line sendo que segundo os dados apurados pelo Euromonitor o peso de vendas através de
meios informaticos representava 23% do total das vendas. E ainda fornecida a informacao
de que em termos de perspetiva futura é expectavel que o peso das reservas on-line seja

superior ao valor registado em 2013.

E possivel averiguar que as atracdes turisticas apesar de apresentarem um valor de
sensivelmente 250 mil milhdes de ddlares de total de vendas a percentagem que é

adquirida on-line ¢ bastante diminuta.
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Por fim o aluguer de viaturas € a rubrica com menos expressao a nivel de valor absoluto,

ainda que em termos percentuais tenha cerca de 30% de vendas on-line.

2.3.1.5. Peso das vendas on-line no alojamento em Portugal

Para ser possivel atestar a evolucao das vendas on-line em alojamento em Portugal serdo
exibidos de seguida uma seérie de graficos referentes ao tema e que ajudam a caracterizar

0 consumo da populacdo portuguesa através da internet.

Em virtude da crise econdémica que se fez sentir mundialmente, o turismo foi obrigado a
integrar-se e a adaptar-se a era do mundo digital, tendo efetivamente sido um dos
pioneiros a adotar as TIC e o e-commerce. Devido ao crescimento acelerado do nimero
de utilizadores da Internet e apds identificadas as vantagens desta nova forma de realizar
negocios, facilmente se criou um ambiente favoravel para o turismo na Internet, o

chamado turismo eletrénico (e-tourism). (Arada, 2014)

Gréfico 2.6. Proporgdo de estabelecimentos que aceitavam reservas on-line.
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Fonte: Elaboragdo propria com dado retirados do INE

Numa anélise global, a proporcédo de estabelecimentos hoteleiros que aceitavam reservas
on-line aumentou de 2008 para 2011. Em termos percentuais, no ano de 2008, 77,5% dos
estabelecimentos hoteleiros analisados aceitavam reservas on-line. No ano de 2011 o
valor aumentou para 80,4%. Contudo nem todas as tipologias seguiram esse aumento. As
pousadas e 0s Hotéis-apartamento, tiveram uma queda de 2008 para 2011, 3,8% e 3,4%

respetivamente.
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Todas as restantes tipologias registaram um aumento sendo que os aldeamentos turisticos
e 0s apartamentos turisticos foram os que registaram os valores mais expressivos, com

um aumento de 10,6% e 9,1% respetivamente.

Gréfico 2.7. Proporcao de dormidas reservadas através da internet por tipologia.
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Fonte: Elaboracdo prépria com dados do INE

No gréafico 2.7. é possivel denotar o crescimento generalizado do peso das reservas on-
line na globalidade dos estabelecimentos hoteleiros. Em termos globais o peso das
reservas atraves da Internet aumentou de 19,4% em 2008 para 32,2% em 2011. Para este
crescimento de 12,8 pontos percentuais em 3 anos as tipologias que contribuiram mais
foram os Hotéis e os Apartamentos turisticos com crescimentos de 24,6% e 14,6%

respetivamente.

Ainda assim é de referir que todas as tipologias viram a importancia das reservas

realizadas através da internet aumentar.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A definicdo de metodologia de acordo com Neves (2010) tem como objetivo estabelecer
um conjunto de indicagdes que servem de orientacdo a investigacdo cientifica. Assim,
recorreu-se a diversos autores, como Mattar (1999); Hill & Hill (2000); Fortin (2003);
Sampieri, Collado, & Lucio (2013) e Oliveira & Ferreira (2014) para elaborar a
metodologia a aplicar na elaboracdo e implementacdo do processo cientifico desta
dissertacdo. Uma investigacdo cientifica consiste numa pesquisa onde se efetuam
observacdes tendo como objetivo um melhor entendimento do fenémeno em estudo (Hill
& Hill, 2000). Para Fortin (2003) a investigacdo cientifica € um processo sistematico e
rigoroso que permite examinar fendbmenos com vista a obter respostas para questfes
precisas levando a aquisicdo de novos conhecimentos. No capitulo que se segue sera
realizada uma abordagem a metodologia aplicada nesta dissertacdo explorando os tipos e
métodos de pesquisa existentes e dando especial relevancia ao que foi aplicado neste

trabalho e qual a razdo da sua escolha.

3.1. Contexto da investigacao

A investigacdo empirica efetuada, neste trabalho, foi realizada com base num estudo de
caso exploratério, tendo como objeto de estudo as unidades hoteleiras de 5 estrelas do
concelho de Lisboa. O recurso ao estudo de caso permitiu delimitar de modo preciso o
contexto desta investigacdo. A opcao pelo tipo de pesquisa exploratoria teve em conta o
facto de se conhecer pouca bibliografia cientifica disponivel sobre a teméatica em estudo
0 que nos conduziu a estruturacdo do trabalho com base nas variaveis indicadas por

Mattar (1999) que passamos a explicitar.
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3.1.1. Classificacao do tipo de pesquisa

Existem diversas classificagdes de tipo de pesquisa adotada pelos diversos investigadores
da area das ciéncias sociais. Apresentamos na tabela 3.1. algumas das classificacdes e

respetivos autores.

Tabela 3.1. Classificacdo do tipo de pesquisa

CLASSIFI CA(;AO AUTOR DATA
Exploratéria Gereen & Tull 1966
Descritiva Selltiz, Jahoda e Deustsch & Cook 1959
Causal Churchill 1979
Exploratérias
Conclusivas: Descritivas Cox & Good 1967

Causais

Exploratorias

Conclusivas: Descritivas
Causais Kinner & Yaylor 1979

Performance-monitoragéo

Exploratérias

Conclusivas: Estudos Estatisticos
Casos Boyd & Westfall 1973
Estudos Experimentais

Meétodo historico
Abordagem inferencial Luck, Wales & Taylor 1974
Abordagem experimental

Experimental

Ex-post facto Kerlinger 1973
Levantamentos amostrais
Estudos de campo Kestinger & Katz 1959

Experimentos no campo
Experimentos em laboratério

Exploratério
Descritivo Drake & Miller 1969
Experimental

Fonte: Adaptado de Mattar (1999)

De acordo com Mattar (1999) a aparente confuséo apresentada nas diversas classificaces
do quadro acima surgem porque o tipo de pesquisa &€ um conceito complexo tendo em
conta que as diferentes classificacbes podem ser obtidas a partir: (1) de diferentes
variaveis (quantitativas ou qualitativas); (2) da natureza do relacionamento entre as

variaveis (descritivas ou causais); (3) forma utilizada para a recolha dos dados
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(questionario, entrevista ou outra); (4) objetivo da pesquisa em termos de amplitude e
profundidade (estudo de caso, levantamentos amostrais); (5) a dimensdo do tempo
(ocasionais ou evolutivas); (6) a possibilidade de controlo sobre as variaveis em estudo
(pesquisa laboratorial ou pesquisa de campo); (7) ambiente da pesquisa (condi¢bes
ambientais reais ou artificiais ou simulacdo). Assim, o autor considera que qualquer
classificacdo do tipo de pesquisa que se pretenda fazer devera ter em conta todas as

variaveis sob pena de ser considerada incompleta e por isso sujeita a criticas.

No contexto da investigacdo que se realiza considerou-se adequado o estudo de caso
exploratério. Zikmund (2000) afirma que a vantagem dos estudos exploratérios é o facto
de permitir diagnosticar situacdes, explorar alternativas ou descobrir novas ideias. Ou
seja, a partir de um problema pouco explicado sdo geradas informagfes mais concretas
que podem servir para a realizacdo de futuras investigagdes. Segundo Mattar (1999), os
métodos utilizados pela pesquisa exploratéria sdo amplos e versateis. Os métodos
empregados compreendem: levantamentos em fontes secundarias, levantamentos de
experiéncias, estudos de casos selecionados e observacao informal. Neste estudo, pelas

suas caracteristicas optou-se pelo levantamento em fontes secundarias.

De acordo com Sampieri et al. (2013) realizam-se estudos exploratérios, normalmente
quando o objetivo é examinar um tema ou problema de pesquisa pouco estudado, do qual
se tém muitas davidas ou ndo foi abordado antes, sendo que, para Almeida & Abreu (2008)
uma das vantagens dos estudos exploratorios € abrir novas possibilidades de pesquisa a
partir das ideias que surgem com 0s conhecimentos adquiridos na compreensdao do

fendbmeno em estudo.

Alguns dos objetivos indicados por Mattar (1999) para a utilizacdo da pesquisa
exploratdria sdo: a) ajudar no desenvolvimento ou criacdo de questBes de pesquisa
relevantes para o objetivo pretendido; b) auxiliar na determinacédo de variaveis relevantes
a serem consideradas num problema de pesquisa e c) estabelecer prioridades para futuras

pesquisas.

3.1.2. Métodos de pesquisa

O método de pesquisa consiste no conjunto de procedimentos concretos que irdo ser

empregues na pesquisa empirica (Oliveira & Ferreira, 2014). De acordo com 0S mesmos
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autores 0os métodos mais comuns ou mais frequentemente utilizados sdo os que se

apresentam na tabela 3.2.

Tabela 3.2. Métodos de pesquisa mais comuns

Métodos

Breve Descricao

Experimental

Método em que se procura compreender o efeito de umas (ou
varias) variaveis sobre outras variaveis, desenvolvendo
procedimentos de recolha de informacdo em que se assegura o

controlo de sujeitos, ambiente e variaveis

Bibliogréfico

A pesquisa é baseada exclusivamente em referéncias
bibliograficas, desde artigos cientificos, livros, paginas de
internet ou outros documentos, com vista a desenvolver um
conhecimento profundo sobre um tema e/ou encontrar resposta

tedrica para um problema

Estudo de caso

Método que permite o estudo aprofundado de uma entidade bem
definida. A énfase ¢ essencialmente o “como” e o “porque” de
um determinado fenémeno. O caracter de profundidade exige

frequentemente o uso de varias técnicas de recolha de dados

Fonte: Adaptado de (Oliveira & Ferreira, 2014)

O estudo de caso pode ser restrito a uma ou a varias unidades, caracterizando-o como

unico ou maltiplo. Tais unidades poderédo ser definidas como individuos, organizacgdes,

processos, programas, bairros, instituicbes, comunidades, paises e, até mesmo, eventos

(Yin, 2001).

Os estudos de caso podem ser quantitativos ou qualitativos (Fortin, Coteé, & Filion, 2009).

A presente investigacdo baseou-se no método quantitativo. Este método objetiva,

essencialmente, explicar e predizer um fendomeno pela medida das variaveis e recorrendo

a analise de dados numéricos (Fortin et al., 2009).
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De acordo com Oliveira & Ferreira (2014) existem tipicamente trés tipos de estudo de
caso: (1) o explicativo, que pretende identificar os fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia dos fendmenos, explicando as suas causas; (2) o descritivo, que pretende
descrever determinada populacdo ou fendmeno; (3) o exploratério, que visa compreender
um fendmeno ainda pouco estudado ou aspetos especificos de uma teoria ampla, sendo

este o0 que serd utilizado no nosso estudo.

3.1.3. Método de recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada em dois momentos distintos. Num primeiro momento
foram analisados o0s precos para a reserva de um quarto duplo com pequeno-almoco, tarifa
reembolsavel, para o fim-de-semana da P&scoa de 2016. A analise foi realizada entre os
dias 14 e 25 de marco e todos os dias foram consultados e registados 0s precos dos hotéis
em analise, contemplando o preco para a noite de 25 (entrada sexta-feira e saida sdbado),
noite de 26 (entrada sabado saida domingo) e fim-de-semana 25 e 26 (entrada sexta e
saida domingo).

Num segundo momento foram analisados 0s precos para a reserva de um quarto duplo
com pequeno-almoco, tarifa reembolsavel, para um fim-de-semana de época ndo festiva
(15 e 16 de abril). A analise foi realizada entre os dias 4 e 15 de abril e todos os dias foram
consultados e registados os pregos dos hotéis em andlise, contemplando o prego para a
noite de 15 (entrada sexta-feira e saida sabado), noite de 16 (entrada sabado saida

domingo) e fim-de-semana 15 e 16 (entrada sexta e saida domingo).

Os pregos foram sempre consultados entre as trés e as cinco da manha (hora de Portugal),
procurando assim que 0s precos consultados ndo estivessem a ser alterados no momento

em que sao observados.

Para a definigdo dos sites de reserva on-line tomou-se como critério de partida excluir
sites como a Trivago ou a Edreams uma vez que estes sdo comparadores de precos, ou
seja, disponibilizam ao cliente 0 melhor preco encontrado nos varios sites de reserva on-
line que fazem parte das suas bases de dados, excluindo-se igualmente os sites onde nao
se conseguia encontrar a totalidade da nossa amostra. De seguida colocando-se na posi¢éo

de um cliente que procura os sites de reserva on-line para os hotéis da nossa amostra
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verificou-se que os que surgem com mais frequéncia sdo: Booking, Expedia e Hotels.com,

pelo que foram estes os sites selecionados.

O site Booking.com® é lider mundial de reservas de alojamentos on-line. Fundada em
1996, a Booking.com tem sede em Amesterd&o, nos Paises Baixos, e conta com 0 apoio
internacional de 176 escritorios em mais de 60 paises no mundo inteiro e esta traduzido

em 40 idiomas.

O site Expedia.com* foi lancado também em 1996, numa pequena divisio dentro da
empresa Microsoft, tendo sido vendido em 2001 & empresa USA Networks. A sua sede
esta localizada em Bellevue, Washington, USA, tendo no entanto, escritérios espalhados

pelo mundo em 33 paises diferentes.

O site hotels.com® foi fundado em 1991 com a designacdo de Hotel Reservation Network
(HRN) e s6 em 2002 mudou o seu nome para Hotels.com. Atualmente a sua sede esta
localizada em Dallas, Texas, USA. O site, que conta também com uma versdo em

aplicativo para tablets e smartphones, esta traduzido em 34 linguas diferentes.

Na recolha de dados, os precos dos hotéis foram consultados nos sites anteriormente

referidos e também no site institucional do hotel.

Seguidamente passar-se-a a efetuar uma breve caraterizacdo da populacdo e amostra de
estudo apresentando um quadro descritivo que serve de base a investigacdo empirica

desenvolvida.
3.3. Amostragem, populagdo e amostra.

Qualquer trabalho de amostragem requer a defini¢do precisa da populagéo a estudar e,
como tal, dos elementos que a compdem (Fortin, 2003). O mesmo autor esclarece o
conceito de populacéo, indicando que é um conjunto de elementos ou sujeitos que tém

caracteristicas em comum, definidas por um conjunto de critérios.

3 http://www.booking.com/content/about.pt-pt.html?aid=376377;label=booking-name-pt-row-
BebSrDpYXzat%2AXUq7s611wS38258962871%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap2856.000%3Aac%3Aaplt1%3Aneg
%3Afi%3Atikwd-
65526620%3Alp2446%3Ali%3Adec%3Adm;sid=01eabaea5432a4f7befl76cd4ad134bb;dcid=1

4 http://www.expediainc.com/about/history/

5 http://www.hotels.com/page/about-us/
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Por outro lado, é necessario definir o conceito de amostra e a maneira como esta se
relaciona com o conceito de populacdo anteriormente introduzido. Segundo Reis &
Moreira (1993), a amostra € um subconjunto dos individuos que pertencem a uma

determinada populacéo.

Tendo em conta 0s conceitos anteriormente apresentados é possivel definir qual a
populacdo e respetiva amostra que este trabalho de investigacdo teve como base para a

recolha de dados.

A populacdo em analise € composta pelas unidades de alojamento de 5 estrelas do
concelho de Lisboa referidos no RNT (Registo Nacional do Turismo)®. No caso concreto
do nosso estudo, a populacdo é igual a amostra, ou seja, todos os 21 elementos da
populacdo sdo conhecidos sendo o objetivo da investigacdo o estudo da sua totalidade

tendo em conta que o nimero é reduzido.

3.4. Caracteriza¢do da Amostra

No conselho de Lisboa e de acordo com o RNT & data da consulta é possivel encontrar
vinte e um hotéis de cinco estrelas. As unidades hoteleiras de 5 estrelas que estdo
localizados, na sua maioria, no centro da cidade em redor da Avenida da Liberdade,
Marqués de Pombal e Parque Eduardo VII, existindo outros hotéis da mesma categoria
localizados em zonas igualmente cosmopolitas da cidade como a Lapa ou Alto da Ajuda.

A lista dos hotéis selecionados é apresentada na tabela 3.3.

® https://rnt.turismodeportugal.pt/RNT/ConsultaAoRegisto.aspx, consultado em 10 de Marco de 2016
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Tabela 3.3. Caracterizacdo da amostra

Hotel Unidades de
Alojamento
1 Altis Belém Hotel & SPA 50
2 Altis Grand Hotel 301
3 Bairro Alto Hotel 55
4 Corinthia Hotel Lisbon 518
5 Epic SANA Lishoa 311
6 Eurostars Hotel das letras 107
7 Hotel Altis Avenida 70
8 Hotel Dom Pedro Palace 263
9 Hotel Olissippo Lapa Palace 109
10 Hotel Pestana Palace 180
11 Hotel Real Palacio 147
12 Hotel Sofitel Lisbon Liberdade 163
13 InterContinental Lisboa 318
14 Myriad by SANA Hotels 186
15 Porto Bay Liberdade 101
16 Ritz Four Seasons Hotel 282
17 Sheraton Lisboa Hotel & SPA 369
18 The Fontecruz Lisboa 72
19 Tivoli Lisboa 306
20 Valverde Hotel 25
21 Vip Grand Lisboa Hotel & SPA 326

Fonte: Elaboragdo propria com dados retirados do RNT
A Cémara Municipal de Lisboa (CML) implementou um conceito de gestdo de

proximidade criando cinco zonas de gestdo da cidade: Norte, Oriental, Centro, Ocidental

e Centro Historico (Figura 3.1.).

44



Figura 3.1. Zonas de lisboa de acordo com o zonamento da Camara Municipal de Lisboa.

Ocidental
Oriental

Centro

Centro histérico

Norte

Fonte: Elaboragédo propria com base no Site da Camara Municipal de Lisboa

Zona Norte - A zona norte da cidade de Lisboa é um territorio onde a convivéncia dos
espacos rurais com os espacos urbanos permitem observar alguns nucleos histéricos bem
como algumas quintas. Na amostra deste estudo ndo se encontra qualquer hotel de 5

estrelas nesta zona.

Zona Oriental - Pela sua proximidade do rio Tejo e pela instalacdo da linha de caminho-
de-ferro esta zona foi assistindo a uma crescente instalacdo de unidades fabris durante a
segunda metade do século XIX e a primeira metade do século XX o que acabou por ir
alterando a sua morfologia. O progressivo abandono de varias fabricas ali localizadas
transformou esta zona numa das mais degradadas da cidade, no entanto, a realizacdo da
Expo-98 e a requalificacdo dai resultante transformou esta zona num sitio Unico de
passagem obrigatoria para quem visita a cidade: o Parque da Nagdes. Na amostra
considerada por este estudo apenas existe um hotel de 5 estrelas nesta zona.

Zona Centro — A CML considera como centro a zona das grandes avenidas, ente elas a
Avenida da Liberdade, Marqués de Pombal e Parque Eduardo VII e é nesta zona que se

encontra a maioria (doze) dos hotéis de 5 estrelas considerados neste estudo.
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Zona Centro Historico - O Centro Histérico da cidade € a zona da Praga do Comércio, e
do Tejo, do Castelo de Sao Jorge e 0 Rossio. Dos bairros tipicos, Bairro Alto, Alfama e
Mouraria, considerada a alma lisboeta. Nesta zona encontram-se seis dos hotéis de 5

estrelas considerados na nossa amostra.

Zona Ocidental — Esta € uma zona onde se foram instalando muitas fabricas durante o
século XIX. Sendo uma zona predominantemente rural e cosmopolita, esta area da cidade
foi crescendo a par do seu desenvolvimento industrial. Caracterizada por vilas e patios
operarios resultantes deste desenvolvimento é também a zona de onde podemos encontrar
monumentos historicos como o Mosteiro dos Jerénimos, o Palacio da Ajuda a Torre de
Belém o Aqueduto das Aguas Livres e a Ponte 25 de Abril. E também a zona dos famosos
Pastéis de Belém. Na amostra considerada por este estudo encontram-se apenas dois
hotéis de 5 estrelas nesta zona.
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Figura 3.2. Distribuicdo dos hotéis de 5 estrelas pelas zonas definidas pela CML

OCIDENTAL ORIENTAL

Hotel Pestana
Palace

Myriad by SANA
Hotels

Altis Belém Hotel
& SPA

Fonte: Elaboracéo Propria

CENTRO

Corinthia Hotel
Lisbon

Epic SANA Lisboa

The Fontecruz
Lisboa

Ritz Four Seasons
Hotel

Hotel Dom Pedro
Palace

Hotel Real Palacio

Hotel Sofitel
Lisbon Liberdade

InterContinental
Lisboa

Porto Bay
Liberdade

Sheraton Lisboa
Hotel & SPA

Valverde Hotel

Vip Grand Lisboa
Hotel & SPA

CENTRO
HISTORICO

Hotel Altis
Avenida

Altis Grand Hotel
Bairro Alto Hotel

Eurostars Hotel
das letras

Hotel Olissippo
Lapa Palace

Tivoli Lisboa

A figura supra exposta divide os 21 hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa pelas 4

zonas do municipio em que 0s mesmos estao localizados. Tal como havia ja sido referido

anteriormente, é possivel concluir que a zona centro é a que detém um maior nimero de

unidades hoteleiras (12), seguida do centro historico (6), zona ocidental (2) e zona oriental

).
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, tendo em conta os objetivos gerais e especificos definidos para este
trabalho de investigacdo, ir-se-do apresentar os dados obtidos na consulta aos sites de
reserva on-line e ao site institucional e procurar-se-a verificar como é que 0S precos
médios oferecidos no conjunto destes sites evoluiram ao longo dos dois periodos das
consultas, as diferencas de preco entre a época festiva da Pascoa e época nao festiva
objeto da consulta e a evolucéo dos precos nos periodos da consulta tomando por base 0s

hotéis que esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter oferta.

4.1. Evolucio dos precos ao longo dos dois periodos da consulta

Neste ponto ir-se-a analisar separadamente, em relacdo aos dois periodos da consulta, a
evolugéo dos precos com a finalidade de procurar perceber qual o comportamento dos

mesmos a medida que o fim-de-semana objeto da consulta se aproxima.

Para além dos gréficos e das tabelas que irdo ser explicadas mais pormenorizadamente
neste capitulo, é possivel encontrar informacéo adicional nos apéndices relativamente a
evolucdo dos precos medios dos hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa, da
percentagem de hotéis esgotados por época e ainda informacgdo respeitante a
diferenciacéo de pregos entre sites de reserva online, nos hotéis em que esta realidade se

verificou, nas duas épocas analisadas

4.1.1. Evolucio dos precos ao longo do periodo de consulta para a época
festiva da Pascoa

Da andlise da evolucdo dos pregos excluiram-se os hotéis que durante o periodo da
consulta esgotaram, apresentando-se apenas a evolucdo dos precos dos hotéis que
mantiveram oferta ao longo de todo o periodo, analisando primeiramente os dados obtidos
para o concelho de Lisboa e depois os obtidos para cada uma das zonas
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Grafico 4.1. Evolugdo do preco médio no concelho de Lisboa - Epoca Festiva
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Fonte: Elaboracgéo propria

Como se pode constatar os hotéis que mantiveram oferta ao longo do periodo de consulta
apresentam uma tendéncia de descida embora haja dois dias em que a tendéncia se

inverteu e 0s precos recuperaram para logo no dia seguinte voltarem a descer.
Analisando a evolugdo do Centro Histdrico verificar-se-4 uma mesma tendéncia.

Grafico 4.2. Evolugdo do preco médio no Centro Historico - Epoca Festiva
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Fonte: Elaboracéo propria

Na verdade, constata-se que houve uma tendéncia de constancia dos pregos nos trés

primeiros dias, uma queda acentuada entre os dias 17 e o dia 22, com ligeira recuperagéo
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no dia 23 e uma queda para valores inferiores ao da recuperacdo logo nos dois dias

subsequentes.

A leitura da evolugdo dos precos relativamente aos hotéis da zona Centro mostra um
comportamento diferente quer da média do Concelho de Lisboa, quer da média do Centro

Historico.

Graéfico 4.3. Evolucio do preco médio no Centro — Epoca Festiva
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Fonte: Elaboracdo propria

Uma analise a evolucdo do preco médio ao longo do periodo da consulta em relagcdo aos
hotéis da zona Centro permite concluir que, com excecdo dos dias 15 e 22 0s precos
médios foram superiores ao preco médio do primeiro dia, podendo caracterizar-se o
comportamento dos pre¢os nesta zona por uma tendéncia de manutencgéo dos precos em
alta ao longo do periodo, embora 0s precos nos dias imediatamente anteriores a época

festiva tenham sido inferiores aos pre¢os praticados a meio do periodo em analise.

Na zona Ocidental e Oriental os precos mantiveram-se constantes ao longo de todo o
periodo em analise, pelo que da leitura dos dados anteriores se possa concluir que a
evolucédo do preco médio na zona do Centro Histérico mostra uma tendéncia de descida
que ndo se verifica nas restantes zonas do concelho de Lisboa e que a variacdo média
apurada para o concelho é influenciada pela tendéncia de descida da zona do Centro

Historico.
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Para a percecdo da variacdo dos precos entre o primeiro e o ultimo dia do periodo de
consulta refere-se que o preco médio apurado no conjunto dos quatro sites consultados
para a época festiva da Pascoa entre o primeiro dia e ultimo dia do periodo de consulta
foi de -2,46%

4.1.2. Evolucgdo dos precos ao longo da consulta para a época nao festiva

Seguindo o critério ja anteriormente referido de excluir do estudo os hotéis que ao longo
do periodo da consulta esgotaram procede-se agora a analise da evolugdo dos precos na
época ndo festiva, considerando como tal as duas noites do fim-de-semana de 15 e 16 de
abril (entrada na sexta-feira dia 15 e saida no domingo dia 17 de abril).

Gréfico 4.4. Evolugo do preco médio no concelho de Lisboa - Epoca néo festiva
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Fonte: Elaboracéo propria

A anélise do quadro anterior permite-nos concluir que em relacdo ao fim de semana
considerado a evolucgdo dos pregos durante o periodo de consulta revelou uma tendéncia
constante de aumento de prego com excecdo do ultimo dia da consulta, que coincidia com

o0 dia de entrada do cliente, em que o preco registou uma leve queda.
Analisar-se-a seguidamente a evolugdo dos precos em cada uma das zonas consideradas.

No que se refere ao Centro Histdrico a evolucao dos precos ao longo do periodo pode ser

observada no gréafico seguinte.
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Gréfico 4.5. Evolugéo dos precos no Centro Historico - Epoca néo festiva
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Fonte: Elaboracdo propria

O gréfico revela uma tendéncia constante de subida durante o periodo de consulta
atingindo o pico no dia 13 de abril e desce nos dois Ultimos dias, embora mantendo-se

superior ao preco do dia anterior aquele em que se verificou o pico.

Gréfico 4.6. Evolugéo dos precos no Centro - Epoca néo festiva
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Fonte: Elaboracdo propria

A anélise do mapa revela-nos um comportamento dos precos na zona Centro semelhante
a evolucdo no Centro Historico, ou seja, uma tendéncia de crescimento dos precos ao
longo do periodo de consulta uma ligeira quebra recuperada no dia seguinte no inicio do

segundo ter¢o do periodo em observagdo, tendo atingido o pico no pendltimo dia com
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uma ligeira queda no ultimo dia, embora o prec¢o se tenha mantido mais elevado do que o

preco do dia anterior ao do pico.

Relativamente a zona Oriental os precos mantiveram-se constantes ao longo de todo o

periodo, sendo conveniente recordar que nesta zona apenas se situa um hotel.

Quanto a zona Ocidental a evolucéo dos pregos regista um comportamento diferente do
observado na zona do Centro Histdrico e do Centro, como se podera observar pelo grafico

seguinte.

Grafico 4.7. Evolucio dos precos na zona Ocidental - Epoca no festiva
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Fonte: Elaboracéo propria

No gréfico anterior observa-se que embora o preco revele no primeiro terco do periodo
uma tendéncia acentuada de subida e se tenha mantido constante nos dois Ultimos tercos.

Para a percecdo da variacdo dos precos entre o primeiro e o ultimo dia do periodo de
consulta para o periodo da época ndo festiva refira-se que a variacdo do preco médio
apurado no conjunto dos quatro sites consultados entre o primeiro dia e Gltimo dia do

periodo de consulta foi de + 7,7%.

Procurar-se-a, de seguida, comparar a evolucdo média dos precos entre as duas épocas
consideradas para melhor se percecionar os comportamentos dos precos entre as duas

épocas.
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4.1.3. Comparacao da evoluc¢ao dos precos durante os periodos de consulta
para a época festiva e para a época nao festiva

Apos a analise da evolucdo dos precos ao longo dos dois periodos de consulta importa
agora comparar o comportamento da evolugdo dos pregos no periodo de consulta antes

de cada uma das épocas para verificar quais as tendéncias reveladas.
Veja-se, em primeiro lugar a evolucéo relativamente ao concelho de Lisboa.

Comparacao da evolucdo dos precos no Concelho de Lisboa entre as duas épocas

Gréfico 4.8. Comparacdo da evolugdo dos precos no Concelho de Lisboa entre as duas épocas
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Fonte: Elaboracdo propria

A analise do quadro anterior permite concluir que a evolucdo dos pre¢os durante o periodo
de 12 dias de consulta que antecede cada uma das épocas revela tendéncias opostas, ou
seja enquanto na época festiva ao longo do periodo da consulta e & media que a mesma
se aproxima 0s precos mostravam uma tendéncia de reducdo do prego, na época nédo
festiva a medida que a época se aproximava 0s precos foram aumentando, com as

variagOes que foram referidas na anélise efetuada para cada uma das épocas.

Na verdade, a variacdo dos precos entre o primeiro e o Gltimo dia de consulta para cada
uma das épocas foi de sentido oposto: na época festiva reduziu 2,46% e na época nédo
festiva aumentou 7,7%.
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Em sintese, considerando os hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa que ao longo dos
dois periodos de observacdo mantiveram oferta de alojamento disponivel, constata-se que
a medida que a época da festiva Pascoa se aproximava os precos baixavam enguanto em
relacdo a época nao festiva a medida que o fim-de-semana objeto da consulta se

aproximavam os prec¢os iam subindo.

Procurar-se-a analisar mais a frente se poderd haver uma relacdo entre estes
comportamentos e a oferta e a procura analisando-se a evolucdo dos hotéis esgotados no

decurso de cada um dos periodos de observacao.

Veja-se agora a evolucédo dos precos ao longo dos dois periodos de consulta relativamente

a cada uma das épocas.

Gréfico 4.9. Variacdo da evolugdo dos pre¢os no Centro Histdrico entre as duas épocas
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Fonte: Elaboracéo propria

Constata-se que em relacdo & época festiva o comportamento inicial foi de precos
constantes, que se alterou a partir do quarto dia para uma tendéncia de descida de pregos,
contrariamente ao que sucedeu com a época ndo festiva que revelou uma tendéncia de

subida de precos ao longo do periodo de consulta.

No entanto, o Centro Histdrico revela para a época festiva uma variacéo de preco entre o
primeiro dia de consulta e o ultimo dia de -7,53%, superior a da média do concelho de

Lisboa que, como ja se referiu, foi de -2,46%.

A ter-se em conta, como se verd no grafico relativo aos hotéis da zona Centro, que 0s

precos nesta zona na época festiva subiram e sabendo-se, como atras se refere, que 0s
56



precos na zona Oriental se mantiveram constantes, forcoso sera concluir-se que o
comportamento de descida de precos que se identificou para a época festiva se verificou
apenas em relacdo a Zona Centro, tendo o cliente que reservou no Gltimo dia reservado a
um preco 7,53% inferior ao do cliente que reservou no primeiro dia do periodo da

consulta.

Ja no que diz respeito a época ndo festiva o cliente que reservou no Centro Historico no
ultimo dia do periodo da consulta fez a reserva a um precgo 5,47% superior ao do cliente

que reservou no Ultimo dia da consulta.

A evolucdo dos precos durante os dois periodos de consulta em relacdo ao Centro
Historico revelou-se, assim, de sentido oposto, descendo a medida que se aproximava a
época festiva e subindo a medida que se aproximava a eépoca ndo festiva, no decurso dos

respetivos periodos de consulta.

O comportamento dos precos ao longo de cada um dos periodos de consulta para os hotéis
da zona Centro revelou para ambas as épocas uma tendéncia de subida, conforme pode

observar-se no grafico que se segue.

Grafico 4.10. Variacao da evolugdo dos precos na zona Centro entre as duas épocas
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Fonte: Elaboracéo propria

Na zona Centro em ambas as épocas a evolugédo dos precos mostraram uma tendéncia de

subida, embora ligeira na época festiva (+0,75%) do que na época ndo festiva (+7,43%).
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Significa esta leitura que, ao contrario do que sucedeu com o Centro Histdrico, na zona
Centro em relacdo a qualquer uma das duas épocas, a reserva no principio do periodo da
consulta teria sido mais vantajosa para o cliente embora menos significativa em relagéo

a epoca festiva do que em relacdo ha época néo festiva.

Como ja anteriormente se referiu quando se analisou a evolucéo dos pregos ao longo dos
periodos de consulta para cada uma das épocas 0s pregos mantiveram-se constantes em
relacdo a zona Oriental que tendo um sé hotel de 5 estrelas significa que o Hotel mantem
uma politica de pregos constantes (durante o periodo observado) ndo sendo, nem positiva

nem negativamente influenciado pela aproximacéao da data de inicio das épocas.

Gréfico 4.11. Variacgdo da evolucdo dos precos na zona Oriental entre as duas épocas
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Fonte: Elaboracéo propria

A observacdo do grafico anterior revela, porém, uma outra realidade que nao foi
encontrada em relagdo a nenhuma outra unidade de hotelaria de 5 estrelas no concelho de
Lisboa: nos periodos de consulta os precos de reserva para a época festiva foram
substancialmente mais baixos (460,00 Euros) do que os precos de reserva para a época

néo festiva (540,00 Euros, ou seja, mais 17,7%).

No que se refere a zona Ocidental ndo é possivel apresentar a comparagdo que tem sido
efetuada em relacdo as demais zonas do concelho de Lisboa, na medida em que sendo
apenas dois hotéis um ndo manteve a oferta de alojamento durante todo o periodo da
consulta para a época festiva e 0 outro a ndo manteve para a época nao festiva, o que
significa que os dados recolhidos ndo sdo comparaveis entre si.
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Em sintese, a analise comparada dos dados obtidos ao longo dos dois periodos de
observacgdo permite concluir que na zona do Centro Historico era mais vantajoso para o
cliente o preco da reserva a medida que se a época da festiva da Pascoa se aproximava e
que, pelo contrario, em relacéo & época nao festiva o preco de reserva era mais vantajoso

quanto mais cedo fosse efetuado.

4.2. Analise da politica de precos praticados nos sites de reserve on-line em
relacao ao site institucional

Um aspeto importante a estudar era também o de se saber se durante o periodo de
observacdo havia concertacao entre os varios meios de reserva estudados, ou seja, 0s sites
on-line considerados e o site institucional. Procurava-se saber se era mais vantajoso para
o cliente fazer a reserva através dos sites institucionais ou dos sites on-line e entre estes
se era mais vantajoso fazé-los por um site ou por outro. Para efeitos deste estudo s6 se
consideraram concertados 0s precos que se mantiveram iguais entre os 4 sites consultados

durante todos os dias da consulta.

A recolha de dados efetuada e o apuramento dos resultados esta traduzido no quadro

seguinte.
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Tabela 4.1. Hotéis com pregos concertados versus precos diferenciados — Epoca festiva

EPOCA FESTIVA

Hotéis Consulta diaria entre 14 a 25 de Marc¢o
Preco concertado Preco diferenciado
Hotel Altis Avenida 4
Altis Belém Hotel & SPA v
Altis Grand Hotel v
Bairro Alto Hotel v
Corinthia Hotel Lisbon v
Epic SANA Lishoa v
Eurostars Hotel das Letras v
The Fontecruz Lisboa v
Ritz Four Seasons Hotel v
Hotel Dom Pedro Palace v
Hotel Olissippo Lapa Palace v
Hotel Real Palacio v
Hotel Sofitel Lisbon Liberdade v
Tivoli Lishoa v
InterContinental Lisboa v
v

Myriad by SANA Hotels

Hotel Pestana Palace v

Porto Bay Liberdade v
Sheraton Lisboa Hotel & SPA v
Valverde Hotel v
Vip Grand Lisboa Hotel & SPA v
TOTAL 17 4
% do total 80,9% 19, 1%

Fonte: Elaboracéo propria

Da andlise da tabela anterior concluir-se-a4 que dos 21 hotéis objeto deste estudo apenas
4 ndo concertaram 0s precos entre todos 0s meios de reserva considerados, ou seja, em

80,9% dos hotéis estudados o0s precos estavam concertados entre os 4 sites consultados.

Embora o nimero de hotéis com pregos ndo concertados seja reduzido € importante fazer
uma andlise comparativa do preco médio de reserva ao longo do periodo de consulta,
tomando por referéncia cada uma das unidades de alojamento em concreto, 0 que se

podera observar na tabela seguinte com a finalidade de percecionar se existira alguma
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relacdo entre eles que possa explicar a auséncia de concertacéo entre os sites de reserva
on-line e o site institucional que se pode constatar no grafico seguinte.

Gréfico 4.12. Variacdo entre o pre¢co médio nao concertado entre os sites on-line de reserva e o
site institucional - Epoca festiva
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Fonte: Elaboragéo propria

A anélise do preco de reserva nos sites consultados levou a concluir-se que, em regra, nos
casos em que 0S pre¢os nao estavam concertados o pre¢co mais baixo era oferecido no site
institucional como se observa no grafico anterior, exceto o Hotel Dom Pedro Palace, no
qual o preco de reserva do site institucional foi superior ao dos sites de reserva on-line,
com a excec¢do do primeiro dia do periodo consultado em que o preco no site institucional
era mais baixo. Este hotel apresentou também precos diferentes nos sites de reserva on-

line consultados.

Tabela 4.2. Diferenciacio de precos entre sites de reserva on-line — Epoca festiva

Dias Hotel Dom Pedro Palace
Booking Expedia Hotels.com  Site institucional
14 352,00 € 316,80 € 317,00 € 310,00 €
15 318,00 € 254,40 € 254,00 € 310,00 €
16 - € - € - € 310,00 €
17 318,00 € 254,40 € 254,00 € 310,00 €
18 - € - € - € 310,00 €
19 318,00 € 286,20 € 286,00 € 310,00 €
20 318,00 € 286,20 € 286,00 € 310,00 €
21 318,00 € 286,20 € 286,00 € 310,00 €
22 318,00 € 286,20 € 286,00 € 310,00 €
23 - € - € - € 310,00 €
24 - € - € - € 310,00 €
25 - € - € - € 310,00 €

Fonte: Elaboracdo propria
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Na época ndo festiva, como se observa na tabela seguinte o nimero de hotéis com o0s

precos ndo concertados subiu.

Tabela 4.3. Hotéis com precos concertados versus precos diferenciados — Epoca néo festiva

EPOCA NAO FESTIVA

Hotéis Consulta diaria entre 4 a 15 de Abril
Preco Preco diferenciado
concertado

Hotel Altis Avenida 4

Altis Belém Hotel & SPA v
Altis Grand Hotel 7
Bairro Alto Hotel v

Corinthia Hotel Lisbon v
Epic SANA Lisboa v

Eurostars hotel das letras v

The Fontecruz Lisboa v
Ritz Four Seasons Hotel v

Hotel Dom Pedro Palace v
Hotel Olissippo Lapa Palace e
Hotel Real Palécio v
Hotel Sofitel Lisbon Liberdade 7
Tivoli Lishoa v
InterContinental Lisboa 7
Myriad by SANA Hotels v

Hotel Pestana Palace v
Porto Bay Liberdade v
Sheraton Lisboa Hotel & SPA e
Valverde Hotel v

Vip Grand Lisboa Hotel & SPA e

TOTAL 14 7
% do total 66,7% 33,3%

Fonte: Elaboracéo propria

Na época nédo festiva 0 nimero de hotéis que ndo apresentaram 0s pre¢cos concertados
entre os 4 sites de reserva ao longo dos dias do periodo de consulta aumentou para 33,3%,
0 que significa a existéncia de concorréncia entre os proprios meios de reserva para o

mesmo alojamento.
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Gréfico 4.13. Variacdo entre o preco medio ndo concertado entre os sites de reserva on-line e 0

site institucional. Epoca ndo festiva
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Fonte: Elaboracdo propria

O prego de reserva no site institucional era inferior aos dos restantes sites considerados
na consulta em relacdo ao Corinthia Hotel Lisbon, Eurostars Hotel das Letras, Hotel
Pestana Palace e VIP Grand Lisboa Hotel & SPA e era mais elevado no site institucional
que nos sites de reserva on-line no hotel The Fontecruz Lisboa, no Hotel Dom Pedro
Palace e no Altis Belém Hotel & Spa, no que se refere a este ultimo, deve registar-se que
os precos foram concertados nos primeiros quatro dias do periodo de consulta (463,00
Euros para a época) tendo depois nos oito dias subsequentes subido para 470,00 Euros
nos sites de reserva on-line e para 960,00 Euros no site institucional, ou seja mais do
dobro do preco que o cliente podia reservar recorrendo aos sites de reserva on-line.

Também em relacéo a esta época se constatou que nos casos do Hotel The Fontecruz
Lisboa e no Hotel Dom Pedro Palace, houve diferencas de preco entre os proprios sites

de reserva on-line, como € possivel observar na tabela 4.4.
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Tabela 4.4 Diferenciacio de precos entre sites de reserva on-line — Epoca n3o festiva

The Fontecruz Lishoa Hotel Dom Pedro Palace

Booking Expedia Hotels.com institsdf:?onal Booking Expedia Hotels.com institSL;f:eional
374,00 € 351,50 € 352,00 € 370,00 € 372,00 € 334,80 € 334,00 € 364,00 €
364,00 € 360,00 € 342,00 € 360,00 € 314,00 € 282,60 € 282,00 € 306,00 €
364,00 € 360,00 € 360,00 € 360,00 € - € - € - € 306,00 €
364,00€ 360,00€ 360,00 € 360,00 € - € - € - € 306,00 €
374,00 € 370,00 € 370,00 € 370,00 € - € - € - € - €
374,00€ 370,00€ 370,00 € 370,00 € - € - € - € - €
374,00 € 370,00 € 370,00 € 370,00 € - € - € - € - €
374,00€ 370,00€ 370,00 € 370,00 € - € - € - € - €
374,00 € 351,50 € 351,00 € 370,00 € - € - € - € - €
374,00€ 360,25€ 360,00 € 370,00 € - € - € - € - €

- € 360,00 € 360,00 € 360,00 € - € - € - € - €

- € 360,00 € 360,00 € 360,00 € - € - € - € - €

Fonte: Elaboracdo propria

Em ambos os periodos de consulta se pode observar que a diferenciacdo de preco pode
ndo ter sido constante ao longo do periodo havendo dias em que 0s pregos estavam

concertados e outros dias em que estavam diferenciados.

N&o se apurou a existéncia de uma tendéncia para beneficiar um determinado site de
reserva on-line em relacdo aos demais na medida em que quando 0s precos de reserva
eram diferentes entre os sites de reserva on-line, conforme os casos, todos eles foram

beneficiados com pregos inferiores.

Também néo foi estabelecida qualquer relacdo entre a concertacdo de precos e a evolugéo

dos precos ao longo dos dois periodos de consulta.

4.3. Evolucio dos precos nos periodos da consulta tomando por base os
hotéis que esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter
oferta.

Procurar-se-a neste ponto e sempre fazendo a analise numa perspetiva do comportamento
dos precos ao longo dos dois periodos de consulta dos sites considerados para o efeito,
verificar se a diminuicdo da oferta on-line por alguns hotéis terem deixado de ter precos
para reserva de alojamentos influenciou, negativa ou positivamente, a evolucdo dos
precgos, ou seja, se a diminuicdo da oferta ao longo do periodo influenciou o prego de
reserva ao longo do mesmo periodo.
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Graéfico 4.14. Comparago entre a evolugdo da oferta disponivel e os precos de reserva - Epoca

Festiva
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Fonte: Elaboracdo propria

Observando-se o grafico anterior conclui-se que houve até ao nono dia do periodo de
consulta uma diminuicdo da oferta disponivel tendo esta manifestado um aumento no
décimo e décimo primeiro dia e um decréscimo no Ultimo dia da consulta. Com exce¢édo
dos trés primeiros dias da consulta este comportamento de diminui¢do da oferta foi
acompanhado pelo preco médio de reserva que apresentou também uma tendéncia de
descida, ou seja, a diminuicdo da oferta do alojamento disponivel ndo correspondeu um
aumento do preco médio de reserva, alias ao ponto mais baixo da oferta correspondeu
também o ponto mais baixo do preco médio de reserva, levando a concluir que quanto
menor era a oferta menor era o preco médio de reserva. Por outro lado, ao aumento da
oferta verificado entre o nono dia e o décimo primeiro dia da consulta correspondeu
também no primeiro um aumento do preco médio de reserva que depois acompanhou

também em descida a diminuicdo da oferta.

Concluir-se-a4 necessariamente que na epoca festiva da Pascoa o comportamento do
mercado néo seguiu as leis do mercado, na medida em que a diminuicdo da oferta ndo
correspondeu um aumento do prego, ou melhor dizendo na época festiva quando a oferta
diminuia o preco médio de reserva também diminuia e quando a oferta aumentou o pre¢o

médio de reserva também aumentou.

65



Veja-se seguidamente a evolucdo da relacdo entre o alojamento disponivel e o preco

médio de reserva ao longo do periodo de consulta.

Gréfico 4.15. Comparagio entre a evolucio da oferta disponivel e os precos de reserva - Epoca

nao festiva.
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Fonte: Elaboracdo propria

Observando o gréafico anterior podera verificar-se a existéncia de uma relagdo entre a
oferta disponivel e a evolucdo do pre¢co médio de reserva. Com efeito a diminuigdo oferta
correspondeu um aumento do preco médio, tendéncia que apenas nao esta refletida no

ultimo dia do periodo consultado.

Podera concluir-se, assim, que ao contrario do que sucedeu na época festiva da Pascoa,
na época ndo festiva a diminuicao da oferta de alojamento correspondeu um aumento do
preco médio de reserva, confirmando-se desta forma o diferente comportamento do pre¢o
médio de reserva do alojamento entre os dois periodos da consulta para as épocas

respetivas.

Ou seja, na época festiva o preco de reserva ndo acompanhou a diminuicao da oferta ao
contréario do que sucedeu na época nado festiva em que o mercado funcionou, ou seja, a

diminuigdo da oferta correspondeu um aumento do preco médio de reserva.
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4.4. Sintese da analise dos resultados

No que se refere a evolucdo dos precos médios de reserva ao longo do periodo de consulta
que antecedeu a época festiva da Pascoa, concluir-se-a face aos dados recolhidos e a sua

analise o seguinte:

a) No conjunto do concelho de Lisboa os hotéis de cinco estrelas que mantiveram
oferta ao longo do periodo de consulta apresentaram uma tendéncia de descida
entre o primeiro dia e o ultimo dia de consulta que se situou em média em -2,46%;

b) A evolucéo do preco médio no Centro Historico ao longo do periodo mostrou uma
tendéncia de descida;

c) A evolucdo do preco médio na Zona Centro caracterizou-se por uma tendéncia
dos precos em alta ao longo do periodo

d) Aevolugéo nas zonas Ocidental e Oriental mantiveram-se constantes ao longo de
todo o periodo, concluindo-se que a variacdo média negativa no Concelho de

Lisboa é influenciada pela tendéncia de descida do Centro Historico.

Quanto & evolucdo dos precos médios de reserva ao longo da consulta que antecedeu a
época nao festiva conclui-se face aos dados recolhidos e respetiva analise que a evolucéao

apresentou um comportamento oposto ao da época festiva:

a) A evolucgdo dos precos no concelho de Lisboa revelou ao longo do periodo de
consulta uma tendéncia constante de aumento do preco médio, tendéncia de
aumento que acompanhada pelo Centro Histérico e do Centro;

b) Nas zonas Ocidental e Oriental os precos mantiveram-se constantes ao longo de
todo o periodo e a variagdo do preco médio de reserva apurado entre o primeiro e
0 Gltimo dia foi de +7,7%.

Das conclusdes anteriormente referidas podem extrair-se, por sua vez algumas conclusoes

comparativas:

a) A variagdo dos precos apurada, entre o primeiro e o ultimo dia de consulta para
cada uma das épocas, foi no sentido oposto, na época festiva foi de -2,46 e na

época festiva foi de + 7,7%, ou seja, se em relacdo a época festiva da Pascoa a
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b)

medida que esta se aproximava 0s precos baixavam, no que se refere a época ndo
festiva @ medida que esta se aproximava os precos subiam;

Na zona do Centro Histérico verificou-se uma tendéncia de descida em relagdo a
época festiva da Pascoa (-7,53%) e uma tendéncia de subida na época nao festiva
(+5,47%);

Na zona Centro verificou-se uma tendéncia de subida em ambas as épocas,
embora ligeira na época festiva (+0,75%) e mais significativa na época néo festiva
(+7,43%);

Na zona Oriental os precos médios de reserva ao longo dos dois periodos de
consulta mantiveram-se constantes;

Relativamente a zona Ocidental ndo é possivel apresentar comparagao porquanto
um ndo manteve a oferta de alojamento durante todo o periodo de consulta da
época festiva da Pascoa e o0 outro ndo a manteve para a época nao festiva, pelo

que os dados recolhidos ndo sdo comparaveis entre si.

Relativamente a analise da politica de precos praticados nos sites de reserve on-line em

relagdo ao site institucional, pode concluir-se:
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a)

b)

d)

Na época festiva da Pascoa a percentagem de concertacdo dos precos dos hotéis
entre o site institucional e os sites de reserva on-line foi de 80,9% (dos 21 hotéis
apenas 4 ndo tinham os precos concertados) enquanto na época nao festiva essa
percentagem desceu para 66,7 (dos 21 hotéis objeto do estudo 7 ndo tinham os
precos concertados);

Nos casos em que ndo havia concertacdo de precos, o preco médio de reserva na
época festiva da Pascoa no site institucional era inferior ao dos sites de reserva
on-line, nos casos em que ndo houve concertacao de precos, exceto num hotel,
Na época ndo festiva, quando ndo houve preco concertado, o preco médio de
reserva foi no site institucional em quatro hotéis inferior ao dos sites de reserva
on-line, e em trés hotéis foi superior;

N&o se constatou uma tendéncia para beneficiar um determinado site de reserva

on-line em relacdo aos demais.



Quanto é evolugéo da procura nos periodos da consulta tomando por base os hotéis que
esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter oferta, poderé conclui-se o

seguinte:

a) Na época festiva da Pascoa a diminuicéo da oferta ndo correspondeu um aumento
do preco, pelo contrario quando a oferta diminuia o preco médio de reserva
também diminuia;

b) Na época ndo festiva, pelo contrario, & diminuicdo da oferta de alojamento

correspondeu um aumento do pre¢o médio de reserva.

Em sintese, os comportamentos dos precos nos dois periodos de consulta revelaram que
na época festiva da Pascoa a diminuicdo da oferta ndo respondeu o mercado com um
aumento dos precos, contrariamente ao que sucedeu na época ndo festiva em que o

mercado respondeu a diminuicao da oferta de alojamento com 0 aumento dos precos.
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5. CONCLUSAO

Da analise dos resultados podem retirar-se conclusbes relevantes relativamente a
evolucdo dos precos ao longo dos dois periodos de consulta, a politica de precos
praticados nos sites on-line e em relagéo ao site institucional, bem como a evolugéo dos
precos nos periodos da consulta tomando por base a diminuigdo da oferta e os diferentes

momentos em que ela ocorreu.

A andlise dos dados sempre que tal se mostrava relevante incidiu sobre o conjunto 0s
hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa objeto do estudo ou desagregados pelas cinco
zonas de gestdo da cidade criadas pela Camara Municipal de Lisboa: Centro Historico,

Centro, Ocidental, Oriental e Norte.

5.1. Principais conclusdes da investigacdo empirica desenvolvida

Nesta investigacdo fixou-se como objetivo geral o estudo do preco praticado pelas
unidades hoteleiras de 5 estrelas do concelho de Lisboa nos sites de reserva on-line e na
sua pagina institucional, com a finalidade de percecionar a evolucdo do preco ao longo
do tempo e qual o comportamento a medida que a oferta diminui, considerando duas

épocas diferentes a época festiva da Pascoa e uma época néo festiva.

Quanto ao objetivo geral, conforme se extrai da analise dos resultados, conclui-se que 0s
precos variaram, em geral, ao longo do periodo dos doze dias de consulta que
antecederam cada uma das épocas consideradas.

No que respeita aos objetivos especificos estabelecidos no inicio desta investigacao: a)
analisar evolucdo dos precos ao longo do periodo de consulta para a época festiva da
Pascoa; b) evolugdo dos precos ao longo da consulta para a época nao festiva; c)
comparacédo da evolugdo dos pregos durante os periodos de consulta para a época festiva
e para a época ndo festiva, de acordo com a analise dos resultados, constata-se que a
variacdo dos pregos ao longo do periodo de consulta dos precos para a época festiva da
Pascoa foi negativa, ou seja, 0S pre¢os apresentaram uma tendéncia constante de descida
a medida que a data da época festiva se aproximava, contrariamente ao que se verificou

em relacdo a época ndo festiva em que os pregos aumentavam & medida que a data da
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época ndo festiva considerada se aproximava; verificaram-se, assim, em relacdo a cada

uma das épocas consideradas comportamentos de sentido oposto.

De igual modo também a evolugdo dos pregos nos periodos da consulta, tomando por
base 0s hotéis que esgotaram e os diferentes momentos em que deixaram de ter oferta, se
constatou existir ao longo dos dois periodos da consulta de sentido um comportamento
de sentido oposto. Na época festiva da Pascoa a diminuigdo da oferta de alojamento ndo
correspondeu um aumento do preco do alojamento uma vez que 0 prego manteve a
tendéncia de descida ao longo de todo o periodo observado ndo sendo influenciado pela
diminuicdo da oferta de alojamento. Ao invés, na época nao festiva a diminuicédo da oferta

correspondeu um aumento de preco.

Em sintese, a anélise dos dados recolhidos permitiu uma abordagem comparativa da
evolucdo dos precos entre os sites de reserva on-line e o site institucional, exploratoria,
que carecem de um estudo que permita conhecer quais as causas que determinaram a
evolucdo dos precos ao longo do periodo de consulta que antecedeu as duas épocas
estudadas e as causas que explicam que, na época festiva da Pascoa a diminui¢do da oferta
de alojamento tenha correspondido uma diminuicdo do prec¢o, contrariando as leis do

mercado.

Tendo por base os dados deste trabalho, é possivel sugerir aos responsaveis pela gestdo
de precos dos hotéis que optem por ndo concertar o preco do seu site institucional,
tentando ter um preco mais baixo face aos demais sites de reserva on-line na medida em
que, desta forma, se diferenciam dos seus concorrentes e podem eliminar comissoes de
intermediacdo. E ainda possivel recomendar que os responsaveis pelos precos dos hotéis
tenham uma estratégia de andlise da variacdo dos precos da concorréncia para perceber a
flutuacdo de pregos nos sites de reserva on-line, podendo desta forma perceber o

comportamento da procura e moldar 0s seus pre¢os ao mercado.

5.2. Limitacdes do estudo e sugestdes para futuras investigacoes

Ainda que esta investigacdo contribua, sobretudo, para aprofundar o conhecimento no
que respeita a evolucdo e comparacdo dos precos meédios dos hotéis de 5 estrelas do
concelho de Lisboa obtidos através dos sites de reserva on-line e do site institucional nos
espacos temporais dos doze dias que antecedem duas épocas distintas, é importante

reconhecer e expor as suas principais limitagdes que alertam para aspetos relevantes que
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podem vir a ser importantes a para o desenvolvimento de investigacGes futuras.

Uma das principais limitagbes encontradas foi a inexisténcia de dados estatisticos
desagregados sobre a taxa de ocupagdo efetiva oficial nos periodos estudados e a
impossibilidade de os obter, uma vez que consultado diretamente o INE este alegou
segredo estatistico, 0 que ndo permitiu contrastar os resultados obtidos com aquela

informagéo.

Uma outra limitacdo desta investigacdo prende-se com as restricdes temporais para a
realizacdo da mesma, as quais demarcaram a opc¢ao de utilizar como objeto de estudo os
hotéis de 5 estrelas do concelho de Lisboa, sendo que, deste modo, ndo sera possivel fazer

a generalizacéo dos resultados.

O facto das reservas on-line de alojamento no setor hoteleiro, terem um peso cada vez
maior no conjunto das reservas efetuadas e tendo em conta o facto do estudo efetuado ser

um estudo de caso, abre uma serie de oportunidades para futuras investigacoes.

A presente investigacdo centrou-se numa determinada categoria de hotéis (5 estrelas);
num determinado territério (concelho de Lisboa) e em dois determinados periodos de
tempo um com época festiva (Pascoa) e outro em época nao festiva (abril). Este é um tipo
de investigacdo que podera ser replicado, por exemplo, numa outra categoria; no mesmo
ou em outro territorio; em outra época festiva (Passagem de Ano) acompanhada de outra
época ndo festiva.

Por fim, tendo em conta que na investigacdo efetuada foi analisada a evolucéo do preco
médio sem, no entanto, podermos chegar a conclusdo de quais as razfes que estdo na
origem dessa evolucao, seria pertinente elaborar um estudo quantitativo e qualitativo que
permitisse estabelecer uma relacdo entre a evolucdo dos precos e as estratégias de

formacéo do preco utilizadas.

N&o obstante as limitacOes referidas considera-se que a investigagdo efetuada podera
contribuir para a realizacdo de novas investigacdes que permitam conhecer melhor um
sector de atividade cuja importancia para a economia nacional se demonstrou, mas que
parece revelar dificuldade para reconhecer a importancia destes estudos e para contribuir

para a criacdo de conhecimento cientifico relativamente ao sector.
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Apéndices

Apéndice A - Evolugo do preco médio por zona — Epoca néo festiva

dia Lisboa Centro Histdrico Centro Oriente Ocidente
Epoca ndo festiva |Epoca ndo festiva |Epoca ndo festiva |Epoca ndo festiva |Epoca n3o festiva
4 402,23 € 469,51 € 310,08 € 540,00 € 475,25 €
5 404,51 € 466,86 £ 311,44 € 540,00 € 491,25 €
6 406,39 € 471,86 £ 312,19 € 540,00 € 491,25 €
7 406,68 £ 472,81 € 312,19 € 540,00 € 491,25 €
8 421,82 € 482,10 € 317,46 € 540,00 € 555,25 €
9 421,82 € 482,10 € 317,46 € 540,00 € 555,25 €
10 424,47 € 486,60 £ 319,96 € 540,00 € 556,00 €
11 423,32 € 486,60 £ 317,46 € 540,00 € 556,00 €
12 427,00 € 492,15 € 321,73 € 540,00 € 556,00 €
13 432,61 € 509,27 € 322,47 € 540,00 € 556,00 €
14 436,25 € 500,13 € 336,46 € 540,00 € 556,00 €
15 433,19 € 495,19 € 333,13 € 540,00 € 556,00 €
Apéndice B - Evolucio do preco médio por zona — Epoca festiva (Pascoa)
dia |Lisboa Centro Histérico |Centro Oriente Ocidente
Pascoa Pascoa Pascoa Pascoa Pascoa

14| 537,60 € 598,00 € 536,23 € 460,00 € 439,50 €

15| 536,71 € 598,00 € 534,21 € 460,00 € 439,50 €

16| 540,69 € 598,00 € 543,19 € 460,00 € 439,50 €

17| 537,82 € 598,00 € 536,71 € 460,00 € 439,50 €

18| 536,16 € 584,41 € 543,19 € 460,00 € 439,50 €

19| 534,98 € 580,85 € 543,20 € 460,00 € 439,50 €

20| 534,58 € 579,64 € 543,20 € 460,00 € 439,50 €

21| 534,58 € 579,64 € 543,20 € 460,00 € 439,50 €

22| 522,64 € 559,40 € 531,51 € 460,00 € 439,50 €

23| 530,25€ 572,25 € 539,00 € 460,00 € 439,50 €

24| 524,90 € 556,19 € 539,00 € 460,00 € 439,50 €

25| 524,38 € 552,98 € 540,25 € 460,00 € 439,50 €
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Apéndice C - N° de Hotéis esgotados ao longo do periodo analisado e percentagem do
total — Epoca n&o festiva

Epoca N3o festiva
dia | n? de esgotados n2 de Hotéis 5
4 3 21| 14%
5 2 21(10%
6 3 21(14%
7 3 21(14%
8 5 21(24%
9 5 21(24%
10 5 21(24%
11 6 21| 29%
12 6 21| 29%
13 6 21(29%
14 6 21|29%
15 6 21(29%

Apéndice D - N° de Hotéis esgotados ao longo do periodo analisado e percentagem do
total — Epoca festiva (Pascoa)

Pdscoa

dia | n2 de esgotados n2 de Hotéis | %

14 5 21|24%
15 5 21|24%
16 6 21|29%
17 6 21(29%
18 7 21|33%
19 8 21|38%
20 8 21|38%
21 8 21|38%
22 9 21143%
23 8 21|38%
24 6 21|29%
25 8 21|38%
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Apéndice E - Preco do fim de semana da pascoa nos hotéis que apresentaram precos diferenciados entre o seu site institucional e os restantes
sites de reserva online.

Pascoa

Eurostars Hotel das letras

Hotel Pestana Palace

Vip Grand Lisboa Hotel & SPA

Hotel Dom Pedro Palace

Sites de reserva | Site Sites de reserva

Sites de reserva online | Site institucional | Sites de reserva online | Site institucional | online institucional online Site institucional

14 524,00 € 444,02 € 440,00 € 438,00 € 324,00 € 304,00 € 328,60 € 310,00 €
15 524,00 € 444,02 € 440,00 € 438,00 € 324,00 € 304,00 € 275,47 € 310,00 €
16 524,00 € 444,02 € 440,00 € 438,00 € 324,00 € 304,00 € esgotado 310,00 €
17 524,00 € 444,02 € 440,00 € 438,00 € 324,00 € 304,00 € 275,47 € 310,00 €
18 482,00 € 408,11 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € esgotado 310,00 €
19 471,00 € 398,71 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € 296,73 € 310,00 €
20 471,00 € 398,71 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € 296,73 € 310,00 €
21 471,00 € 398,71 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € 296,73 € 310,00 €
22 408,00 € 344,89 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € 296,73 € 310,00 €
23 448,00 € 379,04 € 440,00 € 438,00 € 264,00 € 244,00 € esgotado 310,00 €
24 398,00 € 336,29 € 440,00 € 438,00 € 264,00 € 244,00 € esgotado 310,00 €
25 388,00 € 327,75 € 440,00 € 438,00 € | esgotado esgotado esgotado 310,00 €
Média 469,42 € 397,36 € 440,00 € 438,00 € 304,00 € 284,00 € 295,21 € 310,00 €
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Apéndice F - Preco do fim de semana da época ndo festiva nos hotéis que apresentaram precos diferenciados entre o seu site institucional e os
restantes sites de reserva online.

Epoca n3o festiva
Eurostars Hotel das Vip Grand Lisboa Hotel &
Corinthia Hotel Lisbon Letras Hotel Pestana Palace SPA Altis Belém Hotel & SPA The Fontecruz Lisboa Hotel Dom Pedro Palace
Sites de Sites de Sites de Sites de Sites de Sites de Sites de
reserva Site reserva | Site reserva Site reserva | Site reserva | Site reserva | Site reserva Site
online institucional | online institucional online institucional online institucional online institucional online institucional online institucional
290,50
41290,67 € € 302,00 € 254,20 € 520,00 € 390,00 € 244,00 € | 224,00 € 463,00 € 463,00 € 259,17 € 370,00 € 346,93 € 364,00 €
290,50
51290,67 € € 291,00 € 244,81 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 463,00 € 463,00 € 355,33 € 360,00 € 292,87 € 306,00 €
290,50
6 | 290,67 € € 291,00 € 244,81 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 463,00 € 463,00 € 361,33 € 360,00 € esgotado 306,00 €
290,50
7 1290,67 € € 271,00 € 239,90 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 463,00 € 463,00 € 361,33 € 360,00 € esgotado 306,00 €
301,00
81301,33€ € 292,00 € 245,66 € esgotado 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 371,33 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
9]301,33€ € 292,00 € 245,66 € esgotado 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 371,33 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
10 | 301,33 € € 292,00 € 245,66 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 371,33 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
11|301,33€ € 292,00 € 245,66 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 371,33 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
12 | 301,33 € € 315,00 € 265,32 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 358,83 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
13|301,33€ € 315,00 € 299,25 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 364,75 € 370,00 € esgotado | esgotado
301,00
14 | 301,33 € € 278,00 € 264,10 € 520,00 € 518,00 € 244,00 € | 238,00 € 470,00 € 960,00 € 360,00 € 360,00 € esgotado | esgotado
301,00
15|301,33 € € 258,00 € 245,10 € 520,00 € 518,00 € 224,00 € | 218,00 € 470,00 € 960,00 € 360,00 € 360,00 € esgotado | esgotado
297,50
Média | 297,78 € € 290,75 € 253,34 € 520,00 € 505,20 € 242,33 € | 235,17 € 467,67 € 794,33 € 355,51 € 365,83 € 319,90 € 335,00 €
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