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RESUMO

A presente investigagdo teve como objetivo fornecer dados teodricos e empiricos
relativamente ao peso que os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras
apresentam na selecdo do estabelecimento, bem como determinar a fonte mais
influencidvel para os assistir e a capacidade destes em atingir as expectativas dos clientes.

Foi adotada uma metodologia exploratdria qualitativa focada num horizonte temporal
de estudos transversais e num cendrio de estudo ndo artificial. A amostra foi constituida
por 2229 clientes e seis diretores de oito unidades hoteleiras organizadoras de eventos
culturais localizadas na ilha da Madeira (Portugal), tornando assim esta investigagdo num
estudo de caso multiplo. Os elementos da investigagdo foram o individuo e a organizagao,
sendo que o método de amostragem foi o voluntario e ndo probabilistico. A colheita de
dados teve a duragdo de 76 dias e foi realizada através de entrevistas face-a-face com
questionarios servindo de guides.

Os dados revelaram que, apesar dos eventos culturais realizados por unidades
hoteleiras nao se terem apresentado como um fator de selegdao dos estabelecimentos, estes
eventos tiveram a participa¢do de uma percentagem consideravel de clientes, que foram
influenciados por comunica¢des de marketing realizadas no interior dos estabelecimentos,
nos quais os clientes participaram de forma passiva, tiveram as suas expectativas atendidas,
falaram sobre os eventos pessoalmente com outras pessoas € sentiram-se valorizados por
opinarem em questionarios relativos aos eventos.

O valor desta investigacdo centra-se no facto da verificada elevada afluéncia,
satisfacdo e partilha de informagdes pelos clientes sobre os eventos culturais ter
demonstrado que estes eventos t€ém lugar nas unidades hoteleiras, sendo também que estes
se diferenciam por serem mais influenciaveis através de comunicagdes de marketing do

que por recomendacdes de outros clientes.

Palavras-chave: Eventos culturais, Hotelaria, Comportamento do consumidor,

Comunicacdo, Expectativas versus perce¢des, Marketing



ABSTRACT

This research aimed to provide theoretical and empirical data on the weight that
cultural events conducted by hotel units have in the selection of the establishment, as well
as to determine the most influential source to attend them and their ability to meet
customer’s expectations.

A qualitative exploratory methodology focused on a time horizon of cross-sectional
studies and in a non-artificial study scenario was adopted. The sample consisted of 2229
clients and six directors of eight hotel units, that conducted cultural events, located on the
island of Madeira (Portugal), thus making this research a multiple case study. The elements
of the investigation were the individual and the organization and the sampling method was
the voluntary and non-probabilistic. The data collection lasted 76 days and was performed
through face-to-face interviews with questionnaires serving as guides.

The data revealed that, although the cultural events conducted by hotel units did not
appear as a selection factor of the establishments, these events were attended by a
considerable percentage of clients, who were influenced by marketing communications
carried out within the establishments, in which the clients participated in a passive manner,
had their expectations met, talked about the events personally with other people and felt
valued for opining in questionnaires related to the events.

The value of this research is centred in the fact that the verified high attendance,
satisfaction and information sharing by the clients about the cultural events have
demonstrated that these events have a place in the hotel units, being also that they set
themselves apart by being more influential through marketing communications than by

recommendations from other customers.

Keywords: Cultural events, Hospitality, Consumer behaviour, Communication,

Expectations versus perceptions, Marketing
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GLOSSARIO

4Ps: Segundo Armstrong e Kotler (2015), os 4Ps apresentam-se como o produto
(product), preco (price), distribui¢ao (place) e comunicacao (promotion).

All-inclusive: Numa unidade hoteleira, o regime all-inclusive implica que todos os
servigos do estabelecimento (incluindo todas as atividades, refei¢cdes, bebidas, transportes,
etc.) estao incluidos no preco base. Ou seja, o cliente pode consumir e fazer uso de tudo o
que o estabelecimento tem para oferecer sem gastar mais dinheiro do que aquele que
acordou pagar para a estadia no hotel. Nesta vertente, o cliente apenas paga o prego de
quantas noites permanece na unidade hoteleira (Permenter & Bigley, 2005). Contudo, por
vezes existem certas comidas, bebidas e servigos que ndo estdo incluidos no pacote all-
inclusive, sendo que o cliente necessita ter este aspeto em atencdo (Permenter & Bigley,
2001).

Amostra: Segmento da populacdo que foi selecionado para a investigagdo (Jupp,
2006), ou seja esta consiste da populacdo acessivel que esteve sujeita a colheita de dados
do investigador (Tavakoli, 2012).

Amostragem: O processo de selecdo de observacdes ¢ chamado de amostragem. Este
processo abrange qualquer procedimento de selecdo de unidades de observacao (Babbie,
2013; Zedeck, 2014).

Amostragem nao probabilistica: O método de amostragem ndo probabilistico
implica que cada elemento da populagdo careceu da mesma probabilidade de selecdo para
compor a amostra (Fortin, 2000).

Amostragem voluntaria: Forma de selecdo intencional. Esta geralmente faz uso de
individuos que aceitam participar na investigacdo (Jupp, 2006; Saunders et al., 2016;
Tavakoli, 2012) ou de organiza¢des que voluntariam as suas instituicdes como locais de
pesquisa (Jupp, 2006), sendo que estes ndo t€ém qualquer obrigacao de participar no estudo
(Tavakoli, 2012).

Analise de dados: Processo de gestdo, de tratamento (Bryman, 2012) e de aplicagdo
de técnicas graficas, estatisticas ou quantitativas a um conjunto de observagdes ou
medicoes (i.e. dados brutos) de forma a resumi-las, a encontrar padrdes gerais (Zedeck,

2014) e a facilitar a sua interpretagcdo e a obtengao de conclusdes (Babbie, 2013).
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Anonimidade: Uma investigacdo garante anonimidade quando nem o investigador
nem os leitores podem associar uma resposta com um determinado inquirido (Babbie,
2013).

Apart-hotel: Segundo o diretor da unidade hoteleira BCD um apart-hotel ¢ um
estabelecimento hoteleiro cujas acomodagdes, além de conterem pelo menos um quarto e
uma casa de banho, contém uma sala e uma cozinha.

Avant-garde: Algo que procura diferenciar-se, ser pioneiro, vanguardista ou distinto
(Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016a).

Banda/artista convidado: Nesta investigacdo, o termo banda ou artista convidado
referiu-se aos artistas ou bandas que estdo atuando pela primeira vez na unidade hoteleira
ou que muito raramente nela atuam (e.g. uma ou duas vezes por ano).

Banda/artista proprio: Nesta investigagdo, o termo banda ou artista proprio referiu-
se aos artistas ou bandas que rotineiramente atuam na unidade hoteleira.

Bed and breakfast: Numa unidade hoteleira, o regime de bed and breakfast implica
que no prego da estadia estao incluidas as despesas do quarto e o pequeno-almogo (Pizam,
2010).

Brand equity: Faz referéncia ao valor de marketing e financeiro que é construido e
associado com uma marca. Ou seja, esta relaciona-se com o valor da marca. Uma brand
equity positiva permite que a empresa espere receitas futuras mais elevadas para o seu
produto do que para um produto idéntico de outra marca com uma brand equity mais
baixa, como resultado da influéncia positiva da marca sobre o comportamento de compra
do consumidor (Dacko, 2008).

Caixa negra do consumidor: Apresenta-se como a mente do consumidor. Esta ¢
composta pelas caracteristicas do cliente (e.g. idade, remuneracdo, educacgao e gostos), que
influenciam como este interpreta e reage aos estimulos, e pelo processo de decisdo do
consumidor, que afeta o seu comportamento (Armstrong & Kotler, 2015).

Cenario de estudo nao artificial: Caracterizado por ser conduzido num ambiente ou
situacdes reais, naturalmente ocorrentes e independentes de controlos ou manipulagdes
cientificas (Leary, 2012; Tavakoli, 2012), onde tudo continua naturalmente com uma
interferéncia minima por parte do investigador (Sekaran & Bougie, 2009). O investigador
ndo tem controlo sobre o comportamento e desempenha um papel passivo € ndo intrusivo

na situacdo de pesquisa. Desta forma, os dados obtidos ndo sdo influenciados pela presenca
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do pesquisador (Bryman, 2012), sendo portanto mais auténticos e confidveis (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2016).

Chapa cinco: Segundo o diretor da unidade hoteleira H, a chapa cinco refere-se ao uso
de respostas pré-fabricadas e ndo personalizadas para responder a comentarios
apresentados pelos clientes. Ou seja, “[...] o cliente mete um comentario bom ou menos
bom no TripAdvisor e a resposta ¢ sempre a mesma [...]”.

Clientes passantes e consumos: Segundo o diretor da unidade hoteleira F, estes sao
clientes que consomem produtos no hotel sem pernoitar.

Cocktail: Encontro de cariz social onde s3o servidos aperitivos e bebidas (Dicionario
da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016b).

Coeficiente de correlacdo de Pearson: Simbolizado por 7, ¢ usado para medir a forga
da correlagdo entre varidveis (Saunders et al., 2016). Esta ¢ a medida mais usada para
calcular associagdes (Bordens & Abbott, 2014).

Comunicacoes de marketing integrado: Implica que a empresa deverad
cuidadosamente coordenar todas as suas ferramentas promocionais para desenvolver uma
mensagem clara, consistente, coesa, coerente, convincente, positiva e atraente sobre a
organizagdo e seus produtos em todos os canais promocionais em que decida operar
(Armstrong & Kotler, 2015; Delgado-Ballester, Navarro, & Sicilia, 2012; Kliatchko, 2009;
Seric, Gil-Saura, & Ozreti¢-Dosen, 2015).

Comunicar: Enviar ou trocar informagdes (Bourne, 2015).

Confidencialidade: Uma investigagdo garante confidencialidade quando o
investigador pode identificar as respostas de uma determinada pessoa, mas compromete-se
a ndo identifica-las publicamente (Babbie, 2013).

Consumidor: Individuos ou grupos que fazem uso do output das decisdes e atividades
de uma organizacdo e ndo restringe-se necessariamente aos consumidores que pagam pelos
produtos e servigos (International Organization for Standardization, 2010). Este ¢ o
utilizador final de um produto ou servigo, sendo que pode ndo ser sempre o comprador
(Imber & Toffler, 2000; Medlik, 2003; Yadin, 2002).

Correlacao: Ver Relagdo correlacional.

Discussdo dos resultados: Divulgacdo das inferéncias e interpretacdes que o

investigador obteve ao analisar os dados ja tratados (Berg, 2001; Saunders et al., 2016).
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Aqui, estas dedugdes sdo comparadas com as descobertas e conclusdes da revisdo da
literatura (Bordens & Abbott, 2014).

Dissonancia cognitiva: Refere-se ao desconforto causado por conflitos pos-compra
(Armstrong & Kotler, 2015). Os consumidores, por vezes, desenvolvem dissonancias pos-
compra (um sentimento de ansiedade ou incerteza a respeito de uma decisdo de compra
depois de efetuada). Nestas ocasides sdo sentidos remorsos quando ¢ percebida uma
comparacgao desfavoravel entre o desempenho da opgdo escolhida e o desempenho das
op¢oes nao escolhidas. Estes sentimentos de remorso podem influenciar diretamente a
inten¢do de recompra (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2013).

Elemento: Segundo Babbie (2013), o elemento faz referéncia a unidade sobre a qual a
informagao ¢ recolhida e providencia a base da analise. O elemento ¢ geralmente o mesmo
que a unidade de andlise (i.e. quem ou o que esta sendo estudado).

Encanto: E causado pela desconfirmagdo positiva das expectativas do consumidor
(Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Entrevista estruturada: Numa entrevista estruturada o questionario ¢ preenchido pelo
entrevistador e as questdes sao lidas pela ordem estabelecida e exatamente como escritas
(Bordens & Abbott, 2014; Saunders et al., 2016).

Espaco liminar: Segundo Bennett, Taylor ¢ Woodward (2014), um espago liminar ¢é
onde as regras da sociedade sdao derrubadas, zombadas e transgredidas. Aqui, o mundo
social ¢ momentaneamente transformado num ritual social de desordem. Isto permite que
individuos ajam diferentemente e socializem para desenvolver uma identidade coletiva e
transmitir uma mensagem de diferenga.

Estratégias pull: Nas estratégias pull a empresa promove o produto diretamente ao
consumidor final, criando uma procura que puxa o produto através do canal de vendas. O
consumidor exige o produto ao revendedor que, por sua vez, o solicita a empresa
(Armstrong & Kotler, 2015).

Estratégias push: Nas estratégias push a empresa promove € empurra o produto para
as forcas de vendas pessoais e revendedores, que por sua vez empurram-no € promovem-
no aos consumidores (Armstrong & Kotler, 2015).

Estudo de caso: Uma investigacdo empirica que procura compreender um fendémeno
particular contemporaneo (i.e. um caso) em profundidade e dentro do seu contexto natural

(Yin, 2014). Este apresenta-se especialmente util quando o investigador estuda eventos
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contemporaneos que nao pode controlar. O estudo de caso normalmente investiga um
individuo, grupo, organizacdo, comunidade, evento ou similares (Adler & Clark, 2011),
sendo comum, nas ciéncias sociais, os investigadores de estudos de caso examinarem as
experiéncias e as percecoes dos participantes (Alasuutari, Bickman, & Brannen, 2008).

Estudo de caso multiplo: Frequente em estudos de organizagdes (Bryman, 2012), o
estudo de caso multiplo ¢ composto por um conjunto de casos individuais (Yin, 2014),
selecionados por crer-se serem semelhantes (Yin, 2011). Geralmente apresentados
separadamente e posteriormente analisados em conjunto através do cruzamento dos dados
dos diferentes casos, um dos objetivos de um estudo de caso multiplo € o de construir uma
explicagdo geral que adapte-se a cada caso individual. Embora os casos variem nos seus
detalhes (Yin, 2014).

Estudos transversais: Também denominado de cross-sectional studies. Uma
metodologia transversal estuda um fenémeno num determinado ponto no tempo (Saunders
et al.,, 2016). Mesmo que o investigador leve semanas ou meses a obter as informagdes
(Adler & Clark, 2011), o importante ¢ que cada individuo seja inquirido uma tUnica vez
(Bordens & Abbott, 2014; Kumar, 2014) e ndo haja qualquer tentativa de acompanhamento
do inquirido ao longo do tempo (Ruane, 2006). Saunders et al. (2016) caracterizam este
desenho de pesquisa como monofasico.

Et alii (et al.): E outros (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico
[em linha], 2017b).

Evento corporativo: O’Toole e Mikolaitis (2002) definem os eventos corporativos
como eventos patrocinados por uma empresa com o propoésito de atingir objetivos e metas
especificas (e.g. entreter os clientes, introduzir ou promover novos produtos ou servicos,
providenciar incentivos ou treinamento para os funcionarios, bem como outras atividades).

Evento cultural: Os eventos culturais apresentam uma expressao particular de uma ou
mais culturas. Estes podem ser definidos como eventos solenes ou alegres que t€ém um
significado cultural (Bladen, Kennell, Abson, & Wilde, 2012). Estes podem conter:
musica, teatro (Drake, 2013; Jackson, 2013), recitais, palestras, poesia, exposi¢cdes (Payne
& Barbera, 2010), conversas e debates, moda (Lugosi & Watson, 2012), tradicdo,
gastronomia (Reverté & Izard, 2011; Richards & Palmer, 2010), atividades criativas e idas
a atracdes de patrimonio (Richards, 2001) ou a museus (Lehn, 2010), religido, cinema,

literatura, obras de arte, danca e outras expressdes artisticas. Estes também podem
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apresentar-se como: festivais (Bladen et al., 2012), desfiles (Richards & Palmer, 2010),
espetaculos, cerimonias (Roche, 2000), eventos de design (Bowman, 2011) e celebragdes
de estagdes do ano (Shone & Parry, 2010). Relativamente a eventos desportivos, alguns
autores incluem-nos como eventos culturais (Lee-Ross & Lashley, 2009; Reverté & Izard,
2011; Richards & Palmer, 2010), todavia outros colocam-nos numa categoria propria de
eventos desportivos (Chaffey & Smith, 2013; Evans, 2015; Heath, 2013; Jackson, 2013).

Evento de rotina: Nesta investigacdo um evento de rotina referiu-se aos eventos que
ocorrem diariamente, semanalmente ou mensalmente nas unidades hoteleiras. Ou seja,
eventos que estendem-se durante todo o ano.

Evento especifico: Nesta investigagdo um evento especifico referiu-se aqueles que
apenas ocorrem em alturas especificas do ano, ndo sendo repetidos com frequéncia ao
longo do ano.

Exempli gratia (e.g.): Por exemplo (Diciondrio da Lingua Portuguesa com Acordo
Ortografico [em linha], 2017a).

Expectativas: Padrao mutavel interno baseado numa multiplicidade de fatores. Estes
incluem: necessidades, objetivos, experiéncias passadas pessoais ou indiretas com o
estabelecimento, estabelecimentos similares e a disponibilidade de alternativas. Kopalle e
Lehmann (1995) definem as expectativas para os servigos como as crengas, de pré
consumo, sobre como um servigo ira desempenhar-se (Pizam & Ellis, 1999).

Ferramentas de marketing: A publicidade, vendas pessoais, promogdes de vendas,
as relagdes publicas e o marketing direto incluem as ferramentas de marketing que estdo ao
dispor das empresas de hospitalidade (McCabe, 2009).

Festival gastronémico: Evento que procura promover ou celebrar a gastronomia de
alguma cultura ou apresentar diferentes usos para um ingrediente em especifico (Allen &
Albala, 2007).

Folclore: Agregado de tradigdes populares em suas mais variadas formas (Dicionario
da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2017c).

Grafico de dispersdo: Os graficos de dispersdo sdo frequentemente usados para
apresentar relacdes correlacionais (Saunders et al., 2016). Este tipo de grafico ¢
extremamente eficaz para visualmente demonstrar como uma varidvel se comporta em

relagdo a uma mudanca noutra (Kumar, 2014).
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Guest relations: Na industria hoteleira, os guest relations asseguram-se de que todos
os clientes estdo confortdveis durante a sua estadia. Isto inclui a resolugdo de problemas,
coordenagdo dos diferentes departamentos para que estes providenciem servigos rapidos e
eficientes e satisfacdo das necessidades dos clientes. Estes devem igualmente procurar
aumentar a percecao da qualidade do hotel através de relagdes publicas internas e sondar os
clientes de modo a descobrir os seus niveis de satisfacdo ou obter sugestdes para a
melhoria da estadia e dos servigos prestados (Andrews, 2007).

Hipdteses da investigacdo: Aspetos especificos do topico que o investigador deseja
investigar (Kumar, 2014). Numa investigacdo, as hipdteses sdo desenvolvidas através do
apoio das informagdes obtidas da revisdo da literatura e de pressupostos do investigador
(Bryman, 2012; Tavakoli, 2012).

Horizonte temporal: Além de expor o periodo em que foi realizada a colheita de
dados, o horizonte temporal (também denominado dimensdo temporal) especifica se a
unidade de andlise foi estudada num tnico ponto no tempo ou se houve um
acompanhamento desta (através de varias etapas de andlise) por um longo espacgo de tempo
(Babbie, 2013).

Id est (i.e.): Isto ¢ (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em
linha], 2017d).

Indignacio: E causada pela desconfirmagio negativa das expectativas do consumidor
(Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Insatisfacdo: E causada pela desconfirmacio negativa das expectativas do consumidor
(Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Investigacao exploratéria: Ocorre quando o objeto de estudo em si € relativamente
novo e pouca ou nenhuma investigacdo foi realizada (Hall, 2011), sendo desejavel a
obtencdo de mais informacdes para o desenvolvimento de um quadro tedrico vidvel
(Sekaran & Bougie, 2009). Esta serve para satisfazer a nossa curiosidade e desejo por um
melhor entendimento (Babbie, 2013), criar uma familiaridade na area (Adler & Clark,
2011), identificar novos fendmenos (Saunders et al., 2016) e multiplas possiveis relagdes
entre varidveis (Zedeck, 2014).

Investigacdo qualitativa: Visa a exploracdo, a interpretacdo e a compreensao de
novos problemas (Neuman, 2014), da complexidade de uma situagcdo e dos significados

que individuos atribuem a algo. Os métodos qualitativos tendem a fornecer uma
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compreensdo mais completa do tema de pesquisa do que métodos quantitativos. A
experiéncia humana e a interacdo sdo demasiado complexas para serem reduzidas a
algumas variaveis quantitativas. Dados qualitativos tendem a ser ricamente descritivos
(Howitt & Cramer, 2014). Estes sao colhidos de questdes de resposta aberta (Jupp, 2006),
observagdes, textos, imagens (Neuman, 2014) ou alguma outra forma de narrativa em
aberto (Zedeck, 2014) que melhor capte o entendimento e as experiéncias genuinas do
sujeito da pesquisa (Ruane, 2006).

Investigacao quantitativa: A quantificacao frequentemente torna as observagdes mais
precisas (Reddy, 2015) e explicitas. Tornando igualmente mais facil a agregacao,
comparagdo e resumo dos dados e abrindo a possibilidade de analises estatisticas (Saunders
et al., 2016), como a medi¢do da magnitude de uma variavel (Kumar, 2014), a anélise de
varidncia (Zedeck, 2014) e a examinacdo de relacdes entre varidveis (Creswell, 2014;
Neuman, 2014). A principal distingdo entre dados qualitativos e quantitativos concerne
essencialmente a respetiva distingdo entre dados ndo numéricos e numéricos (Saunders et
al., 2016), entre questdes de resposta aberta e fechada (Creswell, 2014) e entre a descrigdo
e classificacdo das qualidades de dados e a quantificacdo (Howitt & Cramer, 2014).

Jam sessions: Segundo o diretor da unidade hoteleira E, as jam sessions sao
constituidas por sessdes ao vivo de musica improvisada.

Jantar vinico: Um jantar vinico pode ser considerado uma combinacdo de prova de
vinhos com um jantar. Nestes eventos o vinho assume o papel central, sendo que o jantar ¢
escolhido consoante os vinhos que pretendemos usar. Normalmente existe sempre um
perito que apresenta e instrui as pessoas sobre os vinhos usados (McCoy & Walker, 1989).

Lei da utilidade marginal decrescente: Principio de que a satisfacdo extra de um
bem ou servigo diminui & medida que a pessoa consome mais do mesmo produto num
determinado periodo (Tucker, 2011).

Marketing: Processo através do qual as empresas criam valor para os consumidores e
constroem fortes relagdes com os clientes de forma a capturar valor destes em troca
(Armstrong & Kotler, 2015).

Marketing mix: Constituido pelo produto, preco, distribuicdo e comunicagdo.
Também denominado como os 4Ps (Product, Price, Place e Promotion). Este consiste de
tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a procura pelo seu produto (Armstrong &

Kotler, 2015).
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Marketing viral: Acontece quando um conteudo (e.g. video, fotografia, poema,
musica, mensagem ou noticia) ¢ considerado como espantoso, chocante, inteligente,
informativo ou engragado e leva a uma visualizagdo e partilha compulsiva entre varias
pessoas (Chaffey & Smith, 2013).

Médias de massas: As médias de massas incluem a televisao, revistas, jornais, etc. Ou
seja, estas sdo todas as ferramentas capazes de facilmente chegarem a um nimero elevado
de pessoas (Armstrong & Kotler, 2015).

Médias sociais: Comunidades independentes e comerciais online, onde pessoas
reinem-se, socializam e trocam pontos de vista e informagdes (Armstrong & Kotler,
2015).

Medidas intervalo: As medidas intervalo s3o um nivel de medi¢ao que descreve uma
variavel cujos atributos sdao ordenados num ranking contendo distdncias precisas e iguais
entre os atributos adjacentes. A variavel duragdo da estadia ¢ um exemplo, pois a distancia
entre um dia e dois dias € a mesma que a distancia entre oito e nove dias (Babbie, 2013).

Medidas nominais: Segundo Babbie (2013), nas medidas nominais sdo usadas
variaveis nominais cujos atributos sdo meramente diferentes. Tudo o que uma variavel
nominal pode dizer sobre alguém ou algo ¢ se estes sdo iguais ou diferentes (e.g. a variavel
sexo € um exemplo de uma medida nominal, seus atributos, masculino ou feminino, apenas
podem dizer se duas pessoas sdo iguais ou diferentes).

Medidas ordinais: De acordo com Babbie (2013), as medidas ordinais descrevem
varidveis cujos atributos podem ser distinguidos e ordenados num ranking ao longo de
alguma dimensdo (e.g. a varidvel educa¢do € composta dos atributos: sem educagdo
escolar, escola primaria, escola basica, escola secundaria, licenciatura, mestrado e
doutoramento). Esta medicao permite dizer se algo ¢ mais ou menos que outro.

Medidas racio: As medidas rdcio compdem um nivel de medi¢do que descreve uma
variavel com atributos que tém todas as qualidades de medidas nominais, ordinais e
intervalo e, adicionalmente, sdo baseadas num ponto de verdadeiro zero. A variavel idade ¢
um exemplo. Pois, além das idades precisas que podem ser apontadas por cada individuo,
os bebés carregados por mulheres prestes a dar a luz sdo representados, em termos de

idade, como um verdadeiro zero (Babbie, 2013).
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Meia pensiao: Numa unidade hoteleira, o regime de meia pensdo implica que no prego
da estadia estdo incluidas, além das despesas do quarto, duas refei¢des por dia, sendo estas
normalmente o pequeno-almogo ¢ o jantar (Pizam, 2010).

Método de colheita de dados: Concerne os instrumentos (i.e. modos de observagao) e
as estratégias usadas para a colheita de dados (Babbie, 2013). A defini¢do destes ira
permitir uma colheita estruturada e sistematica (Abbott & McKinney, 2013).

Metodologia: A metodologia apresenta-se como a postura filoséfica do investigador
que subjaz e informa um estilo de pesquisa. Considerada a filosofia dos métodos (Jupp,
20006), esta expde um conjunto ordenado de regras, procedimentos e técnicas usadas para
estruturar e guiar a investigagao (Miller & Brewer, 2003; Zedeck, 2014).

Modelo Conversion Model: Modelo que mede a forga da relagdo entre o cliente e os
produtos ou servigos (Szwarc, 2005).

Modelo Ideal Point Approach: Modelo que se baseia no processo onde os atributos de
um produto ou servigo sdo comparados, pelo cliente, com os de um produto ideal. O
consumidor devera responder, para cada atributo, qual a performance que a presente marca
tem sobre esse atributo e qual performance que a sua marca ideal teria sobre o mesmo
atributo (Grigoroudis & Siskos, 2010).

Modelo MUSA: Modelo multicritério que mede e analisa a satisfagdo do consumidor.
Este modelo ndo apresenta um questiondrio especifico, mas sim uma metodologia que guia
o desenvolvimento do inquérito (Grigoroudis & Siskos, 2010).

Modelo SERVPERF: Modelo que depende somente da performance para medir a
qualidade do servigo (Grigoroudis & Siskos, 2010).

Modelo SERVQUAL: Metodologia de investigacdo que conceitua a qualidade do
servigo como uma discrepancia entre o que os consumidores esperam de um excelente
produto, ou servigo, € o que eles percecionam ter recebido (Mallen & Adams, 2008; Pizam
& Ellis, 1999; Szwarc, 2005; Yeoman et al., 2004). E usado um conjunto de 22 atributos
do servigo distribuidos dentro de cinco dimensdes (Mallen & Adams, 2008; Parasuraman
et al., 1991; Szwarc, 2005). Aqui, o cliente devera demonstrar, numa escala de 1 (i.e.
fortemente discordo) a 7 (i.e. fortemente concordo), a medida em que acha que uma
empresa excelente devera possuir a caracteristica descrita em cada declaracdo e a medida
em que acha que a presente empresa possui essa mesma caracteristica (Parasuraman et al.,

1991).
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Modelo Simalto: Escala de pesquisa desenvolvida para claramente medir os
elementos da prestagdo do servico. E solicitado que cada inquirido indique, para cada
atributo do servigo, que nivel da qualidade do servigo melhor descreve o servigco que uma
empresa de alta qualidade providenciaria, que nivel melhor descreve o servico que a atual
empresa providencia e que nivel, se existente, ¢ inaceitdvel. E também solicitado que o
inquirido indique que atributos considera mais importantes (Szwarc, 2005).

Objetivos de pesquisa: Declaragdes que identificam o que o investigador deseja
alcancar (Kumar, 2014; Saunders et al., 2016).

Partes interessadas (stakeholders): Todos os individuos que investiram ou possuem
interesse no sucesso ou acontecimento de algo (Goldblatt, 2014).

Percecdes: Resultam de fatores pessoais, como experiéncias passadas (Woodruff,
1997) com a organizacdo (Szwarc, 2005) e de fatores externos (Morgan, 1996), como a
comparagdo com o que foi ouvido ou visto sobre outras empresas (Szwarc, 2005). Esta ¢é
uma avaliagdo do valor percebido que ird levar diretamente a formagdo de sentimentos,
positivos ou negativos, de satisfacao geral (Churchill & Surprenant, 1982).

Pesquisa de métodos mistos parcialmente integrada: Investigacdo qualitativa na sua
integra, recebendo contudo um apoio de métodos quantitativos na analise, interpretagdo e
apresentacao dos dados (Saunders et al., 2016).

Petanca: Jogo praticado em terreno plano e arenoso, por equipas de numero varidvel,
onde sdo lancadas esferas metéalicas com o objetivo de as colocar o mais perto possivel de
uma esfera de madeira previamente langada (Dicionério da Lingua Portuguesa com Acordo
Ortografico [em linha], 2016c).

Populagdo: O termo populacdo faz referéncia a especificada agregagdo tedrica de
elementos em estudo. O termo caracteriza um grupo ou cole¢cdo que o investigador esta
interessado em generalizar (Babbie, 2013). Este consiste do conjunto de elementos ou
sujeitos com caracteristicas comuns estabelecidas por um conjunto de critérios (Fortin,
2000). Segundo Bordens e Abbott (2014), a populagdo abrange todos os individuos do
mundo possuidores de todas as caracteristicas necessarias para a investigacao.

Populacio acessivel: A populacio acessivel, além de dever fielmente representar a
populagdo-alvo, consiste da por¢do da populagdo-alvo que encontrou-se acessivel ao

investigador (Fortin, 2000).
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Populacao-alvo: A populacdo-alvo abrange os elementos cujas caracteristicas
cumprem os critérios de selecdo antecipadamente definidos, sendo a populagdo especifica
para o qual o investigador deseja realizar generalizagdes (Fortin, 2000). Babbie (2013)
refere-se a agregacao dos elementos a partir da qual uma amostra ¢ realmente selecionada
como a populagdo em estudo.

Promoc¢do: Todo o tipo de comunicagdo persuasiva destinada a informar os
consumidores sobre um produto e influencia-los a compra-lo (Scarborough, 2012).

Quadro de amostragem: Lista que inclui todos os nomes ou caracteristicas,
necessarias para a investigacao, de todos os individuos da populagdo em estudo (Babbie,
2013; Jupp, 2006).

Qualidade do servico como percebida pelo cliente: Grau de discrepancia (ou lacuna)
entre as expectativas ou desejos do cliente e as suas percegdes do servico experienciado
(Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1988; Bowdin et al., 2006; Mallen & Adams, 2008;
Morgan, 1996; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994; Weiermair, 2000; Zeithaml,
Parasuraman, & Berry, 1990).

Questdes de contingéncia: Pergunta destinada exclusivamente aos individuos que
tenham dado uma determinada resposta a questio anterior (Babbie, 2013).

Questdes de resposta aberta: Nas perguntas de resposta aberta é solicitado que o
inquirido fornega as suas proprias respostas as perguntas (Saunders et al., 2016).

Questdes de resposta fechada: As questdes de resposta fechada solicitam que o
inquirido selecione a resposta, que mais aproxima-se da sua opinido, de entre uma lista
imposta pelo investigador (Babbie, 2013; Crano, Brewer, & Lac 2015).

Questdes double-barreled: As questdoes double-barreled apresentam mais que um
assunto, parte ou problema e solicitam que o inquirido dé uma unica opinido para todos os
diferentes casos (Babbie, 2013).

r de Pearson: O r de Pearson ¢ um numero calculado (a partir dos dados de duas
variaveis) que varia entre -1 e 1. Quanto mais perto o valor de r estiver de 0, menos as duas
variaveis estdo correlacionadas. Quanto mais perto o valor de r estiver de -1 ou 1, mais
forte ¢ a correlagdo entre as duas varidveis. Quando as varidveis mudam de valores na
mesma dire¢do (i.e. ambas aumentam ou diminuem simultaneamente), existe uma
correlagdo positiva (aqui o valor de r fica proximo de 1). Quando as variaveis mudam em

direcdes opostas (i.e. uma aumenta e outra diminui) existe uma correlagdo negativa (aqui o
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valor de r fica proximo de -1). Correlagdes positivas e negativas nao significam bom e
mau, estas simplesmente indicam a dire¢do da mudanga nas varidveis (Abbott &
McKinney, 2013).

Relagao causal: Numa relagdao causal, ¢ sabido que uma varidvel influencia outra
diretamente ou indiretamente (Bordens & Abbott, 2014).

Relacao correlacional: Relagdo empirica entre duas varidveis. Nestas correlagdes, as
mudangas de uma varidvel estdo associadas com as mudangas de outra (Babbie, 2013).
Todavia devera ser notado que o facto de duas variaveis estarem correlacionadas, nao
implica que uma cause a outra, sendo que as mudangas destas podem estar sendo causadas
por uma outra variavel desconhecida (Abbott & McKinney, 2013).

Representatividade: Caracteriza-se pela qualidade de uma amostra ter a mesma
distribuicdo de caracteristicas (e.g. idade, sexo, educagdo, etnia, etc.) que as da populagdo
da qual foi selecionada (Babbie, 2013).

Revisao da literatura: Analise e comentario detalhado e justificado sobre os méritos e
defeitos da literatura dentro de uma determinada area (Saunders et al., 2016).

Satisfacdo: E causada pela confirmacio ou desconfirmagdo positiva das expectativas
do consumidor (Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Satisfacido do cliente: Perce¢do de um individuo sobre o desempenho de um produto
ou servigo em relacdo as suas expectativas (Danaher & Haddrell, 1996; Gilbert, Veloutsou,
Goode, & Moutinho, 2004; Hoyer et al., 2013; Hyun & Han, 2012; Klaus, 1985; Oliver,
1980; Pizam & Ellis, 1999; Schiffman & Wisenblit, 2014; Torres & Kline, 2013).

Sazonalidade da industria hoteleira: Padrdes sazonais de afluéncia de turistas
visitando um determinado destino ou unidade hoteleira, sendo que em algumas alturas do
ano existe uma procura bastante elevada por alojamentos enquanto noutras épocas a
demanda tem uma descida acentuada (Goeldner & Ritchie, 2009).

Segmento da unidade hoteleira: Nesta investigagdo, o segmento da unidade hoteleira
referiu-se ao nivel de qualidade e precos praticados pelo estabelecimento.

Semana gastronémica: Celebragdo da gastronomia de alguma cultura ou
apresentacao dos diferentes usos que podem ser dados a algum ingrediente em especifico.
Esta celebracao por vezes pode ter uma duracao inferior ou superior a sete dias (Barbosa,

2015).
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Semiética: Na sua forma mais basica a semidtica pode ser entendida como o estudo de
signos. Aprofundando um pouco mais o tema, podemos considerar que a semidtica envolve
o estudo de tudo o que transmite significado. Ou seja, tudo o que comunica algo (Bloomer,
Griffiths, & Merrison, 2005; Crystal, 1997; Crystal, 2008).

Suite hotel: Segundo o diretor da unidade hoteleira BCD um suite hotel ¢ um
estabelecimento hoteleiro cujas acomodagdes, além de conterem pelo menos um quarto e
uma casa de banho, contém uma sala.

Timeshares: Conceito de dividir a propriedade ¢ uso de um alojamento entre
diferentes investidores. Isto permite que os compradores possuam ou tenham os direitos de
anualmente ocuparem um alojamento por um periodo de tempo a uma fragdo do prego de
compra da unidade inteira (Goeldner & Ritchie, 2009).

Turismo: Fenémeno social, cultural e econdomico onde individuos viajam para um
destino, fora do seu ambiente habitual (podendo ainda assim ser dentro do seu pais), por
um periodo ndo superior a um ano, com um propoésito principal (e.g. lazer, recreacio,
negocios, saude, educacdo, religido, visitar amigos ou parentes) sem o de serem
empregados por uma entidade residente no local visitado (United Nations, 2010).

Turismo de eventos: Plancamento sistematico, desenvolvimento e comercializagao de
festivais e eventos, como atragdes turisticas, servindo como catalisadores e construtores da
imagem do destino (Getz & Wicks, 1993). Segundo Ritchie (1984), o turismo de eventos
consiste de eventos Uunicos ou recorrentes de duracdo limitada, desenvolvidos
principalmente para aumentar a consciéncia, apelo e rentabilidade de um destino turistico a
curto ou longo-prazo.

Web 2.0: Enquanto a web 1.0 conectava as pessoas com informacdo, a proxima
geracdo, denominada web 2.0, conectou as pessoas com outras pessoas, empregando um
conjunto de novas tecnologias da internet em rapido crescimento, como os blogs, redes-
sociais e websites de compartilhamento de videos (Kotler & Armstrong, 2012).

Word of mouth: Trocas de comunicagdes informais entre os consumidores sobre
produtos, marcas e empresas (Pride & Ferrell, 2016).

Workshop: Curso ou semindrio de pequena duragdo que procura instruir os
participantes sobre algo (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em

linha], 2016d).
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INTRODUCAO

Sendo uma das formas de atragdo turistica em maior crescimento (Mayfield &
Crompton, 1995) e mais importantes (Ferrari, 2002; Forga & Valiente, 2014), os eventos
sdo organizados com o intuito de atrair grandes afluéncias turisticas (Getz, 2008). As
unidades hoteleiras que os realizam sdo beneficiadas através das mais variadas formas, seja
através da cultivacao do seu perfil, através do refor¢o da posicdo da marca (Drake, 2013)
ou simplesmente pela sua capacidade de aliciar a vinda de mais clientes (Crompton, 2006;
Litvin, Pan, & Smith, 2013).

Viarios académicos tém realizado pesquisas na area dos eventos desde a década de
1960 (Formica, 1998; Getz, 1989). Contudo, embora o nimero de estudos sobre os efeitos
dos eventos no campo turistico tenha aumentado drasticamente desde 1980 (Kim, Boo, &
Kim, 2013; Uysal & Gitelson, 1994), e as areas tematicas tenham-se diversificado, o foco
ainda mantem-se num nimero muito limitado de topicos. Ou seja, ainda existe muito mais
territorio para explorar. Como ¢ o caso dos eventos realizados pela industria turistica (Kim,
Boo et al., 2013).

Considerando que poucos estudos tém explorado a area de eventos realizados por
unidades hoteleiras (Bernick & Boo, 2013), a presente investigagdo procurou colmatar esta
lacuna do conhecimento através da andlise de questdes centrais para o entendimento de
como o cliente observa e age perante eventos culturais organizados por estes
estabelecimentos.

O estudo conteve trés objetivos e oito hipoteses. O primeiro objetivo foi o de
determinar o peso que os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras tém na
selecdo do estabelecimento pelo cliente. Este objetivo foi suportado pelo facto de varios
autores aludirem para os beneficios que os eventos trazem para a industria hoteleira
(Bernick & Boo, 2013; Drake, 2013; Forga & Valiente, 2014; Litvin et al., 2013; Soria et
al., 2014; Vila-Lopez & Rodriguez-Molina, 2013).

Atentando que o turismo cultural ¢ um dos principais motivadores de viagem (Chang,
Backman, & Huang, 2014) e que os eventos atraem a aten¢do do consumidor, apresentam-
se como um incentivo (Bernick & Boo, 2013; Drake, 2013; Kim, Boo et al., 2013; Litvin,

2013) e sdo capazes de combater os problemas relacionados com a sazonalidade da



indastria hoteleira’ (Goeldner & Ritchie, 2009; Medeiros, 2007), levantaram-se as
hipoteses de que os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras sdo um fator de
selecao dos estabelecimentos e que o cliente destes alojamentos assiste aos referidos
eventos. Além disso, tendo em conta que o ser humano ¢ um ser social e deseja a interacao
(Bennett et al., 2014) e experimentar novos estilos de vida (Goeldner & Ritchie, 2009),
levantou-se também a hipdtese de que os eventos culturais que convidam a uma
participacao dinamica sdao mais procurados do que eventos de participacao passiva.

O segundo objetivo foi identificar a fonte de informagdo que o cliente considera mais
convincente aquando da selecdo do evento a assistir. Este objetivo foi apoiado pelo facto
do atual mundo saturado de informagao e suspeita (Garcia & Correia, 2012a) ter levado o
cliente a ndo confiar exclusivamente nas comunicagdes de marketing (Armstrong & Kotler,
2015) e a procurar por informacdes honestas e com conteudo real (Garcia & Correia,
2012a).

A intangibilidade dos eventos (Shone & Parry, 2010), associada a dificuldade em
averiguar a sua qualidade exclusivamente através da publicidade da empresa (Israeli,
Adler, Mehrez, & Sundali, 2008), levou-nos a hipotisar que, para o consumidor de eventos
culturais realizados por unidades hoteleiras, as recomendacdes de outros clientes assumem
uma predominancia sobre as comunica¢des de marketing. Além disso, o facto de o
consumidor gostar de falar sobre as suas experiéncias (Goeldner & Ritchie, 2009; McCabe,
2009; Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond, & McMahon-Beattie, 2004) e de a
popularidade dos smartphones té-lo capacitado para fazer a sua voz ouvida em todo o
mundo, em minutos (World Travel & Tourism Council, 2015), inspirou as hipdteses de que
o consumidor partilha informagdo com outras pessoas sobre os eventos culturais das
unidades hoteleiras e que a principal ferramenta usada para tal € o smartphone.

O terceiro objetivo foi o de medir a discrepancia entre as expectativas e as percecoes
dos consumidores destes eventos. Este objetivo foi fundamentado pelo facto de as
expectativas e as percegdes terem um grande peso na criacdo de um sentimento de

satisfacdo ou de qualidade (Armstrong & Kotler, 2015).

" A sazonalidade da industria hoteleira ¢ caracterizada por padrdes sazonais de afluéncia de turistas
visitando um determinado destino ou unidade hoteleira, sendo que em algumas alturas do ano existe uma
procura bastante elevada por alojamentos enquanto noutras épocas a demanda tem uma descida acentuada
(Goeldner & Ritchie, 2009).



Tendo em conta que um estudo realizado pelo Turismo de Portugal, INTERCAMPUS
e Controlinveste (2015) revelou que, entre 2013 e 2015, a maioria dos turistas (i.e. 44,5%)
considerou que as atividades culturais de Portugal equivaleram as suas expectativas, surgiu
a hipotese de que o nivel de satisfagdo do cliente, apds assistir aos eventos culturais
realizados pelas unidades hoteleiras, corresponde as suas expectativas. Além disso,
considerando que o ato de inquirir os clientes sobre a sua satisfagdo da-lhes uma sensagao
de importancia e de reconhecimento (Pizam & Ellis, 1999), chegou-se também a hipotese
de que o facto de as unidades hoteleiras avaliarem o grau de satisfagdo dos hdspedes
relativamente aos eventos dos alojamentos faz com que estes clientes sintam-se
valorizados.

De modo a atingir estes objetivos, e sujeitar as hipdteses a escrutinio empirico, a
investigacdo adotou uma metodologia exploratdria qualitativa, tendo-se focado num unico
ponto no tempo e num cenario ndo artificial. A amostra foi constituida por 2229 clientes e
seis diretores de oito unidades hoteleiras organizadoras de eventos culturais, tomando
assim a forma de um estudo de caso multiplo. Relativamente aos elementos da
investigagdo, estes foram o individuo e a organizacdo. O método de amostragem foi o
voluntario e ndo probabilistico e a ferramenta usada para a colheita de dados foi constituida
por questionarios, sendo que a inquisicdo aos clientes e diretores tomou a forma de
entrevistas face-a-face com os questionarios servindo de guido.

Os resultados desta investigagdo irdo permitir expor o peso dos eventos culturais
realizados pelas industrias hoteleiras, determinar a principal fonte responsdvel por
persuadir as pessoas a assistirem aos eventos culturais e apresentar a discrepancia entre as
expectativas e percegdes do cliente sobre a qualidade dos eventos culturais experienciados.

Considerando o numero limitado de estudos nesta area (Bernick & Boo, 2013; Kim,
Boo et al., 2013), os resultados desta investigacdo visaram criar as bases que permitissem a
realizacdo de estudos futuros nesta area especifica de eventos culturais realizados por
unidades hoteleiras.

Devera contudo ser sempre tido em conta que os resultados da presente investigacao
enquadram-se, aplicam-se e sdo generalizaveis apenas dentro do horizonte temporal em
que a colheita de dados decorreu, unicamente para a amostra analisada e somente dentro do
contexto de oito unidades hoteleiras da ilha da Madeira (Portugal), cujos nomes ndo serao

referenciados por propodsitos éticos de confidencialidade.



CAPITULO 1 - REVISAO DA LITERATURA

Saunders et al. (2016) definem a revisdo da literatura como uma analise € comentario
detalhado e justificado sobre os méritos e defeitos da literatura dentro de uma determinada
area.

Esta andlise tedrica tem como objetivo descobrir o que outros dizem sobre um
determinado topico, apresentar pesquisas anteriores e teorias, analisar se as conclusdes de
diferentes autores sdao consistentes ou nao, familiarizar o leitor com o topico a ser
investigado, determinar se existem falhas no corpo de pesquisa que possam ser remediadas
pelo investigador (Babbie, 2013), estabelecer uma base racional para a formulacdo de
hipoteses de investigagdo (Bordens & Abbott, 2014) e comparar os resultados da

investigacdo com as reivindicacdes da literatura (Kumar, 2014).

1.1. A INDUSTRIA HOTELEIRA

Segundo Bell, McGrane, Gunderson ¢ Anderson (2013), a tecnologia estd isolando-
nos. A medida que o mundo avanga para uma era onde a tecnologia penetrou todos os
aspetos da vida e onde a exposi¢do a outros individuos € cada vez menos necessaria, com
servigos automatizados e acesso a informacdo, e troca da mesma, em vdrios tipos de
dispositivos a partir de casa, e cada vez mais em qualquer outro lugar, a ansia por uma
verdadeira interacdo pessoal presencial podera ser resolvida através de atividades de
turismo (Goeldner & Ritchie, 2009).

Bryson (1998, p. 41) captura a esséncia do turismo quando refere: “Nao consigo
pensar em nada que crie uma maior sensacdo de deslumbramento infantil do que estar num
pais onde vocé € ignorante de quase tudo.”

O turismo pode ser entendido como um fendémeno social, cultural e econdémico onde
individuos viajam para um destino, fora do seu ambiente habitual (podendo ainda assim ser
dentro do seu pais), por um periodo ndo superior a um ano, com um proposito principal
(e.g. lazer, recreacdo, negocios, saude, educacao, religido, visitar amigos ou parentes) sem
o de serem empregados por uma entidade residente no local visitado (United Nations,

2010).



A industria turistica consiste de organizac¢des internacionais, nacionais e regionais que
providenciam atividades, servicos e produtos. Estas sdo compostas por agéncias de
transporte, de hospitalidade, empresas do processo de distribuicao (e.g. agé€ncias de
viagem), empresas que providenciam servigos de comidas e bebidas e organizacdes que
providenciam atragdes, entretenimento, recreagdo, etc. (Goeldner & Ritchie, 2009).

O produto turistico refere-se a combinacdo de diversas variantes, incluindo as
caracteristicas dos locais visitados, meios de transporte, tipos de alojamento, atividades,
etc. Dentro deste termo existem varios tipos de produtos turisticos como o turismo de
eventos, turismo cultural, turismo de sol e praia, turismo de saude, turismo citadino,
turismo culinario, etc. O turismo engloba todas as atividades que procuram servir as
necessidades dos turistas (United Nations, 2010).

Providenciar alojamento ¢ um dos mais antigos negocios comerciais. Além de
acolhimento e alimentagdo, muitos alojamentos procuram providenciar entretenimento e
recreagdo (Goeldner & Ritchie, 2009; Pizam & Holcomb, 2008).

De acordo com a Portaria n.° 309/2015 de 25 de setembro, em Portugal os
empreendimentos turisticos podem ser classificados como: estabelecimentos hoteleiros
(sendo atribuida uma categoria de uma a cinco estrelas), aldeamentos turisticos,
apartamentos turisticos ou hotéis rurais (estes ultimos trés podem ser categorizados entre
trés e cinco estrelas). Todos estes podem optar por nao incluir um sistema de classificacao
desde que sejam cumpridos os requisitos minimos estabelecidos para cada tipologia.

Sendo uma das maiores industrias do mundo, o turismo tem vindo a ter um
crescimento dindmico gracas as novas tecnologias, mercados, destinos e atividades.
Numeros sem precedentes de turistas estdo viajando pelo mundo, atraidos por uma, cada
vez maior, variedade de pacotes turisticos, experiéncias e itinerarios (Goeldner & Ritchie,
2009).

O termo turismo de eventos, que formalizou a relagdo entre eventos e turismo, foi
criado na década de 1980 (Getz, 1997). O turismo de eventos tem sido definido como o
planeamento sistematico, desenvolvimento e comercializacdo de festivais e eventos, como
atracdes turisticas, servindo como catalisadores e construtores da imagem do destino (Getz
& Wicks, 1993). Segundo Ritchie (1984), o turismo de eventos consiste de eventos Uinicos
ou recorrentes de duracdo limitada, desenvolvidos principalmente para aumentar a

consciéncia, apelo e rentabilidade de um destino turistico a curto ou longo-prazo.



De uma forma geral, as atragdes sdo necessarias para atrair os visitantes para uma
zona. Isto torna-as um elemento fundamental do turismo (Cooper, Fletcher, Gilbert, &
Wanhill, 1993; Gunn, 1994; Inskeep, 1991; Lew, 1987; Mill & Morrison, 1992).
Requerendo poucas infraestruturas adicionais e podendo ser realizado na maioria das
regides (Getz, 1991), o turismo de eventos serve como um instrumento para estimular o
desenvolvimento do turismo (Yuan, 2013).

O turismo impacta a economia, o ambiente, a populacdo local e o proprio visitante.
Este traz varios beneficios, como o aumento de oportunidades de emprego (qualificado e
ndo qualificado), incluindo para os artistas, pois o visitante tende a possuir interesse na
cultura local (Goeldner & Ritchie, 2009).

A industria de viagens e turismo ajuda na promocdo do patriménio cultural de
comunidades locais. Para muitos paises, o turismo cultural tornou-se um elemento central
da sua oferta turistica e uma ferramenta de diferenciacdo dos demais competidores. Isto
levou muitos paises a investirem ativamente na preservagdo do seu patrimdnio cultural
(World Travel & Tourism Council, 2012).

Nao existem duvidas de que o turismo traz beneficios, no entanto ¢ necessario
reconhecer que este ndo ¢ perfeito nem ¢ uma solugdo para todos os males. Turismo
impropriamente planeado e desenvolvido pode trazer inimeros problemas (Goeldner &
Ritchie, 2009).

As necessidades do turismo podem entrar em conflito com as da populagdo local.
Desenvolvimento irrefletido, inapropriado, excessivo ou inacabado pode facilmente trazer
graves consequéncias, como a degradacdo do ambiente cultural e a alteracdo dos valores da
populagdo nativa. Este cria uma enorme demanda por recursos, cria as dificuldades
relacionadas com a sazonalidade, pode provocar um desenvolvimento econdomico
desequilibrado, criar problemas sociais e conflito, aumentar a vulnerabilidade a mudangas
econdOmicas € politicas, etc. Estes problemas tornam clara a necessidade de um plano de
desenvolvimento econdmico global coordenado e sustentavel, do qual o turismo € apenas

uma parte (Goeldner & Ritchie, 2009).



1.2. EVENTOS CULTURAIS NA INDUSTRIA HOTELEIRA

A palavra cultura ¢ dificil de definir (Bladen et al., 2012). Esta vem do latim colere
que, na altura em que a lingua era usada, significava adorar ou cultivar a terra ou o espirito.
Esta encontra-se também intimamente ligada a palavra latina paideia que simboliza o
processo de aprendizagem (Pires, 2000).

Segundo Schwanitz (2010), a cultura engloba toda a historia de um determinado povo,
suas construcdes, atividades, religides, leis, estilos artisticos, literatura, musica, lendas,
personalidades, filosofias, ideologias, costumes, politica, lingua e linguagem, ciéncia,
tecnologia, organizagdo, papel dos sexos, inteligéncia, talento, criatividade, etc. Yeoman et
al. (2004) incluem também a gastronomia como um elemento cultural. Bell (2006) define a
cultura como os produtos, praticas, instituigoes, teorias e métodos® de uma comunidade.
Silva (2005) refere que tudo o que fazemos e entendemos estd dependente da nossa
dimensdo cultural. Na sua esséncia os elementos culturais mais relevantes que definem
uma civilizacdo sdo a sua religido, lingua, sangue, modos de vida e tecnologia (Huntington,
1999; Pires, 2006). Todavia, e apesar de todas as inuimeras definigdes existentes, ¢
geralmente acordado que a cultura é, de facto, tudo (Bell, 2006).

Os eventos sdo geralmente definidos como ocorréncias, de natureza social (Merriam-
Webster, 2006), significativas, interessantes, excitantes ou incomuns (Richards & Palmer,
2010). Estes sdo ocasides planeadas e organizadas (Collins COBUILD, 2006). Mas estas
defini¢des sdo bastante generalizadas e ambiguas (Richards & Palmer, 2010).

E dificil apresentar uma defini¢do do termo eventos culturais devido a auséncia de um
entendimento consensual do que constitui a cultura ou evento (Richards & Palmer, 2010).
O significado de eventos culturais ¢ muito amplo e pouco claro. Alguns autores colocam os
festivais como uma subcategoria de eventos culturais, outros ndo (Bladen et al., 2012).
Além destas ambiguidades existe ainda mais um problema: Véarios individuos descobriram
que chamar um evento cultural por outro nome, como festival, resulta na atracdo de uma
maior audiéncia (Richards & Palmer, 2010).

Considerando a ampla definicao de cultura, os eventos culturais podem ser entendidos

como aqueles eventos que apresentam uma expressao particular de uma ou mais culturas

* As teorias ¢ métodos de uma determinada comunidade encontram-se intimamente ligadas aos seus
niveis de conhecimentos, ou seja, de cultura e tendem a evoluir com o passar do tempo. Desta forma, até
mesmo as teorias e métodos de uma civilizagdo sdo uma caracteristica da sua cultura (Bell, 2006).



(Bladen et al., 2012). Estes podem igualmente ser tidos como uma celebracdo, por parte de
uma audiéncia base, da presente diversidade artistica e cultural (Yeoman et al., 2004).
Bladen et al. (2012) definem os eventos culturais como eventos solenes ou alegres que tém
um significado cultural.

Um evento cultural consiste de uma série de atividades culturais, tem um horario e
local estabelecido®, possui uma audiéncia® e partes interessadas’, ¢ geralmente recorrente e
usualmente de natureza comemorativa (Richards & Palmer, 2010) e social (Kolb, 2013;
Reverté & Izard, 2011), sendo mais construido do que naturalmente ocorrente (Robinson,
Heitmann, & Dieke, 2011). Seja um evento tradicional ou contemporaneo, estes tendem a
possuir uma estrutura e caracteristicas ritualisticas, cerimoniais ou sagradas (Shone &
Parry, 2010).

Em termos gerais, os eventos sdo momentos Unicos no tempo (Goldblatt, 1997;
Reverté¢ & Izard, 2011). Todo o evento ¢é singular, ou seja, apesar de cada um poder ser
constantemente repetido, as pessoas envolvidas, o local, o formato, o horario escolhido,
etc. irdo tornar o evento unico, sendo que este nunca podera ser recriado exatamente da
mesma forma (Shone & Parry, 2010).

Contrariamente a um produto fisico, que quando comprado pode ser visto, tocado e
levado para casa, o evento apresenta-se COmo um servico ou uma experiéncia a ser
desfrutada e relembrada e portanto possui a caracteristica de intangibilidade. Tendo em
conta esta intangibilidade, o contacto pessoal e a interacdo com os funcionarios e outros
individuos revelam-se como aspetos determinantes para a qualidade do ambiente e do
servico (Shone & Parry, 2010).

Originalmente concebidos como acontecimentos ritualisticos ou religiosos (Bennett et
al., 2014), desde a varios anos que os eventos desempenham um importante papel na
sociedade (Shone & Parry, 2010). Um evento cultural tem como objetivo demonstrar a
indigena expressdo artistica tradicional ou contemporanea (Bennett et al., 2014), expressar
a atividade humana, contribuir para a vida social e cultural (Bowdin, Allen, O’Toole,
Harris, & McDonnell, 2006), revitalizar e distinguir um local, criar uma atmosfera animada

e uma sensacdo de lugar, tornar um local elegante, atrativo (Richards & Palmer, 2010) e

? Sendo que este pode ocorrer em mais do que um lugar no seu decorrer (Robinson et al., 2011).

* Esta pode ser fisicamente atraida para o evento ou, no caso dos contemporineos eventos digitais,
participar virtualmente (Richards & Palmer, 2010).

> As partes interessadas (ou stakeholders) incluem todos os individuos que investiram ou possuem
interesse no sucesso ou acontecimento de algo (Goldblatt, 2014).



recreativo (Yeoman et al., 2004), desenvolver ou promover a cultura regional ou nacional
(Bladen et al., 2012), quebrar a rotina e iluminar, comemorar, entreter ou desafiar a
experiéncia de um grupo de pessoas (Shone & Parry, 2010).

Além de atrairem o turismo (Shone & Parry, 2010), os eventos também criam trabalho,
convidam o investimento e enriquecem as vidas das pessoas e a experiéncia sentida no
local. Estes possuem a capacidade de prolongar as épocas altas do turismo e de introduzir
novos picos a partir da criagdo de novos eventos (Yeoman et al., 2004). Estes também
promovem o otimismo, refor¢am lagos comunitarios, criam parcerias, proporcionam
beneficios sociais € econdmicos e cultivam uma identidade local (Bennett et al., 2014;
Richards & Palmer, 2010). Pelos seus beneficios, varios paises e cidades competem
vigorosamente por eventos como as Olimpiadas, o Campeonato Mundial de Futebol ou
feiras mundiais (Goeldner & Ritchie, 2009).

Os eventos culturais existem na maioria dos tempos e sociedades. Estes s3o uma forma
universal de eventos que precede o surgimento da industria de eventos contemporanea
(Bowdin et al., 2006).

Tendo em conta que a imigracdo estd reduzindo as barreiras culturais entre locais (o
que resulta numa importacio, adaptagdo e desenvolvimento das tradi¢des dos imigrantes®),
um mesmo evento cultural pode ser realizado em varias partes do mundo (Richards &
Palmer, 2010) ou incluir a participagdo de varios paises (Bennett et al., 2014).

Possuindo uma natureza extremamente diversa (Bladen et al., 2012), os eventos
culturais podem conter: musica’, teatro (Drake, 2013; Jackson, 2013), recitais, palestras,
poesia, exposi¢des® (Payne & Barbera, 2010), conversas ¢ debates, moda (Lugosi &
Watson, 2012), tradic;ﬁo9, gastronomia (Reverté & Izard, 2011; Richards & Palmer, 2010),
atividades criativas e idas a atragdes de patrimonio (Richards, 2001) ou a museus (Lehn,
2010), religido, cinemalo, literatura“, obras de arte, danga e outras expressdes artisticas

(Bladen et al., 2012).

% Ainda assim, apesar da grande tendéncia mundial para imitar e homogeneizar-se, o ser humano,
embora reconhecendo o valor pragmatico da igualdade, continua, ao mesmo tempo, determinado a realizar
todos os esforcos para preservar e reforgar a sua identidade singular (Goeldner & Ritchie, 2009).

7 E.g.: 6pera e concertos (Bladen et al., 2012; Drake, 2013; Lehn, 2010; Payne & Barbera, 2010).

¥ E.g.: exposigdes de joias (Pefialoza, Toulouse, & Visconti, 2012).

° E.g.: passagens de ano (Berridge, 2007).

"9 E.g.: discussdes sobre filmes ou apresentagdes completas ou parciais de filmes (Pefialoza et al., 2012).

' E.g.: lancamentos de livros (Lugosi & Watson, 2012).



Os eventos culturais podem também apresentar-se como: festivais (Bladen et al.,
2012), feiras (Robinson et al., 2011), carnavais e desfiles (Richards & Palmer, 2010),
espetaculos, expos, cerimonias (Roche, 2000), eventos de design (Bowman, 2011),
mercados ou feiras populares (Reverté & Izard, 2011), aberturas de sepulturas, casamentos
(Lee-Ross & Lashley, 2009) e celebragdes de estagdes do ano, de tempos de colheita
(Shone & Parry, 2010), de identidade (Bladen et al., 2012), de personalidades famosas
(Richards, 2001; Richards & Palmer, 2010), de orientagdes sexuais ¢ de orgulho num pais
ou nacao (Richards & Palmer, 2010).

Relativamente a eventos desportivos, alguns autores incluem-nos como eventos
culturais (Lee-Ross & Lashley, 2009; Reverté & Izard, 2011; Richards & Palmer, 2010),
todavia outros colocam-nos numa categoria propria de eventos desportivos (Chaffey &
Smith, 2013; Evans, 2015; Heath, 2013; Jackson, 2013). Além disso, alguns autores
consideram que apenas eventos desportivos de carater dramatico, de apelo as massas e de
importancia internacional'? podem ser considerados eventos culturais (Berridge, 2007;
Robinson et al., 2011; Roche, 2000).

O ser humano ¢ um ser social, um facto normalmente ignorado na euforia das
inovagdes tecnoldgicas. Assim, numa época em que ¢ possivel trabalhar e viver com um
minimo histérico de interacdo, o crescimento da industria dos eventos pode dever-se, em
parte, a necessidade do ser humano em aumentar as suas oportunidades de intera¢do social
e fisica (Shone & Parry, 2010).

Com o passar do tempo, os lacos entre a cultura e o turismo tém-se tornado mais fortes
(Okech, 2011). Como afirmado por Myerscough (1988, p. 80): “As artes criam atragdes
para o turismo e o turismo fornece publicos adicionais para as artes.” Com varios
académicos indicando que o turismo de eventos estd em crescimento, podemos considerar
que estamos no advento da idade do entretenimento (Bernick & Boo, 2013).

E possivel argumentar que as atragdes sdo a principal razio pela qual os turistas
viajam. Na maioria dos casos ¢ a combinag¢do de atracdes que realmente atrai o turista para
um destino e que determina o seu nivel de competitividade. Sendo o principal motivador
para a viagem, as atragcdes podem igualmente ser consideradas a componente mais

importante do sistema turistico (Goeldner & Ritchie, 2009).

12 E.g. o Tour De France (Berridge, 2007) e os Jogos Olimpicos (Robinson et al., 2011; Roche, 2000).
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As sociedades estdo sempre realizando algum tipo de evento (Goeldner & Ritchie,
2009). E possivel observar que, desde a Gltima década do século 20 em particular, o mundo
assistiu, ndo s6 a um grande aumento no numero de eventos recorrentes, mas também a
uma diversificagdo no tipo de eventos e de audiéncias (Bennett et al., 2014).

Desde a apari¢do do ser humano que os eventos culturais sempre t€ém desempenhado
um papel fundamental na sociedade. Os eventos contemporaneos ainda partilham varias
semelhangas com os mais antigos, como no ajudar a animar a vida didria. Todavia, a
evolugdo da tecnologia, € o consequente aumento do conhecimento publico, serviram para
aumentar as expectativas e o desejo por eventos culturais (Shone & Parry, 2010). Muitos
eventos locais originalmente concebidos para entreter a populagdo local tém evoluido para
atrair visitantes distantes. Todavia, para que tal aconteca, ¢ de forma eficaz, estes
necessitam de uma boa divulgacdo (Goeldner & Ritchie, 2009).

O interesse em eventos atingiu, inquestionavelmente, um maximo histérico,
alimentado pelo perfil de grandes ocasides culturais, religiosas e desportivas que estdo
sujeitas a uma incrementada mercantilizagdo e consequente crescente cobertura pelos
média. Destinos de pequeno e grande porte apoiam e comercializam eventos como um
elemento central dos seus programas de desenvolvimento econdémico, comunitirio e
turistico, reconhecendo que estes oferecem algo diferente (Baum, Lockstone-Binney, &
Robertson, 2013).

Faucheux, em 1995, comentou que passamos da era da informagdo para a era do
entretenimento (Bernick & Boo, 2013). O turismo de eventos foi denominado como um
gigante emergente a mais de 10 anos (Getz & Frisby, 1988), mas, até agora, parece haver
uma literatura relativamente pequena e dissimilar sobre o assunto (Okech, 2011).
Profissionais que olham para o mundo académico para orientagdo e inspira¢do ficardo
frustrados, uma vez que atualmente existe uma falta de pesquisa e desenvolvimento

conceptual conectando o marketing'? e os eventos (Crowther, 2011).

1 : . . . .
3 O marketing é o processo através do qual as empresas criam valor para os consumidores e constroem
fortes relacdes com os clientes de forma a capturar valor destes em troca (Armstrong & Kotler, 2015).
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1.2.1. Motivos Que Levam o Consumidor a Deslocar-se e a Assistir aos Eventos

Culturais

As pessoas geralmente viajam por motivos espirituais, de estatuto social, de procura
por um escape ou um enriquecimento cultural. Mais especificamente, podemos salientar o
desejo de visitar novos locais (e.g. locais histoéricos), de conhecer novas pessoas, de
aumentar o conhecimento, apreciar a cultura local, o bom tempo, as artes ¢ as atragdes
culturais, criar memorias duradouras, experimentar novos estilos de vida, alimentos e
atmosferas, relaxar, fugir ao quotidiano, divertir-se, ser entretido, estar em familia, ir a
locais que os amigos nao foram e falar da viagem aquando do regresso, escapar as
exigéncias do trabalho e da casa, etc. (Goeldner & Ritchie, 2009).

E importante ter em conta que as motivagdes variam de pessoa para pessoa. Enquanto
0s jovens procuram aventura, adrenalina, excitacdo e novas relagdes, as familias procuram
paz, sossego, desfrutar a paisagem e relaxar (Goeldner & Ritchie, 2009).

Por vezes, varios individuos experimentam assistir a um determinado evento, nao
propriamente por este aparentar ser do seu agrado, mas por este ser muito comentado,
divulgado e estar constantemente lotado. Apesar do mundo contempordneo sempre
conectado e virtualmente social, onde viagens virtuais ¢ videoconferéncias sdo possiveis,
as pessoas continuam desejando conectar-se € envolver-se em presenca fisica (Richards &
Palmer, 2010).

O ser humano ¢ um ser naturalmente social (Correia, 2011a, 2011b; Yeoman, 2013).
Este sente a necessidade de sentir-se integrado, de interagir e fazer parte de uma
comunidade (Richards & Palmer, 2010). Este deseja e procura o contacto com outros
através de diversas atividades, como eventos, conversas casuais de café (Correia, 2011a,
2011b), experiéncias capazes de aumentar o conhecimento cultural e de demonstrar uma
realizagdo pessoal ao mundo exterior (Yeoman, 2013). Esta necessidade enfatiza o facto de
que a combinagdo correta de pessoas, espago, tempo, ritmo, eventos € animagdo ¢ o que
importa para a criagdo de um fluxo de atividades interessantes (Richards & Palmer, 2010).

O design e o estilo do evento ou do local também podem atrair o cliente (Richards &
Palmer, 2010). Atributos como o espaco, cor, interagdo com outros, musica, luz, qualidade

do ar, cheiro, ambiente, temperatura e som sdo alguns dos principais constituintes para a
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constru¢do de uma experiéncia atmosférica ligada a sentimentos de alegria (Slétten,
Mehmetoglu, Svensson, & Sveeri, 2009).

O consumidor contemporaneo possui um sentimento de direito ao entretenimento
(Bernick & Boo, 2013). O publico deseja divertir-se, ser entretido, desfrutar a fantasia,
escapar as realidades da vida quotidiana (Goeldner & Ritchie, 2009) e sair dos eventos
com histdrias e experiéncias para contar (Yeoman et al., 2004). Esta sensacdo de frui¢do e
escape ¢ evidenciada por Dowd, Liddle e Nelson (2004, p. 149): “Atraidos em conjunto a
partir de locais geograficamente dispersos e longe das expectativas da vida quotidiana, fas
e artistas podem mergulhar numa cultura em particular e experimentar com diferentes
identidades.”

Parsons e Maclaran (2009) adotaram o termo hiper-realidade para simbolizar o
crescente fenomeno de consumidores modernos ativamente experienciando a marca.
Bennett et al. (2014) realgam a importancia dos eventos na procura do cliente por uma
identidade, uma experiéncia e um sentido de pertenga. Os eventos devem proporcionar um
espaco liminar'®. Isto ¢, devem oferecer oportunidades para a experimentacdo com a
identidade e proporcionar uma escapatéria a natureza mundana do quotidiano onde o
individuo possa desabafar e interagir com outros.

Ja Getz (1989) referiu que a caracteristica especial para o apelo dos eventos centra-se
na singularidade de cada um. Segundo Ingram (2014), o cliente procura um evento de
qualidade, unico e personalizado. Ou seja, o evento devera adaptar-se e tratar cada cliente
como um individuo singular e exclusivo. O cliente ambiciona, acima de tudo, sentir-se
unico, bem tratado, aceite e socializar.

O evento devera celebrar um determinado estilo de vida (Bennett et al., 2014),
proporcionar uma atmosfera alegre, sentimentos de unido, de pertenga a um grupo,
intimidade, sentido de identidade e memoria coletiva (Richards & Palmer, 2010),
integragdo social, confianga e apoio muatuo (Shone & Parry, 2010).

Shone e Parry (2010) referem que, para qualquer evento, geralmente existe uma
variedade de motivos ou determinantes que levam as pessoas a assistir. Podendo estes ser

primdrios ou secundarios. Estes dividem-se em motivos sociais (e.g. interagdo, espirito de

' Segundo Bennett et al. (2014), um espago liminar é onde as regras da sociedade sio derrubadas,
zombadas e transgredidas. Aqui, o mundo social ¢ momentaneamente transformado num ritual social de
desordem. Isto permite que individuos ajam diferentemente e socializem para desenvolver uma identidade
coletiva e transmitir uma mensagem de diferenca.
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comunidade, estatuto ou reconhecimento de conquistas, filantropia ou caridade),
organizacionais (e.g. necessidade de fazer vendas, de ter uma presenca organizacional,
estatuto e reconhecimento, patrocinio € apoio comunitario), fisiologicos (e.g. relaxamento
ou recreagdo com outros, prazer sexual, exercicio ou desafios fisicos, comer, beber e
divertir-se) e pessoais (e.g. procurar novas experiéncias, aprendizagem e educacio,
criatividade e cumprimento de ambigdes).

Cinco fatores apresentam-se como criticos motivadores conectados a visitacdo de
festivais e eventos. Estes sdo, por ordem decrescente de importancia: exploracao cultural,
socializacdo, curiosidade, unido familiar e escape (Lee, Arcodia, & Lee, 2012). Tal como
podemos observar, a exploragdo cultural é o principal motivador que leva o cliente a
assistir aos eventos. Outras motivacdes incluem: recuperagdo de um equilibrio e novidade
(Crompton & McKay, 1997).

Ingram (2014) menciona que a motivacdo para assistir aos eventos resume-se a
conteudo e conexdes. O conteudo concerne tudo o que tem o proposito de entreter o cliente
(e.g. oradores, sessOes tematicas, apresentacdes, semindrios, videos e musica) e as
conexdes dizem respeito ao publico que ird interagir entre si. Além disso, o cliente procura
um evento cuja qualidade justifique o tempo e o dinheiro que este tera que despender.

A necessidade do pagamento de uma taxa de admissdo associada aos custos
secundarios (e.g. transporte, custos dos produtos do evento, distancia, tempo, esforco e
existéncia de outras prioridades) afeta o processo de tomada de decisdo. Adicionalmente, o
cliente quer evitar situacdes pouco seguras, desconforto, davidas, preocupagdes,
constrangimentos, fazer decisdes complexas, ser tratado de uma forma indiferenciada ou
sentir-se como um estorvo ou um invasor (Yeoman et al., 2004).

Um evento tende a ser percecionado como uma atividade de lazer'’. Ou seja,
apresenta-se como benéfico ou agradavel. Este tem como objetivo entreter os locais e
providenciar atividades recreativas para os visitantes. Além de apreciar a beleza do local, o
turista tende a querer fazer o que os locais fazem, sentir-se integrado na comunidade,
conhecer o espirito e modos de vida locais, adquirir novos conhecimentos e espera que a

experiéncia do evento lhe providencie exatamente isso (Yeoman et al., 2004).

" Todavia esta percecdo encontra-se dependente da forma como cada individuo interpreta o lazer, sendo
que certas pessoas podem nao considerar um evento ou um festival como uma atividade prazerosa (Yeoman
et al., 2004).
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1.2.2. Beneficios da Realizacdo de Eventos Culturais por Unidades Hoteleiras

Os eventos sao considerados uma das formas de atracdo turistica em maior
crescimento (Mayfield & Crompton, 1995) e mais importantes (Ferrari, 2002; Forga &
Valiente, 2014). Devido a crescente importancia dos eventos no turismo, varios tipos
destes sdo organizados como importantes motivadores turisticos (Getz, 2008).

A consideravel expansao de eventos nos ultimos anos tem sido predominantemente
baseada na promog¢do de eventos como atragdes turisticas e de entretenimento. A sua
crescente relevancia nas ultimas décadas tem atraido, ndo apenas artistas e apoiantes das
artes, mas também economistas, pesquisadores, institui¢des locais e marcas comerciais de
renome que procuram cativar o publico que assiste tais eventos. Gracas ao seu potencial
como atragdes, os festivais tornaram-se ferramentas de marketing altamente eficazes. Estes
podem atrair investimentos significativos e gerar processos de recuperagdo econdémica nos
territorios que albergam esses eventos (Pravettoni, 2011).

Litvin et al. (2013) alertam para os perigos do excesso de dependéncia em eventos
realizados pela comunidade e consequente ignorancia do desenvolvimento de uma base
permanente de atragdes turisticas, como a de eventos corporativos'®. Silva (2005),
menciona que nio compete apenas ao governo a criagdo e promogio de eventos. E certo
que este tem a especial responsabilidade de executar eventos de uma determinada
dimensdo. Todavia este deve, em alguns casos, compartilhar esta tarefa e associar-se a
outras institui¢des da sociedade, sendo que podera deixar a realiza¢do de certos eventos ao
cargo de outras institui¢gdes ou apoiar os eventos que estas institui¢des desejem realizar.

Os eventos aumentam a consciéncia, o apelo e a rentabilidade do destino (Ritchie,
1984). A realizacdo de eventos na hotelaria procura adequar os alojamentos aos novos
interesses do mercado e sincroniza-los com as novas tendéncias (Medeiros, 2007).

Em 2011, a presenca de atracdes (culturais ou desportivas), entretenimento ou
ocorréncia de um evento foram o principal critério na selecdo de Portugal como destino
para 13% dos turistas (Turismo de Portugal & GfK Metris, 2011), em 2012 esse valor
subiu para 14% (Turismo de Portugal & GfK Metris, 2012), em 2013 baixou para 12%

' O’Toole e Mikolaitis (2002) definem os eventos corporativos como eventos patrocinados por uma
empresa com o propoésito de atingir objetivos e metas especificas (e.g. entreter os clientes, introduzir ou
promover novos produtos ou servigos, providenciar incentivos ou treinamento para os funciondrios, bem
como outras atividades).
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(Turismo de Portugal & INTERCAMPUS, 2013; Turismo de Portugal, INTERCAMPUS
& Controlinveste, 2014) e em 2014 voltou a subir, desta vez para 16% (Turismo de
Portugal & INTERCAMPUS, 2014; Turismo de Portugal et al., 2015).

Além disso, entre 2013 e 2015, 49% dos turistas viajaram para Portugal com o
propdsito de visitar museus, patriménio historico e exposicdes; 21% visitaram o pais pela
gastronomia, vinhos ou participagdes em eventos enogastronomicos; 8% deslocaram-se
com o propodsito de assistir a espetaculos ou eventos musicais; e 4% vieram para assistir a
passagem de ano e festas culturais tematicas (Turismo de Portugal et al., 2015). Estes
motivos de viagem apresentam-se como contetidos de eventos culturais (Drake, 2013;
Jackson, 2013; Lehn, 2010; Payne & Barbera, 2010; Reverté¢ & Izard, 2011; Richards,
2001; Richards & Palmer, 2010).

Relativamente a satisfacdo, de acordo com os dados do Turismo de Portugal et al.
(2015), entre 2013 e 2015, uma média de 72% de turistas revelaram estar muito satisfeitos
com as atividades culturais de Portugal. No mesmo periodo, 44% dos turistas indicaram
que as atividades culturais do pais superaram as suas expectativas, 44,5% apontaram que
corresponderam as expectativas e 4,5% declararam que ficaram aquém das expectativas.

O entretenimento mais gratificante para o visitante ¢ nativo da area. Em qualquer pais
existem expressoes de cultura na musica, danga, teatro, poesia, literatura, cinema,
televisdo, cerimodnias, festivais, exposigoes, espetaculos, reunides, culindria e passeios que
retratam o melhor que a regido tem para oferecer (Goeldner & Ritchie, 2009).

A expressdo musical e a danca sdo dos aspetos mais atraentes e agradaveis de um pais.
Concertos comunitarios, desfiles e cerimdnias de boas vindas sdo apreciadas pelos turistas.
Viérios estabelecimentos podem dar aos seus clientes a oportunidade de desfrutarem estas
artes no seu melhor através da disponibilizacdo de programas de entretenimento (Goeldner
& Ritchie, 2009). Os festivais musicais, em particular, tém sido identificados como uma
forma viavel de salvar uma industria turistica decadente. Os seus locais de atua¢ao tornam-
se pontos de encontro social e de negocios, onde o proposito natural € a troca de ideias e o
estimulo cultural (Soria, Blanco-Romero, & Valiente, 2014).

O perfil sobressaturado da industria turistica levou o consumidor moderno a tornar-se
mais exigente. Assim, 0s eventos apresentam-se como um incentivo e atraem a atengao do
consumidor, sinalizando o local como distinto, atrativo, interessante e animado (Bernick &

Boo, 2013).
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Um evento como um produto cultural torna-se um meio para alcangar o bem-estar e o
prazer. At¢ mesmo quando o evento ndo ¢ economicamente lucrativo, ele oferece a
possibilidade de um grupo de individuos expressar, celebrar ou promover o seu amor por
uma determinada atividade, lugar, passado ou evento (Gibson, Waitt, Walmsley, &
Connell, 2010). A combinacdo eficaz dos diferentes elementos do festival favorece o
retorno do publico, gerando assim um tipico mecanismo de marketing viral'” (Soria et al.,
2014).

Os eventos podem ser vistos como uma componente do marketing. Estes servem como
um instrumento para refor¢ar a posi¢do da marca e educar o mercado, ajudam na
construcao do perfil e da confianga de uma empresa, no aumento de um reconhecimento
positivo (Drake, 2013) e também providenciam maior notoriedade (Shone & Parry, 2010;
Vila-Lépez & Rodriguez-Molina, 2013) e consciéncia (Rowley & Williams, 2008).

Um novo campo de entretenimento de marketing estd sendo proposto, cujo objetivo ¢é
intimamente conectar a marca com a experiéncia de consumo do cliente (Hackley &
Tiwsakul, 2006). Os eventos sdo uma forma eficaz de criar experiéncias. A empresa ou
marca que promove o evento e seus patrocinadores podem obter varios beneficios na forma
da criagdo de uma imagem, personalidade e notoriedade. O sentido de imersdo, de
experiéncia e de ligacdes emocionais com a marca providenciam um efeito positivo sobre a
personalidade percebida da empresa e, consequentemente, na sua reputacdo e atratividade
(Vila-Lopez & Rodriguez-Molina, 2013).

Os eventos constroem confianga, credibilidade, brand equity18 e relagoes, dao a ideia
de que a companhia tem uma visdo de longo prazo, que os seus produtos sdo bem
apresentados e apoiados e servem como uma forma de estar cara-a-cara com o cliente
(Drake, 2013). Um evento conhecido e detentor de uma boa reputacdo e imagem possui a
capacidade de atrair uma maior afluéncia turistica no seu decorrer, mesmo que, durante

esse periodo, o prego das acomodagdes seja mais elevado (Litvin et al., 2013).

"7 O marketing viral acontece quando um contetido (e.g. video, fotografia, poema, musica, mensagem ou
noticia) ¢ considerado como espantoso, chocante, inteligente, informativo ou engracado e leva a uma
visualizagdo e partilha compulsiva entre varias pessoas (Chaffey & Smith, 2013).

'8 O brand equity faz referéncia ao valor de marketing e financeiro que ¢ construido e associado com
uma marca. Ou seja, esta relaciona-se com o valor percebido da marca. Uma brand equity positiva permite
que a empresa espere receitas futuras mais elevadas para o seu produto do que para um produto idéntico de
outra marca com uma brand equity mais baixa, como resultado da influéncia positiva da marca sobre o
comportamento de compra do consumidor (Dacko, 2008).

17



A cobertura dos média, gerada pelos eventos, ajuda na promoc¢do da confianca e de
uma imagem positiva no mercado turistico. Alguns destinos turisticos permanecem
constantemente na mente dos consumidores por realizarem eventos memoraveis. A
publicidade dos eventos possui a capacidade de impactar a imagem e a identidade do local
e assistir na criagdo de uma autenticidade atraente. O uso de imagens demonstrando
pessoas divertindo-se num evento pode posicionar o destino no mercado, atrair mais
visitantes e fazer com que estes fiquem por um periodo de tempo maior que o do evento
(Yeoman et al., 2004).

Os festivais e eventos sdo importantes segmentos da industria turistica e podem
potencialmente providenciar consideraveis beneficios econdmicos, sociais e culturais para
o destino. Realizar um evento geralmente incentiva a vinda de mais visitantes a regido,
incluindo aqueles que de outra forma, provavelmente, ndo teriam a visitado, bem como
encoraja-os a aumentar a duragdo da sua estadia (Alves, Cerro, & Martins, 2010).

Alguns turistas podem ter tomado a decisdo de visitar um determinado local mesmo
sem o conhecimento da ocorréncia de determinados eventos. Todavia, ao tomarem
conhecimento da ocorréncia de algum evento, muitos turistas tendem a adaptar os seus
calendarios de modo a que a sua estadia possa coincidir com o horario do evento
(Crompton, 2006).

Segundo Drake (2013), os eventos realizados por empresas servem como uma forma
de atrair novos clientes, de representar a companhia em frente de varios individuos no
mesmo local, de apresentar uma faceta diferente em larga escala, de baixar os niveis de
formalidade e de providenciar um ambiente mais relaxado tanto para os clientes como para
a companhia. No contemporaneo mercado competitivo, onde ¢ dificil fazer com que as
nossas mensagens distingam-se das da concorréncia, a execu¢do de eventos apresenta-se
como uma forma eficaz de educar e informar o cliente sobre os nossos produtos.

O turismo cultural ¢ uma das principais tendéncias no mercado turistico global,
trazendo consigo crescimento econdmico para os paises que apostam na sua cultura (Chang
et al., 2014). Considerando que os eventos culturais s3o um dos segmentos turisticos que
mais rapido estdo crescendo (Goeldner & Ritchie, 2009), os eventos turisticos apresentam-
se como um mecanismo viavel para o aumento do turismo e das receitas (Bernick & Boo,

2013; Litvin, 2013; Shone & Parry, 2010).
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Litvin et al. (2013) demonstram que as comunidades promotoras de eventos relatam
taxas de crescimento turistico mais elevadas do que aquelas que ndo os promovem. Estes
também conectam o aumento das receitas na industria turistica com o aumento dos precos
dos alojamentos durante festivais e eventos.

Desde a muitos anos que varios individuos perceberam os beneficios da execucdo de
eventos focados na atragdo do turismo (Shone & Parry, 2010). A exposi¢do nacional e
internacional que os eventos recebem, possibilita a geracdo de beneficios econdémicos
adicionais (Buultjens & Cairncross, 2015). Uma boa divulgagdo do evento torna o cliente
menos sensivel ao prego. Até mesmo os estabelecimentos que se encontram muito longe de
ter uma ocupacdo total dos seus quartos possuem a confianca de aumentar os precos das
suas acomodacdes em alturas de eventos populares (Litvin et al., 2013).

Se bem geridos, os eventos atuam como mecanismos geradores de procura para as
unidades hoteleiras. A realizacdo de eventos como uma estratégia da industria hoteleira
para o combate a sazonalidade, e consequente estabilidade, tem recebido cada vez maior
adesdo (Medeiros, 2007). Sendo uma das componentes mais importantes da industria
turistica, os eventos servem como uma importante ferramenta para a atragao de turistas em
épocas baixas e para a criagdo de uma imagem e consciéncia de um destino ou local
(Goeldner & Ritchie, 2009).

As unidades hoteleiras realizam eventos para estarem alinhadas a empresas
concorrentes possuidoras da vantagem de estarem no segmento de eventos, para
diversificar a sua oferta, responder a necessidades do mercado-alvo e combater a
sazonalidade (um dos maiores problemas da atividade turistica). Além da maior taxa de
ocupagdo, os eventos também beneficiam por incrementarem o uso de servicos de
alimentos e bebidas (Medeiros, 2007). A atmosfera dos festivais proporciona um clima
favoravel para a aquisi¢do dos produtos e servigos associados a marca que o realiza (Vila-
Lopez & Rodriguez-Molina, 2013).

O evento apresenta-se como um motivador para o turismo (Kim, Boo et al., 2013). A
atmosfera animada faz com que o cliente sinta-se bem por estar no local e torna-o mais
atraente de visitar (Richards & Palmer, 2010). Cohen, Prayag e Moital (2013) afirmam que
as emocdes influenciam consideravelmente o nivel de satisfacdo e que, geralmente, sdo
encontrados niveis mais elevados de satisfagdo emocional e geral em eventos do que em

outros tipos de atividades turisticas.
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Os eventos culturais beneficiam tanto o mundo artistico como o destino turistico. A
industria dos eventos culturais estd crescendo internacionalmente e apresenta-se como um
fator essencial para o crescimento econdmico e cultural (Yeoman et al., 2004).

Em suma, os eventos providenciam as organiza¢des com uma ferramenta estratégica e
versatil para alcangar diversos objetivos relacionados com o marketing (Crowther, 2010;
Crowther, 2011; Pugh & Wood, 2004). Estes sao amplamente documentados como
contribuidores para o produto turistico de um destino (Davidson & Rogers, 2011; Goeldner
& Ritchie, 2009). Em particular, impactos sociais, econdmicos e culturais positivos sao
comumente citados como potenciais beneficios para anfitrides de eventos (Veres, Clark, &

Golbourne, 2008).

1.3. A COMUNICACAO DA INDUSTRIA HOTELEIRA E DE EVENTOS

Comunicar significa enviar ou trocar informagdes (Bourne, 2015). Chandler (2007, p.
13) destaca a afinidade humana com a comunicagdo: “Como uma espécie, parecemos ser
impulsionados por um desejo de criar significados: acima de tudo, somos decerto homo
significans — criadores-de-significados. Distintamente, criamos significados através das
nossas criagdes e interpretacdes de ‘signos’.”

O ato de comunicagdo ndo se encontra limitado a linguagem verbal ou escrita. Além
destas, ¢ também possivel ao ser humano comunicar através do uso de linguagem gestual,
corporal, de expressoes faciais, musica, etc. Neste sentido, a lingua apresenta-se como um
campo de um dominio muito mais abrangente, a semiotica (Bloomer et al., 2005).

Na sua forma mais basica a semiotica pode ser entendida como o estudo de signos'”.
Aprofundando um pouco mais o tema, podemos considerar que a semidtica envolve o
estudo de tudo o que transmite significado. Ou seja, tudo o que comunica algo (Bloomer et
al., 2005; Crystal, 1997; Crystal, 2008).

A comunicagdo € um processo sistematico em que pessoas interagem e, através do uso
de signos, criam e interpretam significados. A ciéncia da comunicagdo coloca um elevado

peso na identificacdo destes signos e significados. Os signos referem-se a tudo o que

' Também chamados de simbolos (Wood, 2009).

20



significa algo. Em contrapartida, os significados sdo as interpretacdes que damos aos
signos que absorvemos do mundo em redor (Wood, 2009).

O processo de comunicagdo que ocorre entre o emissor € o recetor da mensagem
comega com o emissor que, desejando emitir uma determinada mensagem, codifica-a, ou
seja, prepara-a sob uma forma simbdlica (e.g. som ou imagem). A mensagem codificada ¢é
entdo emitida numa média (e.g. TV) e descodificada (i.e. filtrada e internalizada) por
consumidores que estejam expostos a mensagem (Hudson, 2008; Wood, 2009).

Relativamente pouco ¢ sabido sobre as comunicagdes de marketing no contexto de
eventos (Hede & Kellett, 2011). A esséncia de uma comunicagdo de marketing eficaz
baseia-se tanto no emissor como no recetor estando envolvidos no processo de
comunicacdo (Kitchen & Pelsmacker, 2004; Shimp, 1993).

A comunicacdo em marketing constitui as ferramentas que a empresa detém para
informar, interagir ¢ lembrar os clientes sobre os seus produtos e servigos. A comunicagao
pode informar porqué, como, onde ¢ quando o produto ¢ utilizado, que tipo de pessoas o
usa, quem o produz, qual a marca e fornecer algum incentivo a sua aquisicdo. A
comunicagdo permite conectar a empresa ou a marca a pessoas, eventos, lugares,
sentimentos, experiéncias, etc. e contribui para a criacdo da imagem da marca (Correia,
2011a, 2011b; Garcia & Correia, 2012a).

A mensagem pode ter um apelo racional, emocional ou moral. As mensagens racionais
apelam a mentalidade pratica do publico-alvo e fornecem respostas factuais. As mensagens
emocionais sdo explicitamente projetadas para despertar as paixdes e interesses dos
consumidores. As mensagens morais estdo ligadas as crencas e valores dos clientes (Bowie
& Buttle, 2004).

Tem sido sugerido que os apelos emocionais sdo mais eficazes em produtos
relacionados com servigos (Bang, Raymond, Taylor, & Moon, 2005; Batra & Ray, 1986;
Stafford & Day, 1995) devido a sua natureza intangivel (Lwin & Phau, 2013). Assim, as
emocdes sdo mais relevantes para servicos (Johar & Sirgy, 1991). Todavia, argumentos
similares t€ém sido providenciados por alguns académicos sugerindo que apelos racionais
poderiam ser mais importantes para servicos devido a sua natureza intangivel (Grove,
Pickett, & LaBand, 1995).

A promogdao ¢ todo o tipo de comunicagdo persuasiva destinada a informar os

consumidores sobre um produto e influencid-los a compra-lo (Scarborough, 2012). A
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linguagem do turismo procura providenciar um retrato detalhado do destino turistico no
qual tenta persuadir, atrair e seduzir os potenciais turistas a tornarem-se verdadeiros
turistas. Portanto o turismo torna-se um objeto de discurso (Dann, 1996; Salim, Ibrahim, &
Hassan, 2012), sendo apresentado de uma maneira persuasiva de forma a atrair visitantes.
Assim, a associagdo entre o poder de persuasdo ¢ a atratividade na promocao do turismo
estdo ancoradas em diferentes tipos de média, onde a lingua ¢ usada para aumentar o
elemento de persuasdo e atratividade, sendo que a persuasao faz uso de mensagens para
deliberadamente afetar os coragdes e as mentes do publico (Salim et al., 2012).

A imagem do turismo abrange uma vasta gama de atividades. Esta ¢ usada na
promocao destinada a persuadir e influenciar a audiéncia. Assim, os operadores turisticos
utilizam a imagem para retratar o produto em médias promocionais como brochuras,
websites, cartazes, etc. (Morgan & Pritchard, 1998).

A promocdo pode ser uma atividade de curto-prazo, mas considerada a um nivel
estratégico, esta ¢ um investimento de médio ou longo-prazo destinado a construgdo de
uma identidade corporativa ou de um destino consistente e credivel. Quando
eficientemente usada, a promogao cria e cultiva uma identidade para o produto ou para a
organizag¢do (Hudson, 2008).

As comunicagdes de marketing sdo cruciais para que as empresas hoteleiras aumentem
o seu brand equity (Daun & Klinger, 2006; So & King, 2010; Xu & Chan, 2010). A
comunica¢cdo pode formar uma perce¢do positiva da marca e do hotel na mente do
consumidor (Daun & Klinger, 2006). A unidade hoteleira apresentada através de
publicidade exerce um impacto positivo significativo sobre a consciéncia e significado da
marca, influenciando assim a brand equity (So & King, 2010). A publicidade ¢ um dos
impulsionadores externos mais importantes para a brand equity que podem ser gerenciados
e controlados pelas unidades hoteleiras (Xu & Chan, 2010).

A comunica¢do possui dois importantes objetivos. Primeiro, alertar o recetor da
mensagem. E segundo, ganhar a sua atencdo. No mundo contemporineo saturado com
informagdo e suspeita, alcangar estes objetivos requer um esforgo acrescido. As pessoas
sdo constantemente bombardeadas com contetidos de marketing de consumo, mas elas
procuram por interagdes honestas com contetido real. Considerando que a mensagem mais

importante ¢ aquela que ¢ passada de um amigo para outro (Garcia & Correia, 2012a), o
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sucesso ird depender da forma como a empresa e os clientes dizem a realidade (Garcia &
Correia, 2012b).

Um ponto crucial do processo de comunicagdo consiste no desenvolvimento de uma
mensagem eficaz para comunicar a oferta de marketing. Para tal, alguns gestores fazem
uso da estrutura AIDA?’. Este principio sugere que uma mensagem eficaz deve ser capaz
de captar a aten¢do do consumidor, despertar o seu interesse, estimular o desejo de
experienciar o produto e levar a verdadeira agdo de compra (Bowie & Buttle, 2004).

A estratégia da comunicagao de marketing necessita ser considerada sob a assung¢ao de
que os servigos hoteleiros sdo uma experiéncia em vez de um produto de pesquisa.
Enquanto no caso de um produto de pesquisa, o consumidor pode determinar a qualidade
antes do consumo, num produto de experiéncia ou servigo, a sua qualidade apenas pode ser
determinada durante ou ap6s o consumo. Assim, a publicidade deve ser desenvolvida de
acordo com esta peculiaridade das unidades hoteleiras. Todavia, a credibilidade da
publicidade de produtos de experiéncia ou servi¢os antes do consumo ¢ desconhecida, uma
vez que a correspondéncia entre a mensagem e a experiéncia apenas pode ser estabelecida
ap6s o servico ter sido consumido. E por isso que os estabelecimentos hoteleiros devem
comunicar um certo compromisso a servi¢os de qualidade, certificando-se de que o cliente
realmente recebe o prometido (Israeli et al., 2008).

As decisdes de promogdo sdo determinadas pelo plano de marketing geral (Hudson,
2008). A empresa pode fazer uso da mesma estratégia de comunicacdo em todos os
mercados ou adapta-la a cada um. E necessario ter em conta que até mesmo campanhas
publicitarias altamente estandardizadas podem requerer alguns ajustes para estarem em
conformidade com a heterogeneidade cultural e linguistica (Armstrong & Kotler, 2015).

Qualquer estudo lidando com o processamento de informagdo, impacto e praticas da
publicidade deve ter em conta o contexto cultural da pesquisa, uma vez que a cultura
possui significativas implicacdes na gestdo da marca e publicidade. Isto porque diferentes
culturas podem implicar diferentes estratégias de comunicagdes de marketing, de acordo
com os valores culturais dominantes dentro de uma sociedade (Mooij & Hofstede, 2010).

Tal como na maioria das industrias, a tecnologia tem tido uma profunda influéncia
sobre o sector hoteleiro (Goeldner & Ritchie, 2009). O consumidor estd mudando

(Armstrong & Kotler, 2015). As novas solugdes tecnologicas facilitaram a capacitacao do

2% AIDA ¢é um acrénimo para Atengdo, Interesse, Desejo ¢ Agdo (Bowie & Buttle, 2004).
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consumidor. Atualmente, os consumidores estdo adotando uma atitude mais pro-ativa na
medida em que explicitamente expressam as suas opinides e percecdes através do word of
mouth®'. Este pode ser expresso pessoalmente ou impessoalmente, como por exemplo, via
eletronica, através da web 2.0% (Dwivedi, Shibu, & Venkatesh, 2007). Sendo mais
informado e comunicativamente capacitado, ao invés de confiar somente na promog¢ao
empresarial, o consumidor usa a internet para informar-se (Armstrong & Kotler, 2015).
Isto significa que os gestores necessitam adaptar-se a este novo ambiente e capturar o
feedback do cliente de modo a obter valiosas informagdes (Seric et al., 2015).

O papel das comunicagdes de marketing mudou devido a aparicdo do marketing de
relacionamentos. Varidveis como a confiang¢a, o compromisso ¢ a lealdade sdo o produto
da comunicacdo (Reid, 2005). Assim, juntamente com estas variaveis relacionais, as
comunicagdes de marketing integrado podem exercer um impacto positivo sobre
componentes de percecdo da brand equity como consciéncia (Keller, 2009), imagem e
qualidade percebida (Seri¢ & Saura, 2012). Segundo Keller (2009) o objetivo final das
comunicagdes de marketing integrado ¢ a criagdo de brand equity. O que implica clientes
satisfeitos e leais.

A medida que sio adotados mixes de promog¢do e médias mais ricos, mas mais
fragmentados, os profissionais da promogao arriscam-se a que as suas varias mensagens,
publicadas em diversos canais e por diferentes departamentos da empresa, formem
mensagens conflituosas. O que pode resultar em confusas imagens empresariais, visto que
o consumidor ndo separa as mensagens da mesma forma que a empresa. Para evitar isto, as
empresas estdo adotando o conceito de comunicagdes de marketing integrado™ (Armstrong
& Kotler, 2015).

Criar bons produtos, a bom prego e de facil acesso nao ¢ o suficiente para prosperar no
mercado contemporaneo. E também necessario comunicar esse valor de forma clara e
persuasiva e criar boas relagdes com os consumidores. A promog¢do nao consiste de uma
unica ferramenta, nem deverd consistir de um conjunto de ferramentas independentes. Esta

comunicac¢do devera ser cuidadosamente planeada e incorporada em programas integrados

1O word of mouth é composto por trocas de comunicagdes informais entre os consumidores sobre
produtos, marcas e empresas (Pride & Ferrell, 2016).

** Enquanto a web 1.0 conectava as pessoas com informagdo, a proxima geragdo, denominada web 2.0,
conectou as pessoas com outras pessoas, empregando um conjunto de novas tecnologias da internet em
rapido crescimento, como os blogs, redes-sociais e websites de compartilhamento de videos (Kotler &
Armstrong, 2012).

 Também denominado de integrated marketing communications ou IMC (Armstrong & Kotler, 2015).
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(Armstrong & Kotler, 2015). Idealmente, sob o conceito das comunicagdes de marketing
integrado, a empresa devera cuidadosamente coordenar todas as suas ferramentas
promocionais para desenvolver uma mensagem clara, consistente, coesa, coerente,
convincente, positiva e atraente sobre a organizagdo e seus produtos em todos os canais
promocionais em que decida operar (Armstrong & Kotler, 2015; Delgado-Ballester et al.,
2012; Kliatchko, 2009; Seric et al., 2015).

As comunicacdes de marketing integrado exigem o reconhecimento de todos os pontos
de contacto com o consumidor ¢ a jun¢do de todas as mensagens ¢ imagens da companhia.
Guiados por uma estratégia geral de comunicacdes de marketing integrado, a empresa
elabora os papéis que as varias ferramentas de marketing irdo desempenhar e até que ponto
cada uma sera utilizada (Armstrong & Kotler, 2015). No atual ambiente de marketing, a
maioria dos gestores da comunicagdo aconselha que a organizacdo realize esfor¢cos com
vista ao ideal de comunicacdes integradas (Christensen, Firat, & Cornelissen, 2009).

A medida que os mercados fragmentam-se, os gestores de marketing estdo
abandonando o marketing de massas ¢ desenvolvendo programas de marketing focados
com o objetivo de criar relagdes mais proximas com os clientes em micromercados
estritamente definidos. O grande desenvolvimento nas tecnologias digitais®* estd mudando
a forma como as companhias e consumidores comunicam entre si. Tal como o marketing
de massas deu origem a uma nova geragao de médias de comunicacao de massas, as novas
médias digitais, sociais e moveis deram origem a um modelo de comunicagdes de
marketing mais segmentado, social e envolvente. Apesar das médias de massas™
continuarem a ser muito importantes, a sua dominancia est4 diminuindo®®. Juntamente com
as ferramentas de comunicacdo tradicionais, os novos profissionais da promog¢do estao

.. ~ 4 2 . ..
agora adicionando uma ampla sele¢io de médias’” mais especializadas e altamente

2 le. o aparecimento dos smartphones, tablets, médias sociais, blogs, comunidades online, internet
movel, etc. (Armstrong & Kotler, 2015).

2 As médias de massas incluem a televisdo, revistas, jornais, etc. Ou seja, estas sdo todas as ferramentas
capazes de facilmente chegarem a um niimero elevado de pessoas (Armstrong & Kotler, 2015).

% Apesar de a televisio ainda dominar o mercado publicitario, com uma quota de 40%, o seu
crescimento estagnou. A venda de revistas, jornais e radio diminuiram consideravelmente. Entretanto, as
médias digitais contam com mais de 18% dos gastos da publicidade global e espera-se que a sua quota cresga
para 23,4% em 2015 (Armstrong & Kotler, 2015).

7 As novas médias incluem videos proprios para a web, anuncios online, catalogos online, email,
mensagens de texto, blogs, médias socais (e.g. Twitter, Facebook, Google+), etc. (Armstrong & Kotler,
2015).
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direcionadas para envolver segmentos de consumidores mais pequenos com conteudo mais
personalizado e interativo (Armstrong & Kotler, 2015).

Existem duas estratégias basicas no mix de promog¢ao. Nas estratégias push a empresa
promove e empurra o produto para as forgas de vendas pessoais e revendedores, que por
sua vez empurram-no € promovem-no aos consumidores. Nas estratégias pul/l/ a empresa
promove o produto diretamente ao consumidor final, criando uma procura que puxa o
produto através do canal de vendas. O consumidor exige o produto ao revendedor que, por
sua vez, o solicita a empresa. Esta estratégia tende a exigir grandes gastos em promogao,
sendo que a maioria das companhias procura usar uma combinacdo destas estratégias.
Contudo, € necessario ter em conta que a importancia e eficacia de cada ferramenta variam
conforme os consumidores e mercados (Armstrong & Kotler, 2015).

A promogao do turismo € uma essencial fonte de informagao para os potenciais turistas
(Salim et al.,, 2012). As boas empresas procuram, principalmente, satisfazer as
necessidades dos seus consumidores, fazendo uso de palavras-chave e descrigoes
correspondentes a oferta (Garcia & Correia, 2012b). Quanto maior for a paridade entre as
necessidades e desejos do consumidor-alvo e as mensagens comunicadas pela organizacao,
maior serd a importancia dada pelos consumidores, aumentando a lealdade a marca (Garcia

& Correia, 2012a).

1.3.1. Ferramentas de Comunicacdo Usadas por Unidades Hoteleiras e

Organizadores de Eventos

As ferramentas de marketing que estdo ao dispor das empresas de hospitalidade
incluem a publicidade, vendas pessoais, promoc¢des de vendas, relagdes publicas e o
marketing direto (McCabe, 2009).

A publicidade inclui qualquer forma paga de apresentacdes ndo pessoais € promogao
de ideias, bens ou servicos por um patrocinador identificado. As vendas pessoais envolvem
a interacdo entre os funcionarios da empresa e os clientes com o proposito de realizar
vendas e construir relacionamentos com estes. A promog¢dao de vendas providencia
incentivos de curto prazo para encorajar a compra ou venda de um produto ou servigo. As

relagdes publicas procuram criar boas relagdes com os varios publicos da empresa através

26



da obtencdo de publicidade favoravel, constru¢do de uma boa imagem corporativa e
manuseamento ¢ eliminacdo de rumores, histérias ou ocorréncias desfavoraveis
(Armstrong & Kotler, 2015). Esta inclui toda a exposi¢cdo, ndo paga, aos média, que
aparece como cobertura editorial (Hudson, 2008). O marketing direto, online, digital e de
médias sociais procura respostas imediatas dos consumidores-alvo e de comunidades de
consumidores, bem como envolver a empresa diretamente com estes, cultivando assim um
relacionamento (Armstrong & Kotler, 2015).

Existem dois principais canais de comunicagdo: pessoais € nao-pessoais. Os canais
pessoais referem-se a pessoas que falam diretamente entre si, seja cara-a-cara, via telefone
ou videoconferéncia. O seu beneficio centra-se no contacto pessoal e na possibilidade de
uma comunica¢do rapida e eficiente de duas vias. Os canais ndo-pessoais referem-se a
eventos publicos ¢ mediados e incluem todas as ferramentas de imprensa, difusdo e
exibi¢do. Apesar da incapacidade de providenciar uma comunicagdo tdo personalizada
quanto o canal pessoal, o canal ndo-pessoal beneficia da capacidade de comunicagdo para
as massas (Bowie & Buttle, 2004).

Fazendo parte do mix de comunicagdo da industria turistica e de hospitalidade, as
ferramentas de publicidade usadas por unidades hoteleiras consistem em médias
impressaszg, televisdo, radio, cinema, médias exteriores>’, entre outras, cOmo 0O COITeio
direto (Hudson, 2008) e a internet (Bowie & Buttle, 2004).

Similarmente, as ferramentas de comunicacdo tradicionalmente usadas por
organizadores de eventos incluem a imprensa (Falkheimer, 2008; Hede & Kellett, 2011;
Pitta, Weisgal, & Lynagh, 2006), televisao, radio e correio direto (Hede & Kellett, 2011).

Todavia, tem sido argumentado que muitas destas ferramentas estdo perdendo a sua
eficacia (Falkheimer, 2008; Hede & Kellett, 2011; Pitta et al., 2006), sendo que atualmente
¢ mais popular o uso de um website oficial e a participagdo em comunidades eletronicas e
redes sociais, como o MySpace, Facebook e Twitter (Hede & Kellett, 2011).

A internet tem sido crucial para o turismo (Information Resources Management
Association, 2014). A industria hoteleira atualmente tem feito cada vez mais uso das
médias socias e das plataformas participativas da web 2.0, que facilitam a criagcdo de

conteudo (e.g. videos, imagens e comentarios) e a sua partilha online. Os turistas sdo

* E.g. imprensa local ou nacional (Hudson, 2008), brochuras, diarios, revistas (Bowie & Buttle, 2004),
folhetos e guias de viagem (Middleton et al., 2009).
¥ E.g. cartazes e publicidade em automéveis (Hudson, 2008).
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influenciados por comunicagdes 2.0 e variados conteudos online providenciados por redes
sociais e outros websites de partilha de contetdo como blogs, Dailymotion, YouTube,
Flickr, Facebook, Myspace, Vimeo, etc. (Wided & Sonja, 2014). Nesta era digital, tem
sido dada maior atengdo ao desenvolvimento do turismo através de tais abordagens, sendo
estas ferramentas agora usadas pela maioria dos paises do mundo que, por sua vez, tém
incentivado o necessario desenvolvimento do sector turistico (Salim et al., 2012).

As médias sociais consistem de comunidades independentes e comerciais online, onde
pessoas reunem-se, socializam e trocam pontos de vista e informacdes (Armstrong &
Kotler, 2015). Estas empregam tecnologias moéveis e baseadas na web para criar
plataformas altamente interativas (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Por um lado, estas permitem que os gestores de marketing estabelecam uma voz
publica e presenca na internet e reforcem outras atividades de comunicacdo (Kotler &
Keller, 2012). Por outro lado, as médias sociais sdo médias digitais que encorajam a
audiéncia a participar, interagir e partilhar (Chaffey & Smith, 2013; Kietzmann et al.,
2011), bem como a criar e modificar contedos gerados pelos usudrios (Kietzmann et al.,
2011).

As pessoas estdo imersas e rodeadas por médias digitais (Wided & Sonja, 2014).
Assim, as comunicagdes eletronicas através de comunidades digitais e redes sociais sdo
atualmente uma parte integrante das estratégias das comunicagdes de marketing (Ellison,
Steinfield, & Lampe, 2007).

Contemporaneamente, as médias sociais mais populares incluem o Facebook, Twitter,
Youtube, LinkedIn, Pinterest, Google+, Tumblr, Instagram, VK, Flickr (Golbeck, 2015),
Blogger (Information Resources Management Association, 2016), Blogging e o Wordpress
(Peres & Mesquita, 2015).

As médias sociais apresentam-se, agora, como uma nova maneira de ativismo nas
comunicagdes de marketing digital. As empresas ja ndo possuem o total controlo da
relagdo com os consumidores, nem da relagdo destes com os seus produtos, sendo que a
sobrevivéncia da organizagdo depende do correto uso dos meios de comunicagdo social
(Garcia & Correia, 2012a). A comunicagdo, gerada pelos organizadores do evento, pode
incentivar a apari¢cdo de varios artigos, criados por terceiros nas mais variadas médias e,

portanto, ndo controlada, comentando a comunicagdo ou produtos da empresa. A
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comunicagdo gerada por este comentador de enorme importancia e relevancia ¢
denominada de word of mouth (Hede & Kellett, 2011).

Apesar das potencialidades de todas as ferramentas usadas pelas empresas, a forma
mais credivel de promocao, segundo a percecao dos consumidores, ¢ o word of mouth
(Armstrong & Kotler, 2015; Bowie & Buttle, 2004; Cakim, 2010; Funk, 2008; Hoffman &
Bateson, 2011; Hsu & Powers, 2002; Hudson, 2008; Kotler & Armstrong, 2012; Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010; McCabe, 2009; Middleton et al., 2009; Phillips & Rasberry,
2008; Ryan, 2014; Smilansky, 2009; Usunier & Lee, 2005). Este tipo de promogao ¢
inestimavel, sobretudo para produtos de experiéncia (Fahy & Jobber, 2015; Hoffman &
Bateson, 2011; Kerrigan, Fraser, & Ozbilgin, 2004; Kotler, 2001). Como ¢ o caso dos
eventos (Jackson, 2013) e de servigos turisticos e de hospitalidade (Reid & Bojanic, 2006).

O consumidor gosta de falar sobre as suas experiéncias (McCabe, 2009). O word of
mouth abrange todas as comunicagdes orais, escritas ou eletronicas (via email ou em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais, websites de avaliagdo, etc.) entre pessoas
(Kotler & Keller, 2012) sobre determinadas ofertas, promogdes, empresas ou mercados de
produtos ou servigos experienciados (Dacko, 2008; Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2005; Pride & Ferrell, 2016). Segundo Bruhn e Georgi (2006), as informagdes
providenciadas podem ser positivas (e.g. recomendagdes) ou negativas (e.g. dissuadir
outros de usar determinados produtos ou servigos). As comunicagdes word of mouth
apresentam-se como informagdes ndo enviesadas de alguém que experienciou o servigo
(Hoffman & Bateson, 2011).

Uma prova da enorme importancia da internet € do word of mouth esta nas varias
estatisticas disponiveis no website Turismo de Portugal. Segundo estes, do universo de
turistas que viajaram para Portugal em 2014, 34% tomaram conhecimento do destino
através da internet e 31% através de familiares, colegas ou amigos. Comparativamente,
13% ja tinham estado de férias no pais; 9% tomaram conhecimento através de agéncias de
viagem; 3% visitaram o pais e quiseram voltar em férias; 3% souberam do pais através da
imprensa; 2% através de publicidade; e 2% pela televisdo™ (Turismo de Portugal et al.,

2015).

%% Comparativamente, de todos os turistas que visitaram Portugal em 2013, 32% tomaram conhecimento
do pais através da internet; 29% através de familiares, colegas ou amigos; 15% ja tinham estado de férias no
pais; 5% através de uma agéncia de viagens; 4% visitaram o pais em trabalho e voltaram de férias; 2%
através da imprensa; 1% através de publicidade; e 2% pela televisao (Turismo de Portugal et al., 2015).
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Apesar de Getz e Fairley (2004) referirem que as comunicacdes de marketing sdo
eficazes no aumento da consciencializagdo sobre a presenca de eventos, estes sugerem que
os eventos sdo também eficazmente promovidos via participantes (i.e. consumidores)
através de recomendagdes via word of mouth. Similarmente, Gitelson e Kerstetter (2000)
descobriram que 70% de um mercado-alvo para um evento baseia-se em experiéncias
passadas (suas e de amigos) para guiar a sua tomada de decisdo sobre se deve ou nao
assistir a um evento, em vez de qualquer uma das comunicagdes de marketing utilizadas
por organizadores de eventos. Segundo Hede e Kellett (2011) o word of mouth e o

marketing viral parecem ser muito relevantes para esta oferta de mercado.

1.4. ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CLIENTE DA INDUSTRIA
HOTELEIRA

O termo consumidor refere-se aos individuos ou grupos que fazem uso do output das
decisdes e atividades de uma organizacdo e ndo restringe-se necessariamente aos
consumidores que pagam pelos produtos e servigos (International Organization for
Standardization, 2010). Este ¢ o utilizador final de um produto ou servigo, sendo que pode
nao ser sempre o comprador (Imber & Toffler, 2000; Medlik, 2003; Yadin, 2002).

As mudancgas demograficas, incluindo o envelhecimento da populacdo turistica e a
diminuigio da percentagem global da populagdo ocidental®', estdo trazendo uma série de
mudangas significativas as necessidades que a industria devera procurar atender. De entre
estas, ¢ possivel prever que mais idosos irdo viajar e existirda uma maior procura por
atividades de lazer. Os hotéis deverdo procurar atender o desejo crescente dos turistas em
aprender e adquirir novas habilidades. As industrias deverdo também ter em conta que a

cosmopolitizacdo associada a crescente percentagem e presenca de minorias nos mais

1 Os paises ocidentais incluem os paises europeus, os Estados Unidos da América, o Canadd, a
Australia e a Nova Zelandia (Huntington, 1999). Os grandes mercados emergentes incluem o Brasil, a
Russia, a India e a China (também conhecidos como BRIC), a estes também juntam-se a Indonésia e a Africa
do Sul como mercados emergentes de grande importancia econdmica (Kotler & Keller, 2012). O Brasil
pertence a civilizagdo Latino-americana, a Russia a Ortodoxa, a India ¢ Hindu, a China ¢é Sinica, a Indonésia
é Islamica e a Africa do Sul é geralmente classificada como Africana (Huntington, 1999). De entre estes, a
China é o mercado emissor com a maior taxa de crescimento. Prevé-se que em 2020 mais de 100 milhdes de
chineses irdo realizar viagens turisticas (Goeldner & Ritchie, 2009).
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variados paises irda mudar as necessidades, motivos de escolha e comportamentos gerais do
consumidor (Goeldner & Ritchie, 2009).

O cliente procura cada vez mais uma experiéncia (em vez de um servico). A qualidade
da experiéncia devera justificar o necessario investimento monetario e temporal (Goeldner
& Ritchie, 2009).

Segundo a World Travel & Tourism Council (2015, p. 3): “Consumidores conectados
sao consumidores exigentes [...]”. Acompanhando a disponibilizacdo de informacao
podemos esperar que os novos turistas sejam mais experientes, perspicazes, exigentes €
sofisticados. Desta forma, os gestores deverdo procurar formas igualmente sofisticadas de
estimular e surpreender o turista contemporaneo. O viajante moderno procura experiéncias
mais individualizadas e personalizadas para atender os seus interesses pessoais. Tais
viajantes procuram enriquecer as suas vidas através de experiéncias interativas, auténticas,
envolventes e de qualidade, focadas no interesse especial do cliente e nas caracteristicas do
destino (Goeldner & Ritchie, 2009).

O constante crescimento da popularidade dos smartphones significa que os
consumidores nunca estdo offline. O seu poder para comentar sobre o comportamento de
uma empresa e fazer a sua voz ouvida em todo o mundo, positiva ou negativamente, em
minutos, pode ter um tremendo impacto sobre a reputagdo de qualquer empresa (World
Travel & Tourism Council, 2015).

Dentro do contexto turistico, o turista procura a satisfagdo através de experiéncias
fisicas e psicologicas. Os seus gostos irdo determinar o local e as atividades escolhidas
(Goeldner & Ritchie, 2009).

O turista e as experiéncias de viagem que este procura quando visita um local estdo no
centro do fendmeno turistico. Assim, para que o destino providencie experiéncias
estimulantes e de alta-qualidade, ¢ fundamental que os gestores de marketing sejam
capazes de entender as motivagdes dos turistas para viajar € os multiplos fatores que
influenciam a sua selecdo de um destino, atividades a fazer, etc. Apenas quando
compreendemos o consumidor, ¢ que podemos proceder para desenvolver as instalagdes,
eventos, atividades e programas que irdo distinguir um local e verdadeiramente satisfazer
as necessidades do cliente (Goeldner & Ritchie, 2009).

Os consumidores sao influenciados por diversas fontes (i.e. comunicacdes de

marketing e word of mouth), sendo que estes consideram o word of mouth como mais
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confiavel. Informagdes entregues pessoalmente tém menor alcance, mas maior capacidade
de comunicacdo bidirecional. Adicionalmente, informagdes negativas sdo comunicadas a
mais pessoas ¢ ¢-lhes dada maior peso na tomada de decisdo do que informagdes positivas
(Hoyer et al., 2013).

O estudo do comportamento do consumidor poderd ajudar a empresa a influenciar a
sua decisdo de compra. Se o cliente ndo estd comprando um produto novo porque nao
reconhece a necessidade, o gestor de marketing poderd lancar uma campanha publicitaria
que desencadeie esta necessidade e mostre como o produto resolve os problemas do
consumidor. Se o cliente conhece o produto mas ndo estd comprando porque o perceciona
negativamente, o gestor de marketing devera procurar mudar o produto ou a opinido do
consumidor (Armstrong & Kotler, 2015).

Um sucesso sustentado ¢ alcancado quando uma organizagao atrai e retém a confianga
dos clientes e de outras partes interessadas. Todos os aspetos da interacdo com o cliente
providenciam uma oportunidade para criar mais valor para o consumidor. Entender as
necessidades atuais e futuras dos clientes e de outras partes interessadas contribui para o
sucesso sustentado da organizagdo. Este foco no cliente apresenta varios beneficios, como
o aumento do valor percecionado pelo consumidor, maior grau de satisfacdo, de repeti¢ao
de compra e de lealdade, maior base de clientes, melhor reputacdo e aumento das receitas e
de quota de mercado (International Organization for Standardization, 2015).

O estudo do consumidor ¢ uma estratégia valiosa que ajuda os gestores de marketing a
projetarem melhores programas de marketing, sendo que também promove a compreensao
geral de como os consumidores comportam-se € porqué. Os pesquisadores usam uma
variedade de técnicas, incluindo a recolha de dados sobre o que os consumidores dizem e
fazem. Estas ferramentas podem envolver recolhas de dados de relativamente poucos
individuos ou de grandes grupos e podem estudar os consumidores num unico ponto
temporal ou analisar o seu comportamento ao longo do tempo (Hoyer et al., 2013).

Além de grandes empresas e agéncias de publicidade, as fundagdes de pesquisa, o
governo, académicos e centros de pesquisa académica também recolhem dados dos
consumidores. A pesquisa apoia uma visdao de marketing orientada para o cliente e pode
ajudar as empresas a melhorar as experiéncias de consumo e a fortalecer os
relacionamentos com o consumidor. Todavia, os criticos mencionam que a pesquisa pode

invadir a privacidade dos clientes e levar a custos de marketing mais elevados.
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Adicionalmente, gestores de marketing pouco éticos podem indevidamente usar as
informagdes dos consumidores (Hoyer et al., 2013).

Os gestores de marketing estudam o comportamento do cliente de modo a obter
conhecimentos que conduzirdo a estratégias de marketing mais eficazes e taticas (Hoyer et
al., 2013). Nos ultimos anos os gestores tém-se tornado cada vez mais preocupados com a
retencdo dos clientes. O comportamento do consumidor ¢ um topico de interesse em
crescimento a medida que a induastria constantemente procura melhor entender os seus
clientes e tragar novas estratégias para os reter (Torres & Kline, 2013).

Compreender o comportamento de compra do consumidor ¢ um dos maiores desafios
que os gestores de marketing enfrentam. A maioria das grandes empresas estuda
detalhadamente as decisdes de compra do consumidor de forma descobrir o que o
consumidor compra e quando, onde, como, quanto e porque compra. E relativamente facil
estudar todas estas informacgdes, excetuando o porqué. As respostas jazem na mente do
consumidor e ndo em alguma base de dados, sendo que muitas vezes nem o proprio cliente
sabe o porqué da compra (Armstrong & Kotler, 2015).

A principal questao para os empresarios € saber como os consumidores respondem aos
varios esforcos de marketing que a companhia possa usar (Armstrong & Kotler, 2015). Os
investigadores t€ém enfatizado o facto de que os turistas ocidentais contemporaneos sao
orientados pela emocdo e tendem a ser criticos, envolvidos e responsaveis (Lypovetsky &
Charles, 2006) dentro das suas experiéncias de consumo (Wided & Sonja, 2014).

Um modelo simplificado do comportamento do consumidor sugere que os estimulos
de marketing (i.e. os 4Ps*®) e outras forgas (e.g. economia, tecnologia, sociedade e cultura)
entram na caixa negra do consumidor>. Esta é composta pelas caracteristicas do cliente
(e.g. idade, remuneragdo, educagdo e gostos), que influenciam como este interpreta e reage
aos estimulos, e pelo processo de decisdo do consumidor, que afeta o seu comportamento.
Uma vez na caixa negra, estes componentes resultam em respostas, como o tipo de relagao
com a marca € a empresa € comportamentos de compra (e.g. o que ¢ comprado, quando,
onde, como e quanto). Os gestores de marketing devem descobrir o que esta na caixa negra
do consumidor e como os estimulos sdo transformados em respostas (Armstrong & Kotler,

2015).

3% Segundo Armstrong e Kotler (2015), os 4Ps apresentam-se como o produto (product), prego (price),
distribuicdo (place) e comunicagdo (promotion).
3 A caixa negra apresenta-se como a mente do consumidor (Armstrong & Kotler, 2015).
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Segundo Fishbein e Ajzen (1975), a teoria da agdo racional demonstra que o
consumidor passa por um processo de raciocinio e atitude. Rosenberg ¢ Hovland (1960) e
Schiffman e Kanuk (1987) acrescentam que este processo consiste nas componentes
cognitiva (i.e. valor percebido, incluindo pensamentos, crencas e ideias), afetiva (i.e.
resposta emocional) e conativa (i.e. intengdo comportamental). Whitman (2015) apresenta
o trajeto do fluxo do desejo como o aparecimento de uma tensdo, acumulagdo de desejo e
acdo para a satisfacao do desejo.

O comportamento do consumidor ¢ afetado pela sua cultura, idade, sexo, orientacao
sexual, valores, personalidade, estilo de vida, diferengas regionais, étnicas e religiosas
(Hoyer et al., 2013). Pela sua percecdo, autoconceito, origem social e cultural, ciclo
familiar, atitudes e motivagao (Khan, 2006). Por comportamentos, normas e ideias tipicas
ou esperadas de um grupo em particular. Por influéncias domésticas, grupais e de classe
social (Hoyer et al., 2013) e muitos outros fatores internos e externos (Khan, 2006). O
comportamento do consumidor pode ser simbolico e expressar a identidade de um
individuo (Hoyer et al., 2013).

Similarmente, Armstrong e Kotler (2015) mencionam que as caracteristicas que afetam
o comportamento do consumidor sdo culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Entender
estas caracteristicas ird ajudar na identificacio de consumidores interessados e na
formulacdo de produtos que melhor atendem as suas necessidades. A cultura ¢ o
determinante mais basico dos desejos e comportamentos de um individuo. Pessoas de
diferentes culturas, subculturas e classes sociais adotam diferentes tipos de produtos e
marcas. Fatores sociais (como a rede social, influéncias familiares, papel social e status),
caracteristicas pessoais (como idade, estdgio do ciclo de vida, trabalho, situacdo
econdmica, estilo de vida e personalidade) e fatores psicoldgicos (como motivacao,
percec¢do, aprendizagem, crengas e atitudes) também irdo influenciar as escolhas.

Armstrong e Kotler (2015) indicam que, ao ser abordado por um novo produto®, o
cliente passa por um processo de adocdo. Este ¢ um processo mental que vai desde a
primeira vez que o cliente toma conhecimento do produto até 4 decisdo de se tornar, ou
ndo, um comprador regular do produto. As fases do processo de adogdo sdo compostas pela

etapa de consciéncia (i.e. o consumidor toma conhecimento do novo produto mas nao tem

** Note-se aqui que um novo produto podera ser um novo bem, servigo ou ideia que é percebido como
sendo novo pelo cliente. Podendo ja ter estado a venda muito tempo antes de ser encontrado pelo consumidor
(Armstrong & Kotler, 2015).
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informacdes sobre ele), interesse (i.e. o cliente procura informagao sobre o novo produto),
avaliagdo (i.e. o consumidor pondera se faz sentido experimentar o novo produto),
experimentacdo (i.e. o cliente experimenta o novo produto numa pequena escala para
aprofundar as suas estimativas de valor) e aprovacao (i.e. o consumidor decide fazer uso
pleno e regular do novo produto).

Segundo Hoyer et al. (2013), em praticamente todos os momentos das nossas vidas
somos consumidores ¢ envolvemo-nos em alguma forma de comportamento como clientes.
O comportamento do consumidor envolve a compreensao do conjunto de decisdes (e.g. o
qué, se, porqué, quando, como, onde, quanto e com que frequéncia) que um individuo toma
ao longo do tempo sobre a aquisi¢ao, uso ou disposi¢ao de bens e servigos.

O nucleo psicologico exerce uma consideravel influéncia sobre o comportamento do
consumidor. A motivac¢do, habilidade e oportunidade do consumidor afetam as suas
decisdes e influenciam o que a pessoa esta exposta, o que esta presta atengdo ¢ o que ela
percebe e compreende. Estes fatores também afetam como o consumidor categoriza e
interpreta a informagdo, como forma e recupera memorias ¢ como forma e muda atitudes.
Cada aspeto do ntcleo psicologico tem uma influéncia sobre o processo de tomada de
decisdo do consumidor, que envolve o reconhecimento do problema, pesquisa de
informagdo, julgamentos, tomada de decisdo e avaliacdo da satisfagdo com a decisdo
(Hoyer et al., 2013). Similarmente, Armstrong e Kotler (2015) descrevem o processo de
decisdo como consistindo do reconhecimento de uma necessidade, procura de informagao,
avaliagdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Ao realizar uma compra rotineira o cliente pode saltar alguns dos passos do processo
de tomada de decisdo. Se o cliente sentir um alto nivel de necessidade e o produto for de
facil acesso, este pode imediatamente saltar para a acdo de compra (i.e. compra por
impulso). O trabalho do gestor de marketing ¢ entender em que parte deste processo o
consumidor encontra-se e guid-lo em todo o processo até a realizagdo da compra
(Armstrong & Kotler, 2015).

O processo de realizacdo da compra comeg¢a com o reconhecimento da necessidade (a
primeira fase), onde o consumidor identifica uma caréncia ou problema que poderia ser
satisfeito por um produto ou servico (Armstrong & Kotler, 2015). Aqui ¢ percebida a
diferenca entre um estado ideal e o estado atual (Hoyer et al., 2013). O reconhecimento de

uma necessidade pode vir de estimulos internos, como sede ou fome, ou de estimulos
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externos, como publicidade, conversas com amigos ou cometarios online (Armstrong &
Kotler, 2015).

Assim que a necessidade (Armstrong & Kotler, 2015), ou discrepancia entre o estado
ideal e atual € reconhecida, o consumidor pode ser motivado (Hoyer et al., 2013) a avancar
para uma fase de pesquisa de informacgdo (Armstrong & Kotler, 2015). A pesquisa de
informacao pode ser interna (e.g. recordacdo de informagdes, experiéncias e sentimentos
da memoria) e externa (e.g. aquisi¢ao de informagdes de retalhistas, média, médias sociais,
outras pessoas e experimentando o produto). Os atributos mais pesquisados sao o preco € o
nome da marca (Hoyer et al., 2013). Segundo Armstrong ¢ Kotler (2015) informagdes
podem ser obtidas através de fontes pessoais (e.g. familia e amigos), comerciais (e.g.
publicidade, vendedores e websites do vendedor), publicas (e.g. comunicagdes de massas,
médias sociais, pesquisas online e avaliacdes) e experimentais (e.g. examinando e
experimentando o produto).

Apesar de toda a vasta informacao comercial que a empresa possa disponibilizar, nada
¢ tao influencidvel como informagdes providenciadas por familiares, amigos e opinantes
online (Armstrong & Kotler, 2015; Hoyer et al., 2013). Estas sdo mais confidveis, pois
provém de pessoas que de facto compraram e experimentaram o produto. Apesar destas
opinides variarem em qualidade, a grande quantidade de opinides online forma uma
opinido geral confiavel (Armstrong & Kotler, 2015).

Informado, o consumidor avalia as alternativas. A avaliagdo pode ser profunda ou
instintiva. Aqui, o gestor de marketing devera procurar saber que atributos do produto o
cliente mais valoriza. Determinado, este toma a decisao de adquirir o produto e compra-o.
A decisdo de compra pode ser influenciada pelas atitudes de outros (e.g. mulher, marido ou
filhos) ou por situagdes inesperadas. Na ultima fase do processo de decisdo o cliente adota
um comportamento poés-compra, ou seja, toma agdes pds-compra com base no seu agrado
ou desagrado. O comportamento pds-compra resultara do grau de satisfacdo e este resultara
da relagdo entre as expectativas geradas e o valor percebido (Armstrong & Kotler, 2015).

Um aspeto fundamental das familias ¢ que mais do que um individuo pode envolver-se
no processo de decisdo, aquisi¢do e consumo do produto. Os guardides sao membros da
familia que recolhem e controlam informagdes importantes para a decisdo. Os
influenciadores sdo aqueles que tentam expressar as suas opinides e influenciar a decisao.

O decisor ¢ a pessoa (ou pessoas) que realmente determina que produto ou servigo sera

36



J4

escolhido. O comprador ¢ o individuo que adquire o produto. Os utilizadores sdo os
membros do agregado familiar que consomem o produto (Hoyer et al., 2013).

Para que um estimulo de marketing tenha efeito o consumidor deve estar exposto a ele,
colocar alguma da sua aten¢do nele e percebé-lo. O consumidor necessita de um nivel
basico de atengdo para perceber um estimulo antes que ele possa usar recursos mentais
adicionais para processar o estimulo em niveis mais elevados. A exposi¢do ocorre quando
o consumidor ¢ presenteado com um estimulo de marketing. Esta ¢ seguida pela atencdo,
que ocorre quando o consumidor coloca alguma capacidade de processamento para o
estimulo. A atencdo ¢ limitada, seletiva e dividida, e pode ser focal ou ndo-focal. Os
consumidores percebem um estimulo fazendo uso de um dos seus cinco sentidos. Todavia,
estes podem fazer inferéncias corretas ou incorretas dos varios elementos do marketing
mix” durante o processo de compreensio (Hoyer et al., 2013).

Os consumidores realizam julgamentos sobre beneficios, precariedades e
possibilidades. Os julgamentos envolvem a formulagdo de avaliagdes ou estimativas, nem
sempre objetivas, da probabilidade da ocorréncia de determinados eventos. A decisdo
implica a escolha de entre uma variedade de opcdes ou percursos de acdo (Hoyer et al.,

2013).

1.4.1. Expectativas, Percecoes, Qualidade e Satisfacio

A satisfacdo do cliente ¢ a chave para a constru¢dao de relagdes lucrativas. Esta ajuda
na retengdo dos clientes existentes e na atracdo de novos (resultando assim num aumento
do numero total de clientes). Varios gestores de marketing procuram ir além de
simplesmente atenderem as expectativas dos consumidores. Estes procuram encantar o
consumidor de modo a incrementar estas preciosas vantagens (Armstrong & Kotler, 2015).

Clientes satisfeitos voltam a comprar o mesmo produto ou marca, comentam-na
favoravelmente e prestam menos atencdo as marcas e publicidades concorrentes. Um
consumidor insatisfeito reage diferentemente, procurando alternativas e, por vezes,

comentando as negatividades da sua experiéncia (Armstrong & Kotler, 2015).

%> O marketing mix ¢ constituido pelo produto, preco, distribuigdo e comunicagio. Também denominado
como os 4Ps (Product, Price, Place e Promotion). Este consiste de tudo o que a empresa pode fazer para
influenciar a procura pelo seu produto (Armstrong & Kotler, 2015).
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Maus comentdrios geralmente alastram-se mais rapidamente e mais longe que bons
comentarios. Isto pode rapidamente influenciar as atitudes do consumidor perante a marca
e seus produtos. Além disso, a maioria dos consumidores nao informa a empresa sobre 0s
seus problemas. Portanto, a companhia deve regularmente analisar a satisfacdo dos seus
clientes e ndo esperar pela chegada de queixas. Para tal, devera ser criado um sistema que
incentive os clientes a opinarem. Assim, a companhia descobrird as suas falhas e como
melhorar (Armstrong & Kotler, 2015).

Desta forma, na area especifica dos eventos, um evento de qualidade deve procurar
atender as exigéncias de vdrias partes interessadas, incluindo artistas, funciondrios,
patrocinadores e espectadores (Mallen & Adams, 2008). Contemporaneamente, a
qualidade deve procurar obedecer a quatro categorias basicas: conformidade para com as
especificacdes, exceléncia®®, valor’’ e capacidade de atender ou exceder as expectativas do
cliente (Mallen & Adams, 2008; Reeves & Bednar, 1994).

Todavia estas definicdes possuem falhas, especialmente quando a partir da perspetiva
dos eventos culturais. A conformidade para com as especificagdes falha devido a extrema
dificuldade em especificar detalhadamente um servigo e devido ao facto de o gestor de
marketing ndo possuir total controlo sobre todos os elementos do servico. A qualidade
como a capacidade para atender as expectativas falha pois nem todas as expectativas dos
consumidores sdo realistas. Além disso, num evento ¢ impossivel agradar a todos os
participantes. Enquanto algumas pessoas desejam um acesso facil ao local, comida, casas-
de-banho, excelente visibilidade e artistas, outras desejam cuidados infantis gratis,
autografos, comida adequada aos seus gostos estrangeiros particulares, que todos os seus
mais variados tipos de cartdo de crédito sejam aceites, etc. (Mallen & Adams, 2008).

Nao existe um padrdo definitivo e explicito relativamente a uma determinagao
universal de qualidade aplicavel as perspetivas de todos os individuos. Assim, deve ser tido
em conta que, provavelmente, sempre existird alguém insatisfeito devido ao facto das suas
expectativas pessoais nao terem sido atendidas (Mallen & Adams, 2008).

Devido aos servicos de lazer serem intangiveis, inseparaveis, varidveis e pereciveis,

definir a sua qualidade ¢ dificil (Bowdin et al., 2006). MacKay e Crompton (1990) definem

% A qualidade concebida como exceléncia exige que algo seja tio bom quanto esta pode ser. Se uma
alternativa melhor for encontrada, a primeira ja nio sera vista como de exceléncia (Mallen & Adams, 2008;
Reeves & Bednar, 1994).

7 A qualidade concebida como valor implica a capacidade do produto justificar, em valor, o seu custo
de aquisicdo (Mallen & Adams, 2008; Reeves & Bednar, 1994).
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a qualidade de um servigco como a relagdo entre o que o consumidor deseja de um servigo e
0 que este perceciona ter recebido. Armstrong e Kotler (2015, p. 177) apoiam esta teoria:
“O que determina se o comprador esta satisfeito ou insatisfeito com uma compra? A
resposta reside na relagao entre as expectativas do consumidor ¢ o desempenho percebido
do produto.”

A qualidade do servico, como percebida pelo cliente, pode ser definida como o grau de
discrepancia (ou lacuna) entre as expectativas ou desejos do cliente e as suas percecdes do
servico experienciado (Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1988; Bowdin et al., 2006;
Mallen & Adams, 2008; Morgan, 1996; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994;
Weiermair, 2000; Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990). Esta discrepancia reconhece
que cada pessoa ¢ Unica e pode ter necessidades ou desejos especificos que ambiciona
cumprir participando no evento. Ela também nota que a responsabilidade recai sobre o
cliente no decidir se as suas expectativas foram, ou ndo, cumpridas (Mallen & Adams,
2008).

As expectativas em relagdo ao uso do nosso tempo de lazer evoluiram. Atualmente
atribuimos maior significado ao nosso tempo livre (Bouchet, Lebrun, & Auvergne, 2004).
O conhecimento das expectativas e exigéncias do consumidor ¢ essencial, pois estas
providenciam um entendimento de como o cliente define a qualidade do servigo e facilita o
desenvolvimento de questiondrios relativos ao grau de satisfacao (Hayes, 1997).

Pizam e Ellis (1999) descrevem as expectativas como um padrdo mutavel interno que €
baseado numa multiplicidade de fatores. Estes incluem: necessidades, objetivos,
experiéncias passadas pessoais ou indiretas com o estabelecimento, estabelecimentos
similares e a disponibilidade de alternativas. Kopalle e Lehmann (1995) definem as
expectativas para os servi¢cos como as crengas, de pré consumo, sobre como um servico ira
desempenhar-se.

O principal fator responsavel pela criacdo de expectativas sobre uma futura experiéncia
de um destino ¢ a imagem do destino, sendo os restantes fatores de primeira ordem as
experiéncias passadas, a comunicacdo externa e a comunicagdo word of mouth (Bosque,
Martin, Collado, & Salmones, 2009). Similarmente, Bowdin et al. (2006) e Morgan (1996)
mencionam que as expectativas sdo formadas através de comunicacdes de marketing,
recomendacdes word of mouth, experiéncias pessoais € imagem da marca. Pikkemaat e

Weiermair (2001) acrescentam que as expectativas do consumidor relativamente a certos
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niveis de qualidade do servico sdo influenciadas pela sua propria cultura e anterior
socializagao.

E extremamente importante gerir as expectativas do turista, uma vez que estas podem
influenciar significativamente os processos de escolha e as percegdes das experiéncias
(Gnoth, 1997). Bosque et al. (2009) referem que as expectativas podem afetar as percecdes
da experiéncia do destino ou, mais especificamente, o processo de satisfagdo do turista.

A avalia¢ao da satisfagdo do consumidor ¢ um dos mais importantes processos para
alcancar o sucesso do negocio (Barsky & Labagh, 1992). Especialmente dentro de um
dominio orientado para o servigo como o turismo e lazer (Ross & Iso-Ahola, 1991).

A satisfagdo do consumidor € vista como a propriedade mais valiosa para negocios em
mercados saturados (Gundersen, Heide, & Olsson, 1996). Empresas baseadas em altos
niveis de satisfacdo recebem altos ganhos econémicos (Gilbert & Veloutsou, 2006), pois o
cliente satisfeito ¢ menos sensivel ao preco, menos afetado por contra-ataques da
concorréncia (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011), permanece leal a empresa por mais tempo
(Kim, Vogt, & Knutson 2013; Nam et al., 2011) e recomenda a marca (Berkman & Gilson,
1986).

Encantar os clientes, em vez de simplesmente atender as suas expectativas e satisfazer
os seus desejos, pode apresentar-se como uma direcdo estratégica extremamente
sustentavel. A criacdo de clientes encantados pode resultar em lucros de longo-prazo
(Oliver, Rust, & Varki, 1997; Torres, Fu, & Lehto, 2014), pois estes sdo mais lucraveis que
clientes simplesmente satisfeitos. Além de serem menos suscetiveis a comunicacdo da
concorréncia, clientes encantados tém muita maior probabilidade de recomprar o produto e
comentar o seu agrado a terceiros (Torres & Kline, 2013).

Criar e manter clientes leais ajuda a empresa a desenvolver relacdes longas e
mutuamente benéficas com os seus clientes (Pan, Sheng, & Xie, 2012). Estes clientes leais
apresentam apego € compromisso para com a empresa, ndo sao atraidos por ofertas da
concorréncia (So, King, Sparks, & Wang, 2013), resistem a mudanca, estdo dispostos a
pagar mais e expressam maiores intengdes de compra (Evanschitzky et al., 2012). Os
sentimentos de alegria estdo altamente relacionados com a constru¢do da lealdade do
consumidor (Slatten et al., 2009). Desta forma, quanto melhor for a experiéncia do cliente

maior sera o seu nivel de fidelizacao (Ingram, 2014).
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Se insatisfeito, o cliente estd mais propenso a mudar de marca e expressar 0s seus
sentimentos negativos a empresa e outros consumidores (Peter & Olson, 1987). Varios
estudos concluiram que custa cerca de cinco vezes mais (em tempo, dinheiro e recursos)
atrair novos clientes do que manter os existentes (Naumann & Giel, 1995). Isto cria o
desafio de manter altos niveis de qualidade, entender as expectativas do consumidor e
melhorar os servigos providenciados (Pizam & Ellis, 1999). A satisfacdo do consumidor ¢é
o principal critério para a determinagao da qualidade do servico ou produto (Vavra, 1997),
sendo assim essencial para a sobrevivéncia da empresa (Pizam & Ellis, 1999).

Na industria turistica, a compreensao do grau de satisfacdo do consumidor ¢ uma
componente-chave para prever a retencdo do cliente e varios comportamentos, como as
suas intengdes de recompra e de revisita (Alegre & Cladera, 2009; Cronin, Brady, & Hult,
2000; Kim et al., 2010; Schiffman & Kanuk, 1987). Sendo uma das componentes mais
estudadas na literatura de marketing (Phillips, Wolfe, Hodur, & Leistritz, 2011), tem
havido varias tentativas para definir o conceito de satisfacdo do cliente (Yang & Peterson,
2004), mas uma definicao de consenso geral ainda ndo foi determinada (Tsiotsou, 2006).

Tendo em conta que toda a comunicagdo que recebemos do mundo exterior ¢
primeiramente selecionada pelo nosso cérebro de forma a evitar sobrecargas de
informagdo, podemos inferir que a comunicagdo envolve um processo de abstracdo. As
nossas percegdes nao sao equivalentes a complexa realidade em que sdo baseadas, pois a
realidade total nunca pode ser completamente descrita ou aprendida por um unico
individuo. Assim, a nossa perce¢do ¢ sempre parcial e subjetiva (Wood, 2009). O que
implica que a qualidade percebida pelos clientes pode diferir da percebida pelos gerentes e
funcionarios (Dedeoglu & Demirer, 2015). J& o filosofo grego Epicteto referia que o que o
preocupa ndo ¢ a forma como as coisas sdo, mas sim a forma como as pessoas pensam que
as coisas sao (Szwarc, 2005).

As percecgOes resultam de fatores pessoais, como experiéncias passadas (Woodruff,
1997) com a organizagao (Szwarc, 2005) e de fatores externos (Morgan, 1996), como a
comparagdo com o que foi ouvido ou visto sobre outras empresas (Szwarc, 2005). Uma
variedade de outros fatores externos, como o mau tempo ou fatores pessoais como uma
discussdao com o parceiro durante o evento também irdo afetar as percecdes do consumidor

relativamente a qualidade do servigo recebido (Bowdin et al., 2006). Esta avaliagdo do
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valor percebido ird levar diretamente a formagao de sentimentos, positivos ou negativos, de
satisfacdo geral (Churchill & Surprenant, 1982).

A satisfagdo ¢ tanto um sentimento subjetivo como uma avaliagdo objetiva de que uma
decisdo cumpriu uma necessidade ou objetivo (Hoyer et al., 2013). Defini¢cdes da
satisfacdo do cliente s3o abundantes na literatura. A maioria delas realga o modelo da
desconfirmacao da expectativa (Gilbert et al., 2004; Pizam & Ellis, 1999; Torres & Kline,
2013) de Richard Oliver (Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999) que apresenta-se como o
modelo dominante (Brookes, 1995; Liljander & Strandvik, 1997). Como tal, a satisfacao
do cliente ¢ tipicamente definida como a percecdao de um individuo sobre o desempenho de
um produto ou servigo em relacdo as suas expectativas (Danaher & Haddrell, 1996; Gilbert
et al., 2004; Hoyer et al., 2013; Hyun & Han, 2012; Klaus, 1985; Oliver, 1980; Pizam &
Ellis, 1999; Schiffman & Wisenblit, 2014; Torres & Kline, 2013).

Segundo esta teoria, os clientes compram produtos e servigos com expectativas pré-
compra sobre o desempenho previsto. Uma vez que o produto ou servigco tenha sido
comprado e utilizado, os resultados sao comparados as expectativas. Quando o resultado
corresponde as expectativas ocorre a confirmacdo. A desconfirmagdo acontece quando
existem diferengas entre as expectativas e os resultados. A desconfirmag¢do negativa ocorre
quando o desempenho do produto ou servi¢o ¢ menor que o esperado. A desconfirmagao
positiva existe quando o desempenho do produto ou servico ¢ melhor que o esperado. A
satisfacdo ¢ causada pela confirmacdo das expectativas, a desconfirmagao positiva leva a
satisfacdo ou encanto e a insatisfacdo e indignacdo sdo causadas pela desconfirmagdo
negativa das expectativas do consumidor (Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Quanto maior for a diferenca entre as expectativas e o desempenho, maior sera o nivel
de insatisfacdo ou satisfacio do consumidor. Todavia, toda a compra resulta numa
dissondncia cognitiva®. O cliente esta satisfeito com os beneficios da compra e com as
desvantagens evitadas pela ndo compra de outros produtos. No entanto, toda a compra

envolve compromissos € o consumidor sente-se desconfortavel pela aquisicdo das

* A dissonancia cognitiva refere-se ao desconforto causado por conflitos pos-compra (Armstrong &
Kotler, 2015). Os consumidores, por vezes, desenvolvem dissondncias pds-compra (um sentimento de
ansiedade ou incerteza a respeito de uma decisdo de compra depois de efetuada). Nestas ocasides sdo
sentidos remorsos quando ¢ percebida uma comparagdo desfavoravel entre o desempenho da opgao escolhida
e o desempenho das opg¢des nao escolhidas. Estes sentimentos de remorso podem influenciar diretamente a
intengdo de recompra (Hoyer et al., 2013).
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desvantagens do produto escolhido e pelos beneficios perdidos dos outros produtos que
nao comprou (Armstrong & Kotler, 2015).

O encanto e a satisfacdo estdo unificados pela sua natureza comum de emogdes
positivas (Oliver, 1980; Rust & Oliver, 1994). Todavia, de acordo com Torres e Kline
(2006), o encanto excede a satisfacdo, visto que este expressa um estado de apego
emocional e pode estar fortemente associado a lealdade do cliente, word of mouth positiva
e intencao de recompra. Considerando que o encanto existe quando ocorre uma
desconfirmagdo positiva surpreendentemente alta das expectativas (Oliver et al., 1997;
Torres et al., 2014), pesquisadores t€ém proposto que o estado emocional de estar encantado
¢ composto de emogdes positivas (Kumar, Olshavsky, & King, 2001) como felicidade,
surpresa (Berman, 2005; Finn, 2005; Kumar et al., 2001) e excitacdo (Bowden & Dagger,
2011; Oliver et al., 1997), sendo que estes elementos agem como antecedentes para que o
encanto ocorra (Oliver et al., 1997).

A satisfagdo ¢ o resultado da comparagdo de informagdes complexas (Oliver, 1977),
incorporando tanto componentes cognitivas como afetivas (Madrigal, 1995). Consistindo
de um conceito sumativo (Johnson & Fornell, 1991), esta avalia a experiéncia total de
consumo (Johnson, Anderson, & Fornell, 1995).

Oliva, Oliver e MacMillan (1992) propuseram um modelo de catastrofe. Esta teoria
supde que estamos num ambiente dinamico, onde mudangas repentinas e dramaticas no
padrdo de comportamento podem surgir até a partir das mais pequenas mudangas no
sistema (Dacko, 2008). Segundo Yeoman et al. (2004), ao longo de um periodo de tempo,
encontros de servigo positivos e negativos vao alterando o grau de satisfacao geral.

Pizam e Ellis (1999) referem que a importancia da natureza subjetiva do processo
também ndo pode ser subestimada. Uma vez que tanto as expectativas como as percegdes
sdo fendmenos psicologicos, ambas estdo suscetiveis a influéncias externas e

manipulagio®”.

** Como uma ilustragdo de como as expectativas podem ser facilmente manipuladas, Sasser, Olsen e
Wyckoff (1978) notam que alguns estabelecimentos seguem a pratica de prometer aos convidados um tempo
de espera para serem atendidos acima daquele que estes realmente esperam levar. As pessoas que estiverem
dispostas a esperar este tempo irdo ficar bastante satisfeitas por serem atendidas mais cedo, comegando assim
0 servigo com um sentimento mais positivo. Pizam e Ellis (1999) mencionam que esta ¢ também uma pratica
comum em unidades hoteleiras, onde ¢ mencionado que determinado estabelecimento ¢ um favorito de
alguma personalidade famosa. A inten¢do aqui ¢ influenciar a percecdo do cliente e sugerir que aquele hotel
deve ser bom uma vez que um suposto perito aparentemente o frequenta regularmente.
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A satisfacdo ndo ¢ um fendémeno universal, mas sim um processo altamente
individualizado (Ekini, Dawes, & Massey, 2008). Nem todas as pessoas sentem a mesma
satisfacdo pelo mesmo servico de hospitalidade. Adicionalmente, os clientes t€ém, em
diferentes ocasides, diferentes necessidades, objetivos, expectativas e experiéncias
passadas que influenciam a sua satisfacdo (Davis & Stone, 1985). A satisfacdo de um
evento estd dependente da experiéncia sentida por cada individuo, portanto nem todo o
consumidor estara sempre satisfeito (Bowdin et al., 2006).

Nos seus estudos, Chadee e Mattsson (1995) e Scott e Shieff (1993) encontraram
diferengas culturais significativas na medi¢do da satisfagio do consumidor. Servicos e
produtos importantes para asiaticos podem ser completamente diferentes daqueles
procurados por europeus. A cultura tem um impacto sobre a perce¢cdo e cognicao e isto
muitas vezes leva a diferencas nos niveis de satisfacdo para um unico produto entre
diferentes clientes. Segundo Vavra (1997), os clientes podem ter diferentes expectativas e
formas de avaliagdo do desempenho.

Adicionalmente, a lei da utilidade marginal decrescente ¢ o principio de que a
satisfacdo extra de um bem ou servigo diminui a medida que a pessoa consome mais do
mesmo produto num determinado periodo. Este é um principio universal do
comportamento do consumo humano. Tendo em conta este conceito, ¢ possivel entender
que, se o mesmo produto for consumido mais do que uma vez dentro de um determinado
periodo, a primeira utilizagdo serd a que providenciard maior satisfacdo. Com as seguintes
utilizagdes a providenciarem cada vez menos satisfagdo. Quanto maior for o periodo de
espera entre as utilizacdes, menor sera o decréscimo da satisfacdo. Todavia, este periodo de
espera esta dependente, ndo s6 do tipo de produto, mas também da circunstancia e da
pessoa que o consome (Tucker, 2011).

O cliente ndo possui apenas dois estados: satisfeito ou insatisfeito (Szwarc, 2005).
Num continuo, Berman (2005) propds quatro estados para medir as respostas pos-compra
dos consumidores: indignagdo, insatisfacdo, satisfagdo e encanto. Olhando apenas para a
satisfacdo, Torres e Kline (2013) apresentam trés estados no seu modelo do encanto do
consumidor: satisfeito, muito satisfeito e encantado.

A medida que as emogdes movem-se no continuo, de negativo para positivo, &
esperado que a lealdade suba (Berman, 2005; Torres & Kline, 2013), bem como a

lucratividade da relacdo (Torres & Kline, 2013). Evidéncias empiricas sugerem que
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clientes apenas satisfeitos ndo sdo necessariamente leais ou comprometidos (Skogland &
Siguaw, 2004). Existe uma grande diferen¢a entre um cliente satisfeito e um cliente
completamente satisfeito. Um cliente completamente satisfeito ¢ seis vezes mais leal que
um cliente apenas satisfeito (Szwarc, 2005). Todavia, com o tempo, podera ocorrer que as
expectativas do consumidor aumentem e o encanto torne-se, assim, mais dificil de alcangar
(Berman, 2005).

Nos anos de 1990 as empresas descobriram que custa muito mais adquirir novos
clientes do que reter os existentes. Além disso, consumidores satisfeitos nao podem ser
comprados, a sua lealdade tem de ser merecida. Um cliente satisfeito difere de um cliente
leal. Um cliente satisfeito mais estd propenso a promover a empresa, pois a satisfagdo ¢é
algo do qual as pessoas falam. Todavia, o cliente leal ¢ mais lucrativo, pois também
compra sem comparar as ofertas de outras empresas. O cliente insatisfeito apresenta-se
como um custo adicional para a empresa, pois este critica-a e divulga o seu negativismo a
outros. Estes estdo mais propensos a divulgar a sua insatisfacdo do que os clientes
satisfeitos a divulgar o seu agrado. O cliente leal difere do cliente comprometido. O cliente
leal pode ser alguém que recompra produtos por habito ou por outro motivo, mas ndo esta
propriamente comprometido com a empresa. O cliente comprometido tem uma ligagdo
emocional mais forte para com a organizagdo e, por isso, estd menos propenso a comprar
os produtos de empresas competidoras, sendo também mais tolerante a problemas e erros

(Szwarc, 2005).

1.4.2. Satisfacdo com os Atributos Individuais

A satisfagdo com uma experiéncia hoteleira resulta da soma total das satisfagdes com
os elementos individuais ou atributos de todos os produtos e servicos que compdem a
experiéncia. Apesar de superficialmente esta afirmacdo fazer sentido, na realidade o
assunto ¢ mais complexo. Quando os consumidores experienciam os atributos da
experiéncia hoteleira, estes formam um conjunto de impressoes independentes sobre cada

um e compraram-nos com as expectativas para esses mesmos atributos (Pizam & Ellis,

1999).
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Pizam e Ellis (1999) referem que o comportamento do consumidor pode ser explicado
por um modelo compensatdrio (ndo ponderado ou ponderado) ou por um modelo nao-
compensatorio (conjuntivo ou disjuntivo).

Os modelos compensatérios nao ponderados presumem que os clientes fazem
intercAmbios de um atributo por outro, a fim de tomar uma decis@o. Ou seja, a fraqueza
num atributo ¢ compensada pela for¢a de outro. Numa estadia num hotel, por exemplo, se
o quarto ¢ pequeno ¢ desconfortavel, mas o servico ¢ bom, a satisfacao global resultante
com a experiéncia do hotel pode ainda ser alta. O quarto pequeno e desconfortavel foi
compensado pelo bom servigo, porque ambos eram de igual importancia para o cliente
(Pizam & Ellis, 1999).

Nos modelos compensatorios ponderados (também denominados modelos de
expectativa-valor) também podem existir trocas de uns atributos por outros. Contudo, neste
caso, cada atributo tem um peso de importancia relativo a outros atributos. Desta forma,
fazendo uso do exemplo anterior, podemos concluir que, por exemplo, devido a qualidade
do quarto ser classificada como de maior importancia para o cliente do que a qualidade do
servigo, e a qualidade percebida do quarto ser mé e o servigo bom, a satisfacdo global com
a experiéncia resultante do hotel sera negativa (Pizam & Ellis, 1999).

Relativamente aos modelos ndo-compensatorios (i.e. sem intercdmbio de atributos),
nos modelos conjuntivos os consumidores estabelecem um nivel minimo aceitavel para
cada atributo importante do produto e fazem uma escolha apenas se cada atributo igualar
ou exceder esse nivel minimo. No exemplo de um restaurante, a qualidade da comida e
bebida, a qualidade do servigo e o ambiente terdo de estar acima de um determinado nivel
a fim de existir uma satisfacdo global. Se o ambiente nao estiver acima do nivel desejado,
ndo importa o quao agradavel for a comida e o servigo, o resultado sera a insatisfacdo geral
(Pizam & Ellis, 1999).

Os modelos nao compensatorios disjuntivos sdo semelhantes aos modelos conjuntivos,
com uma exce¢do. Em vez de estabelecer um nivel minimo em todos os atributos
importantes, nos modelos disjuntivos os consumidores estabelecem tais niveis apenas num
ou alguns atributos, como por exemplo, a comida e a bebida do restaurante (Lewis &
Chambers, 1989; Pizam & Ellis, 1999). Resultados de pesquisas realizadas em empresas da
industria turistica apoiam os modelos disjuntivos (Cadotte & Turgeon, 1988; Mazursky,

1989).
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Segundo Pizam e Ellis (1999), a satisfagdo geral do consumidor com um servi¢o
hoteleiro resulta da soma total da diferenga entre o resultado percebido e as expectativas
relativas a um grupo de atributos ponderados, alguns dos quais carregam limites minimos.
A identificacdo dos atributos individuais na experiéncia hoteleira, da sua importancia
relativa e do seu nivel minimo de desempenho aceite, estéd sujeita ao tipo de cada segmento
de clientes. As empresas podem identificar estes atributos e valores através do estudo dos
seus segmentos-alvo.

Contrariamente a produtos fisicos ou servigos puros, a maioria das experiéncias de
hospitalidade s3o uma combinacdo destes. Assim, ¢ possivel afirmar que a satisfacdo com
uma experiéncia hoteleira resulta da soma das satisfagdes totais com os elementos
individuais ou atributos de todos os produtos e servigos que compdem a experiéncia
(Pizam & Ellis, 1999). Determinar que aspetos do destino tém um maior impacto na
intengdo de voltar deverd ser considerado como crucial no processo de planeamento de
reestruturacao do produto (Alegre & Cladera, 2009).

De modo a determinar os elementos que compdem a qualidade de um servigo, varios
estudos foram conduzidos por pesquisadores (Dedeoglu & Demirer, 2015). Sasser, Olsen e
Wyckoff (1978) referem que a qualidade do servigo ¢ formada a partir de trés dimensoes:
materiais, instalacdes fisicas e funcionarios. Gronroos (1984) dividiu a qualidade do
servico em duas categorias: qualidade técnica e qualidade funcional. Segundo Bowdin et
al. (2006), enquanto a qualidade técnica refere-se a confiabilidade, precisdo, prontiddo e
pericia, a qualidade funcional inclui a atitude, aparéncia, atmosfera, responsividade e
empatia. Rust e Oliver (1994) acrescentaram o ambiente as duas categorias apresentadas
por Gronroos (1984). Reuland, Choudry e Fagel (1985) classificam os elementos de um
servico de hospitalidade como: o ambiente, o produto material e o comportamento e
atitudes dos empregados responsaveis por atender o consumidor. Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) afirmam existirem cinco elementos da qualidade do servigo: tangiveis,
confiabilidade, responsividade, garantia e empatia. Kwong e Yau (2002) consideram que
os itens propensos a gerar encanto dividem-se em cinco dimensdes: justica, estima,

seguranca, confianca e variedade.
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1.4.3. Monitorizacdao do Grau de Satisfaciao

Até 1970 as empresas ndo dedicavam muita aten¢do e tempo ao conceito da satisfacao
do cliente. Os gestores de marketing apenas analisavam se o consumidor estava comprando
e procuravam criar novos ¢ melhores produtos. A partir de 1980 um crescente corpo de
evidéncias comecou a tornar clara a existéncia de uma ligacdo entre possuir clientes leais e
lucros. No inicio de 1990 uma recessao econdmica global potenciou a apari¢do de alguns
dos primeiros estudos e ferramentas que procuravam analisar a satisfacdo do consumidor.
A partir daqui a preocupacdo das empresas na execucdo de pesquisas de mercado
relacionadas com o estudo da satisfacdo do consumidor aumentou drasticamente (Szwarc,
2005).

Uma compreensao profissional do consumidor ¢ o cerne de uma pratica de negocios
bem-sucedida (Goeldner & Ritchie, 2009). A qualidade, a satisfagdo do consumidor ¢ a
lealdade dependem uns dos outros e formam a chave para a melhoria da performance
financeira das organizacgdes. Estas fazem parte de um todo que deve ser medido e gerido de
uma forma holistica, com um claro entendimento da experiéncia do cliente no centro do
sistema (Szwarc, 2005).

Mesmo com vastas quantias financeiras e excelente gestdo, qualquer empresa ira
perecer se ndo for capaz de atender as necessidades dos consumidores (Goeldner &
Ritchie, 2009). Em vez de esperar por reclamacdes dos clientes para saber quando algo nao
¢ satisfatorio, a empresa focada no consumidor procura um feedback continuo através de
continuas medic¢des do seu grau de concretizacao (Vavra, 1997).

A medicao da satisfacdo do consumidor providencia valiosas informagdes € cria uma
comunica¢do com os consumidores (Pizam & Ellis, 1999; Vavra, 1997). Ao inquirir os
consumidores, a organizagao esta demonstrando o seu interesse em comunicar com 0s Seus
clientes, em descobrir as suas necessidades, agrados, desagrados e bem-estar geral. Embora
seja impossivel medir a satisfacdo de todos os clientes, aqueles cuja opinido ¢ solicitada, e
outros que observam este processo, ficam com uma sensacdo de importancia e de
reconhecimento (Pizam & Ellis, 1999).

De entre as varias razoes pela qual as empresas estudam a satisfacdo dos
consumidores, estd o desejo de perceber o que cultiva a satisfagdo e a lealdade do

consumidor (Szwarc, 2005), de aproximar-se dos clientes, de entender a importancia
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relativa dos atributos oferecidos (quais sdo os mais importantes ¢ que afetam a tomada de
decisdo) e de obter uma avaliacdo da performance da empresa no fornecimento de cada
atributo. Estas também procuram medir as suas forcas e fraquezas, efetuar uma melhoria
continua a partir das informagdes obtidas e tornar a empresa mais focada no cliente
(Naumann & Giel, 1995). Quando as expectativas do consumidor sdo atingidas ou
ultrapassadas pode-se esperar o retorno do cliente e publicidade word of mouth positiva,
bem como a capacidade de manter ou at¢ mesmo aumentar a faixa de precos existentes
(Goeldner & Ritchie, 2009).

O sucesso dos esforcos de marketing encontra-se dependente de atividades de
monitorizagdo da satisfacdo dos visitantes (Goeldner & Ritchie, 2009). Todavia, os
funciondrios das organizagdes focadas no cliente reconhecem que ndo existe um modelo de
gestdo ou técnica de pesquisa simples, estabelecida e universal que providencie uma
resposta clara e inequivoca sobre o que impulsiona a satisfagdo do consumidor e a sua
lealdade (Szwarc, 2005).

De entre as varias metodologias de pesquisa que procuram analisar o grau de
satisfacdo do cliente, as mais documentadas, estabelecidas e extensivamente usadas sao os
modelos MUSA®, Ideal Point Approach (Grigoroudis & Siskos, 2010), Simalto*,
Conversion Model”, SERVQUAL® (Szwarc, 2005) e SERVPERF** (Jain & Gupta, 2004).

“ MUSA ¢ a abreviatura de Multicriteria Satisfaction Analysis. O método MUSA ¢é um modelo
multicritério que mede ¢ analisa a satisfagdo do consumidor. Este modelo ndo apresenta um questionario
especifico, mas sim uma metodologia que guia o desenvolvimento do inquérito. Os passos apresentados pelo
modelo MUSA incluem: (1) defini¢do dos objetivos do inquérito, (2) analise do mercado e analise preliminar
do comportamento do consumidor, (3) determinago do sistema de medi¢do da satisfagdo do consumidor, (4)
escolha do tipo de inquérito e desenvolvimento do questionario, (5) realizacdo da pesquisa da satisfagdo do
cliente, (6) analise dos dados, (7) avaliacdo dos resultados e (8) defini¢do de a¢des de melhoria (Grigoroudis
& Siskos, 2010).

I Simalto ¢ um acrénimo de Simultaneous Multi-attribute Level Ty rade-off (Szwarc, 2005).

2 Desenvolvido nos finais da década de 1980 por Hofmeyr e Rice, o Conversion Model mede a forga da
relacdo entre o cliente e os produtos ou servigos. De acordo com este modelo, os consumidores apresentam
quatro niveis de compromisso. Por ordem decrescente de probabilidade de recompra, estes sdo classificados
como: entranhado, médio, raso e conversivel. Os ndo-consumidores também sdo classificados neste modelo.
Por ordem decrescente de probabilidade de tornarem-se clientes, estes sdo classificados como: disponivel,
ambivalente, fracamente indisponivel e fortemente indisponivel. A maior for¢a deste modelo centra-se na sua
capacidade de identificar porque as pessoas ndo estdo comprometidas a organizacdo, ou qudo comprometidas
estdo (Szwarc, 2005).

 SERVQUAL serve de abreviatura para Service Quality (Pizam & Ellis, 1999). Este ¢ também
denominado de Modelo de Lacuna (Johnston, 1998).

* SERVPERF serve como a abreviatura de Service Performance. Este é também denominado de
Modelo da Performance (Johnston, 1998). Desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), o modelo SERVPERF
foi criado como uma alternativa ao modelo SERVQUAL. Abandonando o criticado uso das expectativas
como um critério para a medi¢ao da qualidade, este depende somente da performance para medir a qualidade
do servigo. Assim, segundo este modelo, a qualidade percebida do servico € o resultado da performance
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Destes seis modelos, trés fazem uso das expectativas do cliente para determinar a sua
satisfacdo. Estamos falando dos modelos Ideal Point Approach (Grigoroudis & Siskos,
2010), Simalto (Szwarc, 2005) e SERVQUAL (Mallen & Adams, 2008).

Sendo uma das mais antigas abordagens de marketing, o Ideal Point Approach baseia-
se no processo onde os atributos de um produto ou servigo sdo comparados, pelo cliente,
com os de um produto ideal. Este produto ou servico ideal pode ser imaginado pelo cliente,
refletindo as suas necessidades e expectativas, ou ser o atual produto dominante do
mercado. O consumidor devera responder, para cada atributo, qual a performance que a
presente marca tem sobre esse atributo e qual performance que a sua marca ideal teria
sobre o mesmo atributo. As opinides dos clientes sdo medidas através do uso de escalas
que vao de 1 a 5. Onde 1 simboliza baixo e 5 alto (Grigoroudis & Siskos, 2010).

Concebido em 1977 por Green (Johnson & Li, s.d.), o modelo Simalto ¢ uma escala de
pesquisa desenvolvida para claramente medir os elementos da prestagio do servigo. E
geralmente dada uma grelha aos inquiridos onde cada linha contém um dos varios atributos
do servico (e.g. disponibilidade do servigo e tempo de resposta) e cada coluna apresenta os
diferentes niveis da qualidade do servico. E solicitado que cada inquirido indique, para
cada atributo do servi¢o, que nivel da qualidade do servigo melhor descreve o servigo que
uma empresa de alta qualidade providenciaria, que nivel melhor descreve o servigo que a
atual empresa providencia e que nivel, se existente, é inaceitavel. E também solicitado que
o inquirido indique que atributos considera mais importantes (Szwarc, 2005).

O modelo SERVQUAL ¢ a abordagem mais amplamente adotada na 4rea da gestdo e
na medi¢do da qualidade do servigo e da satisfagdo do consumidor, possuindo diversos
usos € pesquisas académicas™® (Grigoroudis & Siskos, 2010; Kaunda, 2013; Pizam & Ellis,
1999; Szwarc, 2005; Yan, Zhang, & Li, 2012; Yeoman et al., 2004) e sendo usado em todo

o mundo (Szwarc, 2005).

percebida de cada atributo individual do servico (Grigoroudis & Siskos, 2010). Este modelo tem sido
imensamente comparado ao modelo SERVQUAL (Johnston, 1998). Todavia, apesar do modelo SERVPERF
poder ser usado para analisar a qualidade geral do servico de uma empresa, este deve ser mais usado na
realizagcdo de comparagdes da qualidade dos servigos entre industrias de servigos. Por outro lado, quando o
objetivo de pesquisa ¢ o de identificar areas relacionadas com défices de qualidade de servigo para uma
possivel intervengdo por parte dos gestores, a escala SERVQUAL necessita ser a preferida pelo ser poder de
diagnostico superior (Jain & Gupta, 2004).

> 0 instrumento SERVQUAL tem sido usado em varios estudos relacionados com a industria hoteleira
(Pizam & Ellis, 1999) e de eventos (Bowdin et al., 2006). Robinson e Callan (2001, 2002a, 2002b, 2005)
estudaram a qualidade do servigo em relagdo a escolha do local dos organizadores do evento, Getz, O’Neill e
Carlsen (2001) e O’Neill, Getz e Carlsen (1999) investigaram a qualidade do servico em eventos de surf e
Thrane (2002) no contexto de festivais de jazz.
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Este modelo analisa as cinco dimensdes da qualidade do servigo (i.e. tangiveis,
confiabilidade, responsividade, garantia e empatia) que devem estar presentes na prestagcao
do servico para que este resulte na satisfacao do cliente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1991).

E usado um conjunto de 22 atributos do servigo (com 22 afirmagdes relacionadas com
as expectativas dos entrevistados e outras 22, similares, relacionadas com as percegdes do
servico recebido) distribuidos dentro das cinco dimensdes (Mallen & Adams, 2008;
Parasuraman et al., 1991; Szwarc, 2005). Aqui, o cliente devera demonstrar, numa escala
de 1 (i.e. fortemente discordo) a 7 (i.e. fortemente concordo), a medida em que acha que
uma empresa excelente devera possuir a caracteristica descrita em cada declaragdo e a
medida em que acha que a presente empresa possui essa mesma caracteristica
(Parasuraman et al., 1991).

A discrepancia entre o servigo esperado e o percebido providencia a medida da
qualidade percebida. A qualidade percebida do servigo é determinada através da subtragdo
da pontuagio dada & expectativa da pontuacio dada a percegdo (i.e. QP* =P* — E**). Uma
pontuagdo positiva (i.e. satisfacdo) mostra que as percecdes dos consumidores
ultrapassaram as expectativas, enquanto uma pontuagdo negativa (i.e. insatisfacdo)
demonstra que as expectativas ndo foram cumpridas (Grigoroudis & Siskos, 2010; Mallen
& Adams, 2008; Parasuraman et al., 1985; Szwarc, 2005).

Esta ¢ uma metodologia de investiga¢do que conceitua a qualidade do servigo como
uma discrepancia entre o que os consumidores esperam de um excelente produto, ou
servico, € o que eles percecionam ter recebido (Mallen & Adams, 2008; Pizam & Ellis,
1999; Szwarc, 2005; Yeoman et al.,, 2004). A existéncia desta lacuna entre o servico
esperado e percebido pelo cliente ndo ¢ apenas uma medicao da qualidade do servigo, mas
também uma medicao do grau de satisfacdo do cliente (Pizam & Ellis, 1999).

A abordagem SERVQUAL foi desenvolvida em 1985 (Parasuraman et al., 1985),
formalmente apresentada em 1988 (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) e refinada em
1991 por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991). A sua teoria ¢ que a chave para manter
clientes satisfeitos centra-se em garantir que as suas perce¢des do servico estdo o mais

proximas possivel das suas expectativas (Szwarc, 2005).

%0 Qualidade Percebida.
47 Percecao.
* Expectativa.
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CAPITULO 2 - OBJETIVOS DA INVESTIGACAO E CONCLUSOES E
HIPOTESES DA REVISAO DA LITERATURA

Os objetivos da investigacao foram avaliados em termos de contetidos dos autores. Por
sua vez, esses conteudos formularam hipdteses que serviram para guiar a parte
metodologica e empirica.

Apresentando-se como declaragcdes que identificam o que o investigador deseja
alcancar (Cozby, 2009; Hailman & Strier, 2006; Kumar, 2014; Saunders et al., 2016), os
objetivos da pesquisa sdo geralmente tidos como provas de um sentido de proposito e de
direcdo (Saunders et al., 2016).

Devendo ser claros, inequivocos, especificos, relevantes, respondiveis € mensuraveis
(Saunders et al., 2016), os objetivos da investigacdo geralmente centram-se em examinar,
expandir, investigar, explorar, desenvolver ou avaliar um conjunto de dados relevantes. Os
objetivos devem tomar a forma de declaragdes concisas que fornegam detalhes suficientes
para comunicar o foco cientifico do estudo (Hailman & Strier, 2006).

As hipoteses sdo aspetos especificos do tdpico que o investigador deseja pesquisar
(Kumar, 2014). Numa investigagdo, as hipoteses sdo desenvolvidas através do apoio das
informagdes obtidas da revisdo da literatura e de pressupostos do investigador (Bryman,

2012; Tavakoli, 2012).

2.1. 1.°OBJETIVO DA INVESTIGACAO E SUA VALIDACAO

1.° Objetivo da investigacdo: Determinar o peso dos eventos culturais realizados

por unidades hoteleiras na selecdo do estabelecimento.

Através da revisdo da literatura, tornou-se evidente que existe uma respeitavel
bibliografia (Alves et al., 2010; Bernick & Boo, 2013; Crowther, 2010; Crowther, 2011;
Drake, 2013; Ferrari, 2002; Forga & Valiente, 2014; Getz, 2008; Goeldner & Ritchie,
2009; Litvin et al., 2013; Mayfield & Crompton, 1995; Medeiros, 2007; Pravettoni, 2011;
Pugh & Wood, 2004; Shone & Parry, 2010; Soria et al., 2014; Veres et al., 2008; Vila-
Lopez & Rodriguez-Molina, 2013; Yeoman et al., 2004) mencionando os beneficios dos

eventos para a industria hoteleira. Contudo, apesar das dareas tematicas terem-se
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diversificado, o foco ainda mantem-se num numero muito limitado de tdpicos. Ou seja,
ainda existe muito mais territdrio para investigar (Kim, Boo et al., 2013).

Ainda ¢ considerado que poucos estudos tém explorado a conexao entre o turismo € os
eventos (Bernick & Boo, 2013) ou focado a sua atengdo para eventos pequenos € locais
(Kim et al., 2010). Segundo Okech (2011), até agora existe uma literatura relativamente
pequena e dissimilar sobre o turismo de eventos. Crowther (2011) acrescenta: Profissionais
ficardo frustrados pela falta de pesquisa académica conectando o marketing e os eventos.

Desta forma, este objetivo de investigacao visou diminuir esta lacuna do conhecimento
através do estudo do peso que os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras tém

aquando da ponderagdo, pelo cliente, da unidade hoteleira a visitar.

2.1.1. Conclusoes e Hipoteses do 1.° Objetivo

A revisao da literatura demonstrou que o turismo cultural € uma das principais
tendéncias no mercado turistico global (Chang et al., 2014). Entre 2013 e 2015, 82% dos
turistas viajaram para Portugal por motivos de curiosidade cultural (Turismo de Portugal et
al., 2015).

Em 2011, a presenca de atracdes (culturais ou desportivas), entretenimento ou
ocorréncia de um evento foram o principal critério para a selecao de Portugal para 13% dos
turistas (Turismo de Portugal & GfK Metris, 2011), em 2012 esse valor subiu para 14%
(Turismo de Portugal & GfK Metris, 2012), em 2013 baixou para 12% (Turismo de
Portugal & INTERCAMPUS, 2013; Turismo de Portugal et al., 2014) e em 2014 voltou a
subir, desta vez para 16% (Turismo de Portugal & INTERCAMPUS, 2014; Turismo de
Portugal et al., 2015).

Similarmente, a popularidade dos eventos esta em constante crescimento (Baum et al.,
2013; Bennett et al., 2014; Bernick & Boo, 2013; Getz, 2008; Getz & Frisby, 1988;
Goeldner & Ritchie, 2009; Mayfield & Crompton, 1995; Okech, 2011; Pravettoni, 2011;
Shone & Parry, 2010; Yeoman et al., 2004). Estes s3o uma das formas de atracdo turistica

mais importantes (Ferrari, 2002; Forga & Valiente, 2014) e relevantes (Pravettoni, 2011).
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Os eventos aumentam a consciéncia, o apelo e a rentabilidade do destino (Ritchie,
1984). A sua realizagdo pela industria hoteleira procura adequar os alojamentos aos novos
interesses do mercado e sincroniza-los com as novas tendéncias (Medeiros, 2007).

Ao tomar conhecimento de eventos, alguns individuos aumentam a duracao da sua
estadia para os assistir (Alves et al., 2010), outros procuram fazer com que a visita ao
estabelecimento hoteleiro coincida com a data da sua realizacdo (Crompton, 2006) e
individuos que nao pretendiam visitar a unidade hoteleira mudam de ideias quando
descobrem a presenca de eventos no estabelecimento (Alves et al., 2010). Devido a este
poder de atragdo de grandes afluéncias turisticas, os eventos possuem a capacidade de
combater os problemas relacionados com a sazonalidade da industria hoteleira (Goeldner
& Ritchie, 2009; Medeiros, 2007).

Por estes motivos, e considerando que os eventos apresentam-se como um incentivo,
atraem a atenc¢ao do consumidor (Alves et al., 2010; Bernick & Boo, 2013; Davidson &
Rogers, 2011; Drake, 2013; Goeldner & Ritchie, 2009; Kim, Boo et al., 2013; Litvin,
2013; Medeiros, 2007; Richards & Palmer, 2010; Shone & Parry, 2010; Veres et al., 2008;
Yeoman et al., 2004) e sdo capazes de atrair visitantes distantes (Getz, 2008; Goeldner &
Ritchie, 2009), mesmo que, no seu decorrer, o prego das acomodagdes seja mais elevado

(Litvin et al., 2013), formulamos as hipdteses la e 1b:

Hipoétese 1a: O evento cultural realizado pela unidade hoteleira ¢ um fator de
selecao do estabelecimento.
Hipotese 1b: O cliente da unidade hoteleira realizadora de eventos culturais assiste

aos referidos eventos.

Sendo um ser social, o ser humano deseja a intera¢do (Bennett et al., 2014; Correia,
2011a, 2011b; Goeldner & Ritchie, 2009; Ingram, 2014; Richards & Palmer, 2010; Shone
& Parry, 2010; Yeoman, 2013), sentir-se integrado e fazer parte de uma comunidade
(Richards & Palmer, 2010). E o aumento da isolacdo providenciada pelas novas
tecnologias serviu para aumentar o seu desejo por atividades turisticas (Goeldner &
Ritchie, 2009) e eventos culturais (Shone & Parry, 2010).

As pessoas procuram por um escape (Bennett et al., 2014; Goeldner & Ritchie, 2009),
comemoracdes (Bennett et al., 2014), entretenimento (Goeldner & Ritchie, 2009; Shone &

Parry, 2010), atragdes culturais e enriquecimento cultural. Estas desejam visitar novos
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locais; conhecer novas pessoas; desfrutar as artes; criar memorias duradouras;
experimentar novos estilos de vida, alimentos e atmosferas; divertir-se; ir a locais que os
amigos nao foram (Goeldner & Ritchie, 2009); falar da viagem aquando do regresso
(Goeldner & Ritchie, 2009; Yeoman et al., 2004); e apreciar (Goeldner & Ritchie, 2009) e
celebrar a diversidade cultural (Yeoman et al., 2004). E os eventos culturais proporcionam
muitos destes momentos (Bennett et al., 2014; Gibson et al., 2010; Goeldner & Ritchie,
2009; Ingram, 2014; Richards & Palmer, 2010; Shone & Parry, 2010; Slatten et al., 2009).
Estes contetidos teoricos, aliados ao facto de que dois dos principais motivadores para
a visitagdo de eventos sdo a explora¢do cultural e a socializagdo (Crompton & McKay,
1997; Lee et al., 2012) e que o cliente procura cada vez mais uma experiéncia, em vez de
um servigo (Goeldner & Ritchie, 2009), levaram ao surgimento da necessidade de analisar

a hipotese 1c:

Hipotese 1c: Os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras que t€ém uma

participagdo dinamica s3o mais procurados do que os eventos de participacdo passiva.

2.2. 2°OBJETIVO DA INVESTIGACAO E SUA VALIDACAO

2.° Objetivo da investigacio: Identificar a fonte de informacdo que o cliente

considera mais convincente aquando da sele¢dao do evento cultural a assistir.

As empresas fazem uso de varias estratégias (Armstrong & Kotler, 2015; Bowie &
Buttle, 2004; Ellison et al., 2007; Hudson, 2008; Israeli et al., 2008; Mooij & Hofstede,
2010; Wided & Sonja, 2014) e ferramentas (Armstrong & Kotler, 2015; Bowie & Buttle,
2004; Correia, 2011a, 2011b; Delgado-Ballester et al., 2012; Ellison et al., 2007;
Falkheimer, 2008; Garcia & Correia, 2012a; Hede & Kellett, 2011; Hudson, 2008;
Kliatchko, 2009; McCabe, 2009; Middleton et al., 2009; Pitta et al., 2006; Seric et al.,
2015) para influenciarem os clientes a adquirirem os seus produtos e servigos (Armstrong
& Kotler, 2015; Bowie & Buttle, 2004; Correia, 2011a, 2011b; Dann, 1996; Garcia &
Correia, 2012a; Morgan & Pritchard, 1998; Salim et al., 2012; Scarborough, 2012).

Contudo, o atual mundo saturado de informacao e suspeita (Garcia & Correia, 2012a)
levou o cliente a deixar de confiar exclusivamente na promocao empresarial (Armstrong &

Kotler, 2015) e a procurar por interacdes honestas com conteudo real (Garcia & Correia,
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2012a). Desta forma, o word of mouth apresenta-se agora como um comunicador de
enorme importancia (Armstrong & Kotler, 2015; Dwivedi et al., 2007; Garcia & Correia,
2012a; Getz & Fairley, 2004; Gitelson & Kerstetter, 2000; Hede & Kellett, 2011; Hoyer et
al., 2013; Hudson, 2008; Lypovetsky & Charles, 2006; Wided & Sonja, 2014; World
Travel & Tourism Council, 2015).

Considerando que relativamente pouco ¢ sabido sobre as comunica¢des de marketing
no contexto de eventos (Hede & Kellett, 2011), este segundo objetivo visou colmatar esta
lacuna do conhecimento através da andlise da visdo do cliente de eventos culturais
realizados por unidades hoteleiras sobre a confiabilidade das comunicac¢des de marketing e

do word of mouth.

2.2.1. Conclusoes e Hipoteses do 2.° Objetivo

As empresas usam as ferramentas de comunicagdo para alertar, ganhar atencao (Garcia
& Correia, 2012a), informar, interagir, lembrar (Correia, 2011a, 2011b; Garcia & Correia,
2012a), atrair, seduzir (Dann, 1996; Salim et al., 2012), persuadir e influenciar a aquisi¢ao
de produtos pelo cliente (Morgan & Pritchard, 1998; Scarborough, 2012).

Todavia, o mundo contemporaneo encontra-se saturado com informacao e suspeita. As
pessoas estdo sendo constantemente bombardeadas com conteudos de marketing de
consumo, mas elas procuram por interacdes honestas e com conteudo real (Garcia &
Correia, 2012a).

O facto de os eventos serem produtos intangiveis (Shone & Parry, 2010), dificulta
ainda mais a verificacdo da sua qualidade meramente através da publicidade gerada pela
empresa. A verdadeira qualidade apenas pode ser determinada durante ou apds o consumo
(Israeli et al., 2008), e por um word of mouth. Pois este apresenta-se como uma
comunicacdo nao enviesada de individuos que realmente experienciaram o servico
(Hoffman & Bateson, 2011).

Considerando que, apesar das potencialidades de todas as ferramentas usadas pelas
empresas, a forma mais credivel de promocao para os consumidores € o word of mouth
(Armstrong & Kotler, 2015; Bowie & Buttle, 2004; Cakim, 2010; Funk, 2008; Garcia &
Correia, 2012a; Gitelson & Kerstetter, 2000; Hoffman & Bateson, 2011; Hoyer et al.,
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2013; Hsu & Powers, 2002; Hudson, 2008; Kotler & Armstrong, 2012; Kotler et al., 2010;
McCabe, 2009; Middleton et al., 2009; Phillips & Rasberry, 2008; Ryan, 2014; Smilansky,
2009; Usunier & Lee, 2005), formulamos a hipotese 2a:

Hipodtese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades
hoteleiras, as recomendagdes de outros clientes (por forma de comunicacdo oral, escrita
ou eletronica via email, em comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites
de avalia¢dao) assumem predominancia sobre as comunicagdes de marketing (i.e. todas as

mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de médias, para comunicar

com um mercado-alvo).

Atentando que o consumidor gosta de falar sobre as suas experiéncias (Goeldner &
Ritchie, 2009; McCabe, 2009; Yeoman et al., 2004) e que a popularidade dos smartphones
significa que os consumidores contemporaneos nunca estdo offline, sendo que estes t€m o
poder de comentar o comportamento das empresas e fazer a sua voz ouvida em todo o
mundo, positiva ou negativamente, em minutos (World Travel & Tourism Council, 2015),

surgiu a necessidade de investigar as hipoteses 2b e 2c:

Hipotese 2b: O consumidor partilha informacdo com outras pessoas sobre os
eventos culturais realizados pela unidade hoteleira.
Hipoétese 2¢: O consumidor partilha informacdo com outras pessoas, sobre os

eventos culturais realizados pela unidade hoteleira, através do seu smartphone.

2.3. 3.°OBIJETIVO DA INVESTIGACAO E SUA VALIDACAO

3.° Objetivo da investigacdo: Medir a discrepancia entre as expectativas e as

percecdes dos consumidores de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras.

Através da revisdo da literatura, verificou-se que existem varios métodos de andlise da
satisfacao do cliente. As metodologias mais documentadas, estabelecidas e usadas sdo os
modelos MUSA, Ideal Point Approach (Grigoroudis & Siskos, 2010), Simalto, Conversion
Model, SERVQUAL (Szwarc, 2005) e SERVPERF (Jain & Gupta, 2004). Destes seis

modelos, trés fazem uso das expectativas do cliente para determinar a sua satisfagdo. Ou
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seja, os modelos Ideal Point Approach (Grigoroudis & Siskos, 2010), Simalto (Szwarc,
2005) e SERVQUAL (Mallen & Adams, 2008).

As expectativas sdo criadas e influenciadas por comunicagdes de marketing, imagem
da marca, experiéncias pessoais (Morgan, 1996), imagem do destino, comunicagdes word
of mouth (Bosque et al., 2009), cultura do cliente e sua anterior socializacdo (Pikkemaat &
Weiermair, 2001).

Considerando o extremo peso que as expectativas e as percecdes tém na criacao de um
sentimento de satisfacdo ou de qualidade (Armstrong & Kotler, 2015; Berry et al., 1988;
Bosque et al., 2009; Bowdin et al., 2006; Danaher & Haddrell, 1996; Gilbert et al., 2004;
Gnoth, 1997; Grigoroudis & Siskos, 2010; Hoyer et al., 2013; Hyun & Han, 2012; Klaus,
1985; MacKay & Crompton, 1990; Mallen & Adams, 2008; Morgan, 1996; Oliver, 1980;
Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988; Parasuraman et al., 1991; Parasuraman
et al., 1994; Pizam & Ellis, 1999; Schiffman & Wisenblit, 2014; Szwarc, 2005; Torres &
Kline, 2013; Weiermair, 2000; Yeoman et al., 2004; Zeithaml et al., 1990), o terceiro
objetivo da investigacdo foi o de analisar o grau de discrepancia entre as expectativas e as
percecdes do cliente de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras relativamente

a0 servico que experienciou.

2.3.1. Conclusées e Hipoteses do 3.° Objetivo

Os clientes compram produtos e servigos com um certo nivel de expectativa sobre o
desempenho previsto. Uma vez que o produto ou servico tenha sido comprado e utilizado,
as percecdes sdo comparadas as expectativas. Ou seja, a qualidade percebida é comparada
a qualidade esperada (Oliver, 1980; Pizam & Ellis, 1999).

Considerando que os dados do Turismo de Portugal et al. (2015) apontam que, entre
2013 e 2015, a maioria dos turistas (i.e. 44,5%) constatou que as atividades culturais do
pais corresponderam as expectativas, que Cohen et al. (2013) aludem que as emocgdes
influenciam consideravelmente o nivel de satisfagdo, sendo que geralmente sdo
encontrados niveis mais elevados de satisfacdo em eventos do que em outros tipos de

atividades turisticas e que Richards e Palmer (2010) mencionam que a atmosfera animada
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faz com que o cliente sinta-se bem por estar no local, ha a necessidade de analisar a

hipotese 3a:

Hipodtese 3a: O nivel de satisfacdo do cliente, apds assistir ao evento cultural

realizado pela unidade hoteleira, corresponde as suas expectativas.

Compreender o consumidor ¢ o cerne de uma pratica de negdcios bem-sucedida
(Goeldner & Ritchie, 2009; Szwarc, 2005). Desta forma, a manutengdo da satisfagdo do
cliente ¢ extremamente importante para o sucesso da organizacdo (Alegre & Cladera,
2009; Armstrong & Kotler, 2015; Barsky & Labagh, 1992; Cronin et al., 2000;
Evanschitzky et al., 2012; Gilbert & Veloutsou, 2006; Gundersen et al., 1996; Ingram,
2014; Kim et al., 2010; Naumann & Giel, 1995; Oliver et al., 1997; Pan et al., 2012; Pizam
& Ellis, 1999; Ross & Iso-Ahola, 1991; Schiffman & Kanuk, 1987; Slatten et al., 2009; So
etal., 2013; Torres et al., 2014; Torres & Kline, 2013; Vavra, 1997).

O facto de que a medicao da satisfagdo do consumidor estabelece uma comunicacio
com estes (Pizam & Ellis, 1999; Vavra, 1997) e que os clientes inquiridos ficam com uma
sensagao de importancia e de reconhecimento, pois a empresa estd demonstrando que se
preocupa em estar em sintonia com os desejos, desagrados e bem-estar dos seus

consumidores (Pizam & Ellis, 1999), levou a formulacao da hipdtese 3b:

Hipoétese 3b: A avaliagdo do grau de satisfacdo dos clientes relativamente aos
eventos culturais realizados pela unidade hoteleira faz com que estes sintam-se

valorizados.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Segundo Babbie (2013), a ciéncia visa o descobrimento através da observacao e
interpretagdo. Contudo, independentemente do que queiramos descobrir, ¢ provavel que
exista uma grande variedade de maneiras de o fazer.

Desta forma, a metodologia apresenta-se como a postura filoséfica do investigador que
subjaz e informa um estilo de pesquisa. Considerada a filosofia dos métodos (Jupp, 2006),
esta expde um conjunto ordenado de regras, procedimentos e técnicas usadas para
estruturar e guiar a investigagdo (Miller & Brewer, 2003; Zedeck, 2014).

O estabelecimento do processo metodoldgico visa tornar possivel a apresentacdo de
conclusdes baseadas em informagdes coletadas transparentemente, por meios conhecidos,
testaveis e replicaveis (Jupp, 2006). Sumariamente, a metodologia apresenta as regras
através do qual o conhecimento foi criado (Miller & Brewer, 2003).

Este estudo desenvolveu-se com base numa investigagdo exploratéria qualitativa
focada num unico ponto no tempo (i.e. estudos transversais). Foram analisadas oito
unidades hoteleiras organizadoras de eventos culturais, sendo portanto considerado um
estudo de caso multiplo. Considerando que o grau de interferéncia do investigador foi
mantido num minimo, o cenario de estudo foi o ndo artificial. A amostra foi composta por
2229 clientes (maiores de 13 anos e fluentes em portugués ou inglés) e seis diretores das
referidas unidades hoteleiras, sendo que os elementos da investigacdo foram o individuo e
a organizac¢do. O método de amostragem foi o voluntario e ndo probabilistico.

Foi feito uso de dois modelos de questionarios qualitativos. Um para os clientes
(visando comprovar ou refutar as hipoteses) e outro para os diretores das unidades
hoteleiras (cujas informagdes providenciadas serviram para compor o enquadramento
empirico da investigagdo e para complementar a analise das hipoOteses através da
comparac¢ao com os dados dos clientes). A principal fonte para a verificacao da validade
das hipoteses foi a partir das informacdes providenciadas pelas respostas formuladas pelos

clientes.
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A inquisi¢do dos clientes e dos diretores tomou a forma de uma entrevista (com o
questionario servindo de guidio®’). Em ambos os casos o entrevistado foi inquirido face-a-
face.

Os clientes de cada unidade hoteleira estiveram sujeitos a colheita de dados uma vez
por semana (sendo que cada cliente nunca foi inquirido mais do que uma vez no decorrer
de toda a colheita de dados). Os clientes das unidades hoteleiras A e E foram abordados no
dia a seguir aos eventos culturais. Os clientes das unidades hoteleiras B, C, D, F, G e H
foram abordados nos momentos em que estavam decorrendo os eventos ou apds a sua
realizacdo. As entrevistas aos diretores das unidades hoteleiras ocorreram em datas

marcadas pelos mesmos.

3.1. INVESTIGACAO EXPLORATORIA

A investigacdo exploratdria ocorre quando o objeto de estudo em si € relativamente
novo (Babbie, 2013; Hall, 2011; Mitchell & Jolley, 2010; Phillips & Pugh, 2010) e pouca
ou nenhuma investiga¢ao foi realizada (Adler & Clark, 2011; Brown, 2006; Dwyer, Gill, &
Seetaram, 2012; Hall, 2011; Kumar, 2014; Neuman, 2014; Phillips & Pugh, 2010; Sekaran
& Bougie, 2009; Silva, Healey, Harris, & Broeck, 2015; Walliman & Baiche, 2001;
Zedeck, 2014), sendo desejavel a obtencdo de mais informagdes para o desenvolvimento
de um quadro tedrico vidvel (Sekaran & Bougie, 2009).

Esta serve para satisfazer a nossa curiosidade e desejo por um melhor entendimento
(Babbie, 2013; Ruane, 2006), criar uma familiaridade na area (Adler & Clark, 2011),
identificar novos fenomenos (Babbie, 2013; Bordens & Abbott, 2014; Saunders et al.,
2016) e multiplas possiveis relagdes entre variaveis (Zedeck, 2014).

A exploragdo visa principalmente a descoberta, a geracdo de teorias (Adler & Clark,
2011; Jupp, 2006; Tavakoli, 2012), empurrar as fronteiras do conhecimento (Hall, 2011;
Sekaran & Bougie, 2009; Walliman & Baiche, 2001), determinar se um tépico € digno de
estudos mais aprofundados (Yin, 2014) e abrir caminho para futuras investigagdes

(Neuman, 2014; Sekaran & Bougie, 2009; Silva et al., 2015).

* 0 guido de inquérito para os clientes das unidades hoteleiras (em versdo portuguesa, inglesa e alema)
encontra-se nos anexos 1 a 3, entre as paginas 189 e 197. O guido de inquérito para os diretores das unidades
hoteleiras encontra-se no anexo 4, na pagina 201.
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Contudo, a pesquisa exploratéria peca por conter poucas diretrizes e raramente
produzir respostas definitivas (Neuman, 2014) e satisfatérias (Babbie, 2013; Hall, 2011),
providenciando dados inconclusivos e vagos (Jupp, 2006) e apresentando conclusdes
geralmente mais sugestivas do que definitivas (Babbie, 2013). Devido a isto, tudo ¢
potencialmente importante (Neuman, 2014).

Ainda assim, a pesquisa exploratoria sofre de algumas interpretagdes desacertadas.
Esta ¢ muitas vezes tida como apenas um estagio inicial de um processo de investigacao.
Neste sentido a pesquisa exploratdria tornou-se sinonimo da nogao de estudo de
viabilidade ou estudo piloto, ambos os quais fazem referéncia a uma fase prévia ou
sequencial de um programa de investigagao (Jupp, 2006).

Desta forma, considerando que a area especifica na qual a investigacdo insere-se (i.e.
eventos culturais realizados por unidades hoteleiras) tem sido muito pouco abordada
(Bernick & Boo, 2013; Hede & Kellett, 2011), tornou-se necessario o uso de uma
abordagem exploratéria. Assim, esta investigagdo visou preencher esta lacuna do
conhecimento e satisfazer o desejo do investigador por uma melhor compreensao do valor

dos eventos culturais na industria hoteleira.

3.2. ESTUDO DE CASO MULTIPLO

Um estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que procura compreender um
fendmeno particular contemporaneo (i.e. um caso) em profundidade (Alasuutari et al.,
2008; Babbie, 2013; Miller & Brewer, 2003; Vogt, Gardner, & Haeffele, 2012; Yin, 2014)
e dentro do seu contexto natural (Adler & Clark, 2011; Miller & Brewer, 2003; Yin, 2014).
Este apresenta-se especialmente Util quando o investigador estuda eventos contemporaneos
que nao pode controlar (Adler & Clark, 2011).

O estudo de caso normalmente investiga um individuo, grupo, organizacao,
comunidade, evento ou similares (Adler & Clark, 2011), sendo comum, nas ciéncias
sociais, os investigadores de estudos de caso examinarem as experiéncias e as percecdes
dos participantes (Alasuutari et al., 2008).

Frequente em estudos de organizacdes (Bryman, 2012), o estudo de caso multiplo é

composto por um conjunto de casos individuais (Adler & Clark, 2011; Bryman, 2012;
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Miller & Brewer, 2003; Yin, 2011; Yin, 2014), selecionados por crer-se serem semelhantes
(Yin, 2011).

Geralmente apresentados separadamente e posteriormente analisados em conjunto
através do cruzamento dos dados dos diferentes casos, um dos objetivos de um estudo de
caso multiplo ¢ o de construir uma explicacdo geral que adapte-se a cada caso individual.
Embora os casos variem nos seus detalhes (Yin, 2014).

Quanto mais semelhantes as conclusdes dos casos, maior replicabilidade e
representatividade podem ser afirmadas (Yin, 2011). Desta forma, melhorando a
construcao da teoria (Adler & Clark, 2011; Bryman, 2012; Yin, 2014).

Ao comparar dois ou mais casos, o investigador estd numa melhor posi¢do para
determinar as circunstancias em que uma teoria esta correta. Além disso, a comparagao em
si pode sugerir conceitos relevantes para uma teoria emergente. Existe uma consciéncia
crescente de que o estudo de caso multiplo pode desempenhar um papel crucial na
compreensdo da causalidade (Bryman, 2012).

A natureza intensiva da maioria dos estudos de caso aumenta a sensibilidade do
investigador com os fatores que estdo por detrds de padrdes observados dentro de um
contexto especifico. O estudo de caso multiplo oferece uma oportunidade ainda maior,
porque o investigador estd numa posi¢do para examinar o funcionamento dos mecanismos
causais em contextos similares ou contrastantes (Bryman, 2012).

Uma grande vantagem do estudo de caso é que ele permite uma leitura atenta da vida
social e da atengdo ao contexto social mais amplo, sendo particularmente 1til para estudos
exploratorios (Adler & Clark, 2011). Tais caracteristicas posicionam os estudos de caso
como substanciaveis contribuidores para as ciéncias sociais, oferecendo focos intensos em
casos de interesse (Alasuutari et al., 2008).

As desvantagens do estudo de caso incluem a sua limitada generalizacdo (Adler &
Clark, 2011). Esta fraqueza ¢ ainda mais evidente em estudos de caso qualitativos (Miller
& Brewer, 2003). O foco numa amostra e num fendomeno especifico de um contexto
particular ndo permitem saber se o que estd sendo observado € Unico ou tipico (Adler &
Clark, 2011). Contudo, o uso de multiplos casos atenua esta fraqueza (Adler & Clark,
2011; Bryman, 2012; Yin, 2011; Yin, 2014).
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Uma abordagem de estudo de caso multiplo tende a significar que o investigador da
menos atenc¢do ao contexto especifico e mais para as formas em que os casos podem ser
contrastados (Bryman, 2012), sendo assim menos objetivo (Miller & Brewer, 2003).

Apesar das criticas, os estudos de caso continuam a fornecer algumas das pesquisas
mais interessantes e inspiradoras das ciéncias sociais (Miller & Brewer, 2003).

Assim, devido ao interesse da investigagdo em estudar os clientes de um tipo de
unidade hoteleira em particular (i.e. unidades hoteleiras organizadoras de eventos
culturais), esta tomou a abordagem de um estudo de caso. Mais especificamente,
considerando que fizeram parte da investigagcdo oito unidades hoteleiras (i.e. oito casos),

esta foi considerada como um estudo de caso multiplo.

3.3.  CENARIO DE ESTUDO NAO ARTIFICIAL

Um cendrio de estudo™ ndo artificial®® é caracterizado por ser conduzido num
ambiente ou situagdes reais, naturalmente ocorrentes e independentes de controlos ou
manipulagdes cientificas (Leary, 2012; Miller & Brewer, 2003; Tavakoli, 2012), onde tudo
continua naturalmente com uma interferéncia minima por parte do investigador’> (Sekaran
& Bougie, 2009; Walliman & Baiche, 2001). O pesquisador ndo tem controlo sobre o
comportamento e desempenha um papel passivo e ndo intrusivo na situacdo de pesquisa.
Desta forma, os dados obtidos ndo sdo influenciados pela presenca do investigador
(Bryman, 2012), sendo portanto mais auténticos e confiaveis (Saunders et al., 2016).

Esta abordagem possui uma orientacdo geralmente focada no estudo das caracteristicas
da vida social. Como a analise dos seres humanos, incluindo os seus sentimentos, emogoes,
percegdes, pensamentos, atividades e crencas (Miller & Brewer, 2003; Tavakoli, 2012).

Considerando que o método de estudo de caso reconhece que os contextos e variaveis
de um fendomeno que desejamos estudar ndo podem ser controlados (Miller & Brewer,

2003), o cenario de estudo foi o ndo artificial.

* Também denominado de ambiente ou forma de observagdo (Bryman, 2012).

>l Também denominado como discreto, natural, naturalistico (Alasuutari et al., 2008), naturalismo
(Miller & Brewer, 2003; Tavakoli, 2012) ou simples (Bryman, 2012).

52 Contrariamente, num cenario artificial, o investigador ativamente altera o ambiente ou a situago para
observar os efeitos de uma intervengdo (Bryman, 2012).
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Mais especificamente, o grau de interferéncia do investigador com todo o fluxo normal
de eventos culturais e toda a atividade das unidades hoteleiras, como as atividades dos
diretores, funciondrios e seus clientes, foi mantido num minimo, sendo que a Unica
interrupcao no fluxo normal do sistema foi através das solicitagdes as unidades hoteleiras

para a participagdo no estudo e das entrevistas realizadas aos referidos diretores e clientes.

3.4. INVESTIGACAO QUALITATIVA

A investigagdo qualitativa visa a exploragdo, a interpretacdo e a compreensao de novos
problemas (Neuman, 2014), da complexidade de uma situacdo e dos significados que
individuos atribuem a algo (Creswell, 2014; Howitt & Cramer, 2014). Os métodos
qualitativos tendem a fornecer uma compreensao mais completa do tema de pesquisa do
que métodos quantitativos. A experiéncia humana e a interacdo sdo demasiado complexas
para serem reduzidas a algumas variaveis quantitativas (Howitt & Cramer, 2014). Desta
forma, e contrariamente a estratégia de colheita de dados quantitativos, esta metodologia
evita a imposi¢do de preconceitos e defini¢des do investigador (Jupp, 2006).

Vendo o conhecimento como obtido através da compreensao de como o mundo social
¢ percebido pelos participantes (Miller & Brewer, 2003), a pesquisa qualitativa ¢
frequentemente associada a uma filosofia interpretativa, pois os investigadores precisam
fazer sentido dos significados subjetivos e socialmente construidos expressos pelos
inquiridos sobre o fenomeno estudado (Jupp, 2006; Neuman, 2014; Saunders et al., 2016).
Aqui torna-se necessaria a analise dos significados dos pontos de vista declarados pelas
pessoas, pois cada individuo possui distintos processos interpretativos e articulatdrios
(Miller & Brewer, 2003).

Dados qualitativos tendem a ser ricamente descritivos (Howitt & Cramer, 2014; Jupp,
2006; Tavakoli, 2012). Estes sdo colhidos de questdes de resposta aberta (Jupp, 2006),
observagdes, textos, imagens (Neuman, 2014) ou alguma outra forma de narrativa em
aberto (Zedeck, 2014) que melhor capte o entendimento e as experiéncias genuinas do
sujeito da pesquisa (Ruane, 2006).

A andlise qualitativa envolve um processo altamente detalhado de interpretacdo, nao

numérica (Babbie, 2013), do significado dos dados (Creswell, 2014; Howitt & Cramer,
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2014; Zedeck, 2014). Esta procura por padrdes, temas e caracteristicas holisticas (Reddy,
2015) e centra-se na descri¢do e na categorizacdo das qualidades e caracteristicas dos
dados (Howitt & Cramer, 2014). Os resultados de tal pesquisa possuem um contexto
especifico e a apresentagdo dos resultados toma a forma de uma narrativa (Reddy, 2015)
flexivel (Creswell, 2014), com descrigdes contextuais contendo citagdes diretas dos
inquiridos (Reddy, 2015).

Todavia, dados qualitativos trazem as desvantagens de descricdoes exclusivamente
verbais. Aqui inclui-se a ambiguidade do significado. Ou seja, na maioria dos casos,
quando duas pessoas mencionam a mesma palavra (i.e. criam signos idénticos), duas coisas
acontecem: (1) o significado que cada pessoa atribui ao signo ndo ¢ exatamente o mesmo e,
portanto, (2) cada pessoa nao sabe exatamente o que a outra quer dizer (Babbie, 2013).

Frequentemente associada a falta de rigor (Jupp, 2006), na pesquisa qualitativa pouca
atencdo ¢ dada aos desenhos de estudo ou a outros aspetos estruturais (Howitt & Cramer,
2014; Kumar, 2014). Portanto a replicagdo da investiga¢do (Jupp, 2006; Kumar, 2014), a
generalizacdo das suas conclusdes (Howitt & Cramer, 2014) e o cumprimento dos usuais
critérios cientificos de validade, confiabilidade e representatividade tornam-se quase
impossiveis.

Por causa da flexibilidade, da falta de controlo (Jupp, 2006) e da interpretacio
subjetiva do investigador (Tavakoli, 2012), seus dados sdo igualmente subjetivos (Jupp,
2006; Tavakoli, 2012), sendo também dificil verificar se ha um enviesamento por parte do
pesquisador (Kumar, 2014).

Considerando que as pesquisas exploratorias (Creswell, 2014; Jupp, 2006; Kumar,
2014; Neuman, 2014; Ruane, 2006; Silva et al., 2015), os estudos de caso (Kumar, 2014;
Saunders et al., 2016; Zedeck, 2014) e o naturalismo como posi¢des metodologicas sao
geralmente associados, na pratica da pesquisa, com métodos qualitativos (Bryman, 2012;
Miller & Brewer, 2003; Saunders et al., 2016), que uma investigacdo que aborde a
experiéncia humana deverd adotar um método igualmente qualitativo (Fortin, 2000) e dado
o interesse do presente estudo em ouvir a opinido sincera dos inquiridos, de os deixar falar
e ndo apenas ouvir uma aproximacao estabelecida através da escolha de uma resposta de
entre um conjunto de raciocinios logicos, gerados e apresentados pelo entrevistador, a
investigacdo adotou uma metodologia maioritariamente qualitativa. Possuindo contudo

alguns aspetos quantitativos.
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A principal distin¢ao entre dados qualitativos e quantitativos concerne essencialmente
a respetiva distincdo entre dados ndo numéricos e numéricos (Babbie, 2013; Neuman,
2014; Saunders et al., 2016; Zedeck, 2014), entre questdes de resposta aberta e fechada
(Creswell, 2014) e entre a descrigdo e classificacdo das qualidades dos dados e a
quantificagdo (Howitt & Cramer, 2014).

Uma metodologia quantitativa quantifica varidveis através da atribui¢dao de valores ou
pontuagdes numeéricas. A magnitude do valor numérico indica a medida em que cada
individuo possui a caracteristica ou qualidade (Howitt & Cramer, 2014). O objetivo destes
dados quantitativos ¢ o de compreender, descrever e prever a natureza de um fendmeno
(Zedeck, 2014).

Se desejado, dados qualitativos podem frequentemente ser quantitativamente expressos
através de um processo de codificagao (Zedeck, 2014). A quantificagdo tende a tornar as
observagdes mais precisas (Neuman, 2014; Reddy, 2015) e explicitas. Tornando
igualmente mais facil a agregacdo, comparagdo e resumo dos dados e abrindo a
possibilidade de andlises estatisticas (Babbie, 2013; Saunders et al., 2016), como a
medi¢do da magnitude de uma variavel (Kumar, 2014), a andlise de variancia (Zedeck,
2014) e a examinagdo de relagdes entre variaveis (Creswell, 2014; Neuman, 2014).

Contudo, cuidado deve ser tomado ao determinar se uma variavel deve ser analisada
através de uma medida nominal®, ordinal®®, intervalo® ou racio®® (Babbie, 2013). Além
disso, a abordagem quantitativa traz a desvantagem da potencial perda de riqueza de

significado (Babbie, 2013; Howitt & Cramer, 2014; Jupp, 2006), sendo que foi tomado

> Segundo Babbie (2013), nas medidas nominais sdo usadas varidveis nominais cujos atributos sio
meramente diferentes. Tudo o que uma variavel nominal pode dizer sobre alguém ou algo ¢ se estes sdo
iguais ou diferentes (e.g. a varidvel sexo é um exemplo de uma medida nominal, seus atributos, masculino ou
feminino, apenas podem dizer se duas pessoas sdo iguais ou diferentes).

** De acordo com Babbie (2013), as medidas ordinais descrevem variaveis cujos atributos podem ser
distinguidos e ordenados num ranking ao longo de alguma dimens@o (e.g. a variavel educagdo é composta
dos atributos: sem educagdo escolar, escola primaria, escola bdasica, escola secundaria, licenciatura,
mestrado e doutoramento). Esta medi¢ao permite dizer se algo é mais ou menos que outro.

> As medidas intervalo sdo um nivel de medi¢do que descreve uma varidvel cujos atributos sio
ordenados num ranking contendo distancias precisas e iguais entre os atributos adjacentes. A variavel
duragdo da estadia é um exemplo, pois a distancia entre um dia e dois dias ¢ a mesma que a distancia entre
oito e nove dias (Babbie, 2013).

%% As medidas racio compdem um nivel de medigdo que descreve uma variavel com atributos que tém
todas as qualidades de medidas nominais, ordinais ¢ intervalo e, adicionalmente, sdo baseadas num ponto de
verdadeiro zero. A variavel idade é um exemplo. Pois, além das idades precisas que podem ser apontadas por
cada individuo, os bebés carregados por mulheres prestes a dar a luz sdo representados, em termos de idade,
como um verdadeiro zero (Babbie, 2013).
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especial cuidado para que o apoio desta estratégia de andlise ndo denigra a riqueza dos
dados qualitativos obtidos.

De acordo com Saunders et al. (2016), praticamente toda a pesquisa esta suscetivel de
envolver alguns dados numéricos ou de conter dados que poderiam utilmente ser
quantificados para ajudar a atingir algum objetivo do estudo. Babbie (2013, p. 26) vai
ainda mais longe. Segundo este, “[...] ndo precisamos escolher. De facto, ndo devemos.
[...] O completo entendimento de um topico frequentemente requer ambas as técnicas |[...]
a investigagao social ¢ refor¢ada pelo uso de ambos”. Desta forma, o desenho de pesquisa
pode (Crano et al., 2015; Creswell, 2014; Saunders et al., 2016) e deve fazer uso de ambos
os métodos (Kumar, 2014).

Assim, a investigacdo adotou o que Saunders et al. (2016) denominam de pesquisa de
métodos mistos parcialmente integrada. Ou seja, a investigacdo foi qualitativa na sua
integra, recebendo contudo um apoio de métodos quantitativos na analise, interpretagdo e
apresentacao dos dados.

Os dados qualitativos podem ser quantificados (e.g. eventos especificos nos dados sdao
contados como frequéncias e numericamente quantificados para analise estatistica). Uma
investigacdo predominantemente qualitativa com um apoio quantitativo permite que os
resultados sejam interpretados de uma forma mais rica e compreensiva (Crano et al., 2015;
Creswell, 2014; Saunders et al., 2016).

Ainda assim, esta abordagem pode ser arriscada, uma vez que existe o perigo de que o
valor de cada forma de dados seja diluido. A quantificacdo excessiva de dados qualitativos

pode levar a perda da sua riqueza exploratoria (Saunders et al., 2016).

3.5. HORIZONTE TEMPORAL

Além de expor o periodo em que foi realizada a colheita de dados, o horizonte
temporal’’ especifica se a unidade de anélise foi estudada num tnico ponto no tempo ou se
houve um acompanhamento desta (através de vdrias etapas de andlise) por um longo
espaco de tempo (Babbie, 2013). A determinagdo do horizonte temporal estd dependente

das hipoteses da investigacao (Saunders et al., 2016), sendo que o periodo € o método

57 Também denominado dimensdo temporal (Babbie, 2013).
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temporal da colheita de dados irdo afetar até que ponto os dados podem ser generalizados
(Babbie, 2013).

O horizonte temporal da investigacio foi o de estudos transversais™ (i.e. focado num
unico ponto no tempo). Este ¢ caracterizado por ser usual em metodologias exploratdrias
(Babbie, 2013) e qualitativas, estudos de caso (Saunders et al., 2016), para testar
associagoes entre varidveis (Tavakoli, 2012) e para a obtencdo de dados num periodo de
tempo relativamente curto (Bordens & Abbott, 2014).

Uma metodologia transversal estuda um fenomeno num determinado ponto no tempo
(Abbott & McKinney, 2013; Babbie, 2013; Beins & McCarthy, 2012; Bryman, 2012;
Coolican, 2013; Saunders et al., 2016; Zedeck, 2014). Mesmo que o investigador leve
semanas ou meses a obter as informacdes (Adler & Clark, 2011), o importante ¢ que cada
individuo seja inquirido uma tnica vez (Adler & Clark, 2011; Bordens & Abbott, 2014;
Kumar, 2014; Tavakoli, 2012) e ndao haja qualquer tentativa de acompanhamento do
inquirido ao longo do tempo (Ruane, 2006). Saunders et al. (2016) caracterizam este
desenho de pesquisa como monofasico.

Esta dimensao temporal produz um retrato de uma populacao num ponto especifico no
tempo. Seu objetivo ¢ o de medir a quantidade e a frequéncia de opinides, atitudes
(Tavakoli, 2012), crengas, comportamentos (Abbott & McKinney, 2013), determinantes de
comportamentos (Miller & Brewer, 2003) e comparar estas variaveis entre diferentes
individuos ou grupos (Coolican, 2013; Leary, 2012).

Todavia, esta estratégia € criticada pela sua incapacidade de acompanhar mudangas
temporais num mesmo sujeito de andlise (Abbott & McKinney, 2013; Tavakoli, 2012) ou
sociedade (Miller & Brewer, 2003).

Relativamente ao periodo da colheita de dados, a inquisi¢@o aos clientes das unidades
hoteleiras decorreu entre 24 de Agosto de 2016 e 30 de Outubro de 2016. Ou seja, a
recolha de dados aos clientes teve uma duracao de 68 dias. Os diretores das unidades
hoteleiras foram entrevistados entre 16 de Agosto de 2016 e 5 de Outubro de 2016. Ao
total, a colheita de dados (dos clientes e diretores) decorreu entre 16 de Agosto de 2016 e
30 de Outubro de 2016. Ou seja, esta teve uma duracdo de 76 dias. No decorrer da colheita

de dados, cada diretor e cada cliente foram inquiridos apenas uma vez.

¥ Também denominado de cross-sectional studies (Babbie, 2013; Saunders et al., 2016).
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3.6. METODO DE COLHEITA DE DADOS

O método de colheita de dados concerne os instrumentos (i.e. modos de observacao) e
as estratégias usadas para a colheita de dados (Babbie, 2013). A definicdo destes ira
permitir uma colheita estruturada e sistematica (Abbott & McKinney, 2013).

E necessario ter em conta que todo o método de colheita de dados apresenta limitagdes
(Kumar, 2014; Neuman, 2014; Silva et al., 2015). Cada um fornece uma visao diferente da
realidade e providencia apenas uma aproximacao ao conhecimento. Além do mais, as
nossas ideias pré-existentes, subjetividade e filtros culturais podem contaminar o nosso
contacto com a realidade (Neuman, 2014).

Sumariamente, a presente investigagdo fez uso de dois modelos de questionario
diferentes. Um para os clientes das unidades hoteleiras (em portugués, inglés e alemio™) e
outro para os diretores das referidas unidades (apenas em portugués).

Segundo Saunders et al. (2016), de forma a melhor responder aos problemas de
pesquisa, ¢ recomendada a realizacdo de uma andlise adicional, cujos resultados poderdo
posteriormente ser comparados pelo investigador.

A principal fonte usada para a analise da validade das hipéteses foi a partir das
entrevistas realizadas aos clientes das unidades hoteleiras, sendo que os inquéritos aos
diretores serviram como uma base de comparagao (e portanto, para enriquecer a colheita de
dados). O inquérito aos diretores também procurou coletar um conjunto de informacgdes
para a redacdo do enquadramento empirico da investigagao.

O questionario dos clientes solicitou maioritariamente respostas abertas e o dos
diretores apenas conteve questoes de resposta aberta. Em ambas as situacdes o questionario

serviu de guido para uma entrevista.

3.6.1. Questionario

A investigacdo fez uso do instrumento questiondrio. Frequentemente usado nas

ciéncias sociais (Babbie, 2013) e em estudos de caso (Yin, 2014) exploratorios (Babbie,

2013; Saunders et al., 2016; Sekaran & Bougie, 2009) e qualitativos (Saunders et al., 2016;

O questionario em alemio foi direcionado para os clientes que, apesar de ndo terem competéncias
para compreender as questdes em inglés, eram capazes de providenciar respostas simples em inglés.
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Sekaran & Bougie, 2009; Tavakoli, 2012), a inquisi¢do apresenta-se como um modo de
observagao especificamente concebido para a extragdo de informagdo tutil para o estudo
(Babbie, 2013) através da colocagdo de questdes a um ou mais respondentes (Beins &
McCarthy, 2012; Zedeck, 2014).

Sendo um excelente veiculo para o estudo de atitudes, orientagdes, opinides (Babbie,
2013), comportamentos (Saunders et al., 2016), personalidade (Zedeck, 2014), percegdes,
intengdes (Crano et al., 2015), expectativas, valor percebido, crengas, conhecimento
(Neuman, 2014) e experiéncias (Abbott & McKinney, 2013), este apresenta-se como o
modo de observagdo mais indicado para a investigacao.

A inquisi¢ao tem como proposito sondar os participantes (Crano et al., 2015) de modo
a explorar e quantificar variaveis (Kumar, 2014) e obter dados para mapeamento
(Denscombe, 2010). A analise dos questionarios ¢ baseada na sistematica comparagao de
casos ¢ na examinagdo da variacdo e correlagdo entre as variaveis (Jupp, 2006). Além de
permitir a facil comparacdo dos dados (Saunders et al., 2016), esta pode fornecer dados
precisos, confiaveis e validos (Neuman, 2014).

Contrariamente a varios outros métodos de pesquisa que apenas permitem que o
investigador especule sobre os motivos, atitudes passadas, crencas ou intengdes
subjacentes aos comportamentos observados, o questiondrio permite a direta inquisi¢do dos
participantes sobre essas mesmas variaveis (Bordens & Abbott, 2014). O instrumento tem
a vantagem de traduzir contetido ndo observavel em referéncias empiricas de forma a
possibilitar a observagdo de padrdoes num grupo de respondentes (Abbott & McKinney,
2013).

Porém, o questionario possui desvantagens. Este requer um desenho complexo (Abbott
& McKinney, 2013), pois a estruturagdo e ordenacao das questdes influenciard as respostas
dadas (Beins & McCarthy, 2012). O seu desenho complexo tende a requerer o uso de um
questionario estruturado (Coolican, 2013).

A inquisi¢do ¢ inflexivel a varios niveis. Enquanto outros modos de observacao, como
a observacao direta, podem ser modificados conforme as condi¢des de campo o exigem, o
inquérito tipicamente requer que o desenho de estudo inicial permanega inalterado em todo
o seu decorrer (Babbie, 2013). Além disso, a preparacao e a analise de dados ¢ demorada,

mesmo com o apoio de software de andlise (Saunders et al., 2016).
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Os inquéritos muitas vezes apresentam-se como superficiais na sua cobertura de temas
complexos, pois necessitam ser apropriados para todos os inquiridos (Babbie, 2013). Um
numero limitado de questdes ¢ igualmente requerido de modo a nao afastar possiveis
respondentes (Saunders et al., 2016) e evitar que o inquirido perca interesse antes de
terminar a entrevista (Babbie, 2013).

Relativamente ao respondente, este varia nas suas interpretagdes de termos-chave de
uma pergunta. Ao responder, o inquirido pode acidentalmente omitir pontos-chave. Ele
pode ndo recordar com exatiddo aspetos e acontecimentos passados. Algumas questoes
podem apresentar-se como ameagadoras, resultando em questiondrios incompletos.
Aspetos do entrevistador podem influenciar as respostas dadas e pode haver uma
inconsisténcia na forma como as pessoas dizem que comportam-se € como realmente agem
(Bryman, 2012). Como o entrevistado ndo quer ser desfavoravelmente observado, este
pode n3o dar a sua opinido honesta e dar a resposta que pensa ser a desejada pelo
entrevistador (Beins & McCarthy, 2012) ou da forma mais socialmente aceitavel. Contudo,
isto ¢ mais prevalente quando a questdo aborda um assunto mais sensivel (Bryman, 2012;
Cozby, 2009; Neuman, 2014).

Deve ser sempre usada uma variedade de técnicas no estudo de qualquer topico
(Babbie, 2013; Bordens & Abbott, 2014; Mitchell & Jolley, 2010; Petre, & Rugg, 2010;
Saunders et al., 2016). Considerando que cada estratégia tem as suas fraquezas, o uso de
varias pode ajudar a preencher quaisquer lacunas (Babbie, 2013).

Desta forma, a investigacdo fez uso de dois questionarios diferentes. Um modelo para
os clientes das unidades hoteleiras (denominado Guido de Inquérito A para a Unidade
Hoteleira X*) e outro para os diretores das referidas unidades (denominado Guido de
Inquérito B para a Unidade Hoteleira X).

O modelo para os clientes apresentou-se em trés versdes: portugués, inglés e alemao.
O modelo para os diretores apresentou-se apenas em lingua portuguesa®’.

O questiondrio para os clientes visou exclusivamente testar as hipdteses da
investigagdo. O questiondrio para os diretores visou auxiliar na comprovagao ou refutagao

das hipodteses e obter informagdes para o enquadramento empirico.

% Aqui o X refere-se as diferentes unidades hoteleiras. No real questionario este X foi substituido por
letras que caracterizaram cada uma das unidades hoteleiras em estudo.

10 guido de inquérito para os clientes das unidades hoteleiras (em versio portuguesa, inglesa e alema)
encontra-se nos anexos 1 a 3, entre as paginas 189 e 197. O guido de inquérito para os diretores das unidades
hoteleiras encontra-se no anexo 4, na pagina 201.
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Segundo Saunders et al. (2016), algumas das varias formas de realizar investigagdes
exploratérias incluem a inquisicdo de peritos na area e a realizacdo de entrevistas
individuais aprofundadas. Os inquéritos em profundidade podem ser muito uteis para
descobrir o que estd acontecendo e para entender o contexto.

Os inquéritos dirigidos aos clientes e aos diretores foram realizados face-a-face,
através de entrevistas estruturadas® (com os inquéritos servindo de guifio) e preenchidos
pelo investigador.

A inquisi¢ao por entrevista estruturada tende a produzir questionarios mais completos.
Se o inquirido tiver alguma duvida, o entrevistador podera imediatamente clarifica-la
(Babbie, 2013).

Em cada unidade hoteleira foi realizada uma colheita de dados aos clientes uma vez
por semana. A colheita de dados foi realizada sempre no dia em que decorria algum evento
cultural (i.e. no seu decorrer ou depois do evento) ou imediatamente no dia a seguir.

Mais precisamente, os clientes das unidades hoteleiras A e E foram inquiridos no dia a
seguir aos eventos culturais. Os clientes das unidades hoteleiras B, C, D, F, G e H foram
entrevistados nos momentos em que estavam decorrendo os eventos ou apds a sua
realizagao.

E também de notar que os clientes das unidades hoteleiras A e D foram abordados
antes e ap6s o jantar; os clientes dos estabelecimentos B, C e E foram abordados apds o
pequeno-almogo; e os clientes dos hotéis F, G e H foram abordados ap6s o jantar.

Relativamente aos diretores das unidades hoteleiras, estes foram entrevistados em
datas marcadas pelos mesmos.

Considerando que um estudo qualitativo (Babbie, 2013; Reddy, 2015; Zedeck, 2014)
exploratdrio constitui uma oportunidade valiosa para aplicar questdes de resposta aberta de
modo a descobrir o que estd acontecendo e obter novos conhecimentos sobre um tema de
interesse (Saunders et al., 2016), o questionario da investigacdo fez uso maioritario deste
tipo de questoes.

Nas perguntas de resposta aberta ¢ solicitado que o inquirido fornega as suas proprias

respostas as perguntas (Babbie, 2013; Saunders et al., 2016), o que permite um nimero

%2 Numa entrevista estruturada o questionario é preenchido pelo entrevistador e as questdes sdo lidas
pela ordem estabelecida e exatamente como escritas (Bordens & Abbott, 2014; Saunders et al., 2016). Sendo
que sempre que um cliente ou diretor nao entendeu uma pergunta esta foi verbalizada de uma forma diferente
pelo investigador.
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quase ilimitado de possiveis respostas que revelam a légica do respondente, seu processo
de pensamento e quadro de referéncia (Neuman, 2014). Contrariamente, as questdes de
resposta fechada solicitam que o inquirido selecione a resposta, que mais se aproxima da
sua opinido, de entre uma lista imposta pelo investigador (Babbie, 2013; Crano et al.,
2015). Ambos os casos procuram informacdo. Contudo, enquanto as primeiras podem
fornecer dados reveladores, as segundas apenas quantificam conceitos presumidos e
fornecem relativamente poucos dados novos (Crano et al., 2015).

Se o investigador imprudentemente limita as opgdes de resposta, sem adequadamente
definir o universo de potenciais solugdes, os dados resultantes podem revelar-se
inutilizaveis (Crano et al., 2015). Assim, as questdes de resposta aberta estdo desenhadas
para encorajar o respondente a providenciar respostas extensas e desenvolvidas, sendo
particularmente uteis para revelar atitudes ou factos ndo previstos pelo investigador
(Neuman, 2014; Saunders et al., 2016).

Apesar das suas qualidades, as questdes de resposta aberta tendem a ndo ser tdo
respondidas quanto as de resposta fechada (Babbie, 2013) e requerem uma codificacao e
analise mais detalhada, complexa e demorada e um sistema para classificar as respostas
dos entrevistados deve ser desenvolvido antes que a andlise possa prosseguir. O
respondente deve ser capaz de recordar as respostas na sua integra, o que nem sempre
acontece (Crano et al., 2015). Estas requerem mais tempo e esfor¢o por parte do
entrevistado, o que pode intimidar alguns. E diferentes individuos providenciam diferentes
graus de detalhe, sendo que algumas respostas podem ser irrelevantes (Neuman, 2014).

Questoes de resposta aberta devem ser usadas quando todas as possiveis opgdes de
resposta nao podem ser previstas pelo investigador (Babbie, 2013; Crano et al., 2015). O
que foi o caso da presente investigacdo. Além disso, Babbie (2013, p. 179) refere: “Obtém
demasiados detalhes em vez de demasiado poucos [...] podes sempre combinar atributos
precisos em categorias mais gerais, mas nunca podes separar variagdes que agrupaste
durante a observagao e medigdo.”

O questionario apresentou, no seu inicio, uma introdug@o a natureza da investigagao.
Esta introducdo visou colocar o entrevistado em sintonia com as exigéncias do estudo.
Segundo Alasuutari et al. (2008), questionarios deverdo ser autoexplicativos e de facil

entendimento.
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O inquérito, como método de observacdo, procurou seguir as sugestdes de Babbie
(2013). Desta forma, procurou-se: (1) apresentar apenas questdes apropriadas para a
investigacao, (2) tornar as questdes o mais precisas e claras possiveis, (3) apenas inquirir
individuos competentes para o ato de inquisi¢do e (4) dispostos a responder, (5) apenas
colocar questdes relevantes e (6) geralmente curtas e (7) evitar perguntas double-
barreled®, (8) questdes negativas®™ e (9) questdes e termos enviesados®.

Foi igualmente evitada a desnecessaria e confusa aglomeracao e resumo de questdes
com o intuito dar ao inquérito uma aparéncia mais curta. Segundo Babbie (2013), a
colocagdo de mais de uma pergunta na mesma linha ird frequentemente levar ao nao
preenchimento da segunda questdo e perguntas demasiado resumidas tenderdo a ser mal
interpretadas. De uma forma geral, inquiridos que despendem uma consideravel quantia de
tempo na primeira pagina do que parecia ser um questiondrio curto irdo sentir-se mais
desmoralizados do que aqueles que rapidamente completem a primeira pagina do que
inicialmente parecia ser um longo questionario.

Todas as questdes do inquérito, incluindo as questdes de contingéncia“, foram
numeradas de modo a facilitar o preenchimento e o processamento dos dados.

O questionario comprometeu-se a providenciar uma total confidencialidade®’ das
respostas dadas.

Como sugerido por Babbie (2013), o investigador, nas suas comunicagdes, procurou
apresentar-se como uma entidade neutra, ndo influenciadora da perce¢do dos inquiridos
sobre as questdes ou suas subsequentes respostas.

De modo a evitar erros, falhas ou perguntas ambiguas ndo previstas pelo investigador,

0 questionario para os clientes passou por quatro fases de teste. Ao total, 13 individuos®®

% As questdes double-barreled apresentam mais que um assunto, parte ou problema e solicitam que o
inquirido dé uma tnica opinido para todos os diferentes casos, sendo que o entrevistado pode possuir
diferentes opinides para as diferentes partes abordadas nessa unica questio (Babbie, 2013).

O aparecimento de uma nega¢io numa questio abre caminho para diversos erros de interpretagio
(Babbie, 2013).

% Dentro do contexto de inquéritos, viés refere-se a qualquer propriedade de questdes que incentivem os
inquiridos a responder de uma forma em particular (Babbie, 2013).

% Uma questdo de contingéncia consiste de uma pergunta destinada exclusivamente aos individuos que
tenham dado uma determinada resposta a questdo anterior. Por exemplo, num questionario online, de modo a
saber que percentagem de mulheres tomam a pilula (questdo de contingéncia), primeiro serd necessario os
respondentes afirmarem se sdo homens ou mulheres, sendo que apenas as mulheres serdo convidadas a
responder a questdo de contingéncia (Babbie, 2013).

%7 Segundo Babbie (2013), uma investigagdo garante confidencialidade quando o investigador pode
identificar as respostas de uma determinada pessoa, mas compromete-se a nao identifica-las publicamente.
Isto ndo deve ser confundido com anonimidade, que é atingida quando nem o investigador nem os leitores
podem associar uma resposta com um determinado inquirido.
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preencheram o questionario, sem qualquer auxilio do investigador, e informaram-no sobre
aspetos negativos, duvidosos ou falhas do mesmo (sendo que certos individuos
participaram em mais do que uma das fases de teste). O final de cada fase de testes foi
marcado por alteragdes no questionario. Estas foram inspiradas pelas criticas recebidas e
por observagdes das respostas dadas nos questiondrios. Os dados desta fase ndo foram
incluidos na analise de dados.

Devido a impossibilidade de testar um questionario dirigido a diretores de unidades
hoteleiras num grupo de individuos semelhantes a diretores, o questionario para os
diretores ndo passou por fases de teste. Contudo, este foi revisto por duas pessoas® .

Questionarios devem ser testados antes de serem administrados (Babbie, 2013; Berg,
2001; Burns & Burns, 2008; Leary, 2012; Miller & Brewer, 2003; Mitchell & Jolley, 2010;
Zedeck, 2014). Isto ¢ essencial para o ato de pesquisa (Abbott & McKinney, 2013).
Ninguém, nem mesmo o mais reconhecido especialista pode escrever um questionario
perfeito (Abbott & McKinney, 2013; Alasuutari et al., 2008).

Independentemente do qudo cuidadosamente o investigador desenvolva um
instrumento de colheita de dados, existe sempre a possibilidade, ou até mesmo a certeza,
da presenca de erros (Babbie, 2013). A forma mais segura de protecdo contra erros centra-
se em testar o questionario num pequeno grupo de pessoas que assimilem-se aos sujeitos
pretendidos (Abbott & McKinney, 2013; Alasuutari et al., 2008; Babbie, 2013; Berg, 2001;
Burns & Burns, 2008; Mitchell & Jolley, 2010).

Nesta fase de teste o inquirido indica o que pensa que as perguntas estdo solicitando
(Leary, 2012; Mitchell & Jolley, 2010), aponta dificuldades de compreensao de certos itens
ou estruturagdes imprecisas, entre outras verificagdes. Isto permite que o questiondrio seja
revisto antes de ser realmente usado (Leary, 2012) e impede que falhas graves sejam
detetadas ja demasiado tarde (Miller & Brewer, 2003).

Por muito bem que o investigador conhega a populagdo-alvo e o tema de estudo, por
vezes € necessario que terceiros critiquem o questionario com olhos frescos (Abbott &
McKinney, 2013). Os participantes, sejam eles criancas ou adultos, provavelmente ndo
estardo em sintonia com o vocabuldrio de pesquisa com que o investigador estd

familiarizado. Sempre que algum participante de teste erradamente interprete algum ponto,

% As idades destes individuos variaram entre os 13 e os 55 anos, sendo que as suas escolaridades
variaram entre o oitavo ano e o grau de licenciado.
% Ie. dois licenciados de 23 e 24 anos.
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este devera ser clarificado (Bordens & Abbott, 2014). A mudanga do vocabulario de uma
pergunta pode trazer respostas muito diferentes (Burns & Burns, 2008).

Testar ¢ a tnica forma de assegurarmo-nos de que as questdes escritas comunicam aos
respondentes o pretendido e que estes serdo capazes de responder (Alasuutari et al., 2008).
Isto facilita a identificacdo de lapsos (Abbott & McKinney, 2013; Berg, 2001) e de
questdes confusas (Abbott & McKinney, 2013), problematicas (Burns & Burns, 2008),
ambiguas, impossiveis de responder (Babbie, 2013; Miller & Brewer, 2003), mal
estruturadas, ofensivas, carregadas de emog¢ao ou que revelem preconceitos ou valores
pessoais dos investigadores (Berg, 2001).

Os resultados da fase de teste irdo fornecer indicagdes valiosas sobre como melhorar
perguntas insatisfatorias (Alasuutari et al., 2008). Desta forma, testar ajuda a garantir que o
questionario ¢ apropriado para os participantes (Bordens & Abbott, 2014), que as questdes
sdo faceis de responder (Abbott & McKinney, 2013) e que o tipo de informagao procurada
¢ obtida (Berg, 2001).

3.7. POPULACAO E AMOSTRAGEM

A investigagio conteve duas amostras’. A amostra 1 focou-se nos clientes de unidades
hoteleiras organizadoras de eventos culturais e a amostra 2 focou-se nos diretores dos
mesmos estabelecimentos.

A amostra 1 da investigacio foi obtida a partir da populagdo’' de todos os clientes que
estavam hospedados em unidades hoteleiras organizadoras de eventos culturais no

momento da colheita de dados. Destes, a populagio-alvo’® consistiu de todos os clientes

" Uma amostra pode ser definida como o segmento da populagdo que foi selecionado para a
investigacdo (Jupp, 2006), ou seja esta consiste da populacao acessivel que esteve sujeita a colheita de dados
do investigador (Tavakoli, 2012).

10 termo populagio faz referéncia a especificada agregagio teérica de elementos em estudo, sendo que
caracteriza um grupo ou colecdo que o investigador estd interessado em generalizar (Babbie, 2013). Este
consiste do conjunto de elementos ou sujeitos com caracteristicas comuns estabelecidas por um conjunto de
critérios (Fortin, 2000). Segundo Bordens e Abbott (2014), a populagdo abrange todos os individuos do
mundo possuidores de todas as caracteristicas necessarias para a investigagao.

A populagio-alvo abrange os elementos cujas caracteristicas cumprem os critérios de selegio
antecipadamente definidos, sendo a populagdo especifica para o qual o investigador deseja realizar
generaliza¢des (Fortin, 2000). Babbie (2013) refere-se a agrega¢do dos elementos a partir da qual uma
amostra ¢ realmente selecionada como a populag¢dao em estudo.
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com uma idade minima de 13 anos” (contudo, todos os individuos entrevistados com
menos de 18 anos preencheram o questionario com a ajuda de um familiar). Desta, a
populacio acessivel’* foi composta por 2229 clientes capazes de dialogar eficazmente em
portugués ou inglés” e pertencentes a oito unidades hoteleiras organizadoras de eventos
culturais localizadas na ilha da Madeira (Portugal) que aceitaram fazer parte da
investigagdo. Desta populagdo, que ¢ acessivel, correspondeu o elemento’® da amostra que
foi o individuo’’.

A amostra 2 da investigagdo foi obtida a partir da populagdo de todos os diretores de
unidades hoteleiras. Destes, a populagdo-alvo consistiu de todos os diretores de unidades
hoteleiras organizadoras de eventos culturais. Desta, a populacdo acessivel foi composta
por seis diretores de oito unidades hoteleiras organizadoras de eventos culturais da ilha da
Madeira (Portugal) que aceitaram fazer parte da investigacdo. Desta populagdo, que ¢
acessivel, corresponderam os elementos da amostra que foram o individuo e a organizagao.

Segundo Babbie (2013), Bryman (2012), Saunders et al. (2016) e Yin (2014), ¢
possivel um estudo conter mais de uma unidade de analise.

O processo de sele¢cdo de observagdes ¢ chamado de amostragem. Este processo
abrange qualquer procedimento de sele¢do de unidades de observagdo (Babbie, 2013;
Zedeck, 2014).

O método de amostragem da investigacdo foi o ndo probabilistico. Mais

especificamente, foi feito uso de uma amostragem voluntaria.

3 A idade minima da amostra foi de 13 anos visto esta ser a idade minima permitida para o registo na
maioria das médias digitais usadas por unidades hoteleiras, incluindo o Facebook (Facebook, 2016),
Instagram (Instagram, 2016), Myspace (Myspace, s.d.), Google+, Youtube (Google, 2016), Flickr (Flickr,
2015), Vimeo (Vimeo, 2016), LinkedIn (LinkedIn Corporation, 2014), Pinterest (Pinterest, 2016) e Tumblr
(Tumblr, 2014). Nao havendo outras limitagcdes de idade, conhecidas pelo investigador, para o acesso a
informag@o providenciada por unidades hoteleiras em outros meios de comunicacgdo (e.g. televisdo, radio,
revistas ou panfletos). Esta limitacdo teve como objetivo assegurar que todos os inquiridos eram capazes de
pesquisar informagdes online relativas aos eventos culturais das unidades hoteleiras.

™ A populagdo acessivel, além de dever fielmente representar a populagio-alvo, consiste da porgdo da
populagdo-alvo que encontrou-se acessivel ao investigador (Fortin, 2000).

Para assegurar a compreensdo dos depoimentos, foi apenas inquirida a populagdo capaz de dialogar
eficazmente em portugués ou inglés. Adicionalmente, foram apenas tidos em conta os questiondrios daqueles
que ndo demonstraram estar sob o efeito de alcool.

7% Segundo Babbie (2013), o elemento faz referéncia a unidade sobre a qual a informagio ¢é recolhida e
providencia a base da analise. O elemento ¢ geralmente o mesmo que a unidade de andlise (i.e. quem ou o
que esta sendo estudado).

70 elemento individuo faz referéncia a seres humanos individuais. O que ndo implica que este nio
possa ser agregado de modo a formar classes de individuos com caracteristicas em comum (e.g. sexo ou
idade), uma vez que o elemento continuaria sendo o individuo (apesar de caracterizado em termos da sua
pertenca a algum agregado). Isto ndo deve ser confundido com o elemento grupo, que visa analisar uma
variedade de grupos (Babbie, 2013).
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O método de amostragem ndo probabilistico implica que cada elemento da populagio
carece da mesma probabilidade de selecdo para compor a amostra (Fortin, 2000). Apesar
de este método tender a ser menos representativo’® que a amostragem probabilistica’, a
amostragem ndo probabilistica torna-se necessaria quando o investigador ndo tem acesso a
toda a populagdo (Fortin, 2000; Zedeck, 2014) ou ndo possui um quadro de amostragem®”
ou os meios para a criagdo de um. Além disso, a amostragem probabilistica pode ser
impossivel ou inadequada em diversas situacdes de pesquisa. De modo que tais situagoes
exigem uma amostragem nao probabilistica (Babbie, 2013; Jupp, 2006).

Considerando a impossibilidade da obtengdo de um quadro de amostragem dos clientes
de unidades hoteleiras organizadoras de eventos culturais da ilha da Madeira, tornou-se
impossivel o uso de um método probabilistico.

Adicionalmente, a amostragem probabilistica requer que cada elemento da populacio
tenha uma probabilidade conhecida e maior que zero de ser selecionado (Abbott &
McKinney, 2013; Babbie, 2013; Bordens & Abbott, 2014; Fortin, 2000; Jupp, 2006). O
que nao foi possivel para a investigacdo, visto que a estratégia para a colheita de dados
apenas permitiu inquirir os clientes, presentes nas unidades hoteleiras, que aceitaram
preencher o questiondrio nos momentos em que o investigador esteve presente nos
estabelecimentos a efetuar a colheita de dados (o que exclui todos aqueles que estiveram
nas unidades hoteleiras fora dos horarios de inquisi¢ao do investigador).

Apesar da amostragem ndo probabilistica ndo poder garantir que a amostra observada ¢é
representativa de toda a populagdo em estudo (e desta forma generalizar os resultados),
esta tem os seus beneficios (Abbott & McKinney, 2013; Babbie, 2013; Zedeck, 2014). Esta
técnica tem a capacidade de oferecer informagdes ricas, de explorar as questdes de
pesquisa e de providenciar novos conhecimentos tedricos. O que € o objetivo dos estudos
de caso exploratdrios e qualitativos (Saunders et al., 2016). Ainda assim, em tais casos, 0s
resultados da pesquisa apenas podem ser generalizados para a amostra que participou na

pesquisa (Abbott & McKinney, 2013).

™ A representatividade caracteriza-se pela qualidade de uma amostra ter a mesma distribuicio de
caracteristicas (e.g. idade, sexo, educagdo, etnia, etc.) que as da populagdo da qual foi selecionada (Babbie,
2013).

" Também chamada de amostragem aleatoria (Jupp, 2006).

% Um quadro de amostragem apresenta-se como uma lista que inclui todos os nomes ou caracteristicas,
necessarias para a investigacao, de todos os individuos da popula¢ao em estudo (Babbie, 2013; Jupp, 2006).
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A amostragem voluntéria ¢ uma forma de selecdo intencional. Esta geralmente faz uso
de individuos que aceitam participar na investigagdo (Jupp, 2006; Saunders et al., 2016;
Tavakoli, 2012) ou de organizagdes que voluntariam as suas institui¢des como locais de
pesquisa (Jupp, 2006), sendo que estes nao t€ém qualquer obrigagdo de participar no estudo
(Tavakoli, 2012).

A amostragem voluntaria ¢ especialmente usada em pesquisas sensiveis (Jupp, 2006),
quando o acesso a informacgoes ¢ dificil (Tavakoli, 2012) e quando ¢ necessario depender
daqueles que estdo dispostos a responder a pedidos para fornecer dados (Jupp, 2006;
Tavakoli, 2012). Como um tipo de amostragem nao probabilistica (Tavakoli, 2012), a
amostragem voluntéria sofre dos mesmos problemas de representatividade (Jupp, 2006) e

enviesamento (Tavakoli, 2012).

3.8. PLANO DE ATIVIDADES

A presente sec¢do expde o percurso de investigagdo tomado, incluindo as atividades

realizadas e os seus respetivos horizontes temporais.

27 Junho 2015 — 14 Setembro 2015 Dias: 80

e Recolha e organizagdo de artigos cientificos, livros e outros documentos para a
revisdo da literatura.
e Participagdo em seminarios de orientacao.

e Leitura de livros sobre pesquisa.

15 Setembro 2015 — 25 Janeiro 2016 Dias: 133

e Recolha e organizagcdo de artigos cientificos, livros e outros documentos para a
revisdo da literatura.

e Participagdo em seminario de orientagao.

e Redacdo do capitulo 1 —revisdo da literatura.

e Leitura de livros sobre pesquisa.
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26 Janeiro 2016 — 28 Abril 2016 Dias: 94

Recolha e organizagdo de artigos cientificos, livros e outros documentos para o
apoio da redacao da metodologia.

Participacdo em seminarios de orientagao.

Redagao do capitulo 3 — metodologia.

Redagdo do questionario para os diretores das unidades hoteleiras.

Redagdo do questionario para os clientes das unidades hoteleiras (versdo
portuguesa).

Realizagdo de testes no questionario para os clientes das unidades hoteleiras (versao
portuguesa).

Melhoramento da revisdo da literatura.

Leitura de livros sobre pesquisa.

29 Abril 2016 — 3 Agosto 2016 Dias: 97

Selecdo das unidades hoteleiras que irdo ser solicitadas a participar na investigagao.
Redagao das cartas de apresentagao para os diretores das unidades hoteleiras.
Redagao de uma lista de solicitagdes que o estudo requer das unidades hoteleiras.
Participacdo em seminarios de orientagdo.

Redagdo do capitulo 2 — objetivos da investigacdo e conclusdes e hipoteses da
revisdo da literatura.

Melhoramento do capitulo 1 — revisdo da literatura e do capitulo 3 — metodologia.
Realizagdo de testes no questionario para os clientes das unidades hoteleiras (versao
portuguesa).

Melhoramento dos questionarios para os clientes e para os diretores das unidades
hoteleiras.

Tradugao do questionario para os clientes das unidades hoteleiras para inglés.

Leitura de livros sobre pesquisa.

4 Agosto 2016 — 15 Agosto 2016 Dias: 12

Entrega pessoal de cartas de apresentagdo do estudo e do pedido de colaboracdo a

cinco unidades hoteleiras.
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Realizagdo de testes no questionario para os clientes das unidades hoteleiras (versao
portuguesa).

Melhoramento dos questionarios para os clientes e para os diretores das unidades
hoteleiras.

Leitura de livros sobre pesquisa.

Envio de emails relembrando o estudo as cinco unidades hoteleiras.

Marcagdo de reunido com o diretor geral da unidade hoteleira A.

16 Agosto 2016 — 30 Outubro 2016 Dias: 76

Fase de colheita de dados (16 Agosto 2016 — 30 Outubro 2016; 76 dias; 51
momentos de colheita de dados).

Reunido e entrevista com diretor da unidade hoteleira A (16 Agosto 2016).

Envio de email de apresentacdo do estudo e do pedido de colaboragdo a uma
unidade hoteleira.

Marcagdo de reunido com o diretor geral das unidades hoteleiras B, C e D.
Aplicacdo semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira A (24 Agosto
2016 — 2 Outubro 2016; 40 dias; seis momentos de colheita de dados).

Marcagdo de reunido com o diretor de comunicagdo e imagem da unidade hoteleira
E.

Marcagao de reunido com o diretor da unidade hoteleira F.

Reunido com o diretor de comunicagdo e imagem da unidade hoteleira E (29
Agosto 2016).

Reunido e entrevista com o diretor geral das unidades hoteleiras B, C e D (30
Agosto 2016).

Reunido e entrevista com o diretor da unidade hoteleira F (30 Agosto 2016).
Aplicagdo semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira E (2 Setembro
2016 — 21 Outubro 2016; 50 dias; oito momentos de colheita de dados).

Aplicagdo semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira F (3 Setembro
2016 — 22 Outubro 2016; 50 dias; sete momentos de colheita de dados).

Aplicagdo semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira B (14

Setembro 2016 — 13 Outubro 2016; 30 dias; cinco momentos de colheita de dados).
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Aplicagao semanal de questiondrios aos clientes da unidade hoteleira C (15
Setembro 2016 — 16 Outubro 2016; 32 dias; cinco momentos de colheita de dados).
Aplicagao semanal de questiondrios aos clientes da unidade hoteleira D (16
Setembro 2016 — 26 Outubro 2016; 41 dias; sete momentos de colheita de dados).
Solicitagao pessoal de reunido com os diretores de duas unidades hoteleiras.
Marcacao de reunido com o diretor da unidade hoteleira G.

Reunido e entrevista com o diretor geral da unidade hoteleira G (30 Setembro
2016).

Marcacao de reunido com o diretor da unidade hoteleira H.

Aplicacao semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira G (4 Outubro
2016 — 25 Outubro 2016; 22 dias; quatro momentos de colheita de dados).

Reunido e entrevista com o diretor da unidade hoteleira H (5 Outubro 2016).
Aplicacao semanal de questionarios aos clientes da unidade hoteleira H (16 Outubro
2016 — 30 Outubro 2016; 15 dias; trés momentos de colheita de dados).

Marcagao de reunido com o diretor da unidade hoteleira E.

Reunido e entrevista com o diretor da unidade hoteleira E (21 Outubro 2016).
Leitura de livros sobre pesquisa.

Tratamento dos dados empiricos.

31 Outubro 2016 — 30 Dezembro 2016 Dias: 61

Tratamento dos dados empiricos.

Redagdo do capitulo 4 — enquadramento empirico.
Leitura de livros sobre pesquisa.

Melhoramento do capitulo 3 — metodologia.

Participacdo em seminarios de orientagao.

31 Dezembro 2016 — 29 Janeiro 2017 Dias: 30

Tratamento dos dados empiricos.
Redagdo do capitulo 5 — anélise dos dados.
Redagdo do capitulo 6 — discussao dos resultados.

Participacdo em seminario de orientacdo.
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Leitura de livros sobre pesquisa.

Melhoramento de vérias partes da dissertagao.

30 Janeiro 2017 — 4 Maio 2017

Dias: 95

Leitura de livros sobre pesquisa.

Redagao das conclusdes, limitagdes e investigagao futura.

Redacao da introducao.

Redacao do glossario.

Redacao da lista de siglas e abreviaturas utilizadas.
Redacao da lista de figuras.

Redacao da lista de tabelas.

Redacao da lista de anexos.

Redagao do resumo e palavras-chave.

Redacao dos agradecimentos.

Participacdo em seminarios de orientagao.
Melhoramento de vérias partes da dissertagao.

Terminacao da dissertacao.
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CAPITULO 4 - ENQUADRAMENTO EMPIRICO

O presente capitulo descreve as oito unidades hoteleiras que participaram no estudo
(desta forma expondo o cenario em que decorreu a pesquisa) ¢ demonstra como estas
cumprem os requisitos da investigacao.

As informacgdes presentes neste capitulo foram obtidas a partir das proprias unidades
hoteleiras (i.e. através de entrevistas realizadas aos diretores das unidades hoteleiras em
estudo e de informagdes concedidas pelos seus funcionarios), sendo que todas as citagdes
pertencem aos diretores de cada unidade hoteleira.

A partir do presente ponto, o termo unidade hoteleira sera abreviado para UH (e
unidades hoteleiras para UHs). Evento de rotina ira referir-se a eventos que ocorrem
diariamente, semanalmente ou mensalmente no estabelecimento. Ou seja, eventos que
estendem-se durante todo o ano. Evento especifico ira referir-se aqueles que apenas
ocorrem em alturas especificas do ano, ndo sendo repetidos com frequéncia. Banda ou
artista proprio ira referir-se a individuos que rotineiramente atuam no estabelecimento e
banda ou artista convidado iréa referir-se aqueles que estao atuando pela primeira vez na

UH ou que muito raramente nela atuam (e.g. uma ou duas vezes por ano).

4.1. UNIDADE HOTELEIRA A

A UH A ¢ um hotel de quatro estrelas. Esta ¢ uma unidade independente, ndo
pertencente a um grupo. O estabelecimento localiza-se no espaco rural, tem 70 quartos e
foca-se nos segmentos médio-alto®'.

De acordo com o diretor, o estabelecimento realiza pelo menos cinco eventos culturais
distintos por ano. Este aposta fortemente em eventos culturais focados em nichos, sendo
que todos os eventos podem ser assistidos pelos hospedes bem como pela populacao local.

No decorrer da colheita de dados o hotel realizou:

e Um festival de “[...] musica experimental avant-garde® [...]”. Este evento foi

composto por concertos diferenciados, intimos e de pequena dimensdo realizados

81 Nesta investigagdo, os segmentos das UHs referiram-se ao nivel de qualidade e pregos praticados
pelos estabelecimentos.
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no jardim da UH. O estilo musical variou conforme o artista, contudo todos
partilharam a caracteristica de fugirem aos estilos musicais mais comuns. O evento
contou com a participacdo de 12 artistas e bandas regionais, nacionais ¢
internacionais, sendo todos estes convidados. Cada nova iteracao do evento tende a
contar com um numero semelhante de novos artistas. Este ¢ um evento especifico,
sendo realizado uma vez por ano, durante cerca de quatro meses (geralmente entre
junho e setembro), uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta

UH, foram realizados seis destes concertos.

Ao longo da colheita de dados, a UH A realizou um evento cultural, composto por seis

concertos, tendo havido uma média de um concerto por semana. No que toca a variedade,

foi realizado apenas um tipo de eventos (i.e. especifico).

Os restantes eventos que o hotel realiza ao longo do ano envolvem:

Um “[...] minifestival de cinema [...]” realizado num antigo cinema perto do hotel.
Este inclui sessoes de filmes independentes, criativos e experimentais da area do
fantéstico, da fic¢do e do surreal, sendo que também ocorrem conversas com
personalidades da area cinematografica (e.g. fundadores de importantes festivais de
cinema em Portugal) e performances ao vivo de disco-joqueis cinematicos. Fazem
parte do cartaz cerca de oito filmes nacionais e internacionais de realizadores
convidados ou daqueles que, através de um processo de candidatura e selecao,
ganham a oportunidade de participar. Cada nova iteracao do evento tende a contar
com um numero semelhante de novos filmes. Este ¢ um evento especifico, sendo
realizado uma vez por ano e decorrendo durante cerca de quatro dias no més de
dezembro.

Um festival de arte, cultura e musica digital experimental avant-garde realizado em
parceria com outra institui¢do. Os concertos do evento principal ocorrem num
estabelecimento a 10 minutos de distancia da UH, contudo o hotel ¢ palco de
atuagdes ao vivo de disco-joqueis, miniconcertos e workshops™ num ambiente mais
relaxado onde os artistas podem interagir com o publico. O evento conta com a

participacdo de cerca de 14 bandas, artistas e personalidades nacionais e

82 Avant-garde refere-se a algo que procura diferenciar-se, ser pioneiro, vanguardista ou distinto
(Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016a).

% Workshop é um curso ou seminario de pequena duragio que procura instruir os participantes sobre
algo (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016d).
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internacionais, sendo todos estes convidados. Cada nova iteragdo do evento tende a
contar com um numero semelhante de novos artistas. Este ¢ um evento especifico,
sendo realizado uma vez por ano e ocorrendo no més de dezembro durante cerca de
quatro dias.

e Um festival literario realizado em parceria com outra instituicdo. Durante o festival
ocorrem lancamentos e apresentacdes de livros, conversas, debates, discursos,
sessdes de autografos, concertos, etc. Neste evento participam cerca de 40
escritores, jornalistas, professores, editores, realizadores, atores e ilustradores
regionais, nacionais ¢ internacionais, sendo todos eles convidados. Cada nova
iteracdo do evento tende a contar com um numero semelhante de novos (e por
vezes repetidos) artistas. Este ¢ um evento especifico, sendo realizado uma vez por
ano ¢ ocorrendo no més de margo ou abril durante cerca de uma semana.

e Os sobrantes eventos do hotel sdo de natureza esporadica (ndo sendo tdo
conceituados quanto os anteriormente mencionados) e incluem: concertos (sempre
focados em nichos e com um estilo musical diferenciado e avant-garde),
apresentacdes de projetos culturais, celebragdes de aberturas de institui¢des
culturais e jantares tematicos ligados a cultura de paises em especifico (e.g. jantar
com cozinha e musica italiana).

Segundo o diretor, o festival de arte, cultura e musica digital experimental avant-garde
tem assistido a um aumento do publico interessado, sendo que os restantes eventos tém
mantido um nivel de afluéncia constante.

A UH publicita os seus eventos. Os principais canais de comunicagdo usados pelo
hotel para informar o cliente, que ndo esta hospedado, sobre a existéncia dos seus eventos
culturais incluem: website oficial, email, imprensa, redes sociais (e.g. Facebook e
Instagram) e o que o estabelecimento denomina de “connections”. Segundo o diretor, este
ultimo: “Engloba um pouco de tudo [...]”, sendo que faz bastante uso do word of mouth.
Dentro do estabelecimento, a UH faz uso de panfletos nos quartos.

No momento de check-out, o hotel aplica um questionario de satisfagdo geral, sendo
que nao ¢ feito uso de um questionario focado exclusivamente nos eventos culturais. Ainda
assim, o questiondrio de satisfagdo geral aborda os eventos culturais e a propria UH
também afirma que sendo “[...] eventos diferenciados, facilmente sabe-se de feedback sem

grandes inquéritos”.
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4.2. UNIDADE HOTELEIRA BCD

A UH BCD ¢ um resort de quatro estrelas, pertencente a um grupo. Esta localiza-se no
espago urbano e ¢ composta por trés UHs diferentes e interconectadas, sendo que os
hospedes podem fazer uso de todas as instalagcdes deste resort, bem como participar em
qualquer um dos seus eventos, independentemente de qual for o estabelecimento (i.e. B, C
ou D) em que estejam hospedados. Ou seja, ¢ possivel, por exemplo, ao cliente da UH D
participar em qualquer evento das UHs B ou C.

A UH B ¢ um suite hotel® com 146 quartos, a UH C é um hotel com 198 quartos ¢ a
UH D é um apart-hotel® baseado fortemente em timeshares™ com 99 quartos. No total, o
resort possui 443 quartos e encontra-se direcionado para os segmentos médio-alto. Apesar
do resort conter trés UHs, este possui um Unico diretor.

Segundo o diretor, o resort realiza mais de 10 eventos culturais distintos por ano,
sendo que todos os eventos do hotel apenas podem ser assistidos pelos hospedes. Os
eventos sdo realizados nas UHs B e C (cada uma realiza eventos diferentes), na UH D nao
decorrem eventos. Quando questionado sobre que tipos de eventos culturais realizam, o
diretor mencionou: “Noés fazemos de tudo.”

Os eventos culturais que a UH B realizou no decorrer da colheita de dados incluiram:

e Pequenos-almogos acompanhados de uma pequena sessio de musica folclorica®’
madeirense com os artistas usando o traje tradicional da ilha. Este ¢ um evento de
rotina, sendo realizado todos os dias com uma banda regional propria. No decorrer
da colheita de dados nesta UH, foram realizados 30 destes eventos.

e Provas de vinhos madeirenses. Este € um evento de rotina, sendo realizado uma vez
por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados cinco

destes eventos.

% Segundo o diretor da UH BCD um suite hotel é uma UH cujas acomodagdes, além de conterem pelo
menos um quarto ¢ uma casa de banho, contém uma sala.

% Segundo o diretor da UH BCD um apart-hotel ¢ uma UH cujas acomodagdes, além de conterem pelo
menos um quarto e uma casa de banho, contém uma sala e uma cozinha.

% Timeshare é o conceito de dividir a propriedade e uso de um alojamento entre diferentes investidores.
Isto permite que os compradores possuam ou tenham os direitos de anualmente ocuparem um alojamento por
um periodo de tempo a uma fra¢ao do preco de compra da unidade inteira (Goeldner & Ritchie, 2009).

70 folclore apresenta-se como o agregado de tradi¢des populares em suas mais variadas formas
(Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2017c¢).
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Jantares com fado. O evento contou com uma artista propria e regional. Este ¢ um
evento de rotina, ocorrendo uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados
nesta UH, foram realizados cinco destes eventos.

Concertos. Os estilos musicais variaram conforme os artistas, sendo que na altura
da investigacdo atuaram bandas focadas em musica rock, blues, tradicional
madeirense e classica internacional. As cinco bandas e artistas sdo proprias e
regionais ¢ cada uma atua uma ou duas vezes por semana durante quase todo o ano
(sendo que, por vezes, certos artistas sao trocados por novos). Este ¢ um evento de
rotina, ocorrendo todos os dias. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram

realizados 30 destes eventos.

Ao longo da colheita de dados, a UH B realizou 70 eventos culturais, tendo havido uma

média de 16 eventos por semana. No que toca a variedade, foram realizados quatro

diferentes tipos de eventos (todos de rotina).

Os eventos culturais que a UH C realizou no decorrer da colheita de dados incluiram:

Pequenos-almogos acompanhados de uma pequena sessdo de musica folclorica
madeirense com os artistas usando o traje tradicional da ilha. Este ¢ um evento de
rotina, sendo realizado todos os dias com uma banda regional propria. No decorrer
da colheita de dados nesta UH, foram realizados 32 destes eventos.

Visitas a uma padaria rustica e a uma fabrica de queijo local. Este ¢ um evento de
rotina, acontecendo uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta
UH, foram realizados cinco destes eventos.

Provas de vinhos portugueses. Este ¢ um evento de rotina, sendo realizado uma vez
por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados cinco
destes eventos.

Feiras de artesanato tradicional madeirense. Aqui o cliente pode aprender sobre o
artesanato tradicional madeirense bem como comprar obras de arte e lembrangas.
No evento participou um grupo de cinco artesdos proprios e regionais. Este ¢ um
evento de rotina, sendo realizado trés vezes por semana. No decorrer da colheita de
dados nesta UH, foram realizados 15 destes eventos.

Jantares ao som de musica classica com danca. Neste evento participou uma banda

e dangarinos proprios e regionais. Este ¢ um evento de rotina, ocorrendo uma vez
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por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados cinco
destes eventos.

e Concertos. Os estilos musicais variaram conforme a banda, sendo que na altura da
investigacdo atuaram bandas focadas em musica pop, pop rock, rock, soul, rock &
soul, blues rock, blues, bossa nova, reggae, classica internacional, latina,
portuguesa e instrumental (i.e. harmodnica e guitarra). As seis bandas sdo proprias e
regionais e cada uma atua uma ou duas vezes por semana durante quase todo o ano
(sendo que, por vezes, certas bandas sdo trocadas por novas). Este ¢ um evento de
rotina, ocorrendo todos os dias. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram
realizados 32 destes eventos.

Ao longo da colheita de dados, a UH C realizou 94 eventos culturais, tendo havido
uma média de 20 eventos por semana. Relativamente a variedade, foram realizados seis
diferentes tipos de eventos (todos de rotina).

Em suma, no decorrer da colheita de dados, a UH BCD realizou um total de 164
eventos culturais, sendo que houve uma média de 36 eventos por semana. No que concerne
a variedade, foram realizados 10 diferentes tipos de eventos (todos de rotina).

Os restantes eventos culturais que o resort realiza ao longo do ano incluem: semana do
vinho, semana do chocolate, festival do chocolate e vinho, festivais g,astron(')micos88
tematicos ligados & cultura de paises em especifico (e.g. italiana), jantares tematicos
ligados a cozinha madeirense € a outras culturas (e.g. italiana), celebracdes de fim de ano e
de épocas festivas da ilha, etc.

O estabelecimento também divulga eventos culturais da ilha. Estes incluem: recitais de
piano, Carnaval, Festa da Flor, Festival de Cinema da Madeira, Festival do Atlantico,
Festival de Jazz do Funchal, Festa do Vinho Madeira, Missas do Parto, etc.

Segundo o diretor, certos eventos culturais do hotel tém experienciado um aumento do
nimero de participantes e outros eventos t€ém observado uma flutuacdo na aderéncia.
Ainda assim, quanto mais consolidado € um evento mais este tem tendéncia a aumentar em
popularidade.

O resort publicita os seus eventos. Os principais canais de comunicagdo usados pela

UH para informar os clientes, que ndo estdo hospedados, sobre os eventos culturais

% Um festival gastronémico é um evento que procura promover ou celebrar a gastronomia de alguma
cultura ou apresentar diferentes usos para um ingrediente em especifico (Allen & Albala, 2007).
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incluem: website oficial, redes sociais e boletins informativos® (em formato digital).
Dentro do estabelecimento, ¢ feito uso de boletins informativos (impressos), comunicagao
interna no hotel, panfletos, placares informativos90, informacdes nos elevadores, etc.

A publicidade e os canais de comunicacao usados sao idénticos nas trés UHs (i.e. B, C
e D). Desta forma, por exemplo, o cliente da UH D sabe sempre que eventos culturais irdo
ocorrer nas UHs B e C.

Sao realizadas avaliagOes da satisfagao dos clientes. Esta avaliacao inclui a verificagcao
da concretizacao das expectativas para os eventos culturais. O resort realiza inquéritos de
satisfacdo gerais duas vezes por més e, quando realiza um evento cultural especifico, faz

um extra exclusivamente para esse evento.

4.3. UNIDADE HOTELEIRA E

A UH E ¢ um hotel de cinco estrelas, sendo uma unidade independente ndo
pertencente a um grupo. Esta encontra-se no espaco urbano, possui 79 quartos e foca-se no
segmento alto.

De acordo com o diretor, o estabelecimento realiza entre 12 a 18 eventos culturais
distintos por ano, sendo que alguns destes podem ser assistidos pela populacao local.

No decorrer da colheita de dados a UH realizou:

e Provas de vinhos madeirenses. Estes vinhos, produzidos pela Blandy’s, provém de

diversos anos de colheita e variedades, sendo estas: rosé (casta tinta negra) e branco
(castas verdelho, sercial, bual, malmsey, terrantez e alvada). Este ¢ um evento de
rotina, sendo realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta
UH, foram realizados oito destes eventos. Este evento apenas pdde ser assistido
pelos hospedes do hotel.

e Festival do gin. O evento contou com a participagdo de um barman lisboeta e de

um disco-joquei regional, sendo ambos convidados. Cada nova iteragdo do evento
tende a contar com os mesmos artistas. Este ¢ um evento especifico, sendo

realizado cerca de duas vezes por ano. No decorrer da colheita de dados nesta UH,

% Em inglés: newsletters.
% Em inglés: notice boards.
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este evento foi realizado uma vez. Este evento pode ser assistido pelos hdspedes,
bem como pela populagdo local.

e Festival do vinho Madeira. Neste festival foi possivel degustar vinhos regionais,
bem como saborear a gastronomia local. O evento contou com a participacao de
trés chefes culinarios, um préprio e dois convidados, sendo todos regionais. Cada
nova iteracao do evento tende a contar com novos chefes convidados. Este é um
evento especifico, sendo realizado uma vez por ano. No decorrer da colheita de
dados nesta UH, este evento foi realizado uma vez. Este evento pode ser assistido
pelos héspedes, bem como pela populacao local.

e Apresentagdo de um livro. O evento contou com a participagdo de um escritor
nacional. Este ¢ um evento especifico, de natureza esporadica. No decorrer da
colheita de dados nesta UH, este evento foi realizado uma vez. Este evento pdde ser
assistido pelos hospedes, bem como pela populagao local.

Ao longo da colheita de dados, a UH E realizou um total de 11 eventos culturais, tendo
havido uma média de um evento por semana. No que toca a variedade, foram realizados
quatro diferentes tipos de eventos (i.e. um de rotina e trés especificos).

Os restantes eventos culturais que o hotel realiza ao longo do ano incluem eventos de
natureza esporadica: jantares vinicos’' com produtores locais e nacionais, jantares
tematicos ligados a épocas festivas madeirenses ou a culturas em especifico, cocktails’® de
apresentacdo de desfiles, etc. Bem como eventos especificos: festivais gastrondmicos (e.g.
festival das ostras, das trufas e da cerveja), semanas gastronémicas’, concertos (e.g. jam
sessions’* de jazz, pop e rock), celebragdes de fim de ano e de épocas festivas da ilha, etc.

O estabelecimento também promove “[...] todos os eventos de cariz cultural que os

outros organismos publicos e algumas entidades privadas promovem [...]”. Isto tem como

! Um jantar vinico pode ser considerado uma combinagdo de prova de vinhos com um jantar. Nestes
eventos o vinho assume o papel central, sendo que o jantar € escolhido consoante os vinhos que pretendemos
usar. Normalmente existe sempre um perito que apresenta e instrui as pessoas sobre os vinhos usados
(McCoy & Walker, 1989).

%2 Neste contexto, cocktail significa um encontro de cariz social onde sio servidos aperitivos e bebidas
(Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016b).

% Uma semana gastronomica consiste de uma celebragio da gastronomia de alguma cultura ou da
apresentagdo dos diferentes usos que podem ser dados a algum ingrediente em especifico. Esta celebragéo
por vezes pode ter uma duragdo inferior ou superior a sete dias (Barbosa, 2015).

% Segundo o diretor da UH E, as jam sessions sdo constituidas por sessdes ao vivo de misica
improvisada.
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propésito envolver os clientes nessas atividades. Estas incluem: Festival de Orgdo da
Madeira, festivais de musica, missas do parto, arraiais, eventos de cariz gastronémico, etc.

Segundo o diretor, o hotel tem notado um aumento no publico dos seus eventos
culturais, com pessoas ja procurando pelos seus eventos e apresentando perguntas quando
¢ langada publicidade dos mesmos.

Quando questionado sobre que canais de comunicagdo o estabelecimento usa para
comunicar os seus eventos culturais, o diretor respondeu: “Todos os que estdo ao nosso
dispor.” Segundo este, a UH possui uma pessoa cuja principal fungdo ¢ a gestao das redes
sociais.

Os canais de comunicagdo usados para informar clientes que nio estdo hospedados
incluem: website oficial, websites de parceiros (e.g. agéncias e operadoras) e redes sociais
(e.g. Facebook, LinkedIn, Twitter, Flickr, Foursquare, etc.). Dentro do estabelecimento ¢
feito uso dos guest relations’, de panfletos, etc.

Além de avaliagdes gerais, o estabelecimento realiza avaliacdes da satisfacdo dos seus
clientes, incluindo a verificacdo da concretizagdo das expectativas dos clientes para os
eventos culturais. Esta avaliacdo em especifico ¢ normalmente realizada através dos guest
relations, que sondam os clientes através de didlogos no pos-evento. Segundo o diretor,
tais didlogos aparentemente casuais t€ém “[...] o objetivo realmente de identificar se houve

ali algum cliente que ndo ficou satisfeito, e no caso de haver, agir sobre i1sso”.

4.4. UNIDADE HOTELEIRA F

A UH F ¢ um hotel de cinco estrelas pertencente a um grupo. Localizado no espago
urbano, este possui 379 quartos e esta direcionado para os segmentos médio-alto.

Segundo o diretor, o estabelecimento realiza mais de 10 diferentes tipos de eventos
culturais por ano, sendo que alguns destes podem ser assistidos pela populagdo local.

Os eventos culturais que o hotel realizou no decorrer da colheita de dados incluiram:

% Na industria hoteleira, os guest relations asseguram-se de que todos os clientes estio confortaveis
durante a sua estadia. Isto inclui a resolugdo de problemas, coordenagdo dos diferentes departamentos para
que estes providenciem servigos rapidos e eficientes e satisfacdo das necessidades dos clientes. Estes devem
igualmente procurar aumentar a percecao da qualidade do hotel através de relagdes publicas internas e sondar
os clientes de modo a descobrir os seus niveis de satisfacdo ou obter sugestdes para a melhoria da estadia e
dos servicos prestados (Andrews, 2007).
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Concertos com musica internacional de varios estilos. O evento contou com a
participacao de uma banda regional e propria. Cada nova iteragao do evento tende a
contar com 0os mesmos artistas. Este ¢ um evento especifico, sendo realizado uma
vez por ano, geralmente entre junho e outubro, uma vez por semana. No decorrer
da colheita de dados nesta UH, foram realizados sete destes concertos. Este evento
apenas pode ser assistido pelos hospedes do hotel.

Um evento de danca. O evento contou com a participagdo de dois dangarinos
nacionais convidados. Estes sdo tricampedes nacionais em 10 estilos de danga e
campedes nacionais em dangas classicas, sendo que representam Portugal em
campeonatos da europa ¢ do mundo. Este ¢ um evento especifico, de natureza
esporadica. No decorrer da colheita de dados nesta UH, o evento foi realizado uma
vez. Este evento apenas pode ser assistido pelos hospedes do hotel.

Um desfile de moda. O desfile foi realizado por um estilista regional e contou com
a participagdo de varias modelos, sendo que também incluiu um espetaculo
pirotécnico com varias cantoras, dangarinos, um cuspidor de fogo, acrobatas e
fogo-de-artificio. Este ¢ um evento especifico, de natureza esporadica. No decorrer
da colheita de dados nesta UH, este evento foi realizado uma vez. Este evento pdde
ser assistido pelos hospedes, bem como pela populacao local.

Noites de fado. O evento contou com a participacdo de uma cantora e musicos
regionais e proprios. Este ¢ um evento de rotina, sendo realizado uma vez por
semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados sete destes
eventos. Este evento pode ser assistido pelos hospedes, bem como pela populagdo
local.

Noites de teatro musical. Estes musicais sdo inspirados nalguns dos musicais mais
conhecidos do mundo (e.g. o fantasma da Opera). No evento atuou uma orquestra,
com musicos, cantores € bailarinos regionais e proprios. Este € um evento de rotina,
sendo realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH,
foram realizados sete destes eventos. Este evento pdde ser assistido pelos hdspedes,
bem como pela populagao local.

Noites de piano e danca. O evento contou com a participa¢do de um pianista e de
uma banda, ambos regionais e proprios. Aqui foram tocadas as classicas musicas de

dangas de saldo, bem como as das pistas de danca. Este ¢ um evento de rotina,
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sendo realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH,
foram realizados sete destes eventos. Este evento pdde ser assistido pelos hdspedes,
bem como pela populagao local.

Ao longo da colheita de dados, a UH F realizou um total de 30 eventos culturais, tendo
havido uma média de quatro eventos por semana. Relativamente a variedade, foram
realizados seis diferentes tipos de eventos (i.e. trés especificos e trés de rotina).

Os restantes eventos culturais que a UH tende a realizar ao longo do ano incluem:
concertos (e.g. com disco-joqueis e cantores de renome), espetaculos musicais (e.g. com a
orquestra classica da Madeira) e de danca (e.g. bailados e ballet), concursos de estilistas,
amostras e apresentacdes de esculturas e pinturas, apresentagdes de livros, miss UH,
conferéncias, celebragdes de fim de ano e de épocas festivas da ilha, etc.

Segundo o diretor, o hotel ndo consegue medir se tem havido um aumento no publico
para os seus eventos culturais.

Para divulgar os seus eventos culturais aos clientes que ndo estdo hospedados, o hotel
faz uso de redes sociais, website oficial e imprensa (i.e. jornais). Dentro do
estabelecimento, ¢ feito uso de panfletos nos quartos e de monitores digitais em varios
pontos do hotel.

O estabelecimento realiza avaliagdes da satisfacdo dos clientes. Todavia, ¢ apenas
avaliada a animag¢do em geral (e ndo os eventos culturais em particular). Segundo o diretor,
“[...] dentro desse inquérito hd uma pergunta sobre a questdo do entretenimento e da

animacgao. Acho que ¢ demasiado vago e genérico [...]”.

4.5. UNIDADE HOTELEIRA G

A UH G ¢ um hotel de cinco estrelas pertencente a um grupo. Esta localiza-se no
espaco urbano, tem 220 quartos e foca-se no segmento alto.

De acordo com o diretor, o estabelecimento realiza entre 10 a 20 eventos culturais
distintos por ano, sendo que todos estes apenas podem ser assistidos pelos seus hospedes.

No decorrer da colheita de dados, a UH realizou:

e Concertos. Os estilos musicais variaram conforme a banda ou o artista, sendo que

na altura da investiga¢ao os estilos musicais englobaram musica latina, lounge,
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romantica e instrumental (i.e. guitarras e saxofone). Aqui atuaram quatro bandas e
um cantor solista, sendo todos eles proprios e regionais. Cada um atua uma ou duas
vezes por semana durante quase todo o ano (sendo que, por vezes, certos artistas
sao trocados por novos). Este ¢ um evento de rotina, ocorrendo todos os dias. No
decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados 22 destes eventos.

e Noites madeirenses. Neste evento foi possivel degustar a cozinha madeirense ao
som de musica, canto e danca folclorica madeirense ao vivo. No evento participou
um grupo de dangarinos, musicos e cantores regionais proprios. Este ¢ um evento
de rotina, sendo realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados
nesta UH, foram realizados quatro destes eventos.

Ao longo da colheita de dados, a UH G realizou um total de 26 eventos culturais, tendo
havido uma média de oito eventos por semana. No que concerne a variedade, foram
realizados dois diferentes tipos de eventos (todos de rotina).

Os restantes eventos que a UH realiza ao longo do ano incluem: exposicdes (e.g. de
produtos regionais, quadros e pegas decorativas), animac¢ao musical (e.g. musica popular
portuguesa e estrangeira), jantares vinicos, celebragdes de fim de ano e de épocas festivas
da ilha, semanas gastrondmicas tematicas, danca, etc.

E reconhecido que o estabelecimento tem “[...] mantido um aumento [...]” no nimero
do publico, sendo que a presenca de clientes repetidos obriga a UH a diversificar a sua
oferta de eventos culturais.

Os canais de comunicacdo usados para informar o cliente, que ndo esta hospedado,
sobre os eventos do estabelecimento sdo o Facebook (principal canal de comunicagdo) e
website oficial. Dentro da UH ¢ feito uso de comunica¢do interna aos clientes através de
informacdes nos elevadores, nos quartos, no bar, na rece¢do, na piscina, em placares na
entrada e no balcdo do restaurante, etc.

O alojamento G realiza avaliagdes da satisfacdo dos clientes e possui uma plataforma
que avalia as respostas. Todavia, essa avaliacdo ndao faz uso de questdes relativas aos
eventos culturais da UH em especifico, sendo apenas avaliada a animacao em geral (que ja

inclui essa parte).
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4.6. UNIDADE HOTELEIRA H

A UH H ¢ um hotel de quatro estrelas all-inclusive’® pertencente a um grupo.
Localizada no espago rural, esta possui 153 quartos e encontra-se direcionada para os
segmentos médio-alto.

Segundo o diretor, o estabelecimento realiza entre 20 a 30 eventos culturais distintos
por ano, sendo que alguns destes podem ser assistidos pela populacdo local’’. Todavia, no
decorrer da colheita de dados, ndo foram realizados eventos que pudessem ser assistidos
pelos locais.

Os eventos culturais que a UH realizou no decorrer da colheita de dados incluiram:

e Concertos. Os estilos musicais variaram conforme a banda ou o artista, sendo que
na altura da investigacdo os estilos musicais foram focados em musica pop rock,
instrumental (i.e. violino), classica, romantica e musicas focadas na danca. Nestes
eventos participaram dois cantores, uma disco-joquei, um violinista ¢ uma banda,
todos proprios e regionais. Cada um atua uma ou duas vezes por semana durante
quase todo o ano (sendo que, por vezes, certos artistas sdo trocados por novos).
Este ¢ um evento de rotina, ocorrendo todos os dias a noite. No decorrer da colheita
de dados nesta UH, foram realizados 15 destes eventos.

e Noites de fado. O evento contou com a participagdo de uma fadista regional e
propria. Este ¢ um evento de rotina, sendo realizado uma vez por semana. No
decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados trés destes eventos.

e Folclore madeirense. Este evento inclui musica e danca tradicional madeirense. No
evento participou um grupo folclorico regional proprio. Este ¢ um evento de rotina,
sendo realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH,

foram realizados trés destes eventos.

% Numa UH, o regime all-inclusive implica que todos os servios do estabelecimento (incluindo todas
as atividades, refei¢des, bebidas, transportes, etc.) estdo incluidos no preco base. Ou seja, o cliente pode
consumir e fazer uso de tudo o que o estabelecimento tem para oferecer sem gastar mais dinheiro do que
aquele que aceitou pagar para a estadia no hotel. Nesta vertente, o cliente apenas paga o preco de quantas
noites permanece na UH (Permenter & Bigley, 2005). Contudo, por vezes existem certas comidas, bebidas e
servigos que ndo estdo incluidos no pacote all-inclusive, sendo que o cliente necessita ter este aspeto em
atencdo (Permenter & Bigley, 2001).

7 Os eventos que podem ser assistidos pelos hospedes em conjunto com a populagio local sdo as
semanas gastronomicas e a miss local. Todavia, nenhum destes eventos ocorreu no decorrer da investigacao.
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e Noites de danca. Neste evento participou um grupo de danca (constituido por seis
membros) regional e proprio. Este ¢ um evento de rotina, sendo realizado uma vez
por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados trés
destes eventos.

e Visitas ao engenho da cana-de-agticar da calheta. Este ¢ um evento de rotina, sendo
realizado uma vez por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram
realizados trés destes eventos.

e Tour pelo concelho onde a UH localiza-se com o objetivo de realizar diversos jogos
tradicionais (e.g. petanca’). Este ¢ um evento de rotina, sendo realizado uma vez
por semana. No decorrer da colheita de dados nesta UH, foram realizados trés
destes eventos.

Ao longo da colheita de dados, a UH H realizou um total de 30 eventos culturais, tendo
havido uma média de 12 eventos por semana. Relativamente a variedade, foram realizados
seis diferentes tipos de eventos (todos de rotina).

Os restantes eventos culturais que o estabelecimento realiza ao longo do ano incluem:
miss local, visitas a locais da ilha de interesse cultural, semanas gastrondmicas tematicas
(e.g. do polvo e do bacalhau), celebragdes de épocas festivas da ilha, etc. O hotel também
ajuda na divulgagao dos eventos culturais da ilha e realiza excursdes aos mesmos.

Segundo o diretor, o nimero de clientes nos eventos culturais realizados pela UH tem-
se mantido constante.

As ferramentas usadas pelo alojamento H para informar os clientes, que nio estdo
hospedados, sobre a existéncia dos eventos culturais sdo as redes sociais, todavia o
principal foco estd no Facebook visto que as restantes redes sociais “[...] ndo t€ém um peso
muito significativo [...]". Dentro do estabelecimento sdo usados placares informativos,
marketing direto no momento de check-in (sendo que também ¢ entregue um programa em
papel aos hospedes no momento de chegada ao estabelecimento) e um cocktail para
apresentar o hotel e seus eventos.

Sao realizadas avalia¢des da satisfacdo dos clientes. O proprio diretor e os funcionarios
avaliam a satisfacdo dos hdspedes através de varias conversas. Segundo este, “[...] eu

passo mais tempo fora do gabinete do que no gabinete. Eu gosto de andar, gosto de falar,

% A petanca é um jogo praticado em terreno plano e arenoso, por equipas de nimero variavel, onde sio
langadas esferas metéalicas com o objetivo de as colocar o mais perto possivel de uma esfera de madeira
previamente langada (Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha], 2016¢).
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gosto de ver, gosto de rir, gosto de brincar, etc. e isso também dd-me um feedback muito
importante que muitas vezes nio aparece aqui99 [...]”. O uso de comunicacao direta com
os clientes permite que o hotel atue no momento perante as opinides dos clientes. De
acordo com o diretor isto “[...] origina bons comentarios, porque ¢ diferente [...]”.

De acordo com o diretor, questionarios aplicados na véspera de check-out servem para
“[...] ter uma ideia geral de como é que as coisas estdo [...]” e permitem que o hotel
melhore no futuro, contudo estes apenas permitem compensar clientes descontentes numa
eventual futura estadia. Segundo o diretor, “[...] alguma coisa que ele nao tenha gostado,
eu ja ndo vou conseguir fazer nada... quer dizer, eventualmente numa futura estadia”.

Os questionarios da UH H possuem questdes sobre a animac¢do em geral. Todavia ndo
sdo apresentadas questdes que abordem exclusivamente os eventos culturais realizados

pelo estabelecimento.

% Neste caso, aqui refere-se ao gabinete do diretor, local onde este toma conhecimento dos resultados
dos questionarios que o hotel aplica aos seus clientes.
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados ¢ o processo de gestdo, de tratamento (Bryman, 2012) e de
aplicacdo de técnicas graficas, estatisticas ou quantitativas a um conjunto de observagoes
ou medig¢des (i.e. dados brutos) de forma a resumi-las, a encontrar padroes gerais (Zedeck,
2014) e a facilitar a sua interpretacdo e a obtencdao de conclusdes (Babbie, 2013). A ndo
redugdo dos dados tornara a sua interpretacao praticamente impossivel (Bryman, 2012).

E na sec¢do da analise de dados que sdo apresentados os dados, ja tratados,
simplificados e reduzidos, para que seja possivel tirar um melhor entendimento destes e
descrevé-los (Bordens & Abbott, 2014; Bryman, 2012; Denscombe, 2010; Tavakoli,
2012).

As informagdes presentes na analise dos dados derivam da colheita de dados, realizada
pelo investigador, a seis diretores de oito UHs e a 2229 dos seus clientes. Deve ser aqui
notado que as UHs B, C e D partilham o mesmo diretor, dai o nimero de UHs ser superior
ao nimero de diretores. E também de salientar que, apesar de terem sido inquiridos 2229
clientes, determinadas questdes do questionario para os clientes apresentavam-se como
questdes de contingéncia. Desta forma, para certas perguntas, € consequentemente para a
analise de determinadas hipoteses, o nimero de respondentes podera ser menor.

A tabela 1 apresenta, de forma detalhada, o nimero de clientes e diretores inquiridos

em cada UH.

Tabela 1 — Niimero de Clientes e Diretores Inquiridos nas UHs em Estudo

UH N.° de clientes inquiridos N.° de diretores inquiridos
A 232 1
B 287
C 328 1
D 360
E 360 1
F 323 1
G 163 1
H 176 1
Total das UHs 2229 6

A analise dos dados foi realizada manualmente e através dos programas Microsoft

Excel 2010 e Microsoft Word 2010.
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A natureza qualitativa que a investigagdo tomou permitiu obter uma vasta gama de
diferentes respostas dos clientes das UHs em estudo. Contudo, de forma a permitir um
processo eficiente de analise, estas respostas foram divididas em categorias, sendo que
respostas que tenham sobressaido ou se destacado como de grande importancia para um
melhor entendimento da mente e opinides dos clientes foram incluidas na analise.

Todas as citagdes na analise dos dados dos diretores e dos clientes pertencem aos
diretores e clientes de cada UH.

Para cada hipdtese foram primeiramente analisados os dados obtidos dos inquéritos
realizados aos diretores, sendo que estes foram seguidos da andlise dos dados das
entrevistas realizadas aos clientes. Para a hipotese 2¢'® néo foi possivel obter os dados dos
diretores, visto estes nao terem informagdes que respondessem a hipotese.

Sempre que foi encontrada uma correlagio'' entre duas variaveis, foi apresentada a
forga ¢ a direcdo da correlacdo. A forca de cada correlagdo foi calculada através do
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coeficiente de correlagio de Pearson'®. Foi também criado um grafico de dispersdo'” para

cada correlagdo (disponiveis em anexo).
~ .. A s . 104
Apesar de ndo existir uma concordancia sobre a partir de que valor o » de Pearson

devera ser aceite como prova de uma correlagdo (Dwyer et al., 2012), é geralmente aceite

1% Hipotese 2¢: O consumidor partilha informagdo com outras pessoas, sobre os eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira, através do seu smartphone.

"' Uma correlagdo é uma relagio empirica entre duas variaveis. Nestas correlagdes, as mudancas de
uma variavel estdo associadas com as mudangas de outra (Babbie, 2013). Todavia devera ser notado que o
facto de duas variaveis estarem correlacionadas, ndo implica que uma cause a outra, sendo que as mudangas
destas podem estar sendo causadas por uma outra variavel desconhecida (Abbott & McKinney, 2013). Uma
relacdo correlacional difere de uma causal. Numa relagdo causal, ¢ sabido que uma variavel influencia outra
diretamente ou indiretamente. Numa relagdo correlacional, apenas sabe-se que as mudangas de uma variavel
acompanham as mudangas de outra, mas ndo foram realizados testes especificos para mostrar se alguma
dessas variaveis realmente causa mudangas na outra (Bordens & Abbott, 2014).

1920 coeficiente de correlagdo de Pearson, simbolizado por r, é usado para medir a forga da correlagio
entre variaveis (Abbott & McKinney, 2013; Adler & Clark, 2011; Beins & McCarthy, 2012; Bordens &
Abbott, 2014; Bryman, 2012; Coolican, 2013; Crano et al., 2015; Howitt & Cramer, 2014; Salkind, 2012;
Saunders et al., 2016). Esta ¢ a medida mais usada para calcular associagdes (Bordens & Abbott, 2014).

19 Foi feito uso de graficos de dispersdo, visto estes serem frequentemente usados para apresentar
relagdes correlacionais (Abbott & McKinney, 2013; Beins & McCarthy, 2012; Bordens & Abbott, 2014;
Coolican, 2013; Crano et al., 2015; Howitt & Cramer, 2014; Neuman, 2014; Reddy, 2015; Salkind, 2012;
Saunders et al., 2016). Este tipo de grafico ¢ extremamente eficaz para visualmente demonstrar como uma
variavel se comporta em relagdo a uma mudanga noutra (Kumar, 2014).

%0 r de Pearson é um numero calculado (a partir dos dados de duas variaveis) que varia entre -1 ¢ 1.
Quanto mais perto o valor de r estiver de 0, menos a duas variaveis estdo correlacionadas. Quanto mais perto
o valor de r estiver de -1 ou 1, mais forte ¢ a correlacdo entre as duas variaveis. Quando as variaveis mudam
de valores na mesma dire¢@o (i.e. ambas aumentam ou diminuem simultaneamente), existe uma correlagido
positiva (aqui o valor de r fica préximo de 1). Quando as varidveis mudam em direcdes opostas (i.e. uma
aumenta e outra diminui) existe uma correlagdo negativa (aqui o valor de r fica proximo de -1). Correlagdes
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que valores entre 0 e 0,2 demonstram uma correlagdo muito fraca, valores entre 0,2 e 0,4
sao fracos, entre 0,4 ¢ 0,6 a for¢a da correlagdo ¢ moderada, entre 0,6 ¢ 0,8 ¢é forte ¢ acima
de 0,8 a forca da correlagdo é muito forte'” (Salkind, 2012). A classificagao da forga das
correlagdes presentes nos dados desta investigagcdo seguiu estas demarcagdes.

O objetivo da apresentacdo de correlagcdes ¢ o de prever o comportamento de uma
variavel caso os valores de outra sejam alterados (Saunders et al., 2016). Outro objetivo € o
de apontar para possiveis investigagdes futuras onde o propdsito sera o de analisar se existe
alguma relagdo causal entre as varidveis correlacionadas (Swetnam, 2007).

O processo do célculo do » de Pearson ¢ moroso e complexo, especialmente quando
existe um grande nimero de dados (Coolican, 2013; Neuman, 2014), pelo que foi feito uso
do programa Microsoft Excel 2010 para eficientemente o calcular para cada uma das
correlagdes encontradas. Segundo Salkind (2012), € possivel fazer uso deste programa para
eficazmente calcular o » de Pearson. Para uma explicagdo detalhada sobre como ¢

calculado o » de Pearson, sugiro a leitura de Coolican (2013, pp. 440 — 442).

5.1. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 1A

Para a hipotese 1a'%, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs
organizadoras de eventos culturais, bem como as de 2229 dos seus clientes.

5.1.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 1a

A analise revelou que, apesar de todos os diretores (i.e. 6/6) concordarem com a
hipotese 1a, esta ndo se aplica a todos os eventos.

De acordo com o diretor da UH A, a importancia dos eventos culturais, realizados pelo

estabelecimento, no aumento da afluéncia de clientes, varia conforme os eventos. Os

positivas e negativas ndo significam bom e mau, estas simplesmente indicam a direcdo da mudanga nas
variaveis (Abbott & McKinney, 2013).

105 Similarmente, valores entre 0 e -0,2 demonstram uma correlagdo muito fraca, valores entre -0,2 ¢ -0,4
sdo fracos, entre -0,4 e -0,6 a for¢a da correlagdo é moderada, entre -0,6 ¢ -0,8 é forte e entre -0,8 e -1 a forga
da correlagdo ¢ muito forte (Salkind, 2012).

"% Hipotese la: O evento cultural realizado pela unidade hoteleira ¢ um fator de selegdo do
estabelecimento.
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concertos de arte e musica digital sdo extremamente importantes no aumento de clientes
que pernoitam, sendo que, nos dias em que decorre este evento, 90% dos hospedes estdo no
hotel com o principal proposito de assistirem ao evento. Os eventos de cinema sdo muito
importantes também para a ocupacdo de quartos, com 40% dos hospedes pernoitando
devido ao evento. Por outro lado, os concertos de musica experimental avant-garde sao
importantes para o aumento da afluéncia de clientes no bar e no restaurante, sendo que
entre 30% a 60% da clientela presente durante este evento foi atraida por causa do
concerto. O diretor ainda afirmou que a grande maioria dos seus eventos atrai
principalmente a populagdo local.

Segundo o diretor da UH BCD, os eventos culturais do estabelecimento servem para
aumentar a satisfacdo do cliente. “Eu acho que acima de tudo ¢ um fator de satisfacao do
cliente.” Os eventos culturais do estabelecimento apresentam-se como um “good to have”.
Ou seja, um aspeto positivo, mas que por si s6 nao atrai. Servindo apenas como um
complemento. Segundo o diretor, “[...] € muito dificil de medir isto concretamente porque
toda a gente [...] tém sempre razdes diferentes para virem e normalmente, muitas vezes,
nao ¢ um fator. Muitas vezes ¢ uma combinacao de fatores™.

Ainda assim, este afirmou que um evento cultural do hotel que tenha tido tempo (i.e.
varios anos) para se consolidar “[...] pode se tornar um fator de motivagdo de viagem”,
sendo que a UH possui alguns destes eventos. Os eventos servem sobretudo para combater
a sazonalidade ou para aumentar a procura e, desta forma, abrir a possibilidade de
aumentar os precos. O diretor comentou: “Portanto, se influencia? Imagino que sim,
juntamente com uma série de outros fatores. Mas sim. Quanto ¢ que influencia? Nao sei,
analise os dados.”

Relativamente a percentagem de clientes que se encontram no estabelecimento com o
principal propésito de assistir aos seus eventos culturais, o diretor referiu: “E impossivel
saber.”

Segundo o diretor da UH E: “Ha eventos culturais que ja sdo parte integrante do cartaz
de eventos da Madeira que tém o poder de atrair alguma clientela a regido.” Alguns
exemplos destes sdo a Festa da Flor, os Festivais do Atlantico, o Natal e o Fim de Ano. Os
eventos culturais do hotel, apesar de atrairem algumas pessoas, ndo aparentam ser a razao
exclusiva para o deslocamento ao hotel. Segundo o diretor, “[...] ndo diria que as pessoas

vém cé apenas para isso”, sendo que no dia em que decorre algum evento cultural no hotel,
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menos de 10% dos clientes estdo no estabelecimento com o principal proposito de assistir
aos eventos. Contudo, o diretor realgou que esta percentagem depende do tipo de evento.

De acordo com o diretor da UH F, os eventos culturais realizados pelo estabelecimento
tétm uma importdncia reduzida no aumento do nimero de dormidas, sendo que a
percentagem de clientes que estdo no edificio a pernoitar com o principal propdsito de
assistir aos eventos ¢ “[...] muito muito muito reduzida [...]” e varia conforme os eventos.
Porém, “[...] se falarmos em clientes que categorizamos de passantes e consumos, ou seja,
clientes que consomem produtos no hotel sem pernoitar, ai € grande”.

Segundo o diretor da UH G, a importancia dos eventos culturais realizados pela UH
depende muito do tipo de cliente e da sua nacionalidade. “Quem manda € o tipo de cliente
que a gente tem essa semana no hotel.” Os eventos culturais que fogem aos do normal
funcionamento do hotel, ou que trazem artistas de renome, sdo capazes de atrair novos
turistas, bem como levar a clientela local a se hospedar, “[...] unica e exclusivamente para
ver esse evento”. Segundo o diretor, ¢ dificil quantificar que percentagem de clientes esta
no hotel com o principal propdsito de assistir aos eventos.

O diretor da UH H ndo considerou que os eventos culturais realizados pelo
estabelecimento sejam importantes no aumento da afluéncia de clientes. Referindo porém
que, se o hotel fosse direcionado para um segmento muito especifico, talvez ai ja houvesse
uma maior importancia. Este mencionou que, se estivéssemos a falar de eventos da ilha,
como a Festa da Flor, ai sim estariamos falando de eventos que promovem o turismo na
Madeira. Contudo, este referiu que a colocacdo de comentdrios em websites de opinido
sobre os eventos culturais da UH podem eventualmente provocar alguma reagao.

O diretor acrescentou que, sendo all-inclusive, a UH tem a obrigacdo de ter um
programa semanal e didrio porque “[...] o cliente também estd &4 espera que a seguir ao
jantar acontega algo. [...] Se vocé ndo fizer nada ele vai reclamar que ndo tem animagao”.
Por outro lado, se o hotel tivesse um regime de meia pensio'”’ ou de bed and breakfast'™,
em dias de animagdo pds-jantar seria possivel vender mais jantares porque o cliente veria o

beneficio do jantar com a inclusdo de animagao.

"7 Numa UH, o regime de meia pensdo implica que no preco da estadia estio incluidas, além das
despesas do quarto, duas refei¢des por dia, sendo estas normalmente o pequeno-almogo e o jantar (Pizam,
2010).

1% Numa UH, o regime de bed and breakfast implica que no prego da estadia estdo incluidas as despesas
do quarto e o pequeno-almogo (Pizam, 2010).
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Nos dias em que decorre algum evento cultural realizado pela UH H nao existe uma
percentagem significativa de hospedes que estejam no estabelecimento com o principal
proposito de assistir aos eventos culturais. No entanto, eventos como a miss local ou certos
espetaculos musicais atraem a clientela local.

Em suma, os dados dos inquéritos aos diretores das UHs demonstraram que 100% (i.e.
6/6) dos diretores consideraram que, apesar de variar conforme o evento, alguns eventos
culturais realizados pelos estabelecimentos sao um fator de selecao das UHs.

E de notar ainda que 33,33% (i.e. 2/6)'” dos diretores apontaram os seus eventos
culturais especificos como fatores de sele¢do dos seus estabelecimentos, 16,66% (i.e.
1/6)''? dos diretores apontaram eventos consolidados como fatores de selegdo e 16,66%
(i.e. 1/6)'"" referiram que eventos com artistas de renome sio igualmente um fator de
selecio da UH. Adicionalmente, 50% (i.e. 3/6)'' dos diretores indicaram que os seus
eventos culturais sdo um fator de sele¢io para a populacio local e 33,33% (i.e. 2/6)'"° dos
diretores mencionaram que os seus eventos culturais sdo mais um fator de satisfagdo do
que um fator de selecdo, sendo que a sua auséncia resultaria numa baixa dos niveis de

satisfacao dos clientes.
5.1.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 1a
A tabela 2 apresenta o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questdo:

“Ao escolher esta unidade hoteleira, qudo importante foi para si a presenga dos eventos

culturais realizados pelo estabelecimento?”

1091 e. os diretores das UHs A e G.

107 e, o diretor da UH BCD.

1 e. o diretor da UH G.

121 e. os diretores das UHs A, F e H.
1131 e. os diretores das UHs BCD e H.
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Tabela 2 — Peso Que os Eventos Culturais Realizados pelas UHs Tiveram na

Escolha do Estabelecimento pelo Cliente

UH Nio é Nao ¢ - Muito
(total clientes) | importante | . muito Médio Importante importante
importante
A N.° 185 16 12 3 16
(232) % 79,74% 6,90% 5,17% 1,29% 6,90%
B N.° 177 31 33 17 29
(287) % 61,67% 10,80% 11,50% 5,92% 10,10%
C N.° 230 21 36 14 27
(328) % 70,12% 6,40% 10,98% 4,27% 8,23%
D N.° 278 9 43 13 17
(360) % 77,22% 2,50% 11,94% 3,61% 4,72%
E N.° 313 6 19 7 15
(360) % 86,94% 1,67% 5,28% 1,94% 4,17%
F N.° 250 11 19 14 29
(323) % 77,40% 3,41% 5,88% 4,33% 8,98%
G N.° 106 2 15 34 6
(163) % 65,03% 1,23% 9,20% 20,86% 3,68%
H N.° 128 4 18 24 2
(176) % 72,73% 2,28% 10,23% 13,64% 1,14%
BCD N.° 685 61 112 44 73
975) % 70,26% 6,26% 11,49% 4,51% 7,49%
Todas | N.° 1667 100 195 126 141
(2229) % 74,79% 4,48% 8,75% 5,65% 6,32%

Existem alguns pontos de interesse a notar que ndo foram abrangidos pela tabela 2.

Da totalidade de clientes que responderam ‘“ndo ¢ importante” ou “ndo € muito
importante” (i.e. 1767/2229), 207 (i.e. 9,28% de 2229) acrescentaram: “Mas ¢ bom ter.”

Do agregado de clientes que referiram “importante” (i.e. 126/2229), alguns
comentarios que se destacaram foram: “Tem-se tornado importante” e “Quando escolhi
este hotel ndo foi importante. Mas agora vi que sim, € importante”.

Do conjunto de clientes que afirmaram “muito importante” (i.e. 141/2229), nove (i.e.
0,40% de 2229) mencionaram que vieram apenas por causa dos eventos culturais
realizados pelas UHs. Destes, quatro clientes pertenciam a UH B, sendo que dois
afirmaram que selecionaram o estabelecimento propositadamente porque o hotel realizava
eventos culturais todos os dias e outros dois porque a UH continha uma grande variedade

destes. Os restantes cinco clientes pertenciam a UH A, sendo que dois mencionaram que ja
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tinham assistido a dois dos principais eventos especificos do estabelecimento'™®, com a
excegdo do que estava ocorrendo na altura da investigagdo, pelo que decidiram visitar a
UH para o assistir. Os restantes trés afirmaram que ja haviam assistido a edigdes anteriores
do evento que estava na altura a decorrer' " e decidiram voltar para assistir 4 nova iteracio.

Foram encontradas duas correlagdes nos dados referentes a esta hipotese''®. A tabela 3

. ~ 11
exibe estas correlacdes''”.

Tabela 3 — Correlacées Encontradas nos Dados da Hipdtese 1a

Forca e direcao

Variavel 1 Variavel 2 ~
da correlagcio
Percentagem de N.° de eventos culturais que a UH realizou por -0,53
clientes que ndo semana (moderada)
consideraram

N.° de ferramentas que a UH usou dentro do
hotel para informar o cliente sobre os seus
eventos culturais

-0,88
(muito forte)

importante a
presenga de eventos
culturais na UH

5.2. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 1B

Para a hipotese 1b''"®, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs
organizadoras de eventos culturais, bem como as de 2229 dos seus clientes.

5.2.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 1b

A anélise revelou que a maioria dos diretores (i.e. 4/6) concordou com a hipotese 1b.

Segundo o diretor da UH BCD, o facto de o estabelecimento ter uma grande oferta de

eventos, faz com que cerca de 80% dos seus clientes os assistam.

"% 1.e. o minifestival de cinema e o festival de arte, cultura e musica digital experimental avant-garde.

"3 1.e. o festival de musica experimental avant-garde.

""® Hipotese la: O evento cultural realizado pela unidade hoteleira é um fator de sele¢io do
estabelecimento.

"7 Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 1 e 2 no anexo 5, pagina 208.

""" Hipotese 1b: O cliente da unidade hoteleira realizadora de eventos culturais assiste aos referidos
eventos.
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De acordo com o diretor da UH F, aproximadamente 60% dos seus hospedes assistem
aos eventos do hotel.

Considerando que a UH G realiza concertos todos os dias durante o jantar, o diretor
referiu que cerca de 90% dos seus clientes assistem aos eventos.

Segundo o diretor da UH H, o facto de o estabelecimento estar localizado numa zona
rural, onde os pontos de interesse sdo maioritariamente paisagisticos, leva a que cerca de
80% dos seus clientes assistam aos seus eventos culturais.

Por outro lado, o diretor da UH A acredita que, aproximadamente, apenas 40% dos
hospedes assistem aos concertos do estabelecimento. Contudo este referiu que um grande
numero da populacdo local também comparece.

Para o diretor da UH E, a popularidade dos eventos estd dependente da sua tipologia,
sendo que na prova de vinhos (evento que ocorreu durante a colheita de dados) costumam
estar cerca de 30% dos hospedes. Além disso, o facto de o hotel estar localizado no centro
do funchal (zona com bastantes areas de interesse) faz com que os eventos sejam uma
forma de entretenimento secundaria.

Em suma, os dados dos inquéritos aos diretores das UHs revelaram que 66,66% (i.e.
4/6)'" dos diretores consideraram que mais de metade dos seus clientes assistem aos seus
eventos, sendo que 33,33% (i.e. 2/6)'*° referiram que menos de metade dos hospedes

costumam assistir aos referidos eventos.

5.2.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 1b

A tabela 4 apresenta o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questao:

“J4 assistiu a algum evento cultural realizado por esta unidade hoteleira?”

91 e. os diretores das UHs BCD, F, Ge H.
1201 e. os diretores das UHs A e E.
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Tabela 4 — Afluéncia de Clientes nos Eventos Culturais das UHs

UH . L. - . ..
(total clientes) Assistiu Nao assistiu
A N.° 105 127
(232) % 45,26% 54,74%
B N.° 196 91
(287) % 68,29% 31,71%
C N.° 202 126
(328) % 61,59% 38,41%
D N.° 235 125
(360) % 65,28% 34,72%
E N.° 123 237
(360) % 34,17% 65,83%
F N.° 188 135
(323) % 58,20% 41,80%
G N.° 140 23
(163) % 85,89% 14,11%
H N.° 109 67
(176) % 61,93% 38,07%
BCD N.° 633 342
(975) % 64,92% 35,08%
Todas N.° 1298 931
(2229) % 58,23% 41,77%

121

Foi1 encontrada uma correlagdo nos dados referentes a esta hipotese “. A tabela 5 expde

~ 122
esta correlagao .

Tabela S — Correlacio Encontrada nos Dados da Hipotese 1b

Forg¢a e direciao

Variavel 1 Variavel 2 ~
da correlacio

Percentagem de
clientes que assistiram
aos eventos culturais
da UH

N.° de ferramentas que a UH usou dentro do
estabelecimento para informar o cliente
sobre os seus eventos culturais

0,89
(muito forte)

2! Hipotese 1b: O cliente da unidade hoteleira realizadora de eventos culturais assiste aos referidos
eventos.
122 para um melhor entendimento desta correlagdo, consultar a figura 3 no anexo 5, pagina 209.
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5.3. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 1C

Para a hipotese 1¢'?, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs

organizadoras de eventos culturais, bem como as de 2229 dos seus clientes.

5.3.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 1c

A analise revelou que apenas uma minoria dos diretores (i.e. 2/6) concordou com a
hipotese 1c.

Segundo o diretor da UH A, o estabelecimento ndo possui eventos culturais em que o
cliente possa participar de uma forma dinamica. Ainda assim, existe a possibilidade de
dangar e uma parte social em que os clientes podem interagir entre si € até mesmo com 0s
artistas. Segundo o diretor, “[...] o cliente participa na parte social, ele gosta da parte social
[...]”. Adicionalmente, se em algum dos concertos houver a possibilidade de danca, alguns
hospedes irdo participar.

Quando questionado sobre a preferéncia dos seus clientes entre uma participacao
dinadmica ou passiva nos eventos culturais da UH BCD, o diretor referiu entusiasticamente
que estes preferem uma participagdo dinamica: “Eu defendo sempre. Quanto maior uma
participag@o, melhor.” Foi também mencionado que quanto maior for o envolvimento,
maior serd o nivel de satisfacdo, bem como o nivel de aprendizagem e de duragdo da
memoria. Segundo o diretor,

“[...] quanto maior for o engagement'** ¢ maior for a participagdo, maior é o
sentimento de recordagdo. Porque vocé viveu uma experiéncia, ndo assistiu [...] se um
cliente puder fazer isto assim, amassar um pao caseiro... Porque participou, ele fez,
ele sabe o que sentiu na mao. E muito mais impactante”.

De acordo com o diretor da UH E, para os eventos do seu hotel, metade dos clientes

prefere uma participagdo dindmica e a outra metade uma participagdo passiva, sendo que
depende da personalidade de cada individuo. Ainda assim, foi referido: “De uma maneira
geral, quando eles estdo interessados, sdo participativos. E raro ver alguém interessado
ficar apenas na qualidade de espectador do evento, porque isso a partida, ou € uma pessoa

muito timida, ou ndo domina a lingua [...]”.

'2 Hipotese lc: Os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras que tém uma participagio
dinadmica sdo mais procurados do que os eventos de participagdo passiva.
124 ;
L.e. envolvimento.
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Por outro lado, quando questionado sobre a preferéncia dos seus clientes entre eventos
culturais de participagdo dindmica ou passiva, o diretor da UH F mencionou: “Passiva
claramente. Isso eu ndo tenho duvidas.”

Similarmente, o diretor da UH G mencionou: “Passiva. Sem Duvida.” Ainda assim,
este acrescentou que tal depende do tipo de UH e do tipo de cliente que esta procura atrair.

A UH H reconhece que, para seus eventos culturais, a participagdo dindmica ¢
importante, contudo que uma pequena maioria talvez prefira apenas observar.

Em suma, os dados das entrevistas aos diretores indicaram que 50% (i.e. 3/6)'* dos
diretores consideraram que os seus clientes demonstram preferir uma participagdo passiva
e 33,33% (i.e. 2/6)'*° que estes preferem uma participagio dinimica, sendo que 16,66%
(i.e. 1/6)'?7 dos diretores creram que esta é uma situacdo equilibrada, com metade dos
clientes gostando de participar e a outra metade preferindo permanecer na qualidade de

espectador.

5.3.2. Anadlise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 1c

A tabela 6 apresenta o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questao:

“Nos eventos culturais, prefere participar (por exemplo: escolher um vencedor, dangar) ou

prefere apenas assistir?”

12 Ie. os diretores das UHs F,GeH.
126 [ e. os diretores das UHs A e BCD.
1271 e. o diretor da UH E.
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Tabela 6 — Preferéncia do Cliente entre uma Participacdo Passiva ou Dindmica

nos Eventos Culturais Realizados pelas UHs

UH Participacao Participacao . NID (T 10
. . . A s interesse em
(total clientes) passiva dindmica .
eventos culturais

A N.° 146 74 12
(232) % 62,93% 31,90% 5,17%

B N.° 200 76 11
(287) % 69,69% 26,48% 3,83%

C N.° 220 98 10
(328) % 67,07% 29,88% 3,05%

D N.° 246 98 16
(360) % 68,33% 27,22% 4.,44%

E N.° 216 127 17
(360) % 60% 35,28% 4.72%

F N.° 208 98 17
(323) % 64,40% 30,34% 5,26%

G N.° 87 68 8
(163) % 53,37% 41,72% 4,91%

H N.° 106 63 7
(176) % 60,23% 35,80% 3,98%
BCD N.° 666 272 37
975) % 68,31% 27,90% 3,79%
Todas N.° 1429 702 98
(2229) % 64,11% 31,49% 4,40%

Existem alguns pontos de interesse a apontar que ndo foram abrangidos pela tabela 6.

Da totalidade de clientes que preferem ficar na qualidade de espectador (i.e.
1429/2229), nove (i.e. 0,40% de 2229) indicaram que dependia do evento, mas que
geralmente preferiam observar.

Ainda do conjunto de clientes que preferem ser espectadores (i.e. 1429/2229), dois (i.e.
0,08% de 2229) expressaram que dependia do humor, mas que normalmente preferiam
observar.

Do agregado de clientes que preferem ter uma participagdo dindmica (i.e. 702/2229),
166 (i.e. 7,44% de 2229) apontaram que dependia do evento, mas que geralmente
preferiam participar dinamicamente.

Também da totalidade de clientes que preferem uma participacdo dinamica (i.e.
702/2229), seis (i.e. 0,26% de 2229) indicaram que dependia do humor, mas que

normalmente preferiam participar dinamicamente.
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: . 128
Foram encontradas seis correlagdes nos dados referentes a esta hipotese =°. A tabela 7

N < 12
expde estas correlagdes .

Tabela 7 — Correlacées Encontradas nos Dados da Hipdtese 1c

9

o » For ireca
Variavel 1 Variavel 2 ora e di egjao
da correlacio
N.° de eventos culturais distintos que a UH
) . . 0,68
Percentagem de realizou durante a colheita de dados (i.e.
s . : (forte)
clientes que variedade de eventos culturais)
preferiram uma N.° de eventos culturais que a UH realizou 0,63
participacao durante a colheita de dados (forte)
passiva N.° de eventos culturais que a UH realizou por 0,52
semana (moderada)
N.° de eventos culturais distintos que a UH
) . : -0,73
Percentagem de realizou durante a colheita de dados (i.e.
s . . (forte)
clientes que variedade de eventos culturais)
referiram nao ter N.° de eventos culturais que a UH realizou -0,70
interesse em durante a colheita de dados (forte)
eventos culturais N.° de eventos culturais que a UH realizou por -0,81
semana (muito forte)

5.4. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 2A

- 7 1 . , « em . . .
Para a hipotese 2a"’, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs

organizadoras de eventos culturais, bem como as de 1298 dos seus clientes ~.

128 Hipotese 1c: Os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras que tém uma participago
dindmica sao mais procurados do que os eventos de participagdo passiva.

129 para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 4 a 9 no anexo 5, paginas 209 a
212.

% Hipotese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras, as
recomendagdes de outros clientes (por forma de comunicagdo oral, escrita ou eletronica via email, em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites de avaliagdo) assumem predominancia sobre as
comunicagdes de marketing (i.e. todas as mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de
médias, para comunicar com um mercado-alvo).

P! Para a analise desta e de algumas outras hipoteses, o niimero de clientes inquiridos foi inferior a
2229, pois apenas alguns dos 2229 inquiridos possuiam os requisitos para responder as questdes referentes a
algumas hipoéteses.
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5.4.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 2a

A andlise revelou que ndo existe uma opinido maioritaria por parte dos diretores
relativamente a validade da hipdtese 2a.

Considerando que os eventos culturais da UH A sdo direcionados para nichos, o diretor
referiu que os clientes sdo mais facilmente influenciados por recomendagdes de outros
consumidores do que pelas comunicagdes de marketing do hotel.

Similarmente, na UH BCD ¢ acreditado que a opinido de outros clientes supera sempre
as comunicagdes de marketing do resort. De acordo com o diretor: “Word of mouth ¢
rainha sempre, sempre! Defendo sempre isso [...] ¢ muito melhor as palavras do cliente
como recomendac¢do. S3o muito mais impactantes. Porque... ¢ discurso real.”

Da mesma forma, ¢ pressuposto pelo diretor da UH F que os clientes dos seus eventos
culturais s3o mais facilmente influenciados por informacdes de outros hospedes do que
pelas comunicagdes de marketing do estabelecimento.

Por outro lado, o diretor da UH E, apesar de acreditar que as pessoas costumam ter
conhecimento dos eventos culturais do hotel através de terceiros, referiu: “Mas quando [os
consumidores] querem uma informagdo mais precisa, dirigem-se sempre a fonte mais
fiavel de informagdo. Que neste caso € quem esta a organizar. Que ¢ o hotel.” O que
demonstra que as comunicagdes de marketing do estabelecimento sdo mais influenciaveis.

A UH G acredita que, relativamente aos eventos, o marketing do hotel ¢ mais
influenciavel que as recomendagdes de outros hospedes. Segundo o diretor: “Ainda ndo ha
uma percentagem significativa que nos leve a pensar que a influéncia dos clientes habituais
ou clientes antigos influenciam o aumento de ocupacao.”

Semelhantemente, o diretor da UH H considerou que o publico esta mais suscetivel a
ser influenciado pelas comunica¢des de marketing do que por recomendacdes de outros
hospedes. Referindo-se a percentagem de clientes que s@o mais influenciados pelo word of
mouth, o diretor referiu: “Poderd haver um percentual muito minimo, mas nao...”

Em suma, 50% (i.e. 3/6)"** dos diretores mencionaram que os seus clientes sdo mais
influenciaveis por recomendacdes de outros consumidores e 50% (i.e. 3/6)">® apontaram

que estes sao mais influenciaveis pelas comunicagdes de marketing da UH.

1321 e. os diretores das UHs A, BCD e F.
133 [ e. os diretores das UHs E, GeH.
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5.4.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 2a

A tabela 8 apresenta o niumero e a percentagem das respostas dos clientes a questao:
“Onde e/ou de quem obteve as informacdes mais convincentes para assistir aos eventos
culturais da presente unidade hoteleira? Por favor especifique se as informagdes mais
convincentes foram de fontes oficiais (por exemplo: publicidade, website oficial, pagina
oficial do Facebook, websites de reservas, agéncias de viagem) ou nao oficiais (por

exemplo: familia, amigos do Facebook, comentarios de desconhecidos na internet).”

Tabela 8 — Fonte Que Mais Influenciou o Cliente a Assistir aos Eventos Culturais

Realizados pelas UHs
~ .~ Nao tinha conhecimento
Recomendacoes | Comunicacoes .
UH . dos eventos culturais
. de outros de marketing da .
(total clientes) clientes UH realizados pela UH
antes de chegar a0 hotel
A N.° 5 94 6
(105) % 4,76% 89,52% 5,71%
B N.° 38 147 11
(196) % 19,39% 75% 5,61%
C N.° 29 158 15
(202) % 14,43% 78.61% 7,46%
D N.° 12 208 15
(235) % 5,11% 88,51% 6,38%
E N.° 18 103 2
(123) % 14,63% 83,74% 1,63%
F N.° 28 76 84
(188) % 14,89% 40,43% 44.68%
G N.° 25 70 45
(140) % 17,86% 50% 32,14%
H N.° 9 87 13
(109) % 8,26% 79,82% 11,93%
BCD N.° 79 513 41
(633) % 12,48% 81,04% 6,48%
Todas N.° 164 943 191
(1298) % 12,63% 72,65% 14,71%

Existem alguns pontos de interesse a apontar que nao foram especificados pela tabela
8. A tabela 9 expde de forma mais detalhada a categorizacdo das respostas dos clientes

para o agregado das UHs. Na tabela sdo apresentadas as diferentes categorias de resposta,
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bem como um conjunto de subcategorias que especificam os diferentes tipos de resposta

dadas em cada categoria.

Tabela 9 — Especificacio da Fonte Que Mais Influenciou o Cliente a Assistir aos

Eventos Culturais Realizados pelas UHs

Categorias de

N.° % Subcategorias de resposta N.° %
resposta
Recomendagdes Filhos. 6 | 0,46%
de outros Colegas de trabalho. 2 0,15%
Ch;?g:f);;'e' o1 | 7,01%
1 0
conhecidas e Amigos. 83 | 6,39%
proximas).
Comentarios de clientes no
. . 35 | 2,699
Recomendagoes TripAdvisor. G
de outros Comentarios de clientes no Facebook. | 25 | 1,93%
clientes (i.e. 73 | 5,62% Comentarios de clientes noutros
. 11 | 0,85%
pessoas websites.
desconhecidas). Clientes que estavam na UH no
. . 2 | 0,15%
mesmo periodo que o inquirido.
Informagdes impressas em panfletos,
boletins informativos e jornais nos
quartos e noutros locais do 2931 22,57%
Comunicagdes estabelecimento ou entregues no
de rparketmg 845 | 65.10% rriomento de chec.k-m. _
realizadas no Informagdes em placares informativos
interior da UH. e posters em elevadores, rececdo e 418 | 32,20%
noutros locais do estabelecimento.
Dialogos presenciais com 0s o
rececionistas e funcionarios da UH. eha |
Contactou a UH antes de a visitar. 2 0,15%
Comunicagdes Website oficial. 43 | 3,31%
de marketing o Pagina oficial do Facebook. 11 | 0,85%
. 98 | 7,55% o - :
realizadas fora Boletins informativos (enviados por 10 | 0.77%
da UH. email) da UH. e
Agéncias de viagens e seus catdlogos. | 32 | 2,47%
Nao tinha conhecimento dos eventos culturais realizados pela UH. 191 | 14,71%
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5.5. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 2B

Para a hipotese 2b'**, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs

organizadoras de eventos culturais, bem como as de 1298 dos seus clientes.

5.5.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 2b

A analise revelou que a maioria dos diretores (i.e. 5/6) concordou com a hipotese 2b.

Segundo o diretor da UH A, existe uma partilha por parte dos clientes, através das
meédias sociais, sobre os contetidos relacionados com os eventos culturais do hotel. O facto
de os eventos serem diferenciados fomenta ainda mais esta partilha. Segundo o diretor,
“[...] o evento que ¢ diferenciado, ¢ muito mais partilhado”.

Os clientes do resort BCD partilham conteudos relacionados com os eventos culturais
da UH. As principais formas de partilha sdo através de comentédrios no TripAdvisor,
Facebook e “[...] muito word of mouth”. Prova disso ¢ o facto de muitos novos clientes
referirem que escolheram o estabelecimento porque um outro consumidor lhes
recomendou.

De acordo com o diretor da UH E, a maior partilha de informagdo entre as pessoas
ocorre na fase pds-evento, onde os clientes partilham informagao, fotografias, etc. Existe
uma partilha muito ativa por parte dos clientes, através das médias sociais, sobre os
eventos da UH.

Similarmente, os clientes da UH F partilham, através das meédias sociais, contetidos
relacionados com os eventos culturais da UH.

O diretor da UH G cré que, de um modo geral, muitos clientes comentam, nas médias
sociais, todas as suas experiéncias ligadas aos eventos culturais da UH.

Por outro lado, segundo o diretor da UH H, contrariamente a varias outras
componentes do hotel, os clientes ndo costumam divulgar muito os eventos culturais do
estabelecimento, sendo que, no Facebook existe alguma partilha dos contetdos

relacionados com os eventos.

13* Hipotese 2b: O consumidor partilha informagio com outras pessoas sobre os eventos culturais

realizados pela unidade hoteleira.
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Em suma, os dados dos inquéritos aos diretores das UHs demonstraram que 83,33%
(i.e. 5/6)"*° dos diretores consideraram que os clientes partilham informagdes sobre os
eventos culturais da UH, sendo que 16,66% (i.e. 1/6)"*° referiram que, geralmente, os

clientes ndo costumam divulgar as experi€ncias relativas aos eventos.

5.5.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 2b

A tabela 10 expde o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questio:

“Informa outras pessoas sobre os eventos culturais desta unidade hoteleira?”

Tabela 10 — Intencdo do Cliente em Partilhar Informacao com Outras Pessoas

Sobre os Eventos Culturais Realizados pelas UHs

UH . ~
(total clientes) sl NE®
A N.° 60 45
(105) % 57,14% 42,86%
B N.° 150 46
(196) % 76,53% 23.47%
C N.° 120 82
(202) % 59,41% 40,59%
D N.° 152 83
(235) % 64,68% 35,32%
E N.° 79 44
(123) % 64,23% 35,77%
F N.° 136 52
(188) % 72,34% 27,66%
G N.° 102 38
(140) % 72,86% 27,14%
H N.° 45 64
(109) % 41,28% 58,72%
BCD N.° 422 211
(633) % 66,67% 33,33%
Todas N.° 844 454
(1298) % 65,02% 34,98%

135 1 e. os diretores das UHs A,BCD, E,FeG.
13 [ e. o diretor da UH H.
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N 13 .
Foram encontradas duas correlagdes entre os dados desta hipotese'’ ¢ os da hipotese

2a"*%, A tabela 11 mostra estas correlagdes'’.

Tabela 11 — Correlagdes Encontradas nos Dados da Hipotese 2b

Varidvel 1 Varidvel 2 Fora e dire¢ao
da correlacio
Percentagem de Percentagem de clientes que consideraram 0.75
clientes que partilham mais influencidveis as recomendagdes de ( f(; rte)
informac¢ao com outros clientes
outros sobre os Percentagem de clientes que consideraram 0.62
eventos culturais da mais influenciaveis as comunicagoes de ( fo,rte)
UH marketing_,y da UH

5.6. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 2C

Para a hipotese 2¢'*, foi possivel obter as opinides de 844 clientes de oito UHs

organizadoras de eventos culturais.

5.6.1. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 2¢

A tabela 12 revela o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questao:
“Contacta-as pessoalmente ou faz uso de algum dispositivo? Que dispositivo usa?”
Devera ser aqui salientado que, para a questdo referente a esta hipotese, foi possivel

aos clientes providenciarem mais do que uma resposta.

17 Hipotese 2b: O consumidor partilha informagio com outras pessoas sobre os eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira.

¥ Hipotese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras, as
recomendacdes de outros clientes (por forma de comunicagdo oral, escrita ou eletronica via email, em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites de avaliagdo) assumem predominancia sobre as
comunicagdes de marketing (i.e. todas as mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de
médias, para comunicar com um mercado-alvo).

19 Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 10 e 11 no anexo 5, paginas
212 e213.

9 Hipotese 2¢: O consumidor partilha informagdo com outras pessoas, sobre os eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira, através do seu smartphone.
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Tabela 12 — Ferramenta Mais Usada pelo Cliente para Informar Outros Sobre os

Eventos Culturais Realizados pelas UHs

(to tallilI;Ie ) Smartphone | Computador Tablet COI;:;;:)C;‘;M
A N.° 16 3 0 56
(60) % 26,67% 5% 0% 93,33%
B N.° 13 22 15 141
(150) % 8,67% 14,67% 10% 94%
C N.° 28 18 14 110
(120) % 23.33% 15% 11,67% 91,67%
D N.° 23 14 14 149
(152) % 15,13% 9,21% 9,21% 98,03%
E N.° 24 8 4 66
(79) % 30,38% 10,13% 5,06% 83,54%
F N.° 23 17 11 134
(136) % 16,91% 12,50% 8,09% 98,53%
G N.° 35 23 24 100
(102) % 34,31% 22,55% 23,53% 98,04%
H N.° 19 8 8 39
(45) % 42.22% 17,78% 17,78% 86,67%
BCD N.° 64 54 43 400
(422) % 15,17% 12,80% 10,19% 94,79%
Todas N.° 181 113 90 795
(844) % 21,45% 13,39% 10,66% 94,19%

5.7. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 3A

Para a hipotese 3a'*!, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs
organizadoras de eventos culturais, bem como as de 1298 dos seus clientes.

5.7.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 3a

A analise revelou que todos os diretores concordaram com a hipdtese 3a.

Segundo os diretores das UH F, G e H, as expectativas dos clientes, para os eventos

culturais dos estabelecimentos, sdo atendidas.

"I Hipotese 3a: O nivel de satisfagdo do cliente, apods assistir ao evento cultural realizado pela unidade

hoteleira, corresponde as suas expectativas.
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Contudo, o diretor da UH G salientou que o sentimento de expectativas atendidas
encontra-se sempre dependente do tipo de cliente, bem como de outros fatores. Segundo
este, “[...] conforme os eventos, conforme a dindmica, conforme igualmente alguma coisa
que aconteca no hotel que tenha eventualmente prejudicado o bom funcionamento [...]”,
todos estes fatores podem influenciar a concretizacdo das expectativas dos clientes.

Por outro lado, os diretores das UHs A, BCD e E consideraram que as expectativas dos
clientes, relativamente a este tipo de eventos culturais, sao frequentemente atendidas e
ultrapassadas.

Em suma, 100% (i.e. 6/6) dos diretores indicaram que as expectativas dos seus
clientes, para os eventos culturais da UH, sdo geralmente atendidas, sendo que 50% (i.e.

3/6)'** acrescentaram que estas também chegam a ser ultrapassadas.

5.7.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 3a

143 . ~
, os clientes das UHs responderam a duas questdes: “Antes de

Para a hipotese 3a
assistir, qual o nivel de qualidade que tende a esperar dos eventos culturais realizados por
esta unidade hoteleira?” e “Depois de assistir, qual o nivel de qualidade que tende a atribuir
aos eventos culturais realizados por esta unidade hoteleira?”. Posteriormente, através da
comparagao das respostas providenciadas, foi analisada a percentagem de clientes que
tiveram as suas expectativas superadas, atendidas ou ndo atendidas'**.

Foi considerado um cliente com expectativas superadas, todo aquele cuja qualidade
percebida do evento foi superior a esperada. O consumidor com expectativas atendidas
demonstrou niveis idénticos de qualidade percebida e esperada. Um cliente com
expectativas ndo atendidas foi todo aquele cuja qualidade percebida foi inferior a esperada.

A tabela 13 apresenta o nimero e a percentagem de clientes que tiveram as suas

expectativas superadas, atendidas e ndo atendidas.

1421 e. os diretores das UHs A, BCD ¢ E.

' Hipotese 3a: O nivel de satisfagdo do cliente, ap6s assistir ao evento cultural realizado pela unidade
hoteleira, corresponde as suas expectativas.

1% Os dados dos clientes referentes a qualidade esperada e percebida dos eventos culturais realizados
pelas UHs em estudo encontram-se presentes no anexo 6, nas tabelas 16 e 17, paginas 217 e 218.
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Tabela 13 — Estado das Expectativas dos Clientes apds Assistirem aos Eventos

Culturais das UHs
it Nao atendidas Atendidas Superadas Sem resposta
(total clientes)
A N.° 18 32 55 0
(105) % 17,14% 30,48% 52,38% 0%
B N.° 4 133 56 3
(196) % 2,04% 67,86% 28,57% 1,53%
C N.° 11 112 77 2
(202) % 5,45% 55,45% 38,12% 0,99%
D N.° 16 123 89 7
(235) % 6,81% 52,34% 37,87% 2,98%
E N.° 10 71 37 5
(123) % 8,13% 57,72% 30,08% 4,07%
F N.° 16 117 53 2
(188) % 8,51% 62,23% 28,19% 1,06%
G N.° 10 64 62 4
(140) % 7,14% 45,71% 44.29% 2,86%
H N.° 8 64 37 0
(109) % 7,34% 58,72% 33,94% 0%
BCD N.° 31 368 222 12
(633) % 4,90% 58,14% 35,07% 1,90%
Todas | N.° 93 716 466 23
(1298) % 7,16% 55,16% 35,90% 1,77%

A seccdo sem resposta refere-se aos clientes que decidiram ndo responder a uma ou
ambas as questOes relativas a qualidade esperada e percebida dos eventos culturais
realizados pelas UHs.

Foram encontradas quatro correlagdes nos dados referentes a esta hipotese'*’. A tabela

. ~ 14
14 exibe estas correlacdes'*°.

' Hipotese 3a: O nivel de satisfagdo do cliente, apés assistir ao evento cultural realizado pela unidade
hoteleira, corresponde as suas expectativas.

' Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 12 a 15 no anexo 5, paginas
213 a215.
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Tabela 14 — Correlacdes Encontradas nos Dados da Hipotese 3a

Variavel 1 Variavel 2 Forga e dlregao
da correlagio
N.° de eventos culturais distintos que a UH 071
realizou durante a colheita de dados (i.e. ( fo,r te)
variedade de eventos culturais)
Percentagem de N.° de eventos culturais que a UH realizou -0,56
clientes com durante a colheita de dados (moderada)
expectativas ndo N.° de eventos culturais que a UH realizou por -0,60
atendidas semana (forte)
N.° de ferramentas que a UH usou dentro do hotel 0.66
para informar o cliente sobre os seus eventos ( fo’rte)
culturais

5.8. ANALISE DOS DADOS DA HIPOTESE 3B

Para a hipotese 3b'*’, foi possivel obter as opinides de seis diretores de oito UHs

organizadoras de eventos culturais, bem como as de 2229 dos seus clientes.

5.8.1. Analise dos Dados dos Diretores Referentes a Hipotese 3b

A analise revelou que a maioria dos diretores (i.e. 3/6) concordou com a hipdtese 3b.

Segundo o diretor da UH A, os seus clientes parecem sentir-se valorizados pelo
estabelecimento demonstrar se preocupar em avaliar a sua satisfagdo com os eventos
culturais do estabelecimento.

Similarmente, para o diretor da UH E, os clientes demonstram sentir-se valorizados
pela UH procurar avaliar a sua satisfagdo com os seus eventos culturais. Segundo o diretor:
“As pessoas gostam de ser ouvidas, e tomadas em linha de conta.” Os clientes gostam do
facto de “[...] existir a preocupagao de perceber se o cliente gostou e se ele tem sugestdes
para melhorar”.

Igualmente, segundo o diretor da UH H, os clientes sentem-se valorizados pela

aplicacdo dos questionarios. Todavia, este considera que ¢ ainda mais importante

147 Hipotese 3b: A avaliagdo do grau de satisfacdo dos clientes relativamente aos eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira faz com que estes sintam-se valorizados.
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providenciar um bom feedback ao cliente. Segundo este, a chapa cinco'*® ¢

...] € uma coisa
horrorosa. Nos tentamos dentro do possivel ndo entrar por ai [...]” e as conversas do dia-a-
dia com os clientes permitem evitar isto.

Revelando outro ponto de vista, o diretor da UH F referiu que metade dos clientes
sentem-se valorizados pela UH se preocupar em avaliar a sua satisfagdo e a outra metade ¢
indiferente a presenca destes questionarios.

Por outro lado, de acordo com o diretor da UH BCD, os clientes sentem-se valorizados
pela UH avaliar a sua satisfagdo com os eventos culturais, “[...] desde que essa informacgao
seja realmente utilizada [...]”. Se a UH nao fizer uso das informagdes providenciadas pelos
clientes, estes deixardo de fornecer os seus comentarios ao estabelecimento.

Similarmente, o diretor da UH G acredita que o cliente sente-se valorizado, nao através
do preenchimento de um questionario sobre a sua satisfacdo, mas sim através de uma
resposta por parte do hotel. Segundo este,

“l...] qualquer cliente que faca uma avalia¢do, que seja construtiva ou seja
destrutiva ou seja o que for, em primeiro lugar, merece uma resposta [...] eu, como
cliente que escrevi, que dei a minha opinido, que respondi ao questionario, sinto-me
valorizado porque alguém me deu atengio”.

Um cliente insatisfeito que nao é ouvido, ndo ira voltar. O diretor refere que “[...] se o

cliente reclama uma, duas, trés vezes a dizer que tem um problema no quarto, que escreve
duas ou trés cartas para lhe valorizar ou para lhe dizerem qualquer coisa e ndo respondem,
com certeza que esse cliente... perdemos um cliente”. Além do mais, clientes que
apresentem avaliacdes negativas justificadas devem ser compensados, sob pena de maus
comentarios se alastrarem.

Em suma, os dados do agregado de diretores demonstraram que 50% (i.e. 3/6)'*° dos
diretores consideraram que os seus clientes sentem-se valorizados pela UH avaliar os seus
graus de satisfacdo relativamente aos eventos culturais realizados pelo estabelecimento.
Adicionalmente, 16,66% (i.e. 1/6)"*° apontaram que metade dos seus clientes demonstram
sentir-se valorizados pela existéncia da referida avaliagdo e que a outra metade ¢

indiferente a presenca de tais praticas. Por ultimo, 33,33% (i.e. 2/6)"! dos diretores

% Segundo o diretor da UH H, a chapa cinco refere-se ao uso de repostas pré-fabricadas e ndo
personalizadas para responder a comentarios apresentados pelos clientes. Ou seja, “[...] o cliente mete um
comentario bom ou menos bom no TripAdvisor e a resposta ¢ sempre a mesma |[...]".

91 e. os diretores das UHs A, E e H.

17 e. o diretor da UH F.

' T.e. os diretores das UHs BCD e G.
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referiram que os seus clientes apenas se sentem valorizados se, ap6s a referida avaliacdo, a

UH tomar medidas em conformidade com as avaliagdes dos clientes.

5.8.2. Analise dos Dados dos Clientes Referentes a Hipotese 3b

A tabela 15 apresenta o numero e a percentagem das respostas dos clientes a questao:

“O uso de questionarios para analisar a sua satisfacdo com os eventos culturais faz com

que sinta-se valorizado?”

Tabela 15 — Sentimento de Valorizacio pela UH Avaliar a Satisfacdo do Cliente

Relativamente aos Eventos Culturais

UH Sim, se eu receber feedback ou
. Sim observar melhoramentos onde Nao Sem resposta
(total clientes) . . .
apontei existirem problemas

A N.° 183 34 15 0
(232) % | 78,88% 14,66% 6,47% 0%

B N.° 237 35 13 2
(287) % | 82,58% 12,20% 4,53% 0,70%

C N.° 263 47 16 2
(328) % 1 80,18% 14,33% 4,88% 0,61%

D N.° 293 35 22 10
(360) % 1 81,39% 9,72% 6,11% 2,78%

E N.° 286 45 29 0
(360) % 1 79.,44% 12,50% 8,06% 0%

F N.° 237 54 32 0
(323) % 1 73,37% 16,72% 9.91% 0%

G N.° 128 27 4 4
(163) % 1 78,53% 16,56% 2,45% 2,45%

H N.° 148 16 7 5
(176) % 1 84,09% 9,09% 3,98% 2,84%
BCD N.° 793 117 51 14
975) % | 81,33% 12% 5,23% 1,44%
Todas | N.° 1775 293 138 23
(2229) % | 79,63% 13,14% 6,19% 1,03%

Existem alguns pontos de interesse a notar que ndo foram abrangidos pela tabela 15.
Da totalidade de clientes que responderam “‘sim” (i.e. 1775/2229), alguns comentarios

ue sobressairam foram: “Sim, isso demonstra que o hotel se importa”; “Sim, faz-me sentir
9 b 9
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valorizado e ¢ bastante bom para o melhoramento futuro”; “Sim, se puder ajudar sinto que
a minha opinido foi valorizada”; “Sim, mas depende de quem estd organizando o
inquérito”; “Sim, mas depende de para quem ¢ o inquérito”; “Sim, desde que o
questionario seja pequeno”; “Sim, se as questdes forem curtas”; e “Sim, desde que as
questdes sejam imparciais € ndo tentem evitar perguntas sobre as partes mas do hotel”.

Do agregado de clientes cujas respostas incidiram na categoria sim, se eu receber
feedback ou observar melhoramentos onde apontei existirem problemas (i.e. 293/2229),
alguns comentarios a salientar foram: “Sim, mas depende do uso que for dado a
informacdo que dei”; “Sim, desde que eles facam uso da informagdo para melhorar a
experiéncia”; “Sim, mas ¢ dificil saber se eles realmente usam a nossa informagao”; “Se

2

fizer a diferenca, sim”; “Sim, especialmente se existirem mudangas onde existiam
problemas. Quando damos a nossa opinido esperamos ver mudangas”; “Sim, se quando
voltar ver que as coisas estdo diferentes”; “Sim, especialmente quando notamos que as
coisas t€ém melhorado por causa das sugestdes das pessoas”; “Sim, vi coisas que disse
serem implementadas, portanto vejo que eles ouvem e valorizam a nossa opinido”; e “Sim,
porque eu volto todos os anos e vejo que o hotel ajusta-se”.

Do conjunto de clientes que responderam “ndo” (i.e. 138/2229), alguns comentarios a
notar foram: “Ndo, é para o beneficio deles'’™; e “Nao, qualquer hotel valoriza a
informacao providenciada pelos clientes, pois esta ajuda-os a atingir os seus objetivos de
negdcio. Mas isso ndo quer dizer que eles valorizem a minha opinido. Portanto ndo, ndo me

sinto valorizado”.

1521 e. da UH.
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CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O principal propdsito da discussao dos resultados centra-se na divulgacao das
inferéncias e interpretagdes que o investigador obteve ao analisar os dados ja tratados
(Berg, 2001; Saunders et al., 2016). Aqui, estas dedug¢des sdo comparadas com as
descobertas e conclusoes da revisao da literatura (Bordens & Abbott, 2014).

Contrariamente a analise dos dados, que apresenta as descobertas do investigador, a
discussao dos resultados expde o que o investigador interpretou e inferiu dessas mesmas
descobertas (Berg, 2001; Saunders et al., 2016).

Neste capitulo, cada hipdtese foi confirmada ou refutada através da sintetizagdo e
interpretagdo dos dados obtidos dos clientes (fonte para a confirmagdo ou refutagdo das
hipdteses). Os dados dos diretores e da revisdo da literatura serviram para comparar e dar

uma outra perspetiva a analise das hipoteses.

6.1. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 1A

Os resultados dos dados da inquisicdo ao agregado de clientes de todas as UHs nao
validaram a hipétese 1a'> de que os eventos culturais realizados pelas UHs sdo um fator
de selecdo dos estabelecimentos. O facto de 74,79% (i.e. 1667/2229) dos clientes de todas
as UHs em estudo ndo terem considerado a presenga de eventos culturais realizados pelos
hotéis como um fator de sele¢do aquando da escolha dos estabelecimentos contestou, com
grande margem, esta hipotese.

Em contrapartida, todos os diretores inquiridos, ou seja 100% (i.e. 6/6), afirmaram que
alguns dos eventos culturais realizados pelos seus estabelecimentos sdo um fator de selecao
das UHs. Contudo, foi realcado por todos estes que o peso dos seus eventos culturais na
escolha do estabelecimento depende do tipo de evento cultural.

O diretor da UH E, apesar de concordar com a hipotese de que os seus eventos
culturais sdo um fator de selecdo da UH, foi o que, através dos seus didlogos, menos poder
atribuiu a estes eventos como um fator de selecdo. Um aspeto curioso centrou-se no facto

de que este também foi o estabelecimento com a taxa mais alta de clientes a categorizarem

'3 Hipotese la: O evento cultural realizado pela unidade hoteleira ¢ um fator de selegdo do
estabelecimento.
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a presenga de eventos culturais na UH como ndo importante (i.e. 86,94%). Como base de
comparagdo, a segunda taxa mais alta destas opinides foi na UH A com 79,74%, sendo que
a média do conjunto de todas as UHs foi de 74,79%. Isto parece indicar que o diretor desta
UH esta em sintonia com a popularidade dos seus eventos.

Um aspeto curioso desta investigagdo qualitativa foi o facto de 9,28% (i.e. 207/2229)
dos clientes terem mencionado “ndo ¢ importante” ou “ndo ¢ muito importante” e terem
acrescentado: “Mas ¢ bom ter.” Se tivermos em conta que estes 9,28% (i.e. 207/2229)
referiram isso sem serem questionados sobre tal, entdo isto podera ser um indicativo de que
os eventos culturais realizados pelas UHs sejam afinal um fator de satisfacdo do cliente
(como os diretores das UH BCD e H haviam indicado) e ndo um fator de selecdo da UH
como havia sido pressuposto.

Os comentarios “tem-se tornado importante” e “quando escolhi este hotel ndo foi
importante. Mas agora vi que sim, ¢ importante” poderdo ser indicativos de uma mudanga
gradual da visdo que os clientes t€ém sobre os eventos culturais realizados pelas UHs.

Uma percentagem extraordinariamente diminuta, mas que também deverd ser aqui
discutida, ¢ a de nove clientes (i.e. 0,40% da amostra total de 2229) que referiram terem
selecionado a UH tnica e exclusivamente por causa dos seus eventos. Considerando que
quatro destes clientes pertenciam a UH B (hotel que, pertencendo ao resort BCD, ¢é o
estabelecimento que mais eventos culturais realizou) e que os restantes cinco estavam
hospedados na UH A (estabelecimento realizador da maior quantidade de concertos
especificos e o Unico realizador de eventos focados em nichos), poderd indicar que a
presenca de uma vasta quantidade de eventos ou de concertos de natureza especifica ou
focados em nichos seja a chave para que eventos culturais realizados por UHs possam se
tornar em fatores de selecao dos estabelecimentos.

Os dados revelaram que a varidvel percentagem de clientes que ndo consideraram
importante a presenga de eventos culturais na UH tem uma correlacdo negativa moderada
com o numero de eventos que cada UH realizou por semana e uma correlagdo negativa
muito forte com o nimero de ferramentas que cada UH usou dentro do hotel para informar
o cliente sobre os seus eventos. Isto parece indicar que quantos mais eventos o0s

estabelecimentos realizarem por semana e quantas mais ferramentas forem aplicadas para
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informar o cliente dentro da UH, menos clientes irdo observar a presenca de eventos como
ndo importante'>*,

Foi verificado que as duas UHs nao pertencentes a algum grupo (i.e. as UHs A ¢ E)
foram os dois estabelecimentos com a maior percentagem de clientes a ndo considerarem
importante a presenca de eventos culturais. Podera ser que estabelecimentos pertencentes a
grupos estejam mais sujeitos a serem visados por amantes de eventos culturais?

Os resultados dos dados da totalidade dos clientes foram contra a revisao da literatura,
que apontou os eventos como sendo fatores de selecao do destino (Ferrari, 2002; Forga &
Valiente, 2014; Pravettoni, 2011; Ritchie, 1984), mencionou que estes servem para por as
UHs em linha com os novos interesses e tendéncias do mercado (Medeiros, 2007) e
indicou a cultura como um dos principais motivadores de viagem (Chang et al., 2014;
Turismo de Portugal & GfK Metris, 2011; Turismo de Portugal & GfK Metris, 2012;
Turismo de Portugal & INTERCAMPUS, 2013; Turismo de Portugal & INTERCAMPUS,
2014; Turismo de Portugal et al., 2014; Turismo de Portugal et al., 2015). Podera ser que
apenas eventos culturais realizados por entidades, que ndo incluam UHs, possuam a
capacidade de se tornarem fatores de selegao?

Em suma, os dados da revisdo da literatura, dos diretores e dos clientes demonstraram
ndo estarem em sintonia. Apesar de a literatura apontar para a importancia dos eventos
culturais como fatores de selecao das UHs e de todos os diretores das UHs em estudo
referirem que alguns dos seus eventos sdo, de facto, fatores de selecdo dos seus
estabelecimentos, os dados da maioria do agregado de clientes foram contra estes

pressupostos. Por estes motivos, e como ja foi referenciado, a hipdtese 1a nao foi validada.

6.2. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 1B

Os resultados dos dados da inquisi¢do ao aglomerado de clientes de todas as UHs
validaram a hipotese 1b'°° de que o cliente de UHs organizadoras de eventos culturais

assiste aos referidos eventos. O facto de 58,23% (i.e. 1298/2229) dos clientes de todas as

'** Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 1 e 2 no anexo 5, pagina 208.
'3 Hipotese 1b: O cliente da unidade hoteleira realizadora de eventos culturais assiste aos referidos
eventos.

129



UHs em estudo terem afirmado que ja assistiram a algum evento cultural do
estabelecimento confirmou, com maioria absoluta, esta hipotese.

Os dados dos diretores também apoiaram a hipotese 1b, com 66,66% (i.e. 4/6)'>® dos
diretores a afirmarem que mais de metade dos seus clientes assistem aos eventos da sua
UH, sendo que apenas 33,33% (i.e. 2/6)"7 referiram que menos de metade dos hospedes
assiste.

Quando analisadas em separado, ¢ possivel observar que nas UHs A e E a hipotese nao
foi validada, sendo que as percentagens de clientes que assistiram aos eventos destes
estabelecimentos foram de 45,26% (i.e. 105/232) e 34,17% (i.e. 123/360) respetivamente.
Um aspeto interessante foi o facto dos diretores destas duas UHs terem sido os dois inicos
a referirem que os seus eventos ndo sdo assistidos por mais de metade dos seus clientes.
Isto demonstrou que os diretores de todas as UHs estdo em sintonia com os niveis de
popularidade dos seus eventos.

Os dados demonstraram que a variavel percentagem de clientes que assistiram aos
eventos culturais da UH tem uma correlacdo positiva muito forte com o numero de
ferramentas que cada UH usou dentro do estabelecimento para informar o cliente sobre os
seus eventos. Isto parece indicar que quantas mais ferramentas forem usadas dentro da UH
para informar o cliente sobre os eventos do estabelecimento, mais clientes os irdo
assistir' >*.

Os resultados dos dados do agregado de clientes estdo em linha com a revisdo da
literatura, que apontou para a grande popularidade dos eventos (Baum et al., 2013; Bennett
et al., 2014; Bernick & Boo, 2013; Getz, 2008; Getz & Frisby, 1988; Goeldner & Ritchie,
2009; Mayfield & Crompton, 1995; Okech, 2011; Shone & Parry, 2010; Turismo de
Portugal & GfK Metris, 2011; Turismo de Portugal & GfK Metris, 2012; Turismo de
Portugal & INTERCAMPUS, 2013; Turismo de Portugal & INTERCAMPUS, 2014;
Turismo de Portugal et al., 2014; Turismo de Portugal et al., 2015; Yeoman et al., 2004),
bem como para o seu poder de atracdo de clientes (Alves et al., 2010; Bernick & Boo,
2013; Crompton, 2006; Davidson & Rogers, 2011; Drake, 2013; Getz, 2008; Goeldner &
Ritchie, 2009; Kim, Boo et al., 2013; Litvin, 2013; Medeiros, 2007; Richards & Palmer,
2010; Shone & Parry, 2010; Veres et al., 2008; Yeoman et al., 2004).

131 e. os diretores das UHs BCD, F, G ¢ H.
17 1.e. os diretores das UHs A e E.
18 para um melhor entendimento desta correlagdo, consultar a figura 3 no anexo 5, pagina 209.
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Sumariamente, os dados da maioria dos clientes, dos diretores e da revisao da literatura
revelaram estarem em sintonia. Como ja foi referenciado, o facto da maioria dos clientes
das UHs assistir aos eventos culturais dos estabelecimentos validou a hipdtese 1b, sendo
que esta foi apoiada pelas informag¢des da revisdo da literatura e dos inquéritos aos

diretores.

6.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 1C

Os dados resultantes das entrevistas ao agregado de clientes de todas as UHs nao
validaram a hipotese 1¢'*’ de que os eventos culturais, realizados pelos estabelecimentos,
que tém uma participa¢ao dinamica sao mais procurados do que os eventos de participacao
passiva. Considerando que 64,11% (i.e. 1429/2229) dos clientes de todas as UHs em
estudo demonstraram uma preferéncia por eventos de participagdo passiva, a hipotese Ic
foi refutada com maioria absoluta.

As informagodes obtidas dos inquéritos aos diretores também apontaram para a crenca
de que os clientes preferem eventos de participacdo passiva. Considerando que 50% (i.e.
3/6)'%" dos diretores declararam que a maioria dos seus clientes prefere uma participagio
passiva, que 33,33% (i.e. 2/6)'®' defenderam a preferéncia dos clientes por eventos de
participagdo dinimica e que 16,66% (i.e. 1/6)'%* dos diretores referiram ndo existir uma
preferéncia dominante, a opinido da maioria dos diretores encontra-se em sintonia com a
opinido da maioria dos clientes.

Os dados revelaram que a variavel percentagem de clientes que preferiram uma
participagdo passiva tem uma correlagdo positiva forte com o niimero de eventos distintos
que cada UH realizou durante a colheita de dados (i.e. variedade de eventos), uma
correlagdo positiva forte com o nimero de eventos que cada UH realizou durante a colheita
de dados e uma correlagdo positiva moderada com o nimero de eventos que cada UH

realizou por semana. Isto parece indicar que quantos mais eventos culturais, e variedade, as

' Hipétese lc: Os eventos culturais realizados por unidades hoteleiras que tém uma participagdo
dindmica sdo mais procurados do que os eventos de participag@o passiva.

10 1.e. os diretores das UHs F,GeH.

' T e. os diretores das UHs A e BCD.

162 Te. o diretor da UH E.
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UHs oferecerem, mais os clientes irdo preferir assumir uma postura de participagdo
passiva.

A andlise dos dados também mostrou que a variavel percentagem de clientes que
referiram ndo ter interesse em eventos culturais tem uma correlagdo negativa forte com a
variedade de eventos que cada UH ofereceu, uma correlacao negativa forte com o nimero
de eventos que cada UH realizou durante a colheita de dados e uma correlagdo negativa
muito forte com o nimero de eventos que cada UH realizou por semana. Isto parece
sugerir que quantos mais eventos, ¢ variedade, as UHs disponibilizarem, menos clientes
irio demonstrar ndo estarem interessados em eventos culturais'®.

Foi verificado que as duas UHs pertencentes ao segmento alto (i.e. as UHs E e G)
foram os dois estabelecimentos com a menor percentagem de clientes a preferirem assumir
uma postura de participagdo passiva nos eventos. Isto podera significar que os clientes de
UHs pertencentes ao segmento alto tém tendéncia a preferir assumir uma participagdo
dinamica durante os eventos culturais.

Cada evento cultural, mesmo que seja realizado pela mesma entidade e possua os
mesmos artistas, nunca serd igual (Goldblatt, 1997; Reverté & Izard, 2011; Shone & Parry,
2010). Desta forma, foi expectavel que 7,85% (i.e. 175/2229)'* dos clientes tenham
mencionado que a sua decisdo de ter uma participagdo dindmica ou passiva estava
dependente do evento. Similarmente, 0,35% (i.e. 8/2229)'® dos clientes referiram que a
sua decisdo de ter uma postura dindmica ou passiva estava dependente do seu humor ou
estado de espirito. Assim sendo, ndo pode ser sempre assumido que um cliente ndo
participa dinamicamente explicitamente porque nao gosta de uma participacao dinamica. A
escolha entre uma postura dindmica ou passiva encontra-se dependente, ndo s6 da
preferéncia do cliente, mas também do seu humor e do evento em si.

O facto de 7,72% dos clientes (i.e. 172/2229)'% terem referido que a sua decisdo de

participar dinamicamente estava dependente de algum fator, contra apenas 0,49% de

19> para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 4 a 9 no anexo 5, paginas 209 a
212.

1% 1e. nove clientes referiram que dependia do evento, mas que geralmente preferiam uma participagio
passiva e 166 clientes mencionaram que dependia do evento, mas que na maioria dos casos preferiam uma
participagdo dindmica.

1% L e. dois clientes apontaram que, dependendo do humor, geralmente preferiam ficar na qualidade de
espectador e seis referiram que, também dependendo do humor, preferiam participar dinamicamente.

1% Te. 166 clientes que, dependendo do evento, preferiam participar dinamicamente e seis que,
dependendo do humor, preferiam participar dinamicamente.
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clientes (i.e. 11/2229)'%” que referiram que era a decisdo de participar passivamente que
estava dependente de algum fator, poderd indicar que a decisdo de participar
dinamicamente requeira uma maior ponderagdo e esteja mais suscetivel a ser afetada por
fatores internos (e.g. humor) e externos (e.g. tipo de evento) do que a ponderagdo sobre a
decisdo de ficar na qualidade de espectador.

Um dado interessante resultante da questdo relativa a esta hipotese foi a variacdo nas
percentagens de clientes que referiram ndo ter interesse nos eventos culturais (estes dados
estdao disponiveis na tabela 6). Se descartarmos a UH A por possuir eventos
maioritariamente focados em nichos, ¢ possivel notar que as UHs de cinco estrelas sdo as
que obtiveram a maior percentagem de clientes a referirem o seu desinteresse em eventos
culturais. Ou seja, a UH E obteve 4,72% (i.e. 17/360), a UH F 5,26% (i.e. 17/323) e a UH
G 4,91% (i.e. 8/163). Relativamente as UH de quatro estrelas, a UH B obteve 3,83% (i.e.
11/287), a UH C 3,05% (i.e. 10/328), a UH D 4,44% (i.e. 16/360) e a UH H 2,98% (i.c.
7/176). Isto parece indicar que talvez os clientes de UHs de cinco estrelas ndo estejam tao
interessados em eventos culturais realizados por estes estabelecimentos quanto os clientes
das UHs de quatro estrelas.

Curiosamente, as palavras do diretor da UH BCD foram ao encontro das palavras de
Goeldner e Ritchie (2009), que referem que as pessoas desejam experimentar novos estilos
de vida e criar memoérias duradouras. Segundo o diretor e estes autores, a participacao
dindmica em atividades de outras culturas ira criar um conjunto de memorias perduraveis.

Os resultados dos dados da totalidade dos clientes foram contra a revisdo da literatura.
O facto de o turismo ser um fenémeno social (United Nations, 2010), de o ser humano ser
uma criatura sociavel e desejar a interagdao (Bennett et al., 2014; Correia, 2011a, 2011b;
Goeldner & Ritchie, 2009; Ingram, 2014; Richards & Palmer, 2010; Shone & Parry, 2010;
Yeoman, 2013), sendo que em eventos este deseja explorar a cultura, socializar (Crompton
& McKay, 1997; Lee et al., 2012), sentir-se integrado e fazer parte de uma comunidade
(Richards & Palmer, 2010), parece apontar para uma preferéncia dos clientes por uma
participagdo dindmica nos eventos culturais.

Além do mais, considerando que a literatura refere que o cliente procura cada vez mais
uma experiéncia, ao invés de um servico, que o aumento da isolacdo providenciada pelas

novas tecnologias serviu para aumentar o seu desejo por atividades turisticas (Goeldner &

1 . . .
57 1.e. nove clientes que, dependendo do evento, preferiam ser espectadores e dois que, dependendo do
humor, preferiam ser espectadores.
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Ritchie, 2009) e eventos culturais (Shone & Parry, 2010) e que as pessoas desejam celebrar
a diversidade cultural (Yeoman et al., 2004), conhecer novos individuos, desfrutar as artes
e experimentar novos estilos de vida (Goeldner & Ritchie, 2009), seria de esperar que o
cliente preferisse uma participacao dinamica e nao passiva.

Resumidamente, os dados da revisdo da literatura, dos diretores e¢ dos clientes
demonstraram ndo estarem em sintonia. Apesar de a literatura aludir para a preferéncia das
pessoas por uma participacao dinamica nos eventos culturais realizados por UHs, os dados
da maioria dos diretores e dos clientes foram contra estas alusdes. Assim, e como ja foi

referenciado, a hipdtese 1¢ ndo foi validada.

6.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 2A

Os resultados dos dados das entrevistas ao conjunto de clientes de todas as UHs nao
validaram a hipotese 2a'®® de que, para o consumidor de eventos culturais realizados por
UHs, as recomendagdes de outros clientes assumem predominancia sobre as comunicagoes
de marketing da UH. O facto de 72,65% (i.e. 943/1298) dos clientes terem considerado que
a fonte de informagdo que mais os convenceu a assistir aos eventos culturais das UHs
foram as comunicagdes de marketing, e ndo as recomendacdes de outros clientes,
contestou, com grande margem, esta hipotese.

Apesar de uma maioria clara de clientes ter apontado para as comunicagdes de
marketing, os diretores revelaram estarem divididos nesta matéria. Com 50% (i.e. 3/6)'® a
apoiarem as recomendagdes de outros clientes ¢ 50% (i.e. 3/6)'"° a darem mais peso as
comunicagdes de marketing, ndo houve uma opinido maioritéria.

Um aspeto curioso centrou-se no facto do resort BCD ter obtido na UH B a
percentagem mais alta de clientes a referirem as recomendagdes de outros clientes e a UH
D ter sido o estabelecimento com a segunda taxa mais baixa deste tipo de resposta.

Considerando que as comunicacdes de marketing do resort sdo idénticas para as trés UHs

"% Hipotese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras, as
recomendacdes de outros clientes (por forma de comunicacdo oral, escrita ou eletronica via email, em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites de avaliagdo) assumem predominancia sobre as
comunicagdes de marketing (i.e. todas as mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de
médias, para comunicar com um mercado-alvo).

1991 e. os diretores das UHs A, BCD e F.

1701 e. os diretores das UHs E, GeH.
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(i.e. B, C e D), a razdo desta discrepancia entre percentagens podera dever-se ao facto de a
UH D ser a unica baseada em timeshares. Assim, os clientes desta UH, sendo de certa
forma j& residentes do estabelecimento e provavelmente aqueles que mais tendem a
revisitar o resort, devem atribuir mais valor e confiabilidade as comunicacdes de
marketing do estabelecimento e nao as recomendagdes de outros clientes.

Outro dado que sobressaiu foi a elevada percentagem de clientes que referiram nao ter
conhecimento dos eventos culturais realizados pelas UHs F e G. Mais especificamente, na
UH F 44,68% (i.e. 84/188) dos clientes ndo tinham conhecimento dos eventos culturais
realizados pelo estabelecimento ¢ na UH G esse valor foi de 32,14% (i.e. 45/140).
Comparativamente, a terceira taxa mais alta foi na UH H com 11,93% (i.e. 13/109) ¢ a
quarta taxa mais alta foi na UH D com 6,38% (i.e. 15/235). Todavia ndo foi possivel
encontrar dados que justificassem estas discrepancias.

A analise detalhada dos diferentes tipos de respostas providenciadas pelos clientes'”!
revelou que houve um nimero superior de clientes a considerar como mais influenciaveis
as recomendagdes de pessoas conhecidas e proximas'’* (i.e. 7,01% ou 91/1298) do que as
sugestdes de pessoas desconhecidas'” (i.e. 5,62% ou 73/1298). Estes dados parecem
indicar que as opinides de pessoas conhecidas e proéximas assumem uma predominancia
sobre as recomendagdes de desconhecidos.

A grande maioria dos clientes apontou como fonte mais influenciavel as comunicagoes
de marketing realizadas apenas no interior das UHs'™ (i.e. 65,10% ou 845/1298). Em
contrapartida, somente alguns referiram comunica¢des de marketing que poderiam ser
encontradas antes de entrarem no estabelecimento'” (i.e. 7,55% ou 98/1298). Isto
demonstra que, provavelmente, as comunicagdes de marketing presentes dentro das UHs
sdo mais influenciaveis do que aquelas que estdo fora do hotel.

O facto de as subcategorias mais citadas pelos clientes terem sido as informacgdes

presentes em placares informativos (i.e. 32,20% ou 418/1298) e as informagdes impressas

! Presente na tabela 9, pagina 116.

' 1e. filhos, colegas de trabalho e amigos.

' Te. clientes que estavam na UH no mesmo periodo que o inquirido e comentarios de clientes no
TripAdvisor, Facebook e noutros websites.

174 1.e. didlogos com os rececionistas ¢ funcionarios da UH e informagdes impressas em panfletos,
boletins, jornais, placares, posters ou presentes em elevadores, recegdo e noutros locais do estabelecimento.

'3 Le. website oficial, pagina oficial do Facebook, boletins da UH enviados por email, agéncias de
viagem e contactos a distancia com o estabelecimento.
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em panfletos e jornais (i.e. 22,57% ou 293/1298)'"°, ou seja, comunicagdes de marketing
realizadas apenas no interior dos hotéis, indica que, possivelmente, as pessoas tendem a
preferir apenas tomar a decisao de assistir aos eventos culturais quando ja estdo dentro da
UH.

Além do mais, o facto da investigacdo da hipdtese la ter demonstrado que os eventos
culturais ndo sdo um fator de selecdo da UH, implica que a maioria dos clientes
provavelmente ndo teve interesse em procurar por informagdes sobre os eventos antes de
se deslocar ao estabelecimento (desta forma reduzindo a probabilidade do cliente deparar-
se perante recomendagdes de outros clientes sobre os eventos).

Ou seja, considerando que a maioria dos clientes ndo observou a presenca de eventos
como um fator de selecdo e, provavelmente, ndo procurou por informagdes sobre esses
mesmos eventos, implica que a unica forma da maioria dos consumidores terem sido
influenciados a assistirem aos eventos foi a partir das comunicacdes de marketing
realizadas no interior do estabelecimento e com as quais eles se depararam.

Por ultimo, devera também ser tido em conta que, ao passo que provavelmente nem
todos os clientes estiveram expostos a recomendagdes de outros consumidores, o facto de
todas as UHs publicitarem os seus eventos dentro do estabelecimento'’’ implica que o
consumidor estd muito mais suscetivel a ser influenciado pela vasta comunicacao de facil
acesso no interior da UH do que pelas recomendacdes de outros clientes que, na maioria
dos casos, provavelmente apenas podem ser encontradas pelos poucos que realmente
procuram por essa informacao.

Relativamente aos dados teoricos, os resultados dos dados do agregado de clientes
foram contra a revisdo da literatura, que apontou a opinido de outros clientes (i.e. word of
mouth) como a forma mais credivel de promog¢do (Armstrong & Kotler, 2015; Bowie &
Buttle, 2004; Cakim, 2010; Funk, 2008; Garcia & Correia, 2012a; Gitelson & Kerstetter,
2000; Hoffman & Bateson, 2011; Hoyer et al., 2013; Hsu & Powers, 2002; Hudson, 2008;

176 Comparativamente, a terceira subcategoria mais citada foi a falta de conhecimento de que a UH
realizava eventos (i.e. 14,71% ou 191/1298), a quarta categoria mais citada foram as conversas presenciais
com os rececionistas e funcionarios (i.e. 10,32% ou 134/1298) e a quinta categoria mais citada foram os
amigos (i.e. 6,39% ou 83/1298).

""" Ie. a UH A informa o cliente através de panfletos colocados nos quartos. A UH BCD usa boletins
informativos, panfletos, comunicacdo interna, placares informativos e informagdes nos elevadores. A UH E
faz uso dos guest relations e de panfletos. A UH F coloca panfletos nos quartos e faz uso de monitores
digitais em varios pontos do hotel. A UH G coloca informagdes nos elevadores, nos quartos, no bar, na
piscina e em placares na entrada e no balcdo do restaurante. A UH H faz uso do marketing direto no
momento de check-in, um programa em papel, um cocktail de apresentagdo e placares informativos.
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Kotler & Armstrong, 2012; Kotler et al., 2010; McCabe, 2009; Middleton et al., 2009;
Phillips & Rasberry, 2008; Ryan, 2014; Smilansky, 2009; Usunier & Lee, 2005).

Em suma, os dados da revisdo da literatura, dos diretores e dos clientes demonstraram
ndo estarem em sintonia. Apesar de a literatura apontar para as recomendacgdes de outros
clientes como a forma mais credivel de promogao, e de os diretores estarem divididos nesta
matéria, a analise dos dados dos clientes apontou para as comunicagdes de marketing.

Desta forma, e como ja foi referido, a hipdtese 2a nao foi validada.

6.5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 2B

Os resultados dos dados do agregado de clientes de todas as UHs validaram a hipdtese
2b'"® de que o consumidor partilha informagdo com outras pessoas sobre os eventos
culturais realizados pelos estabelecimentos. O facto de 65,02% (i.e. 844/1298) dos clientes
de todas as UHs em estudo indicarem que ja informaram (ou irdo informar) outras pessoas
sobre os eventos culturais do hotel confirmou, com maioria absoluta, esta hipotese.

A UH H foi o unico estabelecimento em que a hipdtese ndo foi validada, sendo que a
maioria (i.e. 58,72% ou 64/109) dos clientes referiu ndo ter intengdo de informar outros
sobre os eventos do hotel. Isto podera ser justificado pelo facto de este ser o Unico
estabelecimento all-inclusive. O facto do cliente deste hotel poder fazer uso de uma grande
quantidade de servicos da UH, sem ter de pagar mais por isso, pode implicar que este
deseje falar de outros servigos que usufruiu. Ou seja, quando comparados as restantes
formas de entretenimento, talvez os eventos culturais da UH H ndo influenciaram tanto os
clientes a divulgé-los quanto outros servigos que estiveram ao dispor do cliente.

Os dados das entrevistas aos diretores também apoiaram a hipotese 2b, com 83,33%
(i.e. 5/6)'" dos diretores a afirmarem que os seus clientes partilham informagdes com
outras pessoas sobre os eventos das UHs, sendo que apenas 16,66% (i.e. 1/6)"°

mencionaram haver pouca ou nenhuma partilha.

'8 Hipotese 2b: O consumidor partilha informagdo com outras pessoas sobre os eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira.

17 1 e. os diretores das UHs A,BCD,E,FeG.

%07 e. o diretor da UH H.
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Um dado interessante foi o facto de todos os diretores estarem em sintonia com as
opinides dos seus respetivos clientes. Todas as UHs em que os diretores apoiaram a
hipétese 2b foram também os estabelecimentos em que a maioria dos clientes referiu
partilhar informacgdes sobre os eventos. A UH H, sendo o unico hotel cujo diretor indicou
haver pouca partilha por parte dos clientes, foi também o Unico estabelecimento cuja
maioria dos clientes revelou ndo partilhar informagdes sobre os eventos da UH.

Apesar do diretor da UH A ter referido que eventos diferenciados (como o que estava a
ocorrer na sua UH durante a colheita de dados) sao mais partilhados, esta foi a segunda UH
com a percentagem mais baixa de clientes a mencionar a partilha de informagao (i.e.
57,14% ou 60/105).

Os dados revelaram existirem duas correlagdes entre os dados desta hipotese e os da
hipétese 2a'®'. Mais precisamente, a variavel percentagem de clientes que partilham
informagdo com outros sobre os eventos da UH tem uma correlagdo positiva forte com a
percentagem de clientes que consideraram mais influenciaveis as recomendacdes de outros
clientes e uma correlagdo negativa forte com a percentagem de clientes que consideraram
mais influencidveis as comunicacdes de marketing da UH. Isto parece sugerir que quantos
mais clientes partilharem informagdes sobre os eventos culturais das UHs, mais clientes
irdo considerar que a fonte que mais os influenciou a assistir aos eventos foram as
recomendacdes de outros clientes € menos clientes irdo referir que a fonte mais
influenciavel foram as comunicagdes de marketing das UHs'*?,

Os resultados dos dados da maioria dos clientes estdo em linha com a revisdo da
literatura, que refere a tendéncia do consumidor em informar outros sobre as suas
experiéncias (Goeldner & Ritchie, 2009; McCabe, 2009; World Travel & Tourism
Council, 2015; Yeoman et al., 2004). Desta forma, os eventos culturais realizados por UHs
fazem parte do conjunto de experiéncias que o cliente gosta de comunicar a outros.

Sumariamente, os dados dos clientes, dos diretores e da revisdo da literatura revelaram
estarem em sintonia. Como ja foi referenciado, o facto da maioria do agregado de clientes

partilhar informacdes sobre os eventos culturais da UH validou a hipdtese 2b, sendo que

'8! Hipotese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras, as
recomendacdes de outros clientes (por forma de comunicacdo oral, escrita ou eletronica via email, em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites de avaliagdo) assumem predominancia sobre as
comunicagdes de marketing (i.e. todas as mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de
médias, para comunicar com um mercado-alvo).

"2 Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 10 e 11 no anexo 5, paginas
212 e 213.
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esta foi também apoiada pelas informacdes obtidas dos inquéritos aos diretores e da

revisdo da literatura.

6.6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 2C

Os resultados dos dados do agregado de clientes de todas as UHs nao validaram a

183 de que o consumidor usa o seu smartphone para partilhar informagdes com

hipotese 2¢
outras pessoas, sobre os eventos culturais realizados pelo estabelecimento. O facto de
94,19% (i.e. 795/844) dos clientes de todas as UHs em estudo informarem outros através
de comunicagdo pessoal, contra apenas 21,45% (i.e. 181/844) que referiram fazer uso do
smartphone, contestou, com grande margem, esta hipdtese.

Relativamente as informagoes teodricas, os resultados dos dados dos clientes foram
contra a revisdo da literatura, que apontou para a popularidade dos smartphones e para o
uso destes no divulgar as atividades das empresas (World Travel & Tourism Council,
2015). O facto de os eventos culturais realizados por UHs tenderem a ser, na sua maioria,
eventos de pequena dimensdo, quando comparados com os restantes eventos mais
populares da ilha (e.g. a Festa da Flor), podera implicar que o cliente ndo sinta o desejo de
usar o smartphone para capturar conteudos (por forma de video ou imagem) dos eventos e
prefira apenas falar destes aquando do seu regresso a casa.

Resumidamente, os dados dos clientes e da revisdo da literatura demonstraram nao
estarem em sintonia. Apesar da revisdo da literatura ter apontado para o uso dos
smartphones, a grande maioria dos clientes revelou preferir falar das suas experiéncias

sobre os eventos das UHs pessoalmente. Por estes motivos, € como ja foi referenciado, a

hipotese 2¢ nao foi validada.

1 ., . . . - .
% Hipotese 2¢: O consumidor partilha informagdo com outras pessoas, sobre os eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira, através do seu smartphone.
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6.7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 3A

Os resultados dos dados do agregado de clientes de todas as UHs validaram a hipdtese
3a'® de que o nivel de satisfa¢io do cliente, ap6s assistir ao evento cultural realizado pela
UH, corresponde as suas expectativas. O facto de 55,16% (i.e. 716/1298) dos clientes de
todas as UHs em tudo terem apresentado niveis idénticos de qualidade esperada e
qualidade percebida para os eventos realizados pelas UHs confirmou, com maioria
absoluta, esta hipotese.

A UH A foi o tnico estabelecimento em que a hipdtese nao foi validada. Esta obteve
uma percentagem de 52,38% (i.e. 55/105) de expectativas superadas, sendo que a
percentagem de clientes com expectativas atendidas esteve limitada a 30,48% (i.e. 32/105).

Além de ter sido o estabelecimento com a maior taxa de expectativas superadas (i.e.
52,38% ou 55/105), a UH A foi o alojamento com a percentagem mais alta de clientes a
ndo terem as suas expectativas atendidas (i.e. 17,14% ou 18/105)'*°. Uma possivel
justificagdo podera ser o facto de esta ser a tnica UH cuja maioria dos eventos estava
focada em nichos, sendo que os concertos que estavam a ocorrer durante o periodo da
colheita de dados eram também direcionados para nichos. A realizagio deste tipo de evento
podera implicar que individuos que prefiram eventos mais comuns tenham poucas
probabilidades de terem as suas expectativas concretizadas, ao passo que individuos que
apreciam este tipo de eventos tém maior probabilidade de terem as suas expectativas
atendidas ou superadas. Se aliarmos isto ao facto de que a realizagdo de eventos focados

. ~ , 1
em nichos ndo é comum em UHs'®®

, 1sto podera significar que os consumidores de eventos
diferenciados tém maior probabilidade de terem as suas expectativas superadas, pois terao
j& a imediata satisfagdo de encontrar eventos do seu gosto.

Os dados das entrevistas aos diretores também apoiaram a hipdtese 3a, com 100% (i.e.
6/6) dos diretores a mencionarem que, para os seus eventos culturais, as expectativas dos

clientes sao geralmente atendidas.

'8 Hipotese 3a: O nivel de satisfagdo do cliente, apés assistir ao evento cultural realizado pela unidade
hoteleira, corresponde as suas expectativas.

'8 Comparativamente, a segunda UH com a percentagem mais alta de clientes a ndo terem as suas
expectativas atendidas foi a UH F com 8,51% (i.e. 16/188) e a terceira foi a UH E com 8,13% (i.e. 10/123).

1% Considerando que, das oito UHs em estudo, esta foi a tnica que realizava eventos focados em nichos,
¢ de inferir que a realizacdo deste tipo de eventos ndo seja comum em UHs.
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Os diretores das UHs A, BCD e E referiram que as expectativas dos clientes, além de
atendidas, tendem também a ser superadas. Interessantemente, a UH A foi a que obteve a
percentagem mais alta de expectativas superadas (i.e. 52,38% ou 55/105) e a UH BCD teve
a terceira taxa mais alta (i.e. 35,07% ou 222/633). Contudo, a UH E obteve a segunda
percentagem mais baixa de expectativas superadas (i.e. 30,08% ou 37/123).

Relativamente a correlagdes, os dados demonstraram que a variavel percentagem de
clientes com expectativas ndo atendidas tem uma correlacdo negativa forte com a
variedade de eventos que cada UH ofereceu, uma correlagao negativa moderada com o
numero de eventos que cada UH realizou durante a colheita de dados, uma correlagdo
negativa forte com o numero de eventos que cada UH realizou por semana ¢ uma
correlagdo negativa forte com o nimero de ferramentas que cada UH empregou dentro do
estabelecimento para informar o cliente sobre os seus eventos. Isto parece indicar que
quantos mais eventos, ¢ variedade, as UHs oferecerem, e quantas mais ferramentas forem
usadas dentro dos estabelecimentos para informar o cliente sobre os eventos, menos
clientes irdio considerar que as suas expectativas ndo foram atendidas'®’.

Foi também verificado que as UHs cujos eventos podem ser assistidos pela populagdo
local sdo os estabelecimentos com a maior percentagem de clientes a ndo terem as suas
expectativas atendidas relativamente aos eventos culturais. A UH A ¢é o unico
estabelecimento cuja totalidade dos eventos podem ser assistidos pela populagdo local,
todavia esta foi também a UH com a percentagem mais alta de expectativas nao atendidas
(i.e. 17,14% ou 18/105). As UHs E, F e H permitem que a populagdo local assista a alguns
dos seus eventos, sendo que a percentagem de expectativas ndo atendidas destas foi menor
que as da UH A (i.e. a UH E obteve 8,13% ou 10/123, a UH F 8,51% ou 16/188 e a UH H
7,34% ou 8/109). As UH BCD e G, que ndo permitem que a populagdo local assista aos
seus eventos, obtiveram as percentagens mais baixas de expectativas ndo atendidas (i.e. a
UH BCD obteve 4,90% ou 31/633 e a UH G 7,14% ou 10/140). Isto parece indicar que a
presenca da populagdo local nos eventos das UHs pode ser um fator de insatisfacao para os
hospedes.

Segundo os dados do Turismo de Portugal et al. (2015), 44,5% dos turistas
consideraram que as atividades culturais de Portugal corresponderam as suas expectativas,

44% constataram que superaram e 4,5% que ficaram aquém das expectativas. Estes dados

"7 Para um melhor entendimento destas correlagdes, consultar as figuras 12 a 15 no anexo 5, paginas
213 a215.
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demonstram uma ligeira superioridade de clientes com expectativas atendidas e uma
reduzida percentagem de expectativas ndo atendidas. Desta forma, estas informagdes estdo
em linha com os resultados dos dados da totalidade dos clientes das UHs em estudo.

Em suma, os dados da revisdo da literatura, dos diretores e dos clientes demonstraram
estarem em sintonia. Como ja foi referenciado, o facto da maioria do agregado de clientes
considerar que as suas expectativas foram atendidas validou a hipdtese 3a, sendo que esta
foi também apoiada pelas informacdes obtidas dos inquéritos aos diretores e da revisao da

literatura.

6.8. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA HIPOTESE 3B

Os resultados dos dados da inquisicdo ao agregado de clientes de todas as UHs
validaram a hipétese 3b'*® de que o facto de os hotéis avaliarem o grau de satisfacio dos
clientes relativamente aos eventos culturais realizados pelas UHs faz com que estes sintam-
se valorizados. O facto de 79,63% (i.e. 1775/2229) dos clientes de todas as UHs em estudo
sentirem-se valorizados pelo estabelecimento aplicar questionarios que avaliam o grau de
satisfacdo do cliente relativamente aos eventos confirmou, com grande margem, esta
hipotese.

Os dados das entrevistas aos diretores também apoiaram a hipotese 3b, com 50% (i.e.
3/6)'™ dos diretores a mencionarem que os seus clientes sentem-se valorizados pela UH
avaliar os seus graus de satisfacdo relativamente aos eventos, sendo que 16,66% (i.e.
1/6)"” referiram que apenas metade dos seus clientes aparentam sentirem-se valorizados e
33,33% (i.e. 2/6)"" defenderam que, para sentirem-se valorizados, a UH necessita fazer
uso das informagdes presentes nos questionarios para melhorar os eventos.

O aparecimento de comentarios como ‘“‘sim, isso demonstra que o hotel se importa”,
“sim, faz-me sentir valorizado e ¢ bastante bom para o melhoramento futuro” e “sim, se
puder ajudar sinto que a minha opinido foi valorizada” revelaram que o uso de

questionarios pelas UHs, além de fazerem com que o cliente sinta-se valorizado,

' Hipotese 3b: A avaliagdo do grau de satisfagio dos clientes relativamente aos eventos culturais
realizados pela unidade hoteleira faz com que estes sintam-se valorizados.

'8 1 e. os diretores das UHs A, E e H.

T e. o diretor da UH F.

! Le. os diretores das UHs BCD e G.
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providenciam ao hotel a aparéncia de uma entidade cuidadosa, atenciosa e com vista ao
melhoramento futuro guiado pelos desejos e necessidades dos seus clientes.

Comentarios como ‘“sim, desde que o questiondrio seja pequeno” e “sim, se as
questdes forem curtas” mostraram que, apesar de estarem dispostos ajudar a UH, os
clientes ndo desejam questionarios longos nem demasiado complicados ou confusos.

O comentario “sim, desde que as questdes sejam imparciais € ndo tentem evitar
perguntas sobre as partes mas do hotel” evidenciou o desejo do cliente por uma avaliagao
justa e ndo enviesada.

Um cliente, observando o questionario da presente investigacdo como um que ndo foi
criado nem sera analisado pelas UHs, referiu “sim, mas depende de para quem ¢é o
inquérito”. Isto demonstrou que o cliente quer que a UH realmente leia os seus
comentarios e melhore em conformidade com os seus desejos.

Todos os comentarios do agregado de clientes cujas respostas coincidiram com a
categoria sim, se eu receber feedback ou observar melhoramentos onde apontei existirem

192 . C .
, revelaram que os clientes temem que os questionarios que preenchem sejam

problemas
meramente uma ferramenta para dar 8 UH uma imagem de um estabelecimento atencioso e
que se preocupa e, longe dos olhares dos consumidores, ndo faz uso dos questiondrios
preenchidos pelos seus clientes. Os diretores das UHs BCD, E, G e H parecem estar cientes
destes receios, com todos estes a aludirem para a necessidade de ler os comentarios e usa-
los para o melhoramento futuro dos eventos. Os diretores das UHs BCD e G ainda
referiram que o ndo uso da informagdo podera levar os clientes a deixarem de oferecer as
suas opinides ou até implicar a perda do cliente.

Segundo o diretor da UH G, todos os comentarios dos clientes deverdo ser
respondidos. O diretor da UH H vai ainda mais longe, referindo que as UHs devem evitar
responder ao cliente com frases pré-fabricadas. Cada comentario devera ter o direito a uma
resposta da UH, criada exclusivamente para atender as necessidades daquela mensagem.

Os clientes que comentaram “ndo, € para o beneficio deles” e “ndo, qualquer hotel

valoriza a informagdo providenciada pelos clientes, pois esta ajuda-os a atingir os seus

LT INT

192 . \ ~ .

Le. “sim, mas depende do uso que for dado a informagdo que dei”, “sim, desde que eles fagam uso da
informagdo para melhorar a experiéncia”, “sim, mas ¢ dificil saber se eles realmente usam a nossa
informag@o”, “se fizer a diferenca, sim”, “sim, especialmente se existirem mudangas onde existiam

LR RT3

problemas. Quando damos a nossa opinido esperamos ver mudangas”, “sim, se quando voltar ver que as

coisas estdo diferentes”, “sim, especialmente quando notamos que as coisas t€ém melhorado por causa das
2 [13

sugestdes das pessoas”, “sim, vi coisas que disse serem implementadas, portanto vejo que eles ouvem e
valorizam a nossa opinido” e “sim, porque eu volto todos os anos e vejo que o hotel ajusta-se”.
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objetivos de negdcio. Mas isso ndo quer dizer que eles valorizem a minha opinido. Portanto
ndo, ndo me sinto valorizado” parecem revelar que nem todos os clientes sentir-se-ao
valorizados pela UH aplicar questiondrios, nem em fazer uso destes para o melhoramento
futuro. Estes comentarios demonstraram que determinados consumidores visualizam o uso
de questionarios como ferramentas de interesse exclusivo a UH. Assim sendo, mesmo que
sejam usados questionarios para melhorar o estabelecimento de acordo com os gostos dos
clientes, alguns consumidores nao irdo sentir-se valorizados.

Os resultados dos dados da totalidade dos clientes estdo em linha com a revisdo da
literatura. Segundo esta, os clientes inquiridos ficam com uma sensa¢do de importancia e
de reconhecimento pela empresa estar exibindo a preocupacdo de saber os agrados e
desagrados do consumidor (Pizam & Ellis, 1999).

Sumariamente, os dados do agregado de clientes, dos diretores e da revisdo da
literatura demonstraram estarem em sintonia. Como ja foi referenciado, o facto da maioria
do agregado de clientes sentir-se valorizado pela UH aplicar questiondrios de satisfagdo
sobre os seus eventos culturais confirmou a hipdtese 3b, sendo que esta foi também

apoiada pelas informacdes obtidas dos inquéritos aos diretores e da revisao da literatura.
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CONCLUSOES, LIMITACOES E INVESTIGACAO FUTURA

Considerando que os trés objetivos da investigacdo foram atingidos e que foi possivel
sujeitar as hipdteses a escrutinio empirico (sendo que quatro hipoteses foram confirmadas e
outras quatro refutadas), a presente investigacdo permitiu colmatar a falta de estudos na
area especifica de eventos culturais realizados por UHs.

Nesta investigacdo, os eventos culturais realizados por UHs ndo se apresentaram como
um fator de selecao dos estabelecimentos. Todavia, varias fontes apontaram os eventos
(Bernick & Boo, 2013; Crompton, 2006; Drake, 2013; Getz, 2008; Kim, Boo et al., 2013;
Litvin, 2013; Litvin et al., 2013) e a cultura (Chang et al., 2014) como motivadores de
viagem. Isto poderd indicar que apenas eventos de uma determinada notoriedade (como ¢ o
caso dos varios eventos realizados pelo governo da ilha da Madeira, sendo a Festa da Flor
um exemplo) sdo capazes de se apresentarem como fatores de selecdo do destino (e ndo da
UH). Além do mais, todos os diretores das UHs mencionaram que o peso dos seus eventos,
no momento da selecdo do estabelecimento, estava dependente do tipo de evento. Isto leva
a crer que, no decorrer da colheita de dados, as UHs nao realizaram os seus eventos mais
consolidados e que existe a possibilidade de apenas estes eventos mais célebres serem
fatores de selecao das UHs.

Apesar de a grande maioria dos clientes ndo ter considerado a presenga de eventos
como um fator de selecao das UHs, o facto de a maioria ainda assim os ter assistido e de
uma pequena percentagem ter referido (sem serem questionados sobre tal) que “é bom té-
los” nos estabelecimentos, leva-nos a concordar com as palavras dos diretores das UHs
BCD e H de que os eventos culturais realizados por UHs sdao mais um fator de satisfagdo
do cliente e ndo tanto um fator de selecdo dos estabelecimentos. Embora varias fontes
tenham comentado a popularidade dos eventos (Baum et al., 2013; Bennett et al., 2014;
Bernick & Boo, 2013; Shone & Parry, 2010), podera ser que os eventos realizados por
UHs sejam apenas populares o suficiente para aliciar o cliente hospedado a assisti-los e ndo
populares ao ponto de levarem as pessoas a se hospedarem nos estabelecimentos para os
assistir.

O facto do ser humano ser uma criatura sociavel, procurar a interacdo (Bennett et al.,
2014; Correia, 2011a, 2011b; Goeldner & Ritchie, 2009; Ingram, 2014; Richards &

Palmer, 2010; Shone & Parry, 2010; Yeoman, 2013) e desejar experimentar novos estilos
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de vida (Goeldner & Ritchie, 2009), ndo pareceu influenciar o desejo de assumir uma
postura de participagdo dindmica nos eventos culturais do sector hoteleiro. A opinido
maioritaria de preferéncia por uma participacao passiva, parece indicar que, estando no seu
tempo de lazer e descanso (e provavelmente estando de férias), as pessoas preferem adotar
uma postura mais relaxada e de repouso.

Para os clientes, a fonte de informacdo que mais os influenciou a assistir aos eventos
foram as comunicacdes de marketing das UHs. Este resultado foi contra uma vasta
bibliografia que apontou para a superioridade que as recomendagdes de outros clientes
assumem perante a publicidade das empresas (Armstrong & Kotler, 2015; Cakim, 2010;
Garcia & Correia, 2012a; Hoffman & Bateson, 2011; Hoyer et al., 2013; Kotler et al.,
2010; Ryan, 2014).

Considerando que os eventos nao se revelaram como fatores de selecdo do destino,
podera ser que as pessoas ndo tenham tido o desejo de procurar por comentarios de outros
clientes sobre os eventos das UHs. Além do mais, o facto de a grande maioria das
comunica¢cdes de marketing mais influenciadoras estarem presentes em placares
informativos e em panfletos ou jornais presentes no interior dos estabelecimentos, levou-
nos a crer que as pessoas tendem a apenas tomar a decisdo de assistir aos eventos quando
jé estdo hospedadas nas UHs.

Ou seja, o facto de o cliente nao ter observado os eventos como um fator de selecao
implicou que este, no processo de se hospedar na UH, provavelmente ndo procurou por
informagdes relativas aos eventos e que todas as recomendacdes que possa ter ouvido ou
lido de outros clientes ndo tiveram um peso muito forte na decisdo de assistir aos eventos.
Se olharmos para os eventos como apenas um fator de satisfagdo e algo que ¢ bom de ter
(como referido pelos clientes), ¢ entdo justificavel que o cliente apenas tenha reconhecido
o seu valor e considere assisti-los quando ja esta hospedado na UH. Assim sendo, existe
uma consideravel maior probabilidade do cliente ser confrontado por comunicacdes de
marketing da UH do que pelas poucas recomendacdes pessoais de outros hdspedes. Desta
forma, a hipotese 2a'”* pode ter sido refutada, ndo necessariamente pelo word of mouth ser

menos influenciavel que as comunicagdes de marketing, mas sim pela maioria dos clientes

' Hipotese 2a: Para o consumidor de eventos culturais realizados por unidades hoteleiras, as
recomendacdes de outros clientes (por forma de comunicacdo oral, escrita ou eletronica via email, em
comunidades online, foruns, blogs, redes sociais ou websites de avaliacdo) assumem predominancia sobre as
comunicagdes de marketing (i.e. todas as mensagens emitidas pela empresa, através de uma variedade de
médias, para comunicar com um mercado-alvo).
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apenas se terem deparado ou prestado atencdo a comunicagdes relativas aos eventos
quando ja estavam dentro das UHs (local onde existe muita maior comunicacdo de
marketing sobre os eventos do que recomendag¢des de outros clientes).

Os eventos culturais realizados pelas UHs revelaram serem capazes de atenderem as
expectativas dos clientes. Estas informagdes estdo em linha com os dados do Turismo de
Portugal et al. (2015) que aponta que os turistas consideraram as suas expectativas
atendidas para as atividades culturais de Portugal. Contudo, a UH A (realizadora de
eventos culturais diferenciados e avant-garde) demonstrou que este seu tipo de eventos
estd mais propenso a superar as expectativas dos clientes. Ainda assim, quando comparado
aos restantes eventos das outras UHs, este tipo de eventos também revelou ter maior
probabilidade de desagradar individuos que, provavelmente, ndo apreciam este estilo
distinto.

A aplicagdo de questiondrios aos clientes com o intuito de avaliar a sua satisfacao
relativamente aos eventos culturais a que assistiram demonstrou ser uma ferramenta capaz
de fazer o cliente sentir-se valorizado. Estes dados estdo em concordancia com Pizam e
Ellis (1999), que apontam para o facto de o cliente sentir-se relevante pela empresa exibir
uma preocupagdo em saber os seus agrados e desagrados. De acordo com estes resultados,
o uso deste tipo de questionarios podera ser uma forma eficaz de criar um vinculo
emocional com o cliente e aumentar ainda mais a sua satisfacdo (além de também servir
para a UH detetar situagdes a serem corrigidas e melhorar em concordincia com os desejos
dos clientes).

O facto de uma pequena percentagem de clientes ter referido que apenas sentir-se-ia
valorizada se o estabelecimento providenciasse feedback e melhorasse os pontos negativos
apontados demonstrou a importancia da UH ouvir o cliente e té-lo em linha de conta.

Em suma, os dados empiricos da investigacdo indicaram que, embora os eventos
culturais realizados por UHs ndo se tenham apresentado como um fator de sele¢do dos
estabelecimentos, a importancia desta area de estudo ndao devera ser subestimada. Estes
eventos revelaram serem assistidos por uma percentagem consideravel de clientes que, na
sua maioria, participou de forma passiva, teve as suas expectativas atendidas, sentiu-se
valorizada pelas UHs avaliarem a sua satisfacdo, foi mais influenciada por comunicagdes
de marketing do que por recomendagdes de outros clientes e divulgou o evento

pessoalmente com outras pessoas (servindo assim como uma forma de marketing viral).
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A investigagdo encontrou-se, no entanto, limitada por diversos fatores. A comegar pela
determina¢do do que ¢ um evento cultural. Considerando que a palavra cultura ja ¢ dificil
de definir (Bladen et al., 2012), ¢ natural que nao exista um entendimento consensual sobre
0 que constitui um evento cultural (Bladen et al., 2012; Richards & Palmer, 2010). Por este
motivo, a presente investigacao fez uso de um aglomerado de defini¢des de varios autores
para especificar o que estes eventos incluem.

A redacdao da revisdo da literatura esteve limitada a existéncia de uma reduzida
bibliografia que abordasse o tema especifico de eventos culturais realizados por UHs.
Desta forma, foi necessario fazer uso de fontes que também comentassem a realizagdo de
eventos culturais por entidades ndo hoteleiras.

O periodo em que foi realizada a colheita de dados também apresentou-se como uma
limitacdo. Se a colheita de dados aos clientes das UHs tivesse acontecido apenas no
decorrer dos eventos culturais mais consolidados e populares de cada estabelecimento, a
quantidade de consumidores a ndo considerar importante a presenga de eventos culturais
realizados por UHs poderia ter sido menor. Se os inquéritos aos clientes tivessem ocorrido
no inverno (em vez de no verao), periodo em que normalmente existe mais chuva e o
tempo convida o consumidor a permanecer dentro do hotel, a presenga de entretenimento
dentro dos estabelecimentos, como é o caso dos eventos, poderia ter sido um fator de
sele¢do mais importante.

O estudo esteve também limitado as UHs que aceitaram participar na investigagao (i.e.
oito), bem como aos clientes (i.e. 2229) e diretores (i.e. seis) que aceitaram serem
inquiridos. Portanto, este ndo representa todo o panorama de hotéis organizadores de
eventos culturais da ilha da Madeira (Portugal), sendo que todos os dados empiricos
obtidos apenas podem ser aplicados e generalizados aos eventos culturais que estas oito
UHs realizaram durante o periodo da colheita de dados.

Por ultimo, devido as diferentes possiveis abordagens teodricas e subjetividade de
interpretacdo (Bryman, 2012), devera ser referenciado que, de momento, ndo existe um
consenso na literatura relativamente a forma correta de abordagem (Bryman, 2012;
Hammersley, 2013) e classificagdo das investigacdes em geral (Alasuutari et al., 2008;
Babbie, 2013; Bryman, 2012; Creswell, 2014; Fortin, 2000; Petre, & Rugg, 2010; Ven,

2007), sendo que esta falha ¢ ainda mais notdria nas ciéncias sociais (Bryman, 2012).
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Através desta investigagdo, foi possivel criar as bases para uma panoplia de estudos
futuros na éarea dos eventos culturais realizados por UHs. Ao contrario da presente
investigacdo, que analisou a massa total dos eventos culturais realizados pelos hotéis, as
futuras investigagdes nesta area deverdo procurar analisar que tipos destes eventos t€ém
maior probabilidade de serem um fator de selecdo dos estabelecimentos. Esta sugestdo ¢
suportada pelas indicagdes dos diretores das UHs, com todos estes a indicarem que apenas
alguns dos seus eventos poderiam ser considerados como fatores de selegao.

Similarmente, devera também ser analisado que tipos de eventos culturais mais incitam
o cliente a ter uma participagdo passiva ou ativa, quais tém maior potencial de gerar um
word of mouth entre os consumidores € seus contactos e quais sdo os que mais atendem,
superam ou ficam abaixo das expectativas dos clientes.

Devera ser analisado se fatores como a cultura, idade, sexo, orientagao sexual, valores,
personalidade, rendimentos, estilo de vida ou diferengas regionais, étnicas ou religiosas
podem afetar os resultados da presente investigagao.

As palavras do diretor da UH BCD, de que uma participacdo dindmica ¢ mais
impactante, gerando maiores niveis de satisfagdo e de aprendizagem, bem como
produzindo memoérias mais duradoras, inspiram o desejo de uma futura investigagdo nesta
area. Apesar da participagdo passiva ter sido escolhida pela maioria dos clientes, podera ser
que eventos de participacdo dindmica sejam mais satisfatorios, impactantes, instruiveis e
memoraveis? Se assim o ¢, porque ¢ que o consumidor tende a preferir uma participagdo
passiva? Estas questdes carecem de respostas.

O poder dos eventos culturais como fatores de satisfagdo dos clientes requer um estudo
futuro. Esta sugestdo ¢ suportada pelos diretores das UHs BCD e H, que classificaram os
seus eventos como fatores de satisfagdo dos clientes. Além disso, o facto de uma pequena
percentagem da amostra total de clientes também ter indicado “ndo ¢ importante” ou “nao
¢ muito importante” e ter acrescentado “mas € bom ter”, também reforca esta proposta.

Como indicado pelo diretor da UH H, poderd também ser que, em vez de serem um
fator de selecdo, estes eventos sejam um fator de exclusdo. Ou seja, apesar da presenca dos
eventos ndo levar a que o cliente selecione o estabelecimento, a sua auséncia podera levar a
que o consumidor nao escolha a UH ou deixe de a visitar.

Devera ser analisado se, em UHs all-inclusive, a partilha pelos clientes de informacdes

sobre os eventos ndo ¢ tao elevada quanto em UHs que ndo possuem este regime. Esta
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sugestdo ¢ suportada pelos dados resultantes da investigagdo, que apontaram a UH H (o
unico alojamento all-inclusive) como o uUnico estabelecimento em que a maioria dos
clientes ndo tencionava partilhar informagdes com outros sobre os eventos do hotel.

Além disso, todas as correlagdes encontradas carecem de estudos mais aprofundados
de modo a que seja possivel determinar se existe uma relagdo causal entre alguma das
variaveis, se estas estdo apenas correlacionadas ou se existe uma outra variavel
desconhecida responsavel pelos seus comportamentos.

Apesar da presente investigagao ter ajudado a colmatar a pouca pesquisa, os resultados
revelaram que ainda sdo necessarios mais estudos. Desta forma, esperamos ter contribuido,
ndo s6 para o conhecimento, como também para a apari¢do de uma variedade de novos

estudos na area dos eventos culturais realizados por UHs.
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ANEXOS

ANEXO 1 — GUIAO DE INQUERITO PARA OS CLIENTES DAS UHS EM
ESTUDO (VERSAO PORTUGUESA)
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UNIVERSIDADE da MADEIRA

Guiao de Inquérito A para a Unidade Hoteleira

Gostaria de solicitar a sua colaboragdo no preenchimento do presente questionario para
a realizacdo de uma dissertacdo no Mestrado em Gestdo Cultural na Universidade da
Madeira. A sua participacdo € preciosa, imensamente valorizada e agradecida.

Apenas deverdo participar no preenchimento do presente questionario os individuos,
com uma idade minima de 13 anos, que tenham frequentado a presente unidade hoteleira.
Todos os individuos menores de 18 deverdo responder ao inquérito com o auxilio de um
familiar.

E objetivo do presente questionario coletar um conjunto de informagdes relativas a
percegdo do cliente sobre os eventos culturais realizados pelo presente estabelecimento.

Para os propdsitos deste questionario, um evento cultural serd tido como todo aquele
que contenha: musica, cinema, literatura, obras de arte, teatro, tradicdo, gastronomia,
moda, conversas, debates, palestras, recitais, exposi¢des, poesia, atividades criativas,
eventos desportivos, idas a atragdes de patrimonio ou a museus, religido, danga e outras
expressoes artisticas.

O questionario devera levar cerca de 4 minutos a completar. Este compromete-se a

providenciar total confidencialidade de todas as informacdes fornecidas pelos inquiridos.
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1. Ao escolher esta unidade hoteleira, quio importante foi para si a presenca dos

eventos culturais realizados pelo estabelecimento?

2. Ja assistiu a algum evento cultural realizado por esta unidade hoteleira?
(] Sim
(1 Néo (Por favor ignore as questdes 2.1. até 2.4.1. Va diretamente para a questdo 3 na

pagina 3.)

2.1. Onde e/ou de quem obteve as informacées mais convincentes para assistir
aos eventos culturais da presente unidade hoteleira? Por favor especifique
se as informacées mais convincentes foram de fontes oficiais (por exemplo:
publicidade, website oficial, pagina oficial do Facebook, websites de reservas,
agéncias de viagem) ou nao oficiais (por exemplo: familia, amigos do

Facebook, comentarios de desconhecidos na internet).

2.2. Antes de assistir, qual o nivel de qualidade que tende a esperar dos eventos

culturais realizados por esta unidade hoteleira?

2.3. Depois de assistir, qual o nivel de qualidade que tende a atribuir aos eventos

culturais realizados por esta unidade hoteleira?
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2.4. Informou (ou vai informar) outras pessoas sobre os eventos culturais desta

unidade hoteleira?
(] Sim
[J Néo (Por favor ignore a questdo 2.4.1. Va diretamente para a questdo 3. Na

pagina 3.)

2.4.1. Contactou-as/Vai contacta-las pessoalmente ou fez/vai fazer uso de

algum dispositivo? Que dispositivo usou/vai usar?

Nos eventos culturais, prefere participar (por exemplo: escolher um vencedor,

dancar) ou prefere apenas assistir?

O uso de questionarios para analisar a sua satisfacio com os eventos culturais faz

com que sinta-se valorizado?

Muito Obrigado pela Sua Colaboracao
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ANEXO 2 — GUIAO DE INQUERITO PARA OS CLIENTES DAS UHS EM
ESTUDO (VERSAO INGLESA)
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UNIVERSIDADE da MADEIRA

Survey Script A for the Hotel Unit

I would like to ask for your collaboration in completing this questionnaire for the
completion of a dissertation in the Master in Cultural Management at the University of
Madeira. Your participation is precious, greatly appreciated and thanked.

The filling out of this questionnaire is restricted to individuals with a minimum age of
13, who have attended this establishment. All individuals under 18 should answer the
survey with the help of a family member.

The aim of this questionnaire is to collect a set of information relating to the customer
perception of cultural events held by hotel units.

For the purposes of this questionnaire, a cultural event will be every event that
contains: music, film, literature, artworks, theatre plays, tradition, cuisine, fashion, talks,
debates, lectures, concerts, exhibitions, poetry, creative activities, sports events, visits to
heritage attractions or museums, religion, dance and other artistic expressions.

The questionnaire should take about 4 minutes to complete. We are committed to
providing full confidentiality of all information provided by the respondents.

Please answer the questions by placing an X in the box next to the appropriate answer

or by writing your own response when a writing space is present.
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1. When choosing this hotel unit, how important was the presence of the cultural

events held by the establishment?

2. Have you ever attended any cultural event held by this hotel unit?

[ Yes

[1 No (Please ignore questions 2.1. to 2.4.1. Go directly to question 3. on page 3.)

2.1. Where and/or from whom did you get the most convincing information to
attend the cultural events of this hotel unit? Please specify if the most
compelling information were from official sources (for example: advertising,
official website, official Facebook page, booking websites, travel agencies) or
unofficial (for example: family, Facebook friends, comments from strangers

on the internet).

2.2. Before attending, what is the level of quality that you tend to expect from
the cultural events held by this hotel unit?

2.3. After attending, what is the level of quality that you tend to give to the

cultural events held by this hotel unit?
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2.4. Have you told (or will you tell) other people about the cultural events of this

hotel unit?

[ Yes

[] No (Please ignore question 2.4.1. Go directly to question 3. on page 3.)

2.4.1. Did/Will you tell them personally or did/will you make use of a

device? What device did/will you use?

. In cultural events, do you prefer to participate (for example: choose a winner,

dance) or do you prefer to just watch?

. Does the use of questionnaires to analyse your satisfaction with the cultural events

makes you feel valued?

Thank You for Your Collaboration
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ANEXO 3 — GUIAO DE INQUERITO PARA OS CLIENTES DAS UHS EM
ESTUDO (VERSAO ALEMA)
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UNIVERSIDADE da MADEIRA

Fragebogen A fiir das Hotel

Ich bitte Sie um IThre Mitarbeit bei meiner Master-Arbeit des Studiengangs Kultur-
Management an der Universidade da Madeira, indem Sie folgenden Fragebogen ausfiillen.
Ihre Teilnahme ist von grofer Bedeutung, und ich bedanke mich schon jetzt sehr herzlich
bei Thnen.

Es diirfen nur Personen mit einem Mindestalter von 13 Jahren, die in diesem Hotel
wohnen, an der Befragung teilnehmen. Alle Personen, die jiinger als 18 Jahre sind, miissen
den Fragebogen im Beisein ihrer Erziechungsberechtigten ausfiillen.

Ziel des Fragebogens ist, Informationen zur Wahrnehmung der von diesem Hotel
organisierten kulturellen Veranstaltungen zu sammeln.

Fiir die Zwecke dieses Fragebogens verstehen wir unter ,kultureller Veranstaltung*:
Musik, Kino, Literatur, Kunstwerke, Theater, Traditionen, Gastronomie, Mode, Gespriche,
Diskussionen, Konferenzen, Lesungen, Austellungen, Poesie, kreative Aktivitéten,
sportliche Ereignisse, Ausfliige zu Stétten kulturellen Erbes oder Museen, Religion, Tanz
und andere kiinstlerische Ausdrucksformen.

Der Fragebogen nimmt etwa 4 Minuten in Anspruch. Wir garantieren absolute
Vertraulichkeit beziiglich aller Informationen, die uns von den Befragten zur Verfligung

gestellt werden.
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1. Wie wichtig war bei der Entscheidung fiir dieses Hotel der Faktor, dass vom

Hotel selbst kulturelle Veranstaltungen durchgefiihrt werden?

2. Haben Sie schon einmal an einer vom Hotel organisierten kulturellen
Veranstaltung teilgenommen?

] Ja

[ Nein (Bitte iiberspringen Sie die Fragen 2.1. bis 2.4.1 und gehen Sie direkt zu Frage
3 auf Seite 3.)

2.1. Wie und/oder von wem haben Sie die iiberzeugendsten Informationen iiber
kulturelle Veranstaltungen in diesem Hotel erfahren? Bitte geben Sie an, ob
es sich um offizielle (z. B. Werbung, offizieller Internet-Auftritt, offizielles
Facebook, Buchungs-sites, Reisebiiro) oder informelle Informationsquellen
handelt (z.B. Familie, Facebook-Freunde, Kommentare Unbekannter im

Internet).

2.2. Welches Qualititsniveau haben Sie vor der Teilnahme an Kkulturellen

Veranstaltungen dieses Hotels erwartet?

2.3. Wie bewerten Sie die von diesem Hotel durchgefiihrten kulturellen

Veranstaltungen jetzt?
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2.4. Haben Sie andere Personen iiber der kulturellen Veranstaltungen dieses
Hotels informiert (oder werden Sie es tun)?

] Ja

[ Nein (Bitte iiberspringen Sie die Frage 2.4.1. und gehen Sie direkt zu Frage 3
auf Seite 3.)

2.4.1. Haben Sie diese Personen personlich kontaktiert (oder werden Sie
sie personlich kontaktieren) und haben Sie dabei eine
Kommunikationsmittel benutzt (oder werden Sie dabei ein
Kommunikationsmittel benutzen)? Welches Kommunikationsmittel

haben Sie benutzt (werden Sie benutzen)?

3. Nehmen Sie an den Kkulturellen Veranstaltungen lieber selbst teil (z.B.: einen

Sieger wihlen, tanzen) oder schauen Sie lieber nur zu?

4. Gibt Thnen der Einsatz von Fragebogen, die den Grad Ihrer Zufriedenheit mit
den Kkulturellen Veranstaltungen messen, das Gefiihl, dass das Hotel Ihre

Meinung fiir wichtig hilt?

Vielen DanKk fiir Thre Mitarbeit
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ANEXO 4 — GUIAO DE INQUERITO PARA OS DIRETORES DAS UHS EM
ESTUDO

201



/%

l B
UNIVERSIDADE da MADEIRA

Guiao de Inquérito B para a Unidade Hoteleira

Gostaria de solicitar a sua colaboragdo no preenchimento do presente questionario para
a realizacdo de uma dissertagdo no Mestrado em Gestdo Cultural na Universidade da
Madeira. A sua participagdo ¢ preciosa, imensamente valorizada e agradecida.

E objetivo do presente questionario coletar um conjunto de informacdes relativas ao
perfil da presente unidade hoteleira e a percecdo do cliente sobre os eventos culturais
realizados pelo estabelecimento.

O questionario devera levar cerca de 15 minutos a completar.

A presente investigagdo compromete-se a providenciar total confidencialidade da

identidade dos inquiridos e das empresas em estudo.
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\ Parte 1: Perfil da Unidade Hoteleira

1. Qual a categoria da vossa unidade hoteleira?

2. A vossa unidade hoteleira pertence a algum grupo?

3. Qual a dimensao da vossa unidade hoteleira?

4. Qual o vosso segmento?

5. Que tipos de eventos culturais realizam?

6. Quantos eventos culturais costumam realizar na unidade hoteleira por ano?
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\ Parte 2: Peso e Apelo dos eventos culturais \

7. Quao importante considera serem os vossos eventos culturais no aumento da

afluéncia de clientes?

8. No dia em que decorre algum dos vossos eventos culturais, que percentagem de

clientes esta no estabelecimento com o principal proposito de assistir aos eventos?

9. Relativamente aos eventos culturais realizados pela sua unidade hoteleira, ha um

aumento do numero de participantes?

10. Os seus clientes demonstram preferir eventos de participacio dindmica ou

passiva?
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\ Parte 3: Fontes de Informacio

11. Que canais de comunicacio usam para informar o cliente da existéncia dos vossos

eventos culturais?

12. Considera que os participantes dos vossos eventos culturais sio mais facilmente
influenciados por comunica¢cdes de marketing ou por recomendacées de outros

participantes?

13. Existe partilha, por parte dos vossos clientes, através dos média sociais, dos

conteudos relacionados com os vossos eventos culturais (marketing viral)?

13.1. Existe predominincia de alguma rede social?
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\ Parte 4: Expectativas e Percecoes

14. Realizam avaliacdes da satisfacdo dos clientes?

14.1. Essa avaliacio contempla a verificacio da concretizacio das expectativas

para os eventos culturais?

14.1.1. Com que frequéncia as expectativas dos clientes sio atendidas e
ultrapassadas para os eventos culturais?/ Qual é a percecio dos
consumidores relativamente aos eventos culturais (baixa, média ou

elevada)?

14.2. Os clientes sentem-se valorizados pela unidade hoteleira demonstrar se

preocupar em avaliar a sua satisfacio com os eventos culturais?

Muito Obrigado pela Sua Colaboracao

206
Pagina 5 de 5
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Figura 8 — Correlacio entre a Percentagem de Clientes Que Referiram nao Ter
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Durante a Colheita de Dados
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Figura 11 - Correlacio entre a Percentagem de Clientes Que Partilham

Informag¢do com Outros sobre os Eventos Culturais da UH e a Percentagem de
Clientes Que Consideraram mais Influenciaveis as Comunicacdes de Marketing da

UH
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Figura 12 — Correlacdo entre a Percentagem de Clientes com Expectativas nao
Atendidas e o Nimero de Eventos Culturais Distintos Que a UH Realizou Durante a

Colheita de Dados (i.e. Variedade de Eventos Culturais)
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Figura 13 — Correlacdo entre a Percentagem de Clientes com Expectativas nao
Atendidas e o Niumero de Eventos Culturais Que a UH Realizou Durante a Colheita

de Dados
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Figura 14 — Correlacao entre a Percentagem de clientes com Expectativas nao

Atendidas e o Numero de Eventos Culturais Que a UH Realizou por Semana
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Figura 15 — Correlacdo entre a Percentagem de Clientes com Expectativas nao
Atendidas e o Numero de Ferramentas Que a UH Usou Dentro do Estabelecimento

para Informar o Cliente sobre os Seus Eventos Culturais
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ANEXO 6 — DADOS DOS CLIENTES SOBRE A QUALIDADE ESPERADA E
PERCEBIDA DOS EVENTOS CULTURAIS REALIZADOS PELAS UHS EM ESTUDO
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Tabela 16 — Grau de Qualidade Esperada para os Eventos Culturais Realizados

pelas UHs
Nao
UH . Niao . .
otal | MUl M | muito | Média | Boa | Muite | Exce- | tinha
. ma boa lente | expec-
clientes) boa tativas
A N.° 0 0 2 49 37 17 0 0
(105) | % 0% 0% 1,90% [ 46,67% | 35,24% § 16,19% | 0% 0%
B N.° 0 3 0 61 102 25 2 3
(196) | % 0% 1,53% 0% [§31,12% | 52,04% § 12,76% | 1,02% [ 1,53%
C N.° 0 4 0 76 101 17 2 2
(202) | % 0% 1,98% 0% [37,62% ) 50% 8,42% | 0,99% | 0,99%
D N.° 2 2 0 56 142 26 0 7
(235) | % | 0,85% | 0,85% 0% [23,83% § 60,43% § 11,06% | 0% 2,98%
E N.° 0 3 0 33 64 18 0 5
(123) | % 0% 2,44% 0% [26,83% | 52,03% § 14,63% | 0% 4,07%
F N.° 0 0 0 67 72 39 8 2
(188) | % 0% 0% 0% | 35,64% | 38,30% | 20,74% | 4,26% | 1,06%
G N.° 0 2 0 40 74 18 2 4
(140) | % 0% 1,43% 0% [ 28,57% | 52,86% | 12,86% | 1,43% [ 2,86%
H N.° 0 0 0 58 49 2 0 0
(109) | % 0% 0% 0% [53,21% § 44,95% | 1,83% 0% 0%
BCD | N.° 2 9 0 193 345 68 4 12
(633) | % | 0,32% | 1,42% 0% [§30,49% § 54,50% | 10,74% | 0,63% | 1,90%
Todas | N.° 2 14 2 440 641 162 14 23
(1298) | % | 0,15% | 1,08% | 0,15% J 33,90% | 49,38% | 12,48% |} 1,08% | 1,77%
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Tabela 17 — Grau de Qualidade Percebida dos Eventos Culturais Realizados pelas

UHs
UH . Nao . Sem
(total Mul,to M4 | muito | Média | Boa MIRID | | LD res-
. ma boa lente
clientes) boa posta
A N.° 2 10 0 18 32 27 16 0
(105) | % | 1,90% | 9.52% 0% 17,14% | 30,48% [ 25,71% | 15,24% 0%
B N.° 0 3 0 37 100 39 14 3
(196) | % 0% 1,53% 0% 18,88% § 51,02% [ 19,90% | 7,14% | 1,53%
C N.° 0 2 0 40 97 49 12 2
202) | % 0% 0,99% 0% 19,80% [ 48,02% [ 24,26% | 5,94% | 0,99%
D N.° 0 3 3 34 98 64 26 7
235) | % 0% 1,28% | 1,28% § 14,47% § 41,70% § 27,23% | 11,06% | 2,98%
E N.° 0 5 1 17 50 43 2 5
123) | % 0% 4,07% [ 0,81% | 13,82% [ 40,65% [ 34,96% | 1,63% § 4,07%
F N.° 0 4 5 41 64 46 26 2
(188) | % 0% 2,13% [ 2,66% | 21,81% [ 34,04% | 24,47% | 13,83% | 1,06%
G N.° 0 6 0 14 60 40 16 4
(140) | % 0% 4,29% 0% 10% §42,86% | 28,57% | 11,43% | 2,86%
H N.° 0 4 0 35 54 16 0 0
(109) | % 0% 3,67% 0% 32,11% § 49,54% | 14,68% 0% 0%
BCD | N.° 0 8 3 111 295 152 52 12
(633) | % 0% 1,26% | 0,47% § 17,54% § 46,60% § 24,01% | 8,21% | 1,90%
Todas | N.° 2 37 9 236 555 324 112 23
(1298) | % | 0,15% | 2.85% | 0,69% | 18,18% [ 42,76% | 24,96% | 8,63% | 1,77%
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