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Resumo

A qualidade dos servicos prestados nas empresas € um fator cada vez mais reconhecido
nos dias de hoje. Trata-se de uma componente critica para distinguir uma empresa das
suas concorrentes, criando uma vantagem competitiva sustentavel. Deste modo, através
da presente dissertacdo, € realizado um estudo empirico a fim de compreender como
colocar em préatica o marketing de experiéncias, em particular, nos hotéis boutique, dando
resposta a questdo: De que forma o marketing de experiéncias se pode tornar uma mais
valia uma unidade hoteleira?

N&o obstante, atualmente os clientes ndo procuram apenas uma estadia num hotel,
mas sim uma experiéncia de lazer Gnica e memoravel. No entanto, conseguir dar resposta
aos requisitos dos clientes e aos altos niveis de qualidade e servico, trata-se de um dos
maiores desafios no setor hoteleiro. A partir da observacdo do hotel Boutique Chiado
Suites e de uma investigacdo de marketing aprofundada, sdo depreendidas convergéncias
tedricas visando compreender a forma como o marketing de experiéncias pode melhorar
as percecoes de satisfacdo e qualidade do servico prestado nos hotéis.

As conclusbes gerais do presente estudo destacam a importancia do marketing de
experiéncias nas organizacoes, em particular na hotelaria e turismo, sobretudo numa fase
de pandemia, provocada pelo aparecimento do virus Covid-19, que afetou fortemente este
setor. Adicionalmente, os resultados da pesquisa evidenciam sugestdes de marketing de
experiéncias e, de que forma o colocar em pratica, em particular no modelo de hotéis

boutique.
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Abstract

The quality of services provided in companies are increasingly recognized factor
nowadays. This is a critical factor in distinguishing a company from its competitors,
creating a sustainable competitive advantage. This dissertation is an empirical study
carried out, in order to understand how to lay experience marketing into practice,
particularly in boutique hotels, answering the questions: How can experience marketing
become an asset in a hotel?

However, today customers are not only looking for a hotel to stay, but they are
looking for a unique and memorable leisure experience. However, being able to meet
customer requirements and high levels of quality and service is one of the biggest
challenges in the hotel sector. From the observation of the Boutique Chiado Suites hotel
and an in-depth marketing investigation. This thesis tries to understand how the marketing
of experiences could improve perceptions of service quality and satisfaction in hotels.

The general conclusions of the present study highlight the importance of marketing
experiences in organizations, particularly in hotels and tourism. Also, this type of
marketing could be very important to survive a pandemic phase, caused by corona virus,
which strongly affected this sector. Additionally, suggestions for marketing experiences

are mentioned, and how to put them into practice, particularly in the boutique hotel model.

Keywords: Marketing, Experiences, Management, Hotel Industry and Tourism.

JEL Classification codes:
Z310 - Tourism: Industry Studies
M31 - Marketing

vii



viii



Indice Geral

AGradeCIMENTOS. . ...ttt et ii
RESUMO. ... Y
YN 1 1 2T S PPN vii
Capitulo L. INErOQUGED. ... .eiueeieie et 1
Capitulo 2. ReViSA0 de TITEratura ...........ccviuiiieiieiieieee e 3
2.1 O turiSMO € @ SUA ENVOIVENCIA ......vveeiiiieeiieeeciiee et ee et sree e e e snaeeesaeee s 3
2.2 0 cliente @ a SUa ADIANGENCIAL ........uiiiieiiieiie ittt 4
2.3 A qualidade da experi€ncia tUriStiCa .........c.ccvereeriiaieiie e 5
Capitulo 3. Os Hotéis Boutique e 0 seu reconhecimento no mercado...............ccceevvenen. 6
3.1 Definicdo de hotéiS DOULIQUE .........eoiiiiiiiieiie e 6
3.2 Principais carateristicas dos hotéis DOULIQUE ............cceeviiriiiiiiiiicc e 8
3.3 O perfil do Cliente BOULIQUE ...........eeiiieiiiiiieeiee ettt 10
3.4 Qualidade da prestacao dos servi¢os nos hotéis boutique..........ccccoceveeviveeviieeennen. 11
3.5 A eXPErieNCia BOULIQUE ......eeeuiieeiiiie et ettt e see e ee e a et e e e e e aneeas 11
3.6 EStilo de Vida BOULIQUE ......ccocviieeiiie et e e e 12
3.7 Cenéario da pandemia (Covid-19) nos hotéis boutique............cccovveeviveeiiee e, 13
Capitulo 4. O marketing experimental e sua abrangéncia.............cccccveeviveeeiivneesiveeesnnnn 13
4.1 Contextualizacdo do marketing experimental ..............cccceoviii i, 13
4.2 Conceito de marketing de eXPEri€NCIAS. .........ccvuvreiiireiiieeeiieeesiee e e sre e saeeeeneeas 14
4.3 O aparecimento do marketing de eXPeri€nCias...........cccvvveevveeiiieeeciee e 15
4.4 Psicologia das eXPEriNCIAS .........ccvreeiiieeiiee e et e sitee e se e rae e sre e sae e e srae e saeeeaeeas 16

4.4.1 Marketing SENSOMIAl .........c.eeiiiiiiiie et 18

B I | (o SRS SUOT OSSR 19



A A3 OIALO .o 19

A4 4 PalAAT.......c.eiiiiieii et 20
A4S AUGIGAD ...ttt ettt 21
A.4.6 VISED ...ttt 22
4.4.7 EXPeriéncias MUITISSENSOMTAIS. ........uiiuieririeiieiiiesiie et 22
4.5 Principais estratégias de marketing experimental............cccoooviieiiiinnniene e 24
Capitulo 5. ECOnomia da eXPEriBNCIA ..........eeieeruerieiieiieiie e 25
5.1 O CONSUMO NEAONISTA ...ttt 26
5.2 Importancia da satisfagdo do CONSUMIAON ...........ccoeiiiiiiiieniiiiie e 26
Capitulo 6. Metodologia da DiSSErtagao ...........cueerviereriiiieiiie e 29
Capitulo 7. Apresentacdo do hotel Boutique Chiado SUItES ...........cccvvvvvveeiieeeiiieennnne. 31
7.1 Anélise da estratégia de marketing do Boutique Chiado Suites............cccceevverinene 33
7. 1.1 ESSENCIA A8 MAICA. ... .ceeeiieiieiceie sttt 34
7.1.2 Declaragé@o e Posicionamento da MarCa..........ccccecvvveeiveeeiueeesineesieeesieeeseneens 34
7.1.3 Valores e personalidade da Marca ...........ccceevvveeiieeiiiie e siee e see e 35
7.1.4 Beneficios funcionais @ emocionais da Marca...........c.cuevververeeneeneeneenieenenens 35
Capitulo 8. Processos de trabalho do Boutique Chiado Suites..............ccceevvveevineennnnn. 36
8.1 Perfil dos colaboradores do Boutique Chiado SUIteS..........ccccccvvveiiiee e, 37
8.2 Processos logisticos e ambiente da unidade hoteleira.............c.ccceevvveeiieeciiieeennen. 37
Capitulo 9. Pratica do marketing de eXperi€ncias ...........ccccveevvreeiiieesiiee e 39
9.1 A experiéncia do hospede na unidade hoteleira...........cccccoovveiiiie i, 39
9.2 Aplicacéo de estratégias sensoriais no Boutique Chiado Suites.............cccccevveeneen. 40
9.3 As componentes do marketing experimental.............ccccoveviiie i 41
9.4 O Marketing experimental e a influéncia na hoteleira boutique.............c...ccceeenee.. 42
Capitulo 10. ConsideragBes FIN@IS..........cccuvieiiuieeiiiee e 45
10.1 CONIIDUIGOES ...vve et e ettt e e e et e e et a e e e s st e e e e s nntraaee e 46



10.2 LimitagOes d0 ESTUTOD.........viiiieiiieiie ittt 46

10.3 P0ssiVeis INVEStIGAGOES TULUIAS .....c.eeviiieiiie ittt 47
Capitulo 11. Referéncias Bibliograficas ...........cccovveiiieiiie i 49
(08 Vo110 Lo AN < (o 1SRRI 53

Xi



Xii



Indice de Figuras

Figura 1 - Dimensdes do marketing de experiéncias no ambito do consumo................ 18
Figura 2 - Relacéo das estratégias sensoriais com 0s Cinco Sentidos............cccoceerueennene. 23
Figura 3 - Logotipo e Lobby do Hotel Boutique Chiado SUItes............ccoovviiieiiieninns 32
Figura 4 - Vista da cidade de Lisboa a partir da varanda de um dos quartos do Boutique

(08 T F=To (0 IS U T PSSR 34
Figura 5 - Fotografia do quarto TWin DeIUXE .........cccuveieiiiiiiiiienie e 36
Figura 6 - Fotografia de um quarto duplo Deluxe do Boutique Chiado Suites.............. 38

Indice de Quadros

Quadro 1 - Anélise fatorial aos atributos do hotel boutique ............ccceviieiieiiieniicinn, 7

Quadro 2 - Carateristicas dos HOtEIS BOULIQUE .........ccceeviuiiiiieiiiiiie e 10

xiii


https://people.ey.com/personal/joana_marques_pt_ey_com/Documents/Área%20de%20Trabalho/Joana%20Marques/Tese/Tese%20final%20Joana%20Marques.docx#_Toc58800518
https://people.ey.com/personal/joana_marques_pt_ey_com/Documents/Área%20de%20Trabalho/Joana%20Marques/Tese/Tese%20final%20Joana%20Marques.docx#_Toc58800518
https://people.ey.com/personal/joana_marques_pt_ey_com/Documents/Área%20de%20Trabalho/Joana%20Marques/Tese/Tese%20final%20Joana%20Marques.docx#_Toc58800519

Xiv



1. Introducéo

O constante dinamismo e competitividade do setor hoteleiro, prossupde uma estrutura de
negocios deliberada e organizada. Atualmente, no contexto turistico, o consumidor
contém diversas ofertas de espacos de lazer, unidades hoteleiras e empreendimentos
turisticos, pelo que se torna fundamental uma estratégia de marketing diferenciadora e
Unica, capaz de captar a atencdo e despertar interesse no consumo do bem ou servigo.
Assim, a satisfacdo é um dos critérios mais significativos para fidelizar um cliente a uma
marca e criar uma vantagem competitiva sustentavel significativa.

A evolucdo tecnoldgica, a inovacao e as transformacgdes no perfil do consumidor
impulsionam uma reconfiguragdo no marketing e no comportamento dos consumidores,
em geral. O marketing de experiéncias surge como uma evolucdo do conceito de
marketing em fungdo de uma sociedade mais proxima das marcas. Pelo que, através da
presente dissertacdo, pretende-se compreender o marketing como estratégia empirica nas
relagBes sensoriais afetivas, bem como nos estilos de vida relacionados com a imagem e
posicionamento.

Cada vez mais se torna fundamental examinar o papel integral que a hotelaria
desempenha no fornecimento das instalacfes capazes de tornar uma experiéncia turistica
Unica e inesquecivel. Desta forma, pretende-se investigar os fatores que afetam a
qualidade do servico nestes estabelecimentos e, particularmente, aspetos do servico que
irdo satisfazer os clientes atuais e motivar novos clientes. Pelo que, a presente dissertacao
tem como principal objetivo entender como colocar em pratica o marketing de
experiéncias nos hotéis boutique, de forma a criar uma experiéncia Gnica aos seus
consumidores através da prestacao de servicos especificos. Assim, serdo abordadas quatro
componentes que sustentam a experiéncia do consumidor: sensorial, cognitiva, emocional
e relacional.

O aumento das viagens turisticas e o crescimento expansivo da industria do turismo,
as condicdes de globalizacdo e a inovagédo exigem requisitos que condicionam o nivel de
lucros questionam a relacdo custo-beneficio do mercado. Em condi¢bes onde a
competitividade é extremamente importante, até mesmo crucial, é colocado um desafio
para a compreensao e definicdo mais detalhada da experiéncia turistica. Para uma
compreensdo mais detalhada do conceito de economia da experiéncia, o turismo é
claramente o melhor exemplo de aplicacdo do conceito. Considera-se, portanto, que a

experiéncia turistica representa uma entidade Unica, indivisivel, marcadamente
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preenchida com o fator emocional, contendo um valor pessoal quase incomensuravel. O
turismo proporciona a realizacdo de uma experiéncia alternativa de tempo, ou seja, 0
tempo gasto longe da vida quotidiana, das rotinas usuais e do ambiente familiar usual.
Quando um turista ingressa em uma atividade turistica, ndo sabe o resultado da expetativa
pré-definida, nem a intensidade da experiéncia, pelo que a complexidade do conceito de
economia da experiéncia e seus elementos requerem uma determinacgéo detalhada.

De acordo com a Organizacdo Turismo de Portugal, o setor do turismo é a maior
atividade econdmica exportadora do pais, sendo que, em 2019, responsavel por 52,3%
das exportacdes de servicos e por 19,7% das exportacdes totais. As receitas turisticas
registaram um contributo de 8,7% para o PIB nacional. Contudo, com a crise pandémica,
provocada pelo novo corona virus (covid-19), o setor foi fortemente afetado, pelo que as
estratégias de marketing adequadas, tornam-se ainda mais importantes para a recuperacao
do mesmo.

A partir da observacao do hotel Boutique Chiado Suites, situado no Chiado, seréo
abordadas convergéncias teoricas que Vvisdo demonstrar 0 numero crescente de
consumidores que anseiam por inovacdo, emocgdo e experimentalismo nas agdes de
interacdo com as marcas. Tendo em vista tal proposicdo, o presente estudo de caso
percorrera um processo de criacdo artistica e de ato comunicativo, onde serdo
apresentados principios da criacdo publicitaria e de suas intertextualidades artisticas,
abordando conceitualmente o marketing experimental e a sua envolvéncia e, por fim,
apresentando o caso de marketing de experiéncias do hotel Boutique Chiado Suites.

Em suma, a presente dissertacdo pretende abordar a importancia do marketing de
experiéncias para criar uma vantagem competitiva sustentavel de uma marca, bem como
todas as estratégias a implementar para colocar em prética este tipo de marketing. N&do
obstante, todo o estudo em causa sera comprovado atraves do caso da unidade hoteleira
Boutique Chiado Suites e das estratégias de marketing que a mesma deve implementar

para se destacar no mercado dos hotéis boutique.



2. Revisao de literatura

A revisdo da literatura € uma componente vital do processo de investigacdo. Esta envolve
localizar, analisar, sintetizar e interpretar a pesquisa relacionada com a area em estudo,
neste caso, o marketing de experiéncias e os hotéis boutique. Deste modo, sera executada
uma analise bibliografica pormenorizada, referente aos trabalhos ja publicados sobre os

temas mencionados.

2.1 O turismo e a sua envolvéncia

Atualmente, o turismo € considerado um dos mais relevantes e significativos setores na
economia mundial, bem como “um fator-chave do progresso socioecondmico através da
criagdo de empregos e empresas, receitas de exportacdo e infraestruturas de
desenvolvimento” (OMT, 2016). De acordo com a INE, Banco de Portugal (2019), o
turismo em Portugal, em 2019, atingiu nimeros expressivos, com especial destaque para
0 aumento de emprego que alcancou um peso de 6,9% na economia nacional (336,8 mil
empregos em alojamento, restauragdo e agéncias de viagem). Estes resultados
demonstram a capacidade do turismo em gerar mais receita, emprego e alargar, cada vez
mais, a atividade econdémica no territério portugués. Contudo, com a crise pandémica
provocada pelo aparecimento do virus Covid-19, a nivel mundial, este setor ficou
fortemente afetado a nivel mundial, pelo que se torna cada vez mais importante
impulsionar estratégias convenientes a melhoria continua do mesmo.

Desta forma, a compreensdo das experiéncias turisticas deve ser uma das areas
prioritarias no setor, uma vez que sem um entendimento claro dos elementos criticos de
experiéncias significativas e de expetativas relacionadas, o desenvolvimento de produtos
turisticos continua a resultar em instintos e abordagens. E, cada vez mais, fundamental a
construcdo de experiéncias estratégicas, persuasivas e uma avaliacdo metodica da
experiéncia do consumidor (Gretzel et al.,2006). Neste sentido, as experiéncias unicas e
memoraveis devem ser a escolha estratégica da empresa de turismo, e devem ser
encaradas como um dos pontos-chave da vantagem competitiva, pela sua diferenciacéo e
pelo aumento de capacidade de retencdo no destino (Oh et al.,2007; Jennings et al.,2009;
Murray et al.,2010; Sthapit, 2013).



2.2 O cliente e a sua abrangéncia

A satisfacdo do cliente é fundamental para a sobrevivéncia de uma unidade hoteleira
(Pizam, Shapoval, & Ellis, 2016), dado que afeta diretamente 0s novos clientes através
de recomendacdes e opinides, podendo influenciar e estimular futuras adesdes (Abubakar
& Mavondo, 2014; Kwun et. al, 2013). Desta forma, conseguir dar resposta aos requisitos
dos clientes trata-se de um dos maiores desafios para a hospitalidade e industria,
procurando manter altos niveis de qualidade de servi¢co (Kim-Soon, Rahman, &
Visvalingam, 2014; Pizam, Shapoval & Ellis, 2016). A prestacdo de servicos, ao invés de
produzir bens tangiveis, contem trés caracteristicas que representam um desafio para os
profissionais de marketing: intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Stefano, Casarotto, Barichello e Sohn, 2015).

Varios estudos afirmam que custa cerca de cinco vezes mais tempo, dinheiro e
recursos para atrair um novo cliente do que para reter um cliente existente (Neumann,
1995). Isto cria o desafio de manter altos niveis de servi¢o, conhecimento das expetativas
dos clientes, bem como a procura constante da melhoria nos servigos e produtos vendidos.
N&o obstante, a satisfacdo do cliente é reconhecida como de grande importancia para
todas as empresas comerciais devido a sua influéncia nas compras repetidas e nas
recomendacgdes boca a boca (Berkman e Gilson, 1986). Esta satisfacdo reforca atitudes
positivas em relacdo a marca, levando a uma maior probabilidade da mesma marca ser
comprada novamente (Assael, 1987).

Apesar da popularidade ao longo das ultimas décadas na area do turismo, o conceito
de experiéncia ndo possui uma teoria e definicdo universalmente aceite (Oh et al,2007;
Palmer, 2010; Tung &Ritchie, 2011). A unanimidade existente diz respeito a
caraterizacdo da experiéncia do consumidor como multidimensional e a sua avaliacdo de
forma holistica (Schmitt, 1999; Gentile et al.,2007; Sthapit, 2013). A compreensdo das
experiéncias turisticas nao € intuitiva, devido a natureza pessoal e multifacetada, uma vez
que sdo influenciadas pelas atividades, pelo ambiente, assim como pelo contexto social
em gue decorrem (Ritchie &Hudson, 2009; Pérez, 2009). As componentes que constituem
a experiéncia turistica também sdo intrigantes e tornam a tarefa de a definir mais
complexa (Quan & Wang, 2004; Tung &Ritchie, 2011). Contudo, a compreensdo das
experiéncias turisticas deve ser uma das areas prioritarias do setor, uma vez que sem um
entendimento claro dos elementos criticos de experiéncias significativas e de expetativas

relacionadas, o desenvolvimento de produtos turisticos continua a resultar de meros
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instintos e de abordagens reduzidas, ao invés de terem por base a construgdo de
experiéncias estratégicas, persuasivas e uma avaliacdo metodica (Gretzel et al.,2006).

Neste sentido, as experiéncias Unicas e memoraveis devem ser uma escolha
estratégica das organizagdes de turismo, e devem ser encaradas como um dos pontos-
chave de vantagem competitiva, para a sua diferenciacdo e aumento de capacidade de
retencdo no destino. Gabbie e O'Neil (1996) observou que no ambiente atual de
hospitalidade, a verdadeira medida do sucesso da empresa esta na capacidade de uma
organizacdo satisfazer os clientes continuamente. Liljander e Strandvik (1993) referem
uma perspetiva privilegiada, das proprias experiéncias do cliente num servigo em que 0
resultado foi avaliado em termos do valor recebido. Segundo Hunt (1977), a satisfacdo €
uma avaliacdo de que uma experiéncia foi, pelo menos téo boa quanto a percebida. Desta
forma, uma maneira de alcancar relacionamentos fortes e longos é garantir que os clientes
ficam satisfeitos com a experiéncia hoteleira, a que foram sujeitos.

Em suma, na hotelaria é fundamental que o servico prestado contenha uma interacéo
direta com seus clientes (Kim-Soon, Rahman & Visvalingam, 2014; Stefano, Casarotto,
Barichello e Sohn, 2015), sendo essencial que os prestadores de servicos entendam 0s
seus clientes de forma a garantir uma qualidade superior. Assim, € possivel alcancar uma
vantagem competitiva para qualquer tipo de negdcio, devendo orientar as suas estratégias
de forma a focar-se nos mercados e clientes para agregar valor (Pizam, Shapoval & Ellis,
2016).

2.3 A qualidade da experiéncia turistica

Um produto turistico, dentro do sistema turistico, representa um conceito complexo, que
inclui servicos, pessoas, organizacdes e ideias com o objetivo de realizar viagens, estadias
e atividades turisticas fora do seu entorno familiar (Smith, 1994). Numa perspetiva
moderna, os turistas cada vez mais procuram autenticidade, entretenimento e diversdo
(MacCannell, 1976, Urry, 1990, Cohen, 1995).

Atualmente, as unidades hoteleiras estdo cada vez mais conscientes da qualidade e
valor dos servicos que prestam, procurando proporcionar aos hospedes experiéncias
memoraveis (Akbaba, 2006; Ariffin e Maghzi, 2012). Diversos estudos demonstraram
que a satisfacdo da qualidade dos servicos, percecdes e decisbes dos convidados sdo
significativamente influenciadas pelos niveis de servi¢o dos funcionarios (Bitner, 1990;
Crosby e Stephens, 1987; Ekiz, 2009; Schneider et al., 1980; Surprenant e Solomon,
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1987). Verificou-se que a satisfacdo do funcionario € um dos moderadores sisteméticos
que podem explicar facilmente a variabilidade no vinculo entre a satisfagdo do cliente e
as intengdes de compra do cliente (Evanschitzky et al., 2011). Cada transacéo de servico
especifica, como o contacto com os clientes ou consumidores, contribuem para a
experiéncia real fundamental na criacdo de perceces de um servico (Chan e Baum,
2007). O marketing de relacionamento, por meio de programas personalizados, permite
que os hdspedes se sintam especiais e fa-los acreditar que o hotel Ihes forneceu uma
atengdo absolutamente extraordinaria (Ariffin e Maghzi, 2012).

Em suma, cada vez mais se torna fundamental examinar o papel integral que a
hotelaria desempenha no fornecimento das instalagbes capazes de tornar uma experiéncia
turistica Unica e inesquecivel (Middleton e Clarke, 1999). Desta forma, é possivel

alcancar uma vantagem competitiva sustentavel significativa para as empresas turisticas.

3. Os Hotéis Boutique e 0 seu reconhecimento no mercado

3.1 Definicéo de hotéis boutique

Os hotéis boutique foram criados com o objetivo de valorizar uma tendéncia crescente de
diferenciacdo e a constante procura de distingdo no mercado hoteleiro. Este modelo
hoteleiro e os hotéis de charme pertencem a um segmento de luxo e estdo associados a
turistas com elevada capacidade economica. Verificou-se, a partir da pesquisa
bibliografica e documental, que ndo had um padrdo Unico e conciso para caracterizar o
hotel boutique, contudo, instalagdes de pequeno porte com design diferenciado, alta
tecnologia, atendimento personalizado e exceléncia na hospitalidade foram uma constante
nas descri¢des dos autores, sendo também enfatizado o valor da experiéncia Unica.

Esta versdo hoteleira surgiu nas grandes cidades dos Estados Unidos por volta de
1980 e rapidamente espalhou-se por todo o mundo. Além da comercializacdo de produtos
relacionados com moda, trata-se de um modelo de hotéis normalmente pequenos e com
um numero reduzido de quartos. Ao contrario das grandes cadeias é oferecido um
atendimento personalizado e de menor dimensdo. Segundo Anhar (2001), o que faz os
hotéis boutique se diferenciarem dos restantes modelos hoteleiros, € a atencdo aos
detalhes e as necessidades especificas de cada hospede. Para 0 mesmo autor, o conceito
de hotel boutique varia no mercado hoteleiro norte americano, porém, caracteristicas

como estilo, distincdo e intimidade s&o consideradas palavras-chave na arquitetura e



design destes hotéis, que buscam atrair um segmento de clientes que procura de um local
personalizado, diferenciado, especial e uma experiéncia turistica Unica.

Segundo Vallen e Vallen (2003, p.45) os hotéis boutique sdo uma espécie Unica de
hotel, considerados como hotéis elegantes, localizados em éareas privilegiadas de uma
cidade ou da regido. Nao obstante, este modelo de hotel, transformou a industria de
viagens por meio da introducdo de design sofisticado, precos elevados, pelas suas
acomodacdes e pelos servigos personalizados. Adicionalmente, Jones, Day e Quadri-
Felitti (2013) referem que um hotel boutique é normalmente pequeno e proporciona um
ambiente moderno, bem como uma ligagdo pessoal entre hdspedes e equipa de trabalho.

Wheeler (2006) afirma que um hotel boutique é impulsionado por duas componentes:
por um lado, um ambiente que permite a reutilizacdo adaptativa de pequenos locais e
edificios antigos. Por outro lado, o hotel boutique contém locais onde ndo existe uma
massa critica de consumidores de hotéis, pelo que através uma imagem consistente, €

possivel aos hotéis boutique tirar proveito da especializacao.

Quadro 1 - Andlise fatorial aos atributos do hotel boutique

Fatores

Servi¢os Especiais - Ambiente Familiar
- Servicos personalizado
- Individualizac&o e servicos pessoais

Instalac6es do Hotel - Tipicamente é um lugar pequeno e acolhedor,
com servicos de entretenimento e diversas

atividades de lazer

Localizagio - Proximidade de centros historicos da cidade e/ou

de zonas culturais

Design e Imagem do Hotel - Elevada importancia atribuida a estética,
decoracdo e ambiente
- Uma arquitetura Unica e diferenciadora
- Excecionalidade do design do hotel

- Qualidade do atendimento prestado.

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Khosravi, Yussof, Bahauddin, Mohamed (2012).



3.2 Principais carateristicas dos hotéis boutique

Os hotéis boutique possuem como fator diferenciador ligado a prestacdo de servicos de
alta qualidade em gastronomia e hospitalidade. Estes s&o identificados com o interesse do
desenvolvimento da hospitalidade na industria do lazer (Horner, Swarbrooke, 2005). O
surgimento do hotel boutique é reconhecido como uma resposta inovadora para a
padronizacdo e comoditizacdo dos hotéis ocorrida nos anos 70 e 80 (Rutes, Penner,
Adams, 2001; Rogerson, 2010). Este periodo testemunhou o nascimento e a expansdo do
conceito de “box hotel”, que era distinguido pela uniformidade (Klumbis, Munsters,
2005).

Os empreendimentos hoteleiros foram baseados no mercado de massas, caraterizados
por empresas hoteleiras transnacionais, concebidas de forma idéntica, mercantilizadas,
com atragdes e praticas rigidas de viagem. Segundo Klumbis e Munsters (2005), a
padronizacdo sistematica do produto hotel precipitou um contramovimento para a criagdo
e crescimento de um novo design e estilo de vida que se designou por hotéis boutique.
No entender de Judd (2006), os hoteis boutique representam um exemplo de turismo pés-
fordista. Diz-se que, ao contrario do turismo fordista, que trabalha com margens de lucro
pequenas e grande numero de turistas, o turismo pos-fordista carateriza-se por
experiéncias Unicas e variedade, 0 que acrescenta mais valor a cadeia de turismo. Para
Teo e Chang (2009), ficar em hotéis boutique € em grande parte a grande experiéncia da
viagem. Teo e Chang (2009) afirmam que os turistas dos hotéis boutique sdo definidos
como individuos com discernimento e distin¢do. Os hotéis boutique sdo propriedades de
luxo que incorporam uma subcultura de turismo que enfatiza a personalidade, a
experiéncia e a individualidade, cuja origem € atribuida as inovacGes hoteleiras.

Lee e Chhabra (2015) entendem que o hotel boutique € algo como a arte, dificil de
definir, com singularidade de estilo, com elevados padrdes de servigo, centrado no
visitante. Mclntosh e Siggs (2005) identificam cinco dimensdes que definem os hotéis
boutique: o caracter unico do imovel, o toque pessoal, o ambiente acolhedor do
alojamento, a alta qualidade dos padrGes oferecidos, e da natureza sobre o valor
acrescentado da localizacéo fisica e conhecimento e cultura dos anfitrides. De igual modo
Horner e Swarbrooke (2005) destacam cinco carateristicas distintas num hotel boutique:

« E um pequeno hotel com uma atmosfera mais intima;

» D4 énfase aos acessorios de grife e acessorios eletronicos;



* Cada hotel ¢ visto como tendo uma identidade individual, apesar da presenca suave
de marca em algumas circunstancias;

« Enfase em estilos modernos, projetados por arquitetos conhecidos, para desenvolver
Novos conceitos;

* Servicos personalizados, embora nem todos os hotéis tenham servigos de bar e
restaurante. De uma forma geral, os hotéis boutique s&o reconhecidos pelo design e pela
sua exclusividade. A sua concegdo e a sua singularidade, expressas em termos de
arquitetura, construcdo e pecas de mobiliario, sdo reconhecidas como a principal forca
motriz de crescimento deste setor. Aggett (2007) entende que os ingredientes de sucesso
nos hotéis boutique no Reino Unido se devem a preferéncia dos visitantes pelo tratamento
personalizado, aos elevados niveis do servico, a localizacéo privilegiada destes hotéis,
bem como a atencéo cordial e individual.

Rogerson (2010), num estudo efetuado na Africa do Sul, verificou que os hotéis
boutique sdo estabelecimentos menores que a média dos outros tipos de hotéis, de alta
qualidade, que oferecem servigos personalizados. Do inquérito que realizou, os clientes
definem-no como um pequeno hotel exclusivo e intimista, que oferece todas as qualidades
de um grande hotel. E visto como uma nova experiéncia para os convidados ou uma forma
de repouso prolongado, que é acolhedora e confortavel, mas também sofisticada. O fator
critico deste negocio € a exceléncia do servigo, pois se trata de um servico personalizado.

Um hotel boutique bem gerido tem necessidade de dar especial atencdo a
hospitalidade. Os varios funcionarios sdo selecionados tendo atencéo ao fator critico de
exceléncia de servigo, o atendimento personalizado, em que diversas vezes sao
desenvolvidos relacionamentos interpessoais. Estes sdo contratados para trabalhar em
horéarios flexiveis e, por vezes, longos. S&o contratados funcionarios com carateristicas
especificas, que ndo trabalharam muitas vezes no ramo de atividade, mas que por meio
da formacdo continua obtém elevados padrdes de nivel de desempenho. Rogerson refere
a ideia de que o hotel boutique deve ser pequeno e pessoal, com uma decoragdo tematica
e 0s quadros decorados individualmente, com particular atencdo aos detalhes. Assim, a
decoracdo e a aparéncia sdo componentes Unicas deste modelo hoteleiro e o0s
colaboradores dos hotéis boutique tipicamente procuram fazer a diferenca, proporcionado
uma experiéncia Unica aos seus hospedes. Estes recebem uma formacéo intensiva acerca
do comportamento que devem adotar, sendo orientados para serem atenciosos, simpaticos
e procurarem transmitir um servico personalizado a cada hdspede. Adicionalmente, neste

modelo hoteleiro existem menos colaboradores que nos restantes hotéis existentes no
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mercado. Contudo, desta forma, € possivel criar uma maior proximidade ao consumidor,

bem como um ambiente caseiro e familiar fundamental para criar uma experiéncia Unica

e distinta.

Quadro 2 - Carateristicas dos Hotéis Boutique

Autor (ano)

Carateristicas dos hotéis boutique

Anhar (2001)

O sucesso dos hotéis boutique inicia-se com 0s
acontecimentos fundamentais da hotelaria, como: a
sua localizacdo, a qualidade do produto prestado,
bem como uma abordagem de marketing definida
com acles eficazes de distribuicdo e cobertura
reservas.

Mcintosh & Siggs (2005)

Os hotéis boutique sdo individuais, centrados no
design e baseados em operacdes de pequeno porte,
na singularidade da estrutura fisica, nos elevados
padrdes de qualidade de servico e no cuidado
individual dado aos hospedes.

Rogerson (2010)

Apresenta uma estrutura fisica relativamente
pequena, dando énfase na exceléncia dos servigos,
na individualidade, na exclusividade e na
privacidade que sO sdo possiveis por meio do
desenvolvimento de pequenos estabelecimentos.

Swarbrooke & Horner (2002)

O cliente do hotel de Boutique procura uma
experiéncia especial, Unica, status e um alto nivel de
servico personalizado.

Roubi e Litteljohn (2006)

O nivel de servico prestado é mais personalizado e
sofisticado e o0s ambientes sdo ornamentados,
exclusivos e elegantes.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado dos autores referenciados.

3.3 O perfil do cliente Boutique

Os hotéis de um determinado luxo ou de rede tendem a ser bastante semelhantes, enquanto

0s hotéis boutique expressam-se pela sua singularidade — por exemplo, através de design

e decoracdo personalizada (Henderson, 2011). Para Freund de Klumbis & Munster

(2005), o crescimento continuo da hotelaria boutique desde o0s anos 80 tem na sua génese

um conjunto de fatores sociais, demograficos e culturais. De entre varios fatores

sociodemograficos, estes autores salientam o envelhecimento da populacdo nos paises

"ocidentais". Deste fendmeno resultou um nimero crescente dos chamados "whoopees”

(de "wealthy, healthy, older people™), turistas mais velhos, saudaveis e afluentes, alguns

ja reformados, e com maior interesse por cultura.
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O crescente interesse pela dimens&o cultural do turismo, permitiu a procura crescente
por este tipo de produtos hoteleiros. Estes dois autores destacam ainda a diminuicdo da
natalidade, que fez aumentar o nimero de celibatérios e dos chamados "dinkies" ("double
income, no kids"), casais sem filhos com um nivel sociocultural elevado e disponibilidade
financeira para viajar, ainda que por periodos breves (Freund de Klumbis & Munsters,
2005). Outra tendéncia relevante é o interesse cada vez maior por histéria e pela cultura
local, como contraponto a globalizacéo e consequente uniformizacdo. Adner et al. (2003)
referiram que o publico alvo dos hotéis boutique tem uma idade compreendida entre o0s
20 e os 55 anos. No caso de Lishoa, estudado por Almeida & Guerreiro (2012), os
diretores de hotel entrevistados indicaram que os hdspedes sdo primordialmente turistas
estrangeiros, com destaque para os mercados brasileiro, francés, aleméo, espanhol e

italiano. A idade destes turistas varia tipicamente entre os 35 e 0s 60 anos.

3.4 Qualidade da prestacéo dos servigos nos hotéis boutique

A qualidade dos servigos pode ser um fator critico para distinguir uma empresa das suas
concorrentes (Mazumder & Hasan, 2014). Os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), argumentam que a qualidade do servico é entendida como o grau e a direcdo da
discrepancia entre os consumidores, bem como as percecdes e expetativas de desempenho
(Kim-Soon, Rahman e Visvalingam, 2014). Assim, torna-se fundamental examinar o
papel integral que esses hotéis desempenham no fornecimento das instalagfes tornando
uma experiéncia turistica Unica e inesquecivel (Middleton e Clarke, 1999). Desta forma,
¢ fundamental investigar os fatores que afetam a qualidade do servico nestes
estabelecimentos e, particularmente, aspetos do servigo que irdo satisfazer os clientes

atuais e motivar novos clientes (Presbury, Fitzgerald e Chapman, 2005).

3.5 A experiéncia Boutique

Um aspeto central na hotelaria boutique €, de acordo com mdltiplos autores, o caracter
experiencial da permanéncia no hotel. Para Botelho (2007), a experiéncia do hotel tornou-
se uma questdo chave num mundo em que as pessoas, cada vez mais procuram viver e
experimentar coisas novas e diferentes. Este modelo hoteleiro funciona como forma de
acesso a cultura de uma cidade ou pais e simultaneamente sinalizam o hdspede como

alguém distinto e com discernimento (Teo & Chang, 2009). Isto faz com que os hotéis
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boutique personifiguem uma "subcultura turistica” que enfatiza a personalidade, a
experiéncia e a individualidade (Teo & Chang, 2009).

Atraves de um estudo efetuado a funcionérios hoteleiros e hdspedes de hotéis
boutique na Nova Zelandia, Mcintosh & Siggs (2005) identificaram-se 5 "dimens6es
experienciais”, ou qualidades intangiveis da experiéncia, que distinguem o hotel boutique
das ofertas hoteleiras mais tradicionais: caracter unico, personalizag&o (ou toque pessoal),
a hospitalidade das acomodacdes (sensagcdo de “estar em casa"), a alta qualidade dos
padrdes oferecidos, e o valor acrescentado (localizacdo e conhecimento e cultura dos
anfitrides). Mcintosh & Siggs (2005) registaram um conjunto de emocdes que 0s
hospedes reportaram apds a sua experiéncia num boutique hotel: "caloroso", "seguranca”,
"caseiro”, "bem-vindo", "conforto”, "mimo", “deleite”, “"encanto”, "serenidade", "paz",
"repouso”, e "a vontade". Entre os beneficios deste tipo de hotel, os inquiridos referiram
fazer amizades, adquirir conhecimento local, aconselhamento extra, servigo
personalizado, ser tratado como um individuo, experimentar algo fora do comum, uma
experiéncia privada e pessoal, relaxamento, e conforto e ambiente acima da média
(Mclntosh & Siggs, 2005).

3.6 Estilo de vida Boutique

Alguns autores (Mintel, 2001; Rosen, 2009; Stellin, 2007) usaram o termo Lifestyle Hotel
Marca para descrever as novas marcas que estao a ser desenvolvidas pelas principais redes
para capturar elementos de a experiéncia de um hotel boutique. Estas marcas incluem
hotéis como Indigo (IHG), Hyatt Place (Hyatt), NYLO XP (NYLO), Denizen (Hilton),
Edition (Marriott), Element e Aloft (Starwood). Num mercado cada vez mais
competitivo, as empresas hoteleiras procuram, cada vez mais, obter vantagem
competitiva por meio de ofertas altamente diferenciadas para mercados-alvo especificos.

O modelo de hotéis boutique procura oferecer produtos e servicos sofisticados para
segmentos de mercado especificos, no qual as pessoas compartilham hobbies, atitudes,
valores e estilo de vida. As caracteristicas usadas para descrever o estilo de vida em hotéis
incluem “inovador, pessoal, contemporaneo e moderno”, enquanto os hotéis boutique se
concentram mais em itens como exclusividade, design, servigo personalizado ou “toque

de tecnologia”.
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3.7 Cenério da pandemia (Covid-19) nos hotéis boutique

De acordo com o artigo publicado pelas Noticias Financeiras, portuguese ed — CENFPT,
em agosto de 2020, o turismo foi a primeira indUstria a ser afetada pela atual crise de
salde, provocada pelo Covid-19 e definitivamente serd uma das ultimas a recuperar.
Contudo, a hospitalidade boutique ird tornar-se uma das primeiras opcles para 0S
viajantes que querem garantir os protocolos de seguranca.

Os turistas procurardo experiéncias de viagem isoladas que, neste momento, apenas a
hospitalidade boutique pode garantir como vantagem competitiva em relacdo a outros
tipos de hotéis superdimensionados, uma vez que o0 setor é composto quase
exclusivamente por micro, pequenas e medias empresas, principalmente familiares, que
que atualmente se encontram numa situagéo dificil economicamente. Contudo, o facto de
serem espacos pequenos e intimos, permite adaptarem-se mais facilmente aos protocolos

de seguranca impostos pela Direcdo Geral de Saude e recuperar gradualmente.

4. O Marketing experimental e sua abrangéncia

4.1 Contextualizacdo do marketing experimental

Cada vez mais se destaca a importancia dos estados mentais e emocdes na definicdo de
experiéncias turisticas, referindo que estas podem conter um beneficio significativo para
as pessoas. O envolvimento do consumidor ¢ definido como “um estado de energia
(excitacdo) que uma pessoa contém em relagdo a uma atividade ligada ao consumo”
(Cohen, 1982). Cohen considera que o envolvimento é alto quando os clientes desfrutam
de um servico personalizado. Laws (2004) afirma que os clientes com alto envolvimento
tém menos probabilidade de mudar para fornecedores alternativos. Desta forma, as
experiéncias ganham uma forte importancia na ligacdo entre a empresa e o cliente,
tornando-se fundamental analisar as principais consequéncias.

N&o obstante, a imagem da marca € constituida pelo conhecimento e crengas que o0
consumidor tem em relacdo aos produtos ou servicos. Esta complexidade de aspetos

traduz-se num simbolismo criado pela marca com o intuito de criar uma relacédo de
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unicidade com o consumidor (Chinomona, 2016; Sallam, 2016). Assim, a imagem da
marca é uma evocacao simbolica e mental que os consumidores criam, de forma exclusiva
e singular das demais marcas existentes no mercado concorrencial (Faircloth etal., 2001).

Por fim, com o permanente aumento dos canais de comunicagéo e das formas de
marketing, torna-se cada vez mais dificil para os profissionais de marketing atingir um
publico massivo. Atualmente, vive-se num mundo de constantes avancos tecnoldgicos e,
por sua vez, de consecutivas melhorias nas estratégias de marketing, de forma a dar
resposta as necessidades dos consumidores, tornando-se fundamental apostar em

estratégias capazes de criar uma vantagem competitiva sustentavel.

4.2 Conceito de marketing de experiéncias

Ao abordar um sistema agregado de marketing, usa-se como base o conceito proposto por
Layton (2007), no qual é defendido um sistema como uma rede de individuos, grupos
e/ou entidades, conectados direta ou indiretamente, através da participagéo sequencial ou
compartilhada. Layton (2011) comenta que os sistemas de marketing podem ser
encontrados em qualquer lugar, desde sociedades tribais primitivas até economias
ocidentais avancadas, podendo assumir diferente formas, desde simples permutas entre
pequenos grupos a redes de nego6cios como a Asia e a Europa Ocidental. Em qualquer
uma das situacdes, o que determina a condic¢éo de um sistema de marketing, para Layton
(2011) sdo os atos de troca econdémica voluntaria, ou seja, a troca de um ou de maltiplos
bens, servicos, experiéncias e/ou ideias, que se configura como sendo o conceito central
de um sistema de marketing. Neste sentido, o marketing de experiéncias assume um papel
fundamental no comportamento do consumidor e na forma como encara a empresa
associada a esta estratégia.

O marketing de experiéncias pode ser definido, por quatro caracteristicas basicas que
o diferenciam da pratica do marketing tradicional (Schmitt, 2002). A primeira trata-se do
“consumo como experiéncia”, atraves das situa¢fes de consumo em que as marcas se
relacionam com os consumidores, sendo possivel substituir os valores funcionais
atrelados ao momento da compra por sensoriais, cognitivos, emotivos, comportamentais
e de identificacdo. A segunda caracteristica, € a “experiéncia holistica”, que consiste num
modelo de consumo que procura fortalecer a relacdo entre o consumidor e o produto, a
partir de uma reflexdo sociocultural que pode ser proposta pela marca. A terceira

caracteristica sdo 0s “consumidores racionais e emocionais”, referindo que os seres
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humanos, nas experiéncias de lazer procuram entreter-se, sendo estimulados por emocgoes
e desafios. Assim, 0os consumidores ndo sao apenas seres racionais, dado que sdo movidos
por sentimentos. E, por fim, a Gltima caracteristica consiste no modelo de “estratégias
hibridas™, que refere o facto do marketing experimental ndo se limitar a utilizacdo de
apenas uma metodologia, este faz 0 uso das ferramentas adequadas em cada situacao para
atingir o resultado projetado.

Segundo Smilansky (2009), o marketing de experiéncias ¢ definido como “o processo
de identificacéo e satisfacdo das necessidades e aspira¢fes dos consumidores, cativando-
os através de uma comunicacdo bidirecional que ddo vida as personalidades da marca e
criam valor para o publico-alvo”. Kemp e Murray (2007) defendem que marketing
experiencial consiste em “criar experiéncias entusiasmantes em redor de uma marca que
resultardo em emocdes positivas que influenciardo o consumo futuro. Schmitt (1999)
afirma que este tipo de marketing difere do marketing tradicional através de quatro
pontos-chave: o foco na experiéncia de consumo, foco na perspetiva dos consumidores
como animais racionais e emocionais, o foco no consumo como uma experiéncia holistica
e o foco nos métodos serem ecléticos.

Assim, o proposito de campanhas sensoriais € de acrescentar prazer, excitacdo e
satisfacdo nos consumidores através das experiéncias, de forma a diferenciar uma marca
da concorréncia, sendo que para obter sucesso € necessario perceber como criar ligacoes

emocionais durante a experiéncia de consumo.

4.3 O aparecimento do marketing de experiéncias

O marketing de experiéncias surge como uma evolucdo estratégica das abordagens
comunicacionais em funcédo da transformacdo do publico e do relacionamento que estas
visam estabelecer. Philip Kotler (2006), explica que o marketing pode ter diversas
aplicacGes no mercado, seja atraves de: bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas,
lugares, propriedades, organizacdes, informacdes ou ideias. Partindo do principio que
“fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes” (Kotler,
2006, p. 34), os profissionais devem dedicar-se ao processo de criacdo e entrega de valor
ao cliente, pois o consumidor ja espera os beneficios e caracteristicas dos
produtos/servicos.

As experiéncias ligadas ao marketing séo individuais e acontecem de modo reativo,

desta forma as estratégias de comunicacéo responsabilizam-se por fornecer o motivo para
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que a experiéncia acontega, preocupando-se adicionalmente no desenvolvimento da
intencdo da marca. A experiéncia do consumidor trata-se de uma varidvel chave da
estratégia e da gestdo em contextos de competitividade. Esta, surge do movimento natural
e da constante evolucdo das organizagdes que buscam novos atributos e beneficios, sendo
capazes de gerir e capturar um valor significativo para uma organizacéo.

As experiéncias sdo cada vez mais um foco para os consumidores, tratando-se da
chave para entender as necessidades dos clientes e melhorar as empresas de sucesso.
Assim, pode afirmar-se que o marketing de experiéncias se trata de uma tendéncia
crescente no mundo e evidente na maioria dos setores e a escala global, sendo recebido
pelos individuos individualmente e contendo carateristicas de caris subjetivo. Este
modelo de marketing tem como principal objetivo atrair e fidelizar clientes por meio da
criacdo de experiéncias memoraveis, inovadoras e imersivas, capazes de envolver o
publico emocional e de gerar diferentes estimulos sensoriais para estabelecer vinculos

afetivos e promover uma marca.

4.4 Psicologia das experiéncias

Philip Kotler (2006) explica que o marketing pode ter diversas aplicacfes no mercado,
seja atraves de: bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informagdes ou ideias. Partindo do principio que “fazer marketing significa
satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes” (Kotler, 2006), os profissionais
devem se dedicar ao processo de criacao e entrega de valor ao consumidor, uma vez que
ja contém expetativas face aos beneficios e caracteristicas dos produtos/servicos.

As experiéncias, sdo individuais, subjetivas e acontecem de modo reativo. Estas
precedem um estimulo dado pelo marketing, sendo que o0 consumidor nédo é passivo, mas
precisa ser estimulado a uma dada acdo. Desta forma, as estratégias de comunicacao
responsabilizam-se por fornecer o motivo para que a experiéncia aconteca, preocupando-
se em desenvolver a intencdo da marca. O marketing experimental ajuda as marcas a
criarem uma conexdo emocional entre os consumidores e o produto através da interacdo
no momento. Desta forma, a metodologia de marketing experimental torna-se numa
ferramenta importante e eficaz para uma marca criar memorias nos consumidores, sendo
que o principal objetivo € influenciar os habitos de compra enquanto se cria uma conexdo

emocional e sensorial com o consumidor-alvo.
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Assim, torna-se fundamental que os profissionais de marketing encontrem formas
criativas e interativas capazes de despertar o interesse dos consumidores. Este surge como
uma possivel transformacdo dos conceitos de marketing em prol de uma sociedade mais
préxima das marcas. Esta modalidade de marketing contempla quatro caracteristicas
bésicas fundamentais: foco nas experiéncias dos consumidores, 0 cONnsuUmo como uma
experiéncia holistica, 0os consumidores como seres racionais e emocionais e as estratégias
comunicacionais hibridas, como foi explicado anteriormente.

N&o obstante, cada vez mais a populagdo procura participar ativamente em
experiéncias que envolvam os cinco sentidos, e a sua utilizagdo, em maior ou menor
escala, revelard a memoria que se constrdi da experiéncia (Pine &Gilmore, 1998). Desta
forma, Schmitt (1999) destaca um conjunto de dimensdes para a orientacdo eficaz da
gestdo da experiéncia:

ReacOes sensoriais (sense) que apelam aos cinco sentidos dos consumidores. O
marketing de sensacdes pode utilizar-se para diferenciar empresas e produtos, bem como
para motivar os clientes e para adicionar valor aos produtos;

Experiéncias emocionais (feel) que apelam as emocgdes e sentimentos dos
consumidores. Ou seja, trata-se do marketing de sentimentos, que se relaciona com as
emoc0es internas de cada individuo, tendo como principal objetivo criar experiéncias
afetivas positivas vinculadas a uma ou mais marcas;

Abordagens cognitivas (think) que remete para a componente intelectual dos
consumidores, envolvendo-os no pensamento criativo. O marketing de pensamentos
apela ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias cognitivas, através do fator
surpresa face a uma experiéncia;

Fatores comportamentais (act) ou marketing de comportamentos, que se relacionam
com o objetivo de provocar acontecimentos fisicos e estimular a reacdo de diferentes
formas de acéo, apelando a mudancas de estilo de vida e comportamentais;

E, por ultimo, experiéncias relacionais (relate) ou marketing de relacbes, que tem
como principal objetivo desenvolver relacdes entre a organizagdo, o consumidor e as suas
aspiracdes. A experiéncia ocorre como o resultado de um encontro, de uma passagem ou
vivéncias, sendo capaz de promover sensacGes, emogOes, comportamentos e valores
relacionais que substituem os valores funcionais (Schmitt, 1999; Holbrook, 2006;
Isacsson & Alakoski, 2009).
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Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Schmitt (1999).

Relages

sensacdes l Comportamentos

N /

Sentimentos - Experiéncia _ Pensamentos

Figura 1 - Dimens6es do marketing de experiéncias no &mbito do consumo

Em suma, é possivel afirmar que o marketing experimental oferece acbes de
comunicagdo que se aproximam ao maximo do publico com o intuito de proporcionar
momentos Unicos aos consumidores, permitindo criar nas suas memorias associagoes a
marca, através do cheiro, das cores, da musica e das vivéncias. Estas componentes
proporcionam evidéncias nostalgicas nos consumidores, criando a vontade de regressar e

voltar a usufruir da marca.

4.4.1 Marketing sensorial

Krishna (2011) define marketing sensorial como “o marketing que cativa os sentidos, os
afetos e os comportamentos dos consumidores, criando “gatilhos” inconscientes que
definirdo as perce¢des dos consumidores sobre aspetos abstratos dos produtos, como a
personalidade da marca”. Para 0 autor, trata-se de sensacdes que sdo acontecimentos
bioquimicos e neurobioldgicos, ou seja, acontecem quando o estimulo sensorial colide
com as células recetoras do 6rgdo sensorial.

Adicionalmente, Hultén et al. (2009) refere que o marketing sensorial contém aspetos
singulares, como cor e odor, podendo contribuir para a compra final de um individuo,
bem como para a experiéncia de consumo. Este refere que “a utilizagdo de marketing
sensorial oferece uma oportunidade de diferenciacéo e de expressdo da personalidade de
uma marca através de estratégias, sensacOes e expressdes sensoriais. Desta forma, o
posicionamento de uma marca na mente do consumidor serd mais individual, profundo e

emocional.”
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Todavia, Marques (2012, p. 33), afirma que “qualquer marca tem que saber despertar
e trabalhar os cinco sentidos, de forma a apelar aos sentimentos interiores e as emocgoes
dos consumidores, bem como ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias cognitivas
que facam com que os consumidores se envolvam com a marca de uma forma criativa,

despoletando a necessidade de experiéncias, estilos de vida ¢ interagdes”.

4.4.2 Tato

Uma estratégia tatil deve envolver, ndo s6 uma componente de toque de superficies, como
também um cuidado com a temperatura ambiente do espaco comercial e do produto ou
servico (Gobé, 2009). O tato é considerado o maior sentido do ser humano, segundo
Taylor (1921, p. 157) ndo existe uma regido ou extremidade especifica do corpo, este
sentido encontra-se por toda a pele. Defendido por Peck e Wiggins (2006) e Citrin, Stem,
Spangenberge Clark (2003), o tato ajuda o individuo a percecionar e a recolher
informacdes sobre um produto atraves das interacdes fisicas e psicoldgicas (Brakus et al.,
2009), sendo particularmente importante no processo de tomada de decisdo do

consumidor.

4.4.3 Olfato

O olfato € o sentido cuja codificacdo sensorial perdura mais tempo na memoria do ser
humano, comparado a outros sentidos (Krishna, 2011). A principal razao de tal duracao
é a localizacdo do sistema olfativo no cérebro humano, que se situa no sistema limbico
onde se encontra o hipocampo (responsavel pela criacdo de memdrias) e a amigdala
(responsavel pela vivéncia de emocdes e recordacdo de memaorias emocionais).

Pesquisas recentes sugerem que o sentido do olfato é fundamental para a percecéao
dos sabores. Este pode afetar o humor, promover produtos ou posicionar uma marca no
mercado (Herz, 2007; Morrin, 2010). Pesquisas anteriores também indicam que, embora
as vezes seja dificil de medir, o marketing experiencial aumenta a experiéncia positiva
pelo valor agregado fornecido ao consumidor (Babin et al., 1994; Holbrook, 1999), bem
como o potencial para construir lealdade a uma marca (Pine & Gilmore, 1998 e Gobé,
2001).

Soars (2009) afirma da mesma forma que, o sentido do olfato apresenta uma conexao

emocional elevada, que envia um sinal rapido para o sistema limbico e conecta as
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emocdes & memoria. Assim, é possivel afirmar que tem uma ligagdo mais direta com os
sentimentos, o que torna 0 marketing de odores uma ferramenta poderosa para 0s
profissionais associados.

De acordo com Schacter e Tulving (1990), a memdria explicita cria a percecdo do
mundo externo. Uma vez que o olfato se trata de uma memoria explicita este € capaz de
criar memorias conectadas e associagcbes com odores particulares. Ebbinghaus (1913)
afirmou que as memorias recolhidas por outros sentidos que ndo o olfato, tendem a
desaparecer mais rapidamente. Krishna, Lwin & Morrin (2010) descobriram que o
perfume aumenta a recordacdo de informacdes verbais ligadas a um produto.
Adicionalmente, é referido que aromas agradaveis podem melhorar a experiéncia do
cliente e também influenciar favoravelmente as avaliagdes do produto ou servigo (Laird,
1932; Spangenberg et al., 1996 e Bosmans, 2006).

Knasko et al. (1990) descobriram que os clientes ficavam mais tempo na loja com a
presenca da fragrancia, mas isso ndo prejudicava as suas intengdes de compra. Hirsch
(1995) conduziu a mesma pesquisa dentro de um casino e os resultados mostraram que
0s jogadores ficavam mais tempo e, consequentemente, gastavam mais quando a
fragrancia estava presente no ambiente. Este exemplo demonstra que, se houver motivos
para comprar um produto (com sua funcionalidade ou custo), os atributos sensoriais ndo
influenciam necessariamente isso, no entanto podem facilitar uma exposi¢cdo mais longa
ou levar a uma decisdo de compra. Varios outros estudos sugerem que odores no ambiente
de compra ou de utilizacdo de um servigo, despertam estimulos emocionais que podem
influenciar as avaliacGes do produto e da loja (Bitner 1992; Gulas & Bloch, 1995;
Zeithaml & Bitner 2000; Gorn, Pham, & Sin 2001; Bosmans, 2006).

4.4 .4 Paladar

O paladar é a simbiose entre 0s cinco sentidos, este € o sentido que apenas funciona
corretamente se 0s outros sentidos participarem. Desta forma, por vezes ao considerarmos
um produto saboroso, podera ndo ter a ver com 0 seu sabor em si, mas com a sintonia
percebida pelas sensacdes captadas pelos outros sentidos (Krishna, 2011). Os autores
Biedekarken e Henneberg (2006) analisaram empiricamente as sensacdes de sabor,
referindo que o sentido paladar é a capacidade que o individuo tem de reconhecer o gosto
de uma determinada substancia colocada sobre as papilas gustativas da lingua e enviada

para o cérebro. Este é considerado o sentido mais emocional que, muitas vezes, interage
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diretamente com os outros sentidos (Brakus et al., 2009; Krishna, 2012; Moreira et al.,
2017).

N&o obstante, as influéncias externas também desempenham um papel importante no
paladar, como comprovou Ariely (2008) ao adicionarmos vinagre balsamico a cerveja
preta e sem avisar 0s participantes antecipadamente, estes consideravam a cerveja
bastante saborosa e ao avisa-los antecipadamente, estes preferiam beber outro tipo de
cerveja, pelo conhecimento prévio do sabor de vinagre balsémico. Os nomes das marcas
também influenciam o sabor dos produtos, como provaram Leclerc, Schmitt e Dubé
(1994), ao verificarem que nomes estrangeiros (no caso em especifico, franceses)
alteravam o valor hed6nico dos produtos.

Assim, uma estratégia gustativa deve ser considerada multissensorial, pois ndo
engloba unicamente a qualidade do produto, mas o resultado de um conjunto dos
estimulos sensoriais, Hultén (2009). Ao ligar a comida a uma marca, pode-se obter um
efeito de condicionamento pavloviano, pois se se abordar o consumidor com comida,
promovendo a marca, o encontro futuro com aquele tipo de comida podera levar a

recordacdo involuntaria da marca.

4.4.5 Audicéo

O som é utilizado como um elemento tradicional no processo de construcdo da marca
(Martin Lindstrom, 2005). Como resultado das possibilidades que afetam a imagem da
marca atraves das emocdes, sendo que o ambiente sonoro se torna fundamental (Rieunier,
2009). A masica é uma ferramenta poderosa para evocar emocdes, uma vez que ao ouvir
musica sdo libertadas endorfinas que geram sensacOes de prazer (Gobé, 2001). Nao
obstante, a musica pode ser usada para afetar o comportamento de compra dos
consumidores na dire¢do desejada (Rieunier, 2009) e, desta forma, ser visto como um
dispositivo usado para construir a identidade da marca (Gobé, 2001).

A musica ambiente consegue influenciar o comportamento, o humor e o tempo
despendido num local. Desta forma, o ambiente sonoro influencia 0 comportamento do
consumidor, por exemplo mausicas rapidas equivalem a uma movimentacdo do
consumidor mais rapida, enquanto que masicas mais calmas permitem ao consumidor
aproveitar mais 0 momento no espa¢o onde se encontram. Adicionalmente, é de referir
que as preferéncias musicais do consumidor influenciam a avaliacdo e o tempo gasto

numa loja, pois leva-lo-ao a apreciar a musica e assim manté-lo na mesma, se a musica
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n&o for do seu agrado, considerardo que o tempo gasto na loja foi superior ao real, o que
tendera a tornar-se negativo para a marca (Yalch, 2000). Assim, a mdsica ambiente tem
também grande influéncia nas emocGes sentidas pelos consumidores. Gobé (2009)
apresenta um estudo de Scherer e Oshinsky (1977) no qual verificaram que 0s
consumidores quando estdo sujeitos a diferentes tempos musicais, niveis de som (sound

pitch) e modulagdes de amplitude, apresentavam sentir determinados tipos de emogdes.

4.4.6 Visao

A visdo é considerada um dos sentidos mais utilizados no marketing tradicional, uma vez
que através da visao é possivel criar uma imagem concreta na mente do consumidor. Nao
obstante, as carateristicas fisicas do produto ou marca contém um forte impacto na mente
do consumidor. Desta forma, as cores tém um papel fundamental na definicdo de uma
imagem e valores de uma marca, ou seja, existem cores que sao mais estimulantes, como
o vermelho e o laranja. No entanto, cores com um comprimento de onda menor, como a
cor azul ou lilas sdo consideradas mais relaxantes (Gobé, 2009). Adicionalmente, a forma
como estdo expostos os produtos numa loja podem influenciar a imagem do espaco
comercial, pelo que se torna fundamental criar estratégias visuais para captar a atencéo
dos consumidores.

Por fim, a visdo é um sentido poderoso que influencia fortemente as campanhas de
marketing e, a consecutiva compra de um produto ou servigo em detrimento de outros.
No contexto do setor hoteleiro, um exemplo do impacto deste sentido é a decoracgéo e as
cores do espaco. A existéncia de um ambiente harmonioso, acolhedor, com cores e
decoracdes adequadas sdo fundamentais para proporcionar uma experiéncia unica a um

hospede.

4.4.7 Experiéncias multissensoriais

A experiéncia multissensorial consiste na utilizacdo de uma ou mais estratégias sensoriais
expressas através de sensores, sensacdes e expressdes sensoriais, como ferramentas
comunicacionais, de forma a criar lacos emocionais com os consumidores, Hultén (2009).

Um modelo de marketing sensorial tem como ponto de partida a mente e 0s cinco
sentidos humanos (como foi referido anteriormente), no qual os fluxos mentais, processos

e reacOes psicoldgicas ocorrem e resultam em experiéncias de marca multissensorial. A
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interpretacdo pessoal e subjetiva de um individuo e a compreensdo de uma experiéncia
de marca multissensorial é referida aqui como logica experiencial. Isto significa que, para
cada individuo, a ldgica contribui para formar valores comportamentais, emocionais,
cognitivos, sensoriais ou simbdlicos (Holbrook, 1999; Schmitt, 1999). A experiéncia
torna-se uma imagem que forma concecdes e perce¢des mentais de interagdes no processo
de servico, constituindo o resultado multissensorial dentro de uma perspetiva de marca.
Esta é definida através crencas, sentimentos, pensamentos e opiniées de um individuo
acerca de uma marca (Kotler, 2000; Brakus et al., 2009). O autor propde 0 modelo

sensorial, da figura 2, para demonstrar o resultado do estimulo sensorial na comunicacao:

Fonte: Modelo proposto por Hultén (2009).
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Figura 2 - Relagdo das estratégias sensoriais com os cinco sentidos.

Em suma, na figura 1 sdo apresentadas estratégias sensoriais baseadas em elementos
emocionais e psicoldgicos para esclarecer a identidade e os valores de uma marca. O
objetivo principal destas estratégias é facilitar a experiéncia multissensorial da marca
expressa por meios como sensores, sensacles e expressdes sensoriais em relagcdo aos

cinco sentidos humanos.
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4.5 Principais estratégias de marketing experimental

Dentro das estratégias do marketing experimental, podemos distinguir cinco campos
principais de atuacdo: marketing sensorial (sentidos), marketing do pensamento (intelecto),
marketing de acdo (comportamento), marketing dos sentimentos (emoc¢des) e marketing de
identificacdo (individualidade). Cada uma destas possibilidades contem caracteristicas
especificas que permitem impulsionar o publico para uma interacdo particular e distinta. As
acoOes, frequentemente, ocorrem utilizando varios dos estimulos, uma vez que ndo existe uma
metodologia fechada ou rigida na perspetiva do marketing.

O marketing experimental contém acGes de comunicacdo que se aproximam do
publico com o intuito de partilhar momentos Gnicos com o consumidor. Segundo Dube e
Le Bel (2003) as experiéncias fornecem componentes sensoriais, emocionais, cognitivas
e comportamentais, sendo possivel afirmar que os consumidores classificam experiéncias
agradaveis em trés tipos possiveis:

e Prazer sensorial (ou fisico) que é suportado principalmente pelas sensacdes

agradaveis e induzido durante a experiéncia;

e Prazer social derivado das interacfes de uma pessoa com outras pessoas (ou a

falta dela, como no prazer da solid&o);

e Prazer emocional suportado pelo marketing de experiéncias.

Berry (1983) define marketing como a forma de “atrair ¢ manter as organizacgoes de
varios servigos, melhorando o relacionamento com o cliente”, bem como um processo de
atracdo de novos clientes ou consumidores. Bennett (1996), referiu que o marketing de
relacionamento, trata-se de uma forma de estabelecer relacdes de confianca e cooperacéo,
caracterizadas pelas sugestdes dos clientes, pelas negociacfes justas e pela vontade de
sacrificar a curto prazo vantagens de longo prazo.

Por outro lado, Gronroos (1994) referiu o marketing como: uma forma de identificar,
estabelecer, manter, aprimorar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com

clientes e outras partes interessadas.
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5. Economia da experiéncia

A compreensdo da experiéncia esta ligada ao conceito de percecdo e estimulos, sendo,
portanto, um processo ativo de organizacdo, integracdo e interpretacdo da informacao
sensorial, que facilita a familiarizacdo e o reconhecimento dos significados de objetos,
fendmenos e ocorréncias no ambiente.

O desenvolvimento de produtos turisticos baseados na experiéncia como principal
valor de troca requer uma abordagem interdisciplinar que, com acbes de marketing
aplicadas e um posicionamento competitivo, conduza a uma oferta turistica sob o aspeto
da economia da experiéncia. O posicionamento do destino turistico deve ser realizado
tendo em consideragdo o reconhecimento do destino especifico e a vivéncia do mesmo,
afirmando o principio da diferenciacéo pela qualidade. N&o obstante, a base de recursos
é avaliada pela localizacdo geografica do destino, contexto cultural e patrimonial que as
ofertas turisticas competitivas ndo podem avaliar.

Porter (1980) apresentou trés estratégias genericas para obter vantagem competitiva:
lideranca de custos, diferenciacdo e estratégia de nicho. Estas trés estrategias foram
definidas por duas dimensdes: foco estratégico e forca estratégica. A primeira dimenséo
consiste em medir o tamanho e composi¢cdo do mercado-alvo, enquanto a segunda
encontra-se focada na empresa como competéncia principal. O autor refere a importancia
de uma estratégia de diferenciacdo adequada, no qual os consumidores que nao sao
sensiveis ao preco encontram exclusividade nos produtos ou servicos que adquirem.
Desta forma, o marketing de experiéncias surge como um fator relacionado com o
ambiente social e a interacdo humana (Arnould & Price, 1993; Wakefield & Blodgett,
1996).

Do exposto, é possivel concluir que o posicionamento da oferta turistica, baseado nos
principios da competitividade e nos principios da economia da experiéncia, implicou um
maior nivel de realizacdo de valor agregado do produto turistico.

Por fim, a literatura mais recente sugere a necessidade de estratégias de diferenciacédo
que envolvem uma acdo integrada para produzir produtos e servigcos exclusivos
(Subramaniam & Venkatraman, 2001). Na inddstria hoteleira, os produtos geralmente
estdo ligados a um ambiente fisico, a localizacdo, tamanho da sala, instalacdes fisicas, a

um servico personalizado, bem como a interacao entre funcionario e os clientes. Pelo que,
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para adquirir uma vantagem competitiva, as empresas hoteleiras de sucesso diferenciam-

se ao proporcionar experiéncias extraordinarias ao cliente (Pine, 1999).

5.1 O consumo hedonista

O consumo hedonista caracteriza-se pela sobreposicdo dos desejos emocionais as
motivacdes utilitarias. Holbrook e Hirschman (1982) abordaram o consumo de bens ou
servigcos como tendo duas funcBes fundamentais: utilitaria e hedonista. A primeira, tem
como finalidade a satisfacdo de uma necessidade através do consumo de um produto ou
servigo, por outro lado, a segunda funcdo remete para valores hedonistas, ou seja, um
consumo movido pelo prazer, diversdo e emogdes.

Os consumidores mais abertos a valores hedonistas e & mudanca sdo, tipicamente,
mais impulsivos, sendo estimulados pela procura de experiéncias agradaveis.
Consequentemente, as expetativas emocionais e hedonistas tornam-se determinantes na
escolha dos bens e servigos consumidos. Assim, no consumo Hedonista, o principio do
prazer sobrepde-se ao principio da realidade, na sociedade de consumo.

Dhar e Wertenbroch (2000) comprovam que, pela funcdo de utilidade no proprio
consumo de bens, as pessoas mantém uma posic¢ao neutra face consumo da experiéncia,
enquanto os aspetos hedonistas representam um método para a melhoria da componente
experiencial de um individuo. Adicionalmente, a literatura académica determina a falta
de uma abordagem sistematica na observacao de uma experiéncia realizada (Gentle et al.,

2007) no consumo de um servico turistico em oposicao a experiéncia e expetativas.

5.2 Importéancia da satisfacdo do consumidor

Hunt (apud Westbrook, 1987) afirma que a satisfacdo ndo significa a sensacdo de
agradabilidade proveniente de uma experiéncia de consumo, mas sim da avaliacdo da que
o consumidor faz dessa experiéncia. As percecdes entre desempenho realmente
experienciado e niveis de expetativa sdo combinadas, produzindo crencgas de que levam
a formacdo de julgamentos de satisfacdo ou insatisfacdo. Segundo Westbrook (1987), por
serem julgamentos globais sobre a experiéncia de consumo, devem ser determinados,

pelo menos em parte, pela ocorréncia de respostas afetivas.
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A satisfacdo do consumidor tem sido um dos principais conectores de uma excelente
estratégia de marketing (Mittal e Kamakura, 2001; Nam et al., 2011; Oliver, 1999).
Atualmente, a gestdo da satisfagdo do cliente emergiu como um imperativo estratégico
para a maioria das marcas. Ao longo das Ultimas décadas, a satisfacdo do consumidor tem
sido muito explorada por investigadores e especialistas de marketing, no entanto nao
existe uma definicdo concreta para esta temética (Fraering e Minor, 2013). Numa fase
inicial da sua conceptualizagdo, a satisfacdo foi considerada como um determinante
fundamental, a longo prazo, do comportamento do consumidor (Oliver, 1999). Neste
sentido, existem muitos estudos empiricos que analisam o bindmio entre a satisfacdo e o
comportamento real do consumidor. Kotlere Armstrong (2010, p. 36) definiram a
satisfacdo do consumidor como um "sentimento pessoal de prazer resultante da
comparacdo do desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas".

Adicionalmente, a satisfacdo pode ser definida como um sentimento positivo em
relacdo a experiéncia do consumidor resultante de uma comparacdo entre as expetativas
iniciais do produto ou servico e o seu desempenho associado (Achour, 2006; Fraering e
Minor, 2013). Os autores Bitner e Hubbert (1994) afirmam que a satisfacdo € o sentimento
ou atitude que o consumidor tem para com um servico que acabou de consumir. Por outo
lado, autores como Bloemer e Kasper (1995) concetualizam a satisfagdo como uma
avaliacdo subjetiva da experiéncia de consumo, que vai de encontro ou supera as suas
expetativas, em deterioramento de marcas semelhantes. Quando se origina a satisfacdo
com a marca, observa-se a existéncia de fortes relagdes, consequentes da experiéncia de
consumo do produto ou servido de determinada marca (Lau eLee, 1999; Sengupta et al.,
2015).

Assim, os consumidores analisam se o desempenho da marca reflete, ou nédo, as
expetativas esperadas, proporcionando niveis de satisfacdo ou insatisfacdo. De um modo
geral, poder-se-a afirmar que a satisfacdo plena do consumidor é resultante do nivel de
prazer associado a uma marca (1zogo e Ogba, 2015). Por fim, diferentes estudos referem
que consumidores altamente satisfeitos compram continuamente os produtos ou servigos
da marca, sendo que se desenvolve um nivel de compromisso elevado criando a lealdade
a marca. N&o obstante, é fundamental referir que para o crescimento sustentavel de uma
empresa, SA0 necessarias estratégias singulares para manter os consumidores satisfeitos
(Keaveney, 1995; Oliver, 1999).
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6. Metodologia da Dissertacéo

A presente dissertagdo tem como principal objetivo compreender de que forma é possivel
colocar em préatica 0 marketing de experiéncias, tornando-se uma mais valia para uma
unidade hoteleira. Desta forma, foram realizadas entrevistas em profundidade a geréncia
do Hotel Boutique Chiado Suites, através de uma abordagem qualitativa e da analise de
conteudo, a fim de atingir o objetivo fundamental do trabalho. Na abordagem qualitativa,
foram executadas entrevistas ndo diretivas ao gestor do hotel boutique mencionado,
Doutor Diniz Ruesch.

Em cada dimensdo da analise, sdo compreendidas as diferencas entre as expetativas
dos clientes e as suas percecoes do desempenho real, sendo que a qualidade do servigo e
a probabilidade de satisfacdo do cliente sdo as principais componentes de avaliacdo (Su,
2004). Assim, a dissertacdo encontra-se divida em quatro partes:

e Uma breve apresentacdo da empresa e 0 motivo de escolha para a realizagdo da

presente dissertacao;

e Analise da estratégia de marketing existente na unidade hoteleira em estudo;

e Descricdo dos sistemas e processos de trabalho;

e Estudo dos objetivos atingidos e propostas para a implementacéo de estratégias

de marketing experimental no hotel Boutique Chiado Suites.
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7. Apresentacdo do Hotel Boutique Chiado Suites

O Hotel Boutique Chiado Suites foi construido no ano 2018, tendo surgido da
reconstrucdo de um prédio residencial. Este encontra-se localizado no Chiado, mais
precisamente na Rua Horta Seca (centro de Lisboa). A localizagdo estratégica no centro
da cidade permite o rapido acesso a Praca do Comeércio, Bairro Alto, Avenida da
Liberdade, Rossio, bem como ao famoso Teatro Nacional Dona Maria Il.

Composto por quinze quartos equipados com televisdo, cozinha (com todos os
equipamentos aptos a cozinhar), frigorifico com &guas, casa de banho e amenities
(champd, gel de banho e sabonetes) a unidade hoteleira prima pelo ambiente acolhedor
proveniente de uma decora¢do contemporanea baseada nos tons de azul e mobilia rustica.
Atualmente, o hotel Boutique Chiado Suites ndo contém nenhuma unidade de
restauracdo, contudo ja estdo a ser efetuadas obras para abrir, em dois mil e vinte um, um
restaurante de elite no seu interior, bem como um terragco decorado com plantas exdticas
e um espaco de convivio e lazer para os hospedes. Esta deciséo de abrir um restaurante e
terraco, na unidade hoteleira, advém da procura constante do méaximo conforto dos
clientes, procurando melhorar a sua experiéncia e torna-la mais completa. N&o obstante,
0 grupo pretende expandir as unidades hoteleiras, pelo que se estima a abertura de um
charme hotel, que se enquadra no modelo de hotéis de luxo, e por sua vez, na categoria
de hotéis boutique.

O Boutique Chiado Suites contém trés principais canais de distribuicdo: a Booking,
0 Expedia Travel e proprio website da unidade hoteleira. Ou seja, a maioria das reservas
executadas pelos hospedes sdo provenientes destes canais de distribuicdo e quando o
cliente chega ao hotel a reserva do quarto ja se encontra feita, sendo o preco por noite,
em média, é cento e trinta euros. Assim, a experiéncia no presente hotel boutique comeca
no momento da reserva atraves de um dos canais de distribuicdo pois é enviado um e-
mail de confirmacdo a agradecer a reserva, o codigo para aceder ao quarto, bem como o
cddigo da internet do hotel e um mapa da cidade de Lisboa com a localizacédo da unidade
hoteleira assinalada no mesmo.

Apds o hospede fazer a reserva, o Boutique Chiado Suites regista a data e o quarto
no sistema. No momento da chegada do cliente ao hotel é executado o check-in que inclui
mostrar o e-mail da reserva e o pagamento da taxa turistica. Posteriormente, o rececionista
do momento acompanha o hospede até ao quarto escolhido, procurando sempre que o

acompanhamento seja personalizado e unico, através do didlogo e engagement onde é
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explicado tudo acerca do quarto. Quando o cliente chega ao quarto escolhido, 0 mesmo é
apresentado, inclusive todas as suas funcionalidades.

Durante a estadia no hotel existe um acompanhamento personalizado, bem como uma
constante procura de uma relacdo de proximidade entre os funcionarios e os clientes.
Geralmente, durante o periodo de estadia, os hdspedes fazem diversas perguntas ao
rececionista acerca dos melhores restaurantes para executar refei¢des, bem como todas as
atividades turisticas, culturais e de lazer existentes na cidade de Lisboa. Desta forma, é
neste momento, que os colaboradores do Boutique Chiado Suites procuram criar uma
relacdo empatica e proxima dos seus clientes.

No momento do check-out, ou seja, da saida dos hospedes da unidade hoteleira
anteriormente referida é feito um questionario informal acerca da estadia e,
posteriormente, enviado por e-mail um questionario formal. Desta forma, é possivel
perceber quais os principais pontos de melhoria e, por sua vez, compreender o nivel de
satisfagdo do cliente e do servigo prestado.

Devido a situagdo pandémica provocada pelo aparecimento do virus Covid-19, em
Portugal, a partir de marco de 2020, o Boutique Chiado Suites reduziu significativamente
a receita, ou seja, existiu uma quebra da procura face aos anos anteriores. Atualmente, a
unidade hoteleira conta com apenas quatro colaboradores principais, incluindo o General
Manager Diniz Ruesch. No que remete para o atendimento telefonico da rececéo, existe
um horério flexivel mas ndo subsiste um atendimento vinte e quatro horas.

Por fim, a presente unidade hoteleira apresenta um plano de marketing que sera
apresentado mais a frente. Contudo, atualmente, o hotel foi fortemente afetado pela

pandemia, assim como a maioria dos hoteis na cidade de Lisboa.

Fonte:
https://pt.hoteis.com/ho872565472?rffrid=sem.hcom.xx.156.020.local
universal.02.&pos=HCOM_PT&locale=pt_PT#:WO:wo1l

Figura 3 - Logotipo e Lobby do Hotel Boutique Chiado Suites
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7.1 Analise da estratégia de marketing do Boutique Chiado Suites

Em 2018, apos a abertura do Boutique Chiado Suites, a geréncia executava as principais
estratégias de marketing do hotel. Posteriormente, devido a quantia elevada de trabalho,
a unidade hoteleira contratou uma empresa de marketing para elaborar um plano de mais
adequado, pelo que esta componente é de regime outsourcing.

Uma vez que o target do presente hotel sdo, maioritariamente, casais entre os trinta e
0s sessenta e cinco anos de classe média-alta, a estratégia de marketing implementada é
baseada neste tipo de publico-alvo. Ndo obstante, antes da pandemia provocada pelo
Covid-19, o Boutique Chiado Suites, recebia hospedes provenientes de diversas regioes
do mundo, contudo uma percentagem muito elevada era de Espanha, Estados Unidos,
Canada, Brasil, Coreia e Inglaterra. Os portugueses que frequentavam o hotel,
geralmente, ndo eram da regido de Lisboa, o motivo da viagem era negdcios e estavam
na unidade hoteleira por um periodo reduzido — uma ou duas noites. Atualmente, devido
a situacdo pandémica, a unidade hoteleira recebe muito poucos estrageiros, sendo a
maioria dos hospedes portugueses.

Em suma, as estratégias de marketing sdo focadas num mercado alvo especifico e
apresentam uma importancia significativa para o aumento das receitas, no geral. No
entanto, a unidade hoteleira comecou a apostar nas redes socias, como o Facebook e o
Instagram, inclusive a convidar influencers para usufruir de uma noite do Boutique
Chiado Suites e, em troca, fazer publicidade do mesmo. Desta forma, conseguir-se-a
atingir um numero maior de populacdo interessada em experimentar o hotel. N&o
obstante, ¢ atribuida uma elevada importancia ao “passa-a-palavra”, ou seja, a satisfacdo
dos hospedes é fundamental para transmitirem uma opinido positiva e, por sua vez, levar
a adesdo de novos clientes. Por fim, futuramente, no momento do check-out, o hotel
pretende oferecer a todos os hospedes um azulejo em miniatura com referéncias Lisboetas
e com ilustracBes da unidade hoteleira, de forma a despertar a vontade de regressar e

fidelizar os atuais clientes.
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7.1.1 Esséncia da marca

O Boutique Chiado Suites, definiu na sua estratégia de marketing palavras-chave,
declaragéo ou grupos de palavras que descrevem os atributos-chave da mesma:

e Romantico minimalista — chic art déco;

e Sustentavel e organico;

e Espacosa (uau, relaxante, confortavel, Unico, de alta qualidade);

e Viver a cidade;

e Tecnoldgico;

e Simpatia refinada (informal e sofisticado).

7.1.2 Declaracéao e posicionamento da marca

A esséncia da marca torna a mesma Unica. Esta procura transmitir vivéncias da cidade de
Lisboa através da vista para o centro da cidade, como ilustra a figura 3, da proximidade
as ofertas turisticas, de lazer e da cultura. O hotel pretende transmitir um ambiente
acolhedor, sustentavel e inteligente, bem como, através de uma venda Unica ou oferta
incomum, proporcionar aos clientes um motivo para escolher a marca devido a sua
localizacdo estratégica, as experiéncias de qualidade e a decoragdo vintage/moderna
feminina.

Fonte:
https://pt.hoteis.com/ho8725654722rffrid=sem.hcom.xx.156.020.localuniver
sal.02.&pos=HCOM_PT&locale=pt_ PT#:WO:wol

Figura 4 - Vista da cidade de Lisboa a partir da varanda de um dos
quartos do Boutique Chiado Suites
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7.1.3 Valores e personalidade da marca

O Boutique Chiado Suites contém valores estipulados e procura ao maximo cumprir 0s

mesmos. Desta forma, cria-se uma unanimidade no comportamento dos colaboradores e

no ambiente da unidade hoteleira e, por sua vez, um nivel de satisfacdo do hospede mais

elevado. Assim, a marca estipulou os seguintes valores:

Exceléncia;
Simpatia;
Conforto;
Inovacao;

Projeto.

Adicionalmente, foram definidos tragcos de personalidade humana que podem ser

atribuidos a marca, ou seja, como seria a aparéncia, 0 comportamento, as atitudes e 0 som

se a marca ganhasse vida. Assim, foram definidos os seguintes adjetivos:

Radiante (confiante);

Disponivel (amigavel, acessivel);
Confiavel (confiante);
Sofisticada;

Pensando no futuro.

7.1.4 Beneficios funcionais e emocionais da marca

O Boutique Chiado Suites pretende a oferta funcional de uma marca tangivel que

permita a conexao do cliente a mesma, atraves de atributos como:

Design Ares Mateus (Unico);

Localizacdo (Portugal, centro da cidade de Lisboa);

O servico (cuidado e atencioso);

Conforto (as camas sdo extremamente confortaveis, como demonstra a figura 4);

Tecnologia (inteligente viva, amigavel).

N&o obstante, foram criados beneficios emocionais que ligam o consumidor a

unidade hoteleira em estudo, ou seja, como o0s clientes se sentem quando se envolvem

com a marca e 0 que a marca diz sobre o cliente quando ele se envolve com ela. Desta
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forma, definiram-se as seguintes palavras como atributos emocionais da marca:
responsavel, inteligente, simpética, fora com comum e confortavel.
Fonte:

https://pt.hoteis.com/ho872565472rffrid=sem.hcom.xx.156.020.localun
iversal.02.&pos=HCOM PT&locale=pt PT#:WO:wo1l

Figura 5 - Fotoarafia do quarto Twin Deluxe

8. Processos de trabalho do Boutique Chiado Suites

Como jéa foi referido, o Boutique Chiado Suites contém trés fases de rececéo dos clientes:
0 momento da reserva, a estadia no hotel e 0 momento da saida. Na primeira fase, ou seja,
no momento da reserva do hospede, existe a formalidade por parte do Boutique Chiado
Suites de enviar um e-mail a desejar as boas vindas a unidade hoteleira, bem como todos
o0s codigos de acesso ao quarto e a internet. Neste e-mail, o hotel pretende iniciar a relagcdo
com o hdspede, tentando transmitir ao maximo uma mensagem acolhedora e um clima de
hospitalidade. Na segunda fase, ou seja, na estadia no hotel todos os funcionérios
procuram proporcionar uma experiéncia Unica aos hospedes, atraves de um servico
personalizado focado nas suas necessidades. Por fim, na terceira fase (0 momento da saida
do cliente do hotel) é fundamental, para a unidade hoteleira, compreender o nivel de
satisfacdo do hdspede, pelo que o rececionista informalmente, procura compreender como
foi a experiéncia e o nivel de satisfagdo com o atendimento e servigo prestado.
Posteriormente, é enviado para o e-mail do cliente um questionario formal com perguntas
acerca da experiéncia. Futuramente, no momento do check-out, o Boutique Chiado Suites
pretende oferecer um azulejo com ilustrac6es de Lisboa, o logotipo e as cores da unidade
hoteleira, de modo a deixar uma recordacao e criar na memoria do héspede o recordar da

experiéncia e a vontade de regressar, procurando fidelizar ao maximo os clientes.
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8.1 Perfil dos colaboradores do Boutique Chiado Suites

O Boutique Chiado Suites executa um processo de contratagdo rigoroso, procurando
conter um perfil unanime de colaboradores com as seguintes carateristicas: simpatia,
eficiéncia na execucéo das tarefas, conhecimentos linguisticos, bem como facilidade em
comunicar e versatilidade. Desta forma, os funcionarios recebem uma formacéo acerca
da conduta a adotar nas suas tarefas, mencionando os valores e objetivos do hotel
boutique, procurando sempre o seu melhor funcionamento.

N&o obstante, todos os colaboradores devem apresentar uma imagem cuidada, bem
como procurar criar engagement através da proximidade ao cliente, da empatia e do clima
de hospitalidade. Atualmente, a unidade hoteleira conta com apenas quatro
colaboradores, sendo que em 2020 eram nove. Esta situacdo deve-se a pandemia,
provocada pelo Covid-19, como ja foi referido. Inicialmente, os colaboradores
comecaram por ficar em lay-off (a receber um terco do salario contratual) e,
posteriormente, devido ao decréscimo significativo das estadias, foram despedidos cerca
de cinquenta por cento dos funcionarios ja existentes.

Por fim, os colaboradores do presente boutique hotel sdo uma componente
fundamental para proporcionar uma experiéncia Unica a um hospede. A simpatia, clima
acolhedor e a predisposicdo de ajudar ao maximo o cliente, criam estimulos emocionais

de uma sensacao de satisfacdo e felicidade.

8.2 Processos logisticos e ambiente da unidade hoteleira

O hotel conta com quinze quartos: quarto duplo deluxe, quarto duplo ou twin deluxe,
quarto duplo standard, quarto duplo ou twin standard, quarto duplo superior, quando
duplo ou twin superior, quarto dulplo premium e quarto duplo ou twin premium.
Adicionalmente, este contém um pequeno lobby decorado com tons de azul e dourado. O
presente lobby tem acesso direto as escadas para os quartos, sendo que existe um pequeno
corredor em cada piso de acesso ao quarto.

Apesar das dimensdes pequenas da unidade hoteleira, é fundamental conter processos
logisticos deliberados e estruturados para o bom o funcionamento da mesma. Desta
forma, todos os funcionarios tém definidas as suas tarefas, desde a rececéo, a limpeza e
gestdo do presente hotel boutique. O general manager, Diniz Ruesch, é responsavel pela

reposicao de stock, sendo que a necessidade de reposicéo € comunicada pelo restante staff.
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Adicionalmente, este executa as contratagdes recursos humanos e verifica
contabilisticamente a receita gerada, ao longo do ano.

Atualmente, o Boutique Chiado Suites ndo contém um restaurante destinado as
refeicGes, nem um espago comum de convivio. Geralmente, os hospedes questionam os
restaurantes onde podem tomar as refei¢fes e um staff da unidade hoteleira recomenda as
melhores pastelarias e restaurantes do centro da cidade de Lisboa. Em alguns casos, 0s
hospedes ficam insatisfeitos e fazem uma “reclamacgdo” por ndo existir um restaurante
para executarem, pelo menos, o pequeno-almogo. Assim, de forma a combater esta
insatisfacdo, em 2021, o presente hotel tenciona abrir um restaurante e um terraco
decorado com um ambiente floral, mesas e sofés, destinado ao convivio entre 0s
hospedes, melhorando a sua experiéncia na unidade hoteleira.

N&o obstante, é fundamental compreender que os hotéis boutique, procuram
transmitir uma experiéncia Unica ao hospede, através da qualidade e conforto. Séo,
tendencionalmente, modelos de hotéis pequenos ligados a moda, ao design, a tecnologia,
arte e gastronomia. Este tipo de turismo é focado no alto nivel de exclusividade,
personalizagdo e atendimento, tratando-se de um nicho de mercado especifico que satisfaz
um publico-alvo seletivo e, consequentemente, conquista vantagens competitivas
diferenciadoras. Ou seja, 0 Boutique Chiado Suites, destaca-se pelo forte atendimento
personalizado, pelo design do hotel, bem como pelo conforto dos quartos (figura 5), sendo
crucial manter estas trés componente para se destacar dos demais hotéis, atualmente

existentes no mercado.

Fonte:

https://www.tripadvisor.pt/Hotel _Review-g189158-d15219100-Reviews-
Boutique_Chiado_Suites-
Lisbon_Lisbon_District_Central_Portugal.html#/media/15219100/36700485
0:p/?albumid=101&tvpe=0&cateaorv=101

Figura 6 - Fotografia de um quarto duplo Deluxe do Boutique Chiado Suites
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9. Pratica do marketing de experiéncias

Como foi referido anteriormente, é possivel afirmar que o marketing experimental oferece
acOes de comunicacdo que se aproximam ao maximo do publico com o intuito de
proporcionar a maxima satisfacdo do consumidor e permitindo criar nas suas memorias
associacOes a marca, através do cheiro, das cores, da musica e das vivéncias. Estas
componentes proporcionam evidéncias nostalgicas nos consumidores, criando a vontade
de regressar e voltar a usufruir da marca.

O Boutique Chiado Suites, ao ser um hotel boutique situado no centro da cidade de
Lisboa, contétm uma vantagem significativa pela localizacdo premium. Contudo,
estratégias de marketing experimental adequadas permitem potencializar a unidade
hoteleira e, por sua vez, criar uma vantagem competitiva dos demais hotéis existentes no
mercado. Desta forma, ir-se-a4 abordar, deliberadamente, as estratégias de marketing
adequadas para expandir a unidade hoteleira, numa fase em que a pandemia, provocada

pelo Covid-19, afetou significativamente o setor do turismo em Portugal e no mundo.

9.1A experiéncia do hospede na unidade hoteleira

As experiéncias sdo individuais, subjetivas e acontecem de modo reativo. Estas precedem
um estimulo dado pelo marketing, sendo que o consumidor ndo é passivo, mas precisa
ser estimulado a uma dada acdo. Desta forma, o marketing de experiéncias pode
possibilitar ao Boutique Chiado Suites criar uma conexdo emocional entre o0s
consumidores e o produto através da interacdo no momento. A experiéncia ocorre como
o0 resultado de um encontro, de uma passagem ou vivéncias, sendo capaz de promover
sensacOes, emocdes, comportamentos e valores relacionais que substituem os valores
funcionais.

Neste sentido, a presente dissertacdo sugere ao Boutique Chiado Suites adotar o
marketing de experiéncia através de uma estratégia de marketing sensorial que contenha
aspetos singulares, como a cor, o odor, o paladar, a audicdo de sons/ musica e a
gastronomia, podendo contribuir para uma experiéncia hoteleira Gnica. Adicionalmente,

a utilizacdo de marketing sensorial oferece uma oportunidade de diferenciacdo e de
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expressao da personalidade de uma marca através de estratégias, sensagdes e expressdes

sensoriais.

9.2 Aplicacao de estratégias sensoriais no Boutique Chiado Suites

E sugerido ao Boutique Chiado Suites aplicar uma estratégia de marketing sensorial
adequada ao seu modelo de negécio. Dado que se trata de um boutique hotel é
fundamental criar um servigo personalizado e diferenciador de forma a criar uma
vantagem competitiva sustentavel.

Primeiramente, é aplicavel uma estratégia que evolva o olfato como componente
diferenciadora. Uma vez que esta provado cientificamente que a intensa conexao entre o
cérebro e o olfato gera recordac@es significativas. A neurocirurgid Michelle Nuback, da
Alianca Instituto de Oncologia, afirma que o olfato esta diretamente ligado ao sistema
limbico, ou seja, a uma parte do cérebro onde se concentram as memorias, encontrando-
se diretamente ligada as emocGes. Deste modo, € sugerido ao Boutique Chiado Suites,
aplicar um “perfume” ou “ambientador” em toda a unidade hoteleira, ou seja, desde a
rececao aos quartos. Este cheiro deve ser agradavel, leve e “acolhedor”. Nédo obstante,
que os cuidados de limpeza sdo fundamentais e ja estao intrinsecos a qualquer unidade de
negocio. Adicionalmente, o odor desperta momentos nostalgicos, ou seja, quando um
individuo volta a sentir um determinado cheiro, recorda-se da experiéncia que viveu no
hotel em causa.

A aplicacdo de uma estratégia visual também é considerada uma mais valia para um
hotel boutique, ou seja, conter uma decoracdo adequada, de luxo também cria uma
satisfacdo geral a um hospede. Deve existir um cuidado na correlacdo das cores, na
disposicdo da decoracédo, no design, na componente artistica, bem como na apresentacao
fisica dos colaboradores. De referir, que a primeira observacdo de qualquer espaco
exterior leva um individuo a criar, automaticamente, algum grau de especulacdo acerca
do seu interior, a qualidade do servico prestado e do atendimento, em geral. Quando se
trata de hotéis as especulacbes sdo mais incisivas, uma vez que consiste num espaco,
geralmente, para lazer onde os clientes sdo mais exigentes, criticos e criam expetativas
significativas. Assim, desde o0 momento de entrada no hotel (lobby) até chegar ao quarto,
o cliente consegue obter uma percecdo geral da unidade hoteleira em termos de
organizacédo do espacgo, bem como da forma como se sente emocionalmente e se criou,

ou ndo, empatia com o hotel.
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Ainda no marketing sensorial, é fundamental aplicar uma estratégia auditiva, ou seja,
é essencial conter musica ambiente numa unidade hoteleira de luxo. A musica € uma
ferramenta poderosa de comunicacdo e marketing. E notorio que os andncios que
possuem musicas faceis de memorizar ou trending no momento atual, despertam um
interesse de compra no consumidor. Da mesma forma, num hotel o tipo de mdsica
transmitido influencia a experiéncia do consumidor e a forma como se sente
emocionalmente. Ou seja, por exemplo, a musica ao ser calma, contendo apenas sons
bésicos e ligados a natureza, desperta no hospede um sentimento de tranquilidade. Mais
tarde, este vai recordar o hotel como uma fonte de tranquilidade onde é possivel descansar
e “sentir-se confortavel”.

Por fim, aplicar uma estratégia sensorial ligada ao paladar também podera ser um
fator para criar uma vantagem competitiva. Isto é, a gastronomia é cada vez mais
apreciada pelos hospedes na experiéncia turistica. Sao varios os especialistas que referem
o facto de Portugal se encontrar no top dos vinte melhores paises do mundo a nivel
gastronomico. No entanto, atualmente, o Boutique Chiado Suites ndo contém um
restaurante para proporcionar experiéncias gustativas, contudo tenciona abrir uma
unidade de restauracdo em 2021. Nao obstante, os hdspedes do presente hotel boutique,
contém diversos restaurantes proximos da unidade hoteleira, uma vez que esta localizada

no centro de Lisbhoa.

9.3 As componentes do marketing experimental

Numa abordagem experimental, é fundamental considerar uma perspetiva emocional e
irracional, explorando os elementos intangiveis relacionados com os valores emocionais.
Vérios autores concordaram que emocéao de consumo € capaz de dar respostas produzidas
durante a experiéncia de servico e a aplicacdo do produto. Portanto, o presente estudo
adota a definicdo de emocdes dada por Dubé e Menon (2000), considerando emocdes de
consumo como respostas afetivas desencadeadas pelos hdspedes através de experiéncias
de servico.

No contexto hoteleiro, 0 marketing de experiéncias pode ser abordado através de
cinco formas distintas:

Componentes sensoriais, € uma componente que mostra como 0s hotéis envolvem o0s
cinco sentidos e despertam nos clientes memorias dos seus servi¢os. A aplicacdo do

marketing sensorial como um dos métodos inovadores de marketing de hotéis pode se
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tornar uma vantagem competitiva distinta de um hotel e atrair novos clientes. Por
exemplo, o cuidado do hotel com as componentes visuais como a decoragdo, bem como
a musica e cheiros para estimular nos hospedes um sentimento de bem-estar e um
ambiente requintado;

Componentes cognitivas, no qual os hotéis boutique envolvem a opinido dos seus
clientes na resolucdo dos problemas, tornando-se fundamental perceber as suas
insatisfacOes face a determinados servicos, a fim de conseguir melhorar o atendimento
em causa;

Componentes emocionais, sendo uma componente que explica como o0s hotéis
boutique, por meio dos seus servigos, estimulam nos clientes sensa¢des de bem-estar e
bom humor. Neste sentido, o atendimento e o trato do hospede apresenta um papel
fundamental de caris emocional, dado que s&o o primeiro fator de ligacéo;

Estilos de vida, no qual se pretende compreender a forma como os hotéis butique
consigam proporcionar condigdes requintadas aos clientes, alinhando com os valores e
crencas dos servigos prestados;

Componentes relacionais, que se trata da forma como os hotéis se relacionam com os
diferentes tipos de clientes, procurando sempre um servico personalizado que permita aos
hospedes deter de uma experiéncia unica e memoravel. N&o obstante, 0 engagement é um

fator fundamental na hotelaria, sendo uma forma muito reconhecida de fidelizacao.

9.4 O marketing experimental e a influéncia na hoteleira boutique

A fim de criar um ambiente capaz de despertar uma experiéncia Unica aos hospedes é
fundamental desenvolver um servigo personalizado, uma vez que os hotéis devem estar
cada vez mais atentos as necessidades e desejos de cada cliente, devendo isto se refletir
nos servicos do mesmo. Nao obstante, a imagem da marca é fundamental para aprimorar
as experiéncias dos clientes, pelo que as unidades hoteleiras procuram cada vez mais
estimular a conexdo ou ligacdo com os hospedes antes da sua chegada. Assim, a imagem
da marca torna-se fundamental para transmitir aos hospedes identidade e distincao.
Neste sentido, a qualidade dos servicos prestado no Boutique Chiado Suites, assim
como a exceléncia, perfeicdo e cuidado especial com detalhes sdo caracteristicas que
devem estar constantemente presentes, de forma a criar uma vantagem competitiva
sustentavel no mercado. Por fim, é de referir que as experiéncias turisticas sdo fortemente

marcadas pelo engagement proporcionado pelos hotéis e pelo atendimento personalizado.
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Assim, estas duas componentes contém um forte impacto na opinido do cliente ou
consumidor, tornando-se um aspeto fundamental do marketing de experiéncias.

Adicionalmente, podemos dividir o canal de marketing hoteleiro em duas sec¢des
fundamentais: o marketing direto e o indireto. O primeiro remete para o produto quando
ndo envolve transacOes entre o0 comerciante e o intermediario. Por outro lado, o canal de
marketing indireto remete para a venda de produtos do hotel a turistas, por meio de um
ou mais agentes do turismo. Desta forma, quanto maior o canal de vendas, maior a
possibilidade de expansdo do marketing ou marketing de experiéncias na unidade
Hoteleira.

Em suma, € muito dificil contabilizar a nivel monetério os efeitos do marketing de
experiéncias, no entanto é garantido que, apesar da sua subjetividade, este modelo de
marketing é cada vez mais fundamental para empresas como os hotéis boutique criarem
uma vantagem competitiva sustentavel significativa. Esta é criada através de estratégias
sensoriais deliberadas e adaptadas ao modelo de negdcio, de forma a criar uma

experiéncia unica e memoravel na mente dos consumidores.
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10. Consideracoes Finais

Com o permanente aumento dos canais de comunicacdo e das formas de marketing, torna-
se cada vez mais dificil para os profissionais de marketing atingir um publico massivo.
Atualmente, vive-se num mundo de constantes avancos tecnoldgicos e, por sua vez, de
consecutivas melhorias nas estratégias de marketing, de forma a dar resposta as
necessidades dos consumidores, tornando-se fundamental apostar em estratégias capazes
de criar uma vantagem competitiva sustentavel.

O marketing de experiéncias trata-se de uma forma de aliciar os consumidores a
adquirirem bens e servigos através da estimulacdo emocional e dos cinco sentidos,
melhorando substancialmente a experiéncia de compra. Este permite proporcionar
experiéncias diferentes e inovadoras, dando respostas as constantes exigéncias do
mercado. Adicionalmente, este tipo de marketing é compreendido por muitos
especialistas como um novo paradigma do setor. Trata-se de uma abordagem que procura
explorar todos os pontos de contacto entre marcas e 0s consumidores, provocando
experiéncias que permitam uma maior e mais duradoura interacdo entre os stakeholders.

Importa referir que a imagem da marca € constituida pelo conhecimento e crencas
que o consumidor tem em relacdo aos produtos ou servigos da mesma. Esta complexidade
de aspetos traduz-se num simbolismo criado pela marca com o intuito de proporcionar
uma relacdo de unicidade com o consumidor (Chinomona, 2016; Sallam, 2016). Assim,
a imagem da marca é uma evocacao simbolica e mental que os clientes criam, de forma
exclusiva e singular das demais marcas existentes no mercado concorrencial.

Segundo (Khan et al., 2015) existe uma influéncia positiva e significativa de todas as
dimens6es da qualidade da experiéncia no comportamento do consumidor. Ou seja, para
gue uma empresa passe da racionalidade a emotividade e assim se insira na “economia
das experiéncias” tem que, em primeiro lugar, identificar o sentimento ou emo¢ao a quem
0 seu produto ou servico € dirigido. N&o obstante, os gestores devem continuar a fornecer
servigos com o propdsito de diferenciar, com exclusividade, uma unidade hoteleira de
outras existentes no mercado, criando assim uma experiéncia de servigo Unica e
inesquecivel.

Na presente dissertacdo € possivel concluir que a imagem de marca de um hotel e a
satisfacdo do cliente com o desempenho dos funcionarios estdo intimamente associados
a experiéncia do hospede e, portanto, interferem no processo de gestdo de marketing da

propria unidade. No mesmo sentido, o estudo realizado por Khan et al., (2015) evidenciou
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que existe um impacto significativo na satisfacdo e lealdade a marca, sempre que uma
unidade hoteleira proporciona experiéncias agradaveis, representando um retorno
positivo para a organizacao.

Atraveés da investigacdo de marketing executada ao hotel Boutique Chiado Suites, é
possivel concluir que se trata de um hotel de pequena dimensdo, onde os seus fatores de
diferenciacdo se destacam pela localizacdo, pela experiéncia de atendimento
personalizado e pelo conforto aliado a capacidade de proporcionar ao hospede a sensagao
de estar em casa. Contudo, a pratica do marketing de experiéncias pode ser um fator chave
para o crescimento substancial da unidade hoteleira e combater o decréscimo prejudicial
das vendas provocado pela pandemia, associada ao aparecimento do virus Covid-19 em

dois mil e vinte.

10.1 Contribuicdes

A presente dissertacdo teve o contributo do hotel Boutique Chiado Suites, que permitiu
por em pratica todo o estudo executado na revisdo de literatura e retirar conclusdes de
como colocar em préatica o marketing de experiéncias na hotelaria boutique.

Em termos cientificos, a dissertacdo contribui para o aprofundamento de
conhecimentos da area da hotelaria boutique, bem como das diversas abordagens que o
marketing pode conter. Ou seja, é proporcionada a compreensdo exata do conceito de
marketing de experiéncias, como o colocar em pratica e de que forma pode ser uma mais

valia para um hotel boutique.

10.2 LimitacGes do estudo

No setor hoteleiro, as experiéncias positivas sdo um fator fundamental para criar uma
vantagem competitiva sustentavel e, deste modo, gerar uma receita significativa na
unidade hoteleira. Ou seja, através do marketing de experiéncias é colocado em primeiro
lugar os interesse dos clientes, sendo um fator chave para o sucesso de uma organizacao.

Contudo, as caracteristicas dos hotéis boutique e as suas definicbes sdo pouco
abordadas na literatura especializada em hotelaria. Ndo obstante, existe uma forte
subjetividade adjacente a uma experiéncia de consumo, bem como a informacao ambigua

acerca do conceito de satisfacdo, emocdes e experiéncias.
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Desta forma, presente dissertacdo, procura ao maximo evidenciar de que forma é
possivel colocar em pratica de marketing de experiéncias nos hotéis boutique e, desta
forma, criar uma vantagem competitiva sustentavel fundamental para se destacar dos

demais hotéis existentes no mercado.

10.3 Possiveis investigacoes futuras

A presente investigacdo procura compreender, de modo amplo e ndo definitivo, o que séo
hotéis boutique, as suas carateristicas e, de que forma o marketing de experiéncias se
torna uma mais valia para estas unidades hoteleiras.

Tendo em consideracdo a constante evolugéo tecnolégica, a inovagao e o crescimento
do mercado hoteleiro, as estratégias implementadas nesta dissertacdo poderdo sofrer
alteracdes futuras nos habitos de consumo, nas preferéncias e no perfil de consumidores.

Contudo, este estudo desperta inspiracdo para investigacfes futuras no ambito do
marketing de experiéncias e do seu papel fundamental para uma possivel fidelizacdo dos
consumidores a uma marca. Deste modo, futuramente, seria pertinente criar instrumentos
ou indicadores de validacdo da satisfacdo dos consumidores no momento de consumo e,
de que forma, o marketing se pode tornar uma mais valia para 0 modelo de negdécio

boutique.
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12. ANexos

Anexo A - Plano de Marketing do Boutique Chiado Suites, descricdo da marca

BOUTIQUE CHIADO SUITES
& SAO MARGAL BLUEPRINT
- MARKETING STRATEGY

Session date: 08/08/2019

By Kasper, Carlos, Arantxa, Duarte, Dinis

OUR BRAND

1.1 - OUR BRAND ESSENCE

Key words, statement or groups of words that describe our key brand attributes

*  Romantic Minimalistic — chic art deco

*  Sustainable and Organic

*  Spacious (wow, relaxing, comfortable, unique, high quality)
*  Live the city

* Techie

*  Refined Friendliness (informal sophisticated)

1.2 — OUR CORE BRAND POSITIONING STATEMENT
The comvination of brand essence statements that makes our brand unique — used internally

Romantic Minimal living in the city — open and welcoming in a sustainable and inteligente way

1.3 — OUR CUSTOMER PROPOSITION

The unigque selling proposition or uncommon offering that gives customers a competitive reason to

choose the brand

Location, quality experience and feminine vintage/modern decoration

53



Anexo B — Plano de Marketing do Boutique Chiado Suites, estilo da marca

BRAND STYLE

2.1 - OUR BRAND VALUES

What the brand believes in and what it should be judged on

s  Excellence
+  Friendliness
s Comfort

¢ Innovation

e Design

2.2 — OUR BRAND PERSONALITY

The human personality traits that can be attributed to the brand. Our outward facing style — how it
would look or sound if the brand came to life.

« Radiant (confident)

*  Available (friendly, accessible)
« Reliable (confidente)

s  Sophisticated

s  Forward thinking
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Anexo C - Plano de Marketing do Boutique Chiado Suites, oferta da marca

BRAND OFFERING

3.1 — FUNCTIONAL BENEFITS
The tangible brand offering that the customer connects with

*  Ares Mateus Design (unique)
*  Location (Portugal, explore)
*  Taking care servisse

+ Comfort (relax in the city)

* Technology (inteligente living, user friendly)

3.2 - EMOTIONAL BENEFITS

The emotional offering the customer connects with, How customers feel when they are engaging with
the brand. What does the brand say about the customer when they engage with it?

*  Smart

* Responsible

* Inthe know

+  Out of the ordinary
* (Relax)

Anexo D - Plano de Marketing do Boutique Chiado Suites, preco médio e publico-
alvo

BOUTIQUE CHIADO SUITES

ADR: 130€
Audience:

*  Singles/Couples
*  30-65 years old
+ Middle-higher class (employed execs)

*  “higher education”
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Anexo D — Guido da Entrevista efetuada ao gerente do Boutique Chiado Suites

Joana: Boa tarde Dr. Diniz, muito obrigada por me ter recebido no seu hotel e pela sua
disponibilidade em responder as nossas questdes. Vamos comegar a nossa entrevista
através de um entendimento béasico do funcionamento do Hotel. Qual o processo desde a

chegada do héspede até a sua saida?

Dr. Diniz: E com muito gosto que a recebemos Joana, ainda para mais por se tratar de
um projeto tao interessante. O nosso hotel contém trés canais de distribui¢do: a Booking,
Expedia e o proprio Website do hotel. Os clientes fazem a reserva através destes canais
de distribuicdo e é enviado um email de boas vindas com a confirmacao da reserva, 0s
cddigos para a entrada no quarto, o codigo da internet e 0 mapa da cidade de Lisboa.
Este email é enviado 24 horas antes do momento da data de chegada ao Boutique Chiado

Suites.

Quando o hospede chega ao hotel efetua o check-in realizando um pagamento da taxa
turistica. Posteriormente, ha um acompanhamento personalizado do hdspede até ao
quarto reservado. Durante a estadia, tentamos ter sempre um servigo personalizado,
procurando ao maximo ajudar os nossos hospedes nas questdes que surgem no dia-a-
dia, como por exemplo indicagdes de museus, jardins e espagos para visitar em Lisboa,
bem como os melhores restaurantes para as refei¢ces (pequeno almoco, almoco e jantar),

uma vez que nao temos um restaurante nas nossas instala(;(")es.

No momento de saida do hdspede (check-out) € entregue um questionario de satisfacao
e procuramos sempre perceber como foi a estadia do hospede, se gostou ou ndo e como
se sentiu no decorrer da sua estadia. Adicionalmente, é enviado um email com um
inquérito de satisfacdo para o nosso processo de avaliacdo da estadia ser o mais

completo possivel.

Joana: Obrigada pelo esclarecimento Dr. Diniz, trata-se de um processo muito completo.
E qual é o principal publico-alvo? Ou seja, as principais nacionalidades e faixa etaria

dos hospedes que procuram o Boutique Chiado Suites.

Dr. Diniz: O nosso target sdo essencialmente casais acima entre o 40 e 65 anos e,
maioritariamente, provenientes de Espanha, América, Brasil e Inglaterra. Os
portugueses que recebemos, geralmente, sdo do Porto e apenas ficam um ou duas noites
e vém por motivos de negdcios. No entanto, com a pandemia estamos a receber mais
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portugueses e deixamos de receber tantas pessoas provenientes do estrangeiro, mas como

sabe, a nossa taxa de ocupacéo reduziu muito com a pandemia.

Joana: E a nivel de Staff, quantos colaboradores contém? Como séo as fardas? E quais
sa0 0s requisitos para ser staff do Boutique Chiado Suites?

Dr. Diniz: Antigamente continhamos nove colaboradores, mas infelizmente com a
pandemia, atualmente apenas temos quatro colaboradores. O nosso staff utiliza sempre
uma farda descontraida e confortavel. A nivel de requisitos, devem ser pessoas com
conhecimentos linguisticos, simpaticas e com facilidade em comunicar. Contemos

sempre preferéncia por jovens e licenciados.
Joana: Atualmente quais sdo as estratégias de marketing aplicadas?

Dr. Diniz: O nosso marketing é efetuado através das redes sociais (Facebook e
instagram), e contemos também constantes promocgdes, sobretudo na época baixa.
Também convidamos influencers para fazerem publicidade do nosso boutique hotel em
troca da estadia no mesmo. No entanto, como o nosso principal publico alvo séo pessoas
entre 0s 40 e 60 anos e as influencers afetam um mercado mais novo, acabamos por ter
alguma dificuldade em chegar aos nimeros que gostadvamos e ndo nos compensa assim

tanto.
Joana: E contém muitos hdspedes habituais?

Dr. Diniz: Felizmente acontece muitas vezes 0s nossos hospedes voltarem por gostarem
das nossas instalacfes e do nosso atendimento personalizado que, permite-nos criar
lacos com os nossos clientes. No futuro, no momento do check-out, tencionamos oferecer
azulejos com imagens de Lisboa e do Hotel para que seja uma memdria e desperte o

desejo de regressar.

Joana: Parece-me uma excelente ideia Dr. Diniz. Como eu disse no email, a minha
dissertacdo incide no marketing de experiéncia e na forma como este pode ser uma mais
valia para uma empresa e, sobretudo, para uma unidade hoteleira. Ja alguma vez ouviu

falar sobre o marketing de experiéncias?
Dr. Diniz: Tenho uma breve nocdo Joana, mas se puder explicar de forma mais clara.

Joana: Claro. Segundo o autor Smilansky, o marketing de experiéncias € definido como

0 processo de identificacéo e satisfagao das necessidades e aspirac¢des dos consumidores
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através da comunicacdo bidirecional que da vida as personalidades de uma marca,
criando valor no publico-alvo- Trata-se de criar ligagdes emocionais na experiéncia de
consumo através de sensacgdes, como por exemplo o olfato, audicdo, paladar, tato e a
visdo. Desta forma, aproveito se ja aplicam algumas destas estratégias?

Dr. Diniz: Muito bem, parece-me um processo muito interessante. Atualmente, apenas
temos em atencdo o olfato do hotel, tem um cheiro caracteristico e obviamente,

apostamos fortemente na higiene, transmitindo também o méaximo conforto possivel.

Joana: Como sabe, 0 meu principal objetivo através da presente entrevista é conter
ferramentas para implementar estratégias de marketing de experiéncias no Boutique
Chiado Suites. Como tal, gostaria de saber se € possivel partilhar comigo o vosso plano
de marketing?

Dr. Diniz: Claro que sim Joana, iremos partilhar. Aproveito também para dizer que
temos uma empresa de outsourcing que trata do nosso plano de marketing e das

estratégias que tencionamos implementar.

Joana: Muito bem. Para concluir a minha entrevista, termino a perguntar quais sao as

perspetivas futuras dos proximos anos?

Dr. Diniz: Como sabe, e tendo em conta a fase de pandemia que estamos a viver,
infelizmente o cenario ndo € muito promissor uma vez que a nossa taxa de ocupacéo
diminuiu significativamente, no entanto prevemos em 2021 abrir um restaurante no hotel,
no qual sera possivel os hdspedes efetuarem refeicdes e evitar as reclamacgdes que temos
recebido neste ambito. Adicionalmente, também vamos abrir um terrago no nosso rooftop

e proporcionar condi¢des agradaveis de conforto e lazer.

Joana: Muito obrigada Dr. Diniz pela sua disponibilidade para responder a todas as
minhas questdes. Foi muito esclarecedor e importante para a minha pesquisa e processo
de investigacao. Espero que tudo corra muitissimo bem no futuro e que vamos manter o
pensamento positivo face a este cenario de pandemia que o mundo estd a viver

atualmente.

Dr. Diniz: Obrigada pela sua visita Joana, até breve.
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