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RESUMO

O conceito de Marketing foi evoluindo ao longo do tempo, passando do foco de produtos para o
cliente. Contudo, muitas das empresas ndo tém ainda muito claro o foco no cliente. A concorréncia é
cada vez maior, a diferenciacdo mais dificil de obter, e, desta forma, o conceito de experiéncia do
consumidor assume particular importancia na obtencdo de diferenciacdo, em varios sectores de
atividade. Ao proporcionar experiéncias memordaveis haverd uma maior satisfacdo dos clientes, e,
consequentemente, um “passa a palavra” positivo e uma maior probabilidade de repeticdo de
compra.

Desta forma, torna-se fulcral analisar o importdncia de um dos factores que contribuem
decisivamente para a experiéncia dos clientes: a co-criacdo. Esta consiste na participacdo do
consumidor no desenho, desenvolvimento e implementacdo de produtos ou servicos. O consumidor
assume um papel mais ativo na relacdo com a empresa e a criacao de valor é realizada de forma
bilateral, ou seja, o valor é co-criado como resultado da interacdo entre as partes. Para analisar esta
tematica escolheu-se o sector hoteleiro, mais precisamente hotéis de 5 estrelas. Esta escolha teve
por base o grande envolvimento que o consumidor tem no ato de consumo neste tipo de servico. O
que cria valor aos héspedes sdo as experiéncias marcantes. Todos os momentos de interacdo entre o
hotel e o consumidor contribuem para a experiéncia final do mesmo.

Assim sendo, a metodologia adoptada no presente estudo combinou dois tipos de pesquisa:
qualitativa e quantitativa. A primeira consistiu na andlise de comentarios do site booking.com dos
hotéis de 5 estrelas das cidades de Lisboa, Madrid e Londres. Esta teve como principal objectivo
perceber como é co-criado o valor através do contelddo que é partilhado nesta plataforma digital. Os
aspectos mais mencionados nos comentdrios foram: localizacdo, relagdo com o staff, conforto dos
quartos e alimentacdo. Para além disso, outros aspectos como a decoragdo, as dimensdes e 0s
utensilios da WC foram mencionados como relevantes. A andlise quantitativa foi realizada através da
aplicacdo de um questiondrio, via online, a populacao portuguesa que tenha tido pelo menos, uma
experiéncia, de estadia nos ultimos 12 meses, num hotel de cinco estrelas. A elaboracdo deste
questiondrio teve como base a escala de comportamento do consumidor desenvolvida no modelo
dos autores Yi e Gong (2013). Desta forma, ao testarmos o modelo dos autores, foi permitido
concluir que, das oito dimensdes definidas por Yi e Gong (2013), apenas a tolerdncia, o auxilio, a
interacdo pessoal e a partilha de informacdao foram consideradas como as mais relevantes no
contexto do estudo.
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Marketing experiencial; Co-criacdo; Criacao de valor; Comportamento Consumidor; Hotelaria



ABSTRACT

The Marketing concept has evolved over time, moving the focus from the products to the customer.
However, many companies have not yet very clear the idea and practice of customer focus . The
competition is becoming more diverse, each industry has more and more players, so it is harder to
obtain differentiation, and thus the concept of customer experience is of particular importance as a
source of differentiation in many industries. By providing memorable experiences the chance of a
higher customer satisfaction will be higher, with a positive "word of mouth" positive and higher
repeat purchase probability.

Thus, it is crucial to analyze the importance of the one factor that contributes decisively to the
customer experience: co-creation, that can be defined as the client or other stakeholder participation
in the design, development and implementation of products and/or services. The consumer assumes
a more active role in relation to the company and the creation of value is performed bilaterally, for
instance, the value is co- created as a result of interaction between the actors. To analyze this theme
it was chosen the hotel sector, specifically 5 -stars hotels. This choice was based on fact that in this
kind of hotels the involvement of the consumer is normally higher.

Outstanding experiences create great value for guests. All moments of interaction between the hotel
and the consumer contribute to the quality of experience.

So, the methodology adopted in this study combined two types of research: qualitative and
guantitative. The first consisted of analyzing booking.com site reviews of 5 star hotels in the cities of
Lisbon, Madrid and London. The main objective was to understand how co- created value through
content that is shared on this digital platform. The aspects most often mentioned in the comments
were: location, relationship with the staff, room comfort and food. In addition, other aspects such as
the decoration, dimensions and toilet utensils were mentioned as relevant .The quantitative analysis
was performed by applying a questionnaire via online to a convenience sample of the Portuguese
population that has had at least one experience during the last year in a five star hotel. The
preparation of this questionnaire was based on consumer behavior scale developed on the model of
Yi and Gong (2013). After testing the model, the results pointed that from the eight dimensions
defined by Yl and Gong (2013), only tolerance, assistance, personal interaction and information
sharing were considered as relevant in the context studied.

KEYWORDS

Experience Marketing; Co-creation; Value Creation; Buyer Behavior; Hospitality
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1. INTRODUCAO

Os consumidores estdao cada vez mais informados, interligados, ativos e com maiores opc¢des
de escolha. A comunicacdo que é feita entre as comunidades é uma das principais fontes de
informacdo. Os consumidores jd ndo se restringem a comunica¢dao unilateral, por parte das
organizacdes, o que tem tornado a diferenciacdo na satisfacdo das necessidades algo dificil de
obter (Prahalad & Ramaswamy, 2004b), Por isso, Vargo e Lucsh (2004), e com base no que ja
tinha sido apresentado por Levitt (1960), com o artigo “Miopia de Marketing”, propuseram
uma nova perspetiva de criacdo de valor face as mudancas e as exigéncias dos
comportamentos dos consumidores: foco no consumidor, evoluiu para o produto (tangivel)
para o servico (intangivel) — a Légica Dominante do Servico (SD-Logic). Este modelo, criado
pelos autores, apresenta o valor como sendo a utilidade do produto, ou seja, pelos beneficios
que proporciona e que, por sua vez, sao valorizados pelos consumidores. Assim, a criacdo de
valor passa a ser centrada em acdes de interacdo entre as organizacbes e 0s seus
consumidores, promovendo os bens de forma relacional sobre a dtica de servicos.

Desta forma, as empresas tém que criar recursos e meios que possibilitem os consumidores de
co-criarem valor (Grénroos, 2006), sendo que isto pode ser realizado através das experiéncias,
incluindo a possibilidade de participacdao no processo de co- criacdo.

A co-criacdo é o contributo, através de inputs, por parte dos consumidores, aquando do
desenho, desenvolvimento e implementacdo de um servico ou produto (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a). A experiéncia revela-se a marca, o valor é co-criado em multiplos pontos
de interacdo e os consumidores escolnem o ambiente interativo para as experiéncias do
processo de co-criacdo. Deste modo, o valor deixa de ser criado pela organizacdo na sua cadeia
de valor; a comunicacdo ndo funciona de forma unilateral (empresa — consumidor) e a
exclusividade de escolha dos targets de consumidores e dos canais de distribuicdo por parte
das organizacdes deixa de existir. A relacdo entre empresa e consumidores passa a basear-se
numa cooperacao conjunta entre as duas partes (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

No contexto do sector hoteleiro, a experiéncia tem especial relevancia, visto que os
consumidores tém um grande envolvimento no ato de consumo de produtos e servicos
(Mowen, 1987). Este envolvimento ird afetar a forma como o consumidor se comporta,
principalmente, nos aspetos sensacionais, imaginativos e emocionais (Hirschman & Holdbrook,
1982). Existem varias dimensGes que determinam a experiéncia do consumidor no sector
hoteleiro (Titz, 2007). A titulo exemplificativo, Schmitt (1999) apresentou 5 dimensdes
distintas: sensac¢des, cognicao, afeto, acdes individuais e experiéncias relacionais; que é flexivel
de ser aplicado em qualquer sector. Assim, a diferenciacdo entre os hotéis ira depender da
capacidade de criacdo de experiéncias positivas, memoraveis e Unicas (Walls, Parasuraman,
Roggeveen, Schlesinger 2011), de uma forma sistematica e estratégica para com os seus
clientes (Vargo, Maglio, Akaka, 2008).

Por conseguinte, torna-se relevante perceber qual a importancia que a co-criacdao dos servicos
pode ter na experiéncia final do consumidor, no sector de hotelaria, tendo por base a oferta
de experiéncias.



1.1. Discussao do contexto e identificagdo do problema

O estudo em causa pretende avaliar a importancia que a co-criacdo tem na experiéncia dos
clientes neste tipo de segmento. A relevancia do problema prende-se com o facto de as
empresas nao terem bem presentes o foco no cliente, a concorréncia ser cada vez maior e,
haver consequentemente, uma dificuldade acrescida em conquistar a diferenciacdo. Ao
proporcionar uma experiéncia memordvel, as empresas estdo a contribuir para uma maior
satisfacdo das necessidades e expectativas dos clientes, um “passa a palavra” positivo e uma
maior probabilidade de repeticdo de compra dos seus produtos ou servicos, como resultado
do bom servico prestado.

Assim, a identificacdo e compreensdo dos fatores que contribuam para uma experiéncia
memordvel é uma mais-valia para as empresas na definicdo das suas estratégias de
diferenciacdo, especialmente para este tipo de segmento onde os clientes denotam um grande
interesse e envolvimento no que concerne a oferta de servicos personalizados; e onde o peso
da experiéncia é o elemento primordial para conseguirem o posicionamento desejado no
mercado.

A escolha da co-criacdo enquanto fator principal a ser estudado deve-se ao facto de se tratar
de um conceito recente (criado por Prahalad em 2004) e por compreender o envolvimento do
cliente ao longo das fases de desenho, desenvolvimento e implementacdo de produtos ou
servicos. Através da co-criacdo o cliente assume um papel mais ativo pela possibilidade de dar
os seus inputs de acordo com as suas necessidades, ndo tendo as suas possibilidades de
escolha restringidas ao leque de op¢des que a empresa oferece.

A criacdo de valor passa da perspetiva de foco no produto /servico para o foco na experiéncia
do consumidor. E através da qualidade da interacdo entre a empresa e o consumidor que é co-
criado o valor.

Deve-se ainda notar que é igualmente importante, por um lado, perceber se fatores como o
propdsito da viagem (lazer ou trabalho), condicionam a participacdo dos clientes no processo
de co-criacdo. Por outro, deve ser avaliada a relagdo entre a co-criacdo e a correspondente
satisfacdo dos clientes para aferir-se o impacto que a co- criacdo dos servicos tem na
experiéncia final do consumidor, no contexto do hoteleiro.

De acordo com a World Tourism Organization, (UNWTO - a agéncia das nag¢des unidas
dedicada ao turismo) o turismo representou, no ano de 2014, a nivel mundial 10% do produto,
1/11 dos empregos criados,1,5 trilides de ddlares em exportacdes 6% da exportacio total e
30% da exportacdo de servigcos, com taxas médias de crescimento nos ultimos 5 anos (2009-
2014) de 3.3%, num periodo fortemente marcado pela crise financeira internacional.

Em termos de projecdes de crescimento, a UNTWO prevé para a Europa um crescimento
médio entre 3 a 4%, muito préoximo do forecast de longo termo (até 2030) para o turismo
mundial, que se situa nos 3.3%. De realcar o nimero de turistas internacionais que em 1950
situava-se em 25 milhdes de turistas, e em 2014 em 1133 milhdes.



Quanto a caracterizacao da motivagao dos turistas, em 2013, a UNWTO aponta para lazer 53%;
negocios 14%, e 27% para visitar amigos, turismo religioso, tratamento de salde e outros. 6%
nao relevaram a natureza da sua viagem.

Por conseguinte, parece clara a importancia econémica e social deste sector a nivel mundial e
também a nivel nacional.

Mil milhdes (USD) Crescimento (%)
2013 2014 2013/2014 2013/2012

1 Estados Unidos 172,9 177,2 2,5 7

2 Espanha 62,6 65,2 4,2 4,1
3 China 51,7 56,9 10,1 1,4
4 Franga 56,7 55,4 -2,3 2,1
5 Macau 51,8 50,8 -1,9 18,1
6 Italia 43,9 45,5 3,6 3,1
7 Reino Unido 41 45,3 10,5 13,2
8 Alemanha 41,3 43,3 4,8 4,7
9 Tailandia 41,8 38,4 -8,1 22,1
10 Hong Kong 38,9 38,4 -1,3 17,7

Tabela 1 - Receita internacional do turismo (WNWTO Tourism Highlights - 2015).

Tabela 2 - Chegadas internacionais de turistas (WNWTO Tourism Highlights - 2015).

MilhGes Crescimento (%)
2013/2014 2013/2012
1 Franga 83,6 83,7 0,1 2
2 Estados Unidos 70 74,8 6,9 5
3 Espanha 60,7 65 7,1 5,6
4 China 55,7 55,6 -0,2 -3,1
5 Italia 47,7 48,6 1,9 2,9




6 Turquia 37,8 39,8 5,3 5,9
7 Alemanha 31,5 33 4,8 3,7
8 Reino Unido 31,1 32,6 4,8 6,1
9 Federagao Russa 28,4 29,8 4,9 10,2
10 México 24,2 29,1 20,2 3,2

Em termos gerais, o turismo para Portugal representa cerca de 10% do Produto Interno Bruto,
com um peso de cerca de 14% nas exportacdes e 16% nas exportacoes de servicos.

Os dados para Portugal, para 2015, do banco de Portugal e do Instituto Nacional de Estatistica,
divulgados pela Direcdo Geral do Turismo, indicam 17.4 MilhGes de hdspedes (crescimento de
8.6% face ao ano anterior), 48.9 milhdes de dormidas (crescimento de 6.7 face ao ano
anterior), 11.3 mil milhdes de receitas (crescimento de 9.3% face ao ano anterior) com turistas
estrangeiros, sendo que em termos de hotelaria, os turistas estrangeiros representaram (em
numero) 58%.

No Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) revisdo de 2013-2015, incentiva as
empresas do sector a:

“a) Aprofundar o conhecimento do consumidor e da concorréncia;

b) Acelerar o processo de inovagcdo e diferenciagdo de produtos e servigos, incluindo a
qualificacdo e certificagdo dos mesmos;

¢) Repensar o modelo de negdcio, antecipando as competéncias necessdrias e libertando
recursos para comunicar com o consumidor no momento e local de decisGo de compra e
simplificar processos e apostar em ativos estratégicos.”

O mesmo documento refere em termos de “Visdao do destino Portugal” que “O turismo deve
desenvolver-se com base na qualidade do servico e competitividade da oferta, tendo como
motor a criacdo de conteldos auténticos e experiéncias genuinas, na exceléncia ambiental e
urbanistica, na formacdo dos recursos humanos e na dindmica e modernizacdo empresarial e
das entidades publicas”.

Na operacionalizacdo do PENT, foram definidos 8 programas de desenvolvimento para o
alinhamento da estratégia com o novo contexto competitivo e no programa Promog¢do e
Venda, sdo referidos os seguintes:

*  “Promover o desenvolvimento da comunica¢do do turismo assente em narrativas,
experiéncias e emocbes, através dos meios mais proximos e de interacGo com as
pessoas;



* Capacitar os portais de destino com estratégias de comunicac¢Go e funcionalidades
alinhadas com as tendéncias mais atuais e inovadoras de interacdo e envolvimento
com o turista;

* Fomentar a interagdo com o turista, através da gestdo de comunidades virtuais e a
presenca nas redes sociais e introduzindo uma filosofia participativa, colaborativa de
cocriagdo por parte dos turistas;”

Como reforco desta ideia, da leitura dos “Desafios para o Turismo de 2014” da
PricewhaterhouseCooper (PWC) extrai-se que, quando é referida a experiéncia do cliente, esta
aparece como “a experiéncia € muito mais do que um simples entretenimento (...) é o
envolvimento do turista com o produto/servico, numa encenacdo programada, que faz com
que esta ligacdo se torne pessoal e perdure na sua memoaria.” Ainda, “O turista quer, cada vez
mais, viver o guido que escolhe, de forma a usufruir a experiéncia que desenhou, como se de
um encenador se tratasse.”

Por conseguinte, denota-se a importancia do sector do turismo para o pais, bem como o
desafio da experiéncia do cliente, com a co-criacao envolvida, como elemento diferenciador, e
portanto, importante da venda e da competividade do sector.



1.2. Problema de investigacao e objetivos do estudo

Como ja foi referido anteriormente, o cerne da investigacdo prende-se em perceber qual a
importancia que a co-criagdo tem na experiéncia dos consumidores, nos hotéis de luxo. Assim,
tem-se como objetivo principal estudar o comportamento do consumidor em contexto de co-
criagdo e avaliar a relagdo deste com os colaboradores dos hotéis. Dado que a teoria da co-
criagdo de valor ainda estd numa fase embrionaria (Gronroos e Voima, 2013), ndo existem
muitos estudos empiricos sobre o tema. Esta constatagao justifica a necessidade de:

Compreender as dinamicas de co-criagado de partilha de informagao, assim
como a natureza da informagao partilhada

Identificar as dimensdes do comportamento de co-criacdo de valor dos
consumidores

Medir o comportamento dos héspedes ao longo da sua estadia

Identificar fatores que contribuem para a existéncia de co-criagdo

Figura 1 - Objetivos propostos para a Dissertagdo.

Para a atingir os objetivos que contribuem para a questao principal do estudo, elaboraram-se
as seguintes questdes de pesquisa:

* Que tipo de informagao é partilhada e como, entre os consumidores?

* Que os dimensdes que influenciam o comportamento de co-criagdo de valor dos
consumidores?

* Como se comportam os héspedes ao longo da sua estadia?

* Quais os factores essenciais para a existéncia de co-criagdo?

Perante aos objetivos apresentados, pretende-se fornecer inputs as empresas do sector para
gue estas sejam capazes de definir processos de co-criagdo com os seus clientes, no sentido de
proporcionar experiéncias memoraveis e diferenciadoras.



2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo é efetuada uma revisdo da literatura que sera organizada em dois temas
principais: Marketing Experience e a Co-criacdo de valor.

O primeiro tema englobara a evolucdo do conceito de Marketing, a definicdo de experiéncias,
os seus modelos conceptuais e a explicacdo do conceito de valor e a sua evolucao.

Quanto a segunda parte do capitulo, serdo apresentados os conceitos de co-criacdao, por
diversos autores, a distincdo entre co-criacdo e customizacdo e co-producdo; e, ainda os
modelos que Ihes estdo associados.

2.1 Marketing Experencial

Nas ultimas décadas, o paradigma de negdcio e marketing evoluiu bastante nas organizacdes.
Por conseguinte, o foco de marketing incidiu na produgdo (to market), passando de uma fase
de adequacdo da producdo de bens e servicos (market to), evoluindo para uma situagdo
relacional com os diversos stakeholders, onde o cliente é efetivamente o foco principal
(market with) (Gummesson, 2008).

O Conceito de Marketing Experiencial evidencia a importancia do papel da experiéncia do
consumidor por oposi¢cdo a tradicional compra dos produtos/servicos cujas caracteristicas e
beneficios funcionais prevaleciam. Este conceito centra-se em alcancar a subjetividade
atribuindo um menor peso a objectividade das escolhas dos consumidores. O consumo deve
ser considerado como uma experiéncia holistica em que os consumidores, sendo seres
racionais e emocionais, procuram as experiéncias que lhes proporcione valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificagdo (Schmitt, 1999).

Pines e Gilmore (cit. Kotler 2003) consideram que a comercializacdo de bens e servigos ja ndo é
suficiente no mundo empresarial, o desafio passa, sim, por proporcionar experiéncias
relacionadas com esses mesmos bens e servicos. Experiéncias essas que, segundo Kotler
(2003), devem ser criadas de modo a serem de caracter positivo e memoravel. As experiéncias
tém um papel importante na relacdo entre a empresa e o cliente pois irdo fornecer um
conjunto influente de informacdes ao longo do processo de decisdo de compra (Atwal &
Williams, 2009).

Segundo Andrés, Caetano e Rasquilha (2006), as empresas devem recorrer ao Marketing
experiencial em trés situacdes principais do processo de criacdo de valor, nomeadamente na:

* Criacdao de uma marca como imagem de identidade para diferenciar da concorréncia;
* Transformacdo de uma marca em declinio numa marca de sucesso;
* Promocgao de inovacao.

Posto isto, a presenca e a aplicacdo deste conceito torna-se essencial nas empresas, uma vez
que os seus clientes tém a oportunidade de reunir a informacado necessdria para decidir de
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forma inteligente sobre as opc¢des sua compra, reconhecendo o valor dos seus
produtos/servicos pelo contacto com os mesmos, através da experiéncia; ou seja, por eles
proprios. Assim, reconhecendo os beneficios inerentes aos produtos/servicos as empresas
precisam de valorizar ndo sé o ato da compra, mas também o consumo e o0 uso como
complemento a mesma.

2.1.1 Conceito de Experiéncia

A experiéncia consiste num processo continuo de interacdo entre o cliente e a marca, desde o
primeiro contacto (pré-venda) — por meios como a publicidade, e-mail, feedback de amigos,
entre outros — até ao pds venda (recomendagdes ou sugestdes) (Shaw, 2007). Revela-se uma
dimensao individual de consumo e uma interacao com os produtos e servicos onde existe um
envolvimento afetivo significativo (Hirschman & Holbrook, 1982). Fundamentalmente, traduz-
se como a diferenca entre a oferta - performance fisica e as emogdes evocadas pela empresa-
e a procura — expectativas dos clientes em todos os momentos de contacto com a organizagao
(Shaw & lvens, 2002).

As experiéncias ocorrem individualmente e dependem da reacdo dos consumidores face a
situagdo especifica em que se encontram (Csikszentmihalyi, 1990; Mossberg 2007; Pine e
Gilmore, 1999; Wang, 2002). Lilja e Strandvik (1997) acrescentaram a que dimensdo memaria
é um elemento essencial da experiéncia. Desta forma, os autores defendem que promocao de
respostas emocionalmente significativas é o ingrediente secreto para uma forte sustentacao
do envolvimento entre a empresa e o cliente e, consequentemente, a vivéncia de uma boa
experiéncia.

Shaw (2005) compara a experiéncia como sendo a arte e o cliente como sendo o artista. Sendo
gue todos os artistas necessitam de ferramentas (pinceis e uma tela). Com esta metafora,
percebe-se que cada cliente tem as suas necessidades e que é a forma como sdo utilizados os
instrumentos que é valorizada a arte, ou seja, a experiéncia. Ndo basta ter talento é preciso
dedicacdo. Neste sentido, as empresas tém que considerar o consumidor ndo como um alvo
para a sua oferta mas, sim, como um realizador de experiéncias (Firat e Dholakia, 1995).

Assim sendo, a experiéncia traduz a perspetiva do cliente e da forma como ele sente, pensa e
age 0 consumo e as consequéncias que para ele advém da experiéncia.

Desta forma, é importante avaliar os fatores que proporcionam e determinam a qualidade das
experiéncias que podem ser controlaveis pela organizacdo mas também por fatores externos
como: motivacdes, expectativas, comportamento, influéncia de terceiros (familiares, amigos
e/ou desconhecidos), ambiente social, localizacdo e experiéncias anteriores (Verhoef et al.,
2009).

2.1.2 Modelos de experiéncia

Ao longo dos anos foram varios os autores que se debrucaram sobre esta temdtica e que
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desenvolveram modelos para classificar as experiéncias dos consumidores. Pine e Gilmore
(1999) apresentaram as experiéncias com base em duas dimensdes: nivel de participacdo e o
nivel de interacdo do consumidor com a experiéncia, categorizando, posteriormente, nas
seguintes tipologias: entretenimento, educacionais, estéticas e fuga, como esta ilustrado na
Figura 2.

Absorgio

Participagdo
Passiva

Participagao
Ativa

Imersdo

Figura 2- Categorizagdo das experiéncias. Adaptado de Pine e Gilmore (1999).

Como se pode observar, o nivel de participacdo é dividido em dois tipos de experiéncias:
passiva e ativa. Na primeira, o consumidor ndao exerce qualquer influéncia na experiéncia,
como por exemplo assistir a um espetaculo de musica em que ndo tem qualquer influéncia na
acdo do que esta a acontecer. Limita-se apenas a observar. Por outro lado, aguando de uma
experiéncia ativa, o consumidor é obrigado a interagir, como ocorre na participacdo de um
campeonato de desportivo.

Quanto ao nivel de ligacdo entre o consumidor e a experiéncia, este é divido igualmente em
duas dimensdes: absorcdo e a imersdo. Esta-se perante uma experiéncia de absorcdo quando
esta apela a atencdo mental do consumidor, como por exemplo, assistir a um jogo de futebol
pela televisdo. Pelo contrario, se o consumidor se deslocar ao estddio de futebol para assistir
a0 Vivo 0 jogo, ja se classifica como uma experiéncia de imersao, onde o consumidor tem uma
interacao fisica, vivenciando o momento do evento.

Desta forma, e resultante das dimensdes descritas, entende-se como experiéncias de
entretenimento, aquelas que o consumidor quer sentir, e aqui as empresas tém que se focar
em como proporcionar experiéncias divertidas e satisfatdérias, de modo a cativar os
consumidores; educacionais, o que o consumidor procura aprender, sendo que na perspetiva
da empresa é traduzido pelo que ela quer que eles aprendam, ou que tipo de informacao e
atividades ajudam os consumidores a envolverem-se na exploracdo do conhecimento e das
suas capacidades; fuga, o consumidor pretende agir e participar; e, por estéticas o consumidor



estar presente e “absorver” o ambiente envolvente.

Com este modelo, Pine e Gilmore (1999) consideram que contribuem para a mudanca dos
conceitos de mercado em que o produto/servico passa a ser visto como uma experiéncia, e o
consumidor um convidado que participa mais ou menos ativamente na execucdo da
experiéncia. A experiéncia, por sua vez, passa a ser uma parte integrante do produto criado e
consumido.

Por sua vez, Schmitt (1999) complementa com outra abordagem distinguindo cinco tipos de
experiéncias:

* Sensoriais — apelam aos sentidos de forma a criar experiéncias sensoriais, como: visao,
olfato, paladar, taco, cheiro, entusiasmo, satisfacdo e sentido de beleza. O elemento
sentir requer uma compreensdo de como conseguir o impacto sensorial.

* Emocionais - apelam aos sentimentos e as emoc¢des de cada consumidor de modo a
criar uma relagao afetiva com a experiencia que estdo a viver.

* Cognitivas — apelam ao intelecto, de forma a envolverem o consumidor de forma
criativa, fazendo-os, por exemplo, sugerir solucdes para problemas apresentados pela
marca, conduzindo-os para a surpresa, admiracao e provocacao.

* Reativas — apelam a experiéncias corporais, estilos de vida e intera¢Ges. As alteracdes
de estilo de vida sdo mais frequentemente motivacionais, inspirativas e espontaneas.

* Relacionais — apelam a experiéncias derivadas de contextos sociais e relacdes que
ocorrem durante o consumo comum, como parte de uma comunidade real ou
imagindria. Ou seja, para além dos sentimentos pessoais dos individuos as
experiencias relacionam-se com fatores como culturais e geograficos.

Para além dos cinco sentidos e do nivel de participacdo do consumidor, é importante ter em
conta outro fator: grau de tecnologia envolvido. Neste sentido, Bolton e Saxena (2009)
classificam as experiéncias segundo a relacdo existente entre o grau de participacdo do
consumidor e o grau de tecnologia do negdcio/empresa, referindo que a novidade ¢é a
utilizacdo de experiéncias nos servicos tradicionais (Figura 3).

Participacao dos Clientes

Alta Baixa
Alta 1) “Servigos muito Interativos 2) Servigos disponibilizados
(online banking, televisdo muito continuamente
. interativa, servigos medicinais de (telecomunicagdes basicas e servigos
Servicos informacao) Gteis)

tecnoldgicos

3) Servicos de co-criagdo
(Disneyland, business
consulting/solution services)

4) Servigos Tradicionais

( retail, banking and dining services)
Baixa

Figura 3 - Interatividade de servigos. Adaptado Bolton e Saxena (2009).
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Mediante a Figura 3, conclui-se quanto maior é o grau de tecnologia envolvido, maior é o nivel
de interatividade do servico, que por sua vez pode ocorrer com maior ou menor nivel de
participacdo do cliente. Assim, a tecnologia adota um papel relevante ao potenciar, cada vez
mais, o envolvimento entre a empresa e o consumidor.

Contudo, ndo sdo apenas estes fatores que caracterizam e ou condicionam o tipo de
experiéncias que as empresas proporcionam aos consumidores. A comunicag¢do, servico,
contexto, o valor de uso e o relacionamento afetam igualmente as experiéncias (Lemke et
al.,2011). Focando-se na dimensdo servico, Lemke et al (2011) referem a personalizagdo como
um dos fatores relevantes, descrevendo-a como uma forma de “lidar com o cliente de uma
forma pessoal, adaptando a oferta de acordo com as suas necessidades”.

Apesar dos fatores referidos serem importantes para a caracterizacdo das experiéncias, para
que estas, no minimo, correspondam as expectativas dos consumidores, as empresas devem
ter em conta cinco principios chave aquando do design das mesmas (Pine e Gilmore, 1998):

Tabela 3 - Principios chave para o desenvolvimento do design das expectativas (Pine e Gilmore, 1998).

Atribuicdao de tema a experiéncia

O tema da experiéncia deve estar de acordo com o posicionamento da marca, de modo a
gue o consumidor associe as suas impressdes de forma coerente com o que a empresa
pretende que sejam as suas expectativas. Pine e Gilmore (1998) mencionam o Forum Shops,
em Las Vegas, como exemplo. Este exibe o tema de um mercado romano, em cada detalhe,
concebendo um conjunto de efeitos arquitectdnicos adequados como: pisos em marmore,
cafés ao ar livre, drvores naturais, fontes, cortinas de ouro e rolos grandes. Para além disso,
as joias que sdo vendidas tém numeracdo romana e ha pequenos espetaculos de animacao
com personagens da época, como César. Assim, todos os elementos que estejam associados
a experiéncia devem ser coerentes com o tema da mesma, criando uma histdéria Unica e
totalmente cativante para o consumidor.

Harmonizar as impressdoes com deixas positivas

S3o os sinais que fazem as impressdes e que, por sua vez, criam as experiéncias na mente do
consumidor. Uma experiéncia pode ser desagraddvel apenas porque alguns elementos do
ambiente foram negligenciados, subvalorizados ou que, simplesmente, ndo sdo coerentes
com o tema (como foi referido anteriormente). A inconsisténcia relativamente a pistas
visuais e auditivas pode deixar o cliente confuso ou perdido. Isto pode ser evidenciado no
pargue de estacionamento, do aeroporto O’Hare, em Chicago. Cada andar é decorado com
os diferentes icones desportivos da cidade, como os Bulls e os White Sox tendo, também, a
sua prépria assinatura através da mdusica. Assim, o cliente nunca se esquece onde
estacionou o carro, depois de uma viagem. Desta forma, torna-se importante associar ao
tema, um conjunto de pistas positivas que contribuem para uma boa experiéncia e o desejo
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de repeti-la.

Eliminar pistas negativas

No seguimento do que ao que foi referido no ponto anterior, é necessario as empresas
eliminarem qualquer tipo de fatores que possam influenciar negativamente a experiéncia do
consumidor. Para além dos elementos que constituem a experiéncia ndo serem coerentes
com o tema, os autores exemplificam outras situa¢des que constituem pistas negativas: o
recepcionista de um hotel interromper a conversa que estd a ter fisicamente com o hdspede
para atender uma chamada telefénica; e os pilotos de avides interromperem os seus
clientes (que estdo a ler, conversar ou a descansar) para anunciar algo de pouca relevancia.

Misturar mem©érias

Tornar as experiéncias positivas ou satisfatérias ndo é suficiente, é necessario que estas
sejam memordveis. Para tal, a criacdo de merchandising é uma das formas mais usadas para
vincular os consumidores a experiéncia. Um exemplo sdo as t-shirts vendidas nos concertos
com a data e com o local. Isto ird permitir prolongar a experiéncia. O mesmo se evidencia no
ato da compra de postais com imagens alusivas a cidade que o turista visitou.

Assim, misturar memérias de forma a prolonga-las e torna-las memordaveis é um dos
principios importantes a ter em conta no design da experiéncia, pois ira contribuir
positivamente para a diferenciacao.

Envolver os cinco sentidos

Quantos mais sentidos (olfato, tato, visdo, audicdo e paladar) uma experiéncia envolver,
mais eficaz e memoravel se torna. Um exemplo onde sdo usados mais do que um sentido é
no Rainforest Café. Ao entrar no estabelecimento, ouve-se um som agradavel e logo de
seguida visualiza-se uma névoa proveniente das rochas junto a porta com um aroma
tropical que, consequentemente, remete para um sabor fresco. Isto ird dispersar varios
estimulos sensoriais que ndo sé ird exceder as expectativas dos clientes como também
contribuira para a diferenciacdo da experiéncia.

Em suma, conclui-se que as experiéncias podem ser classificadas mediante varios
fatores, como o nivel de participacao e interacdo do consumidor, grau de tecnologia envolvido,
e pessoais (sentidos — olfato, visdo, tato, paladar, audigdo; contextos sociais, comportamentos,
sentimentos e experiéncias anteriores). De modo a contribuir para que sejam memoraveis e
diferenciadoras, o tema das experiéncias deve ser coerente com a atividade e com o
posicionamento da empresa e esta deve criar um ambiente que suscite o envolvimento do
maior numero de sentidos (olfato, visdo, tato, paladar, audicdo) de modo a eliminar qualquer
tipo de fator negativo.
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2.1.3 Criagao de valor

Inicialmente, a criacdo de valor fez-se corresponder ao que os compradores estavam dispostos
a pagar pelo produto/servico, adquirindo a funcdo de beneficio agregado (Porter, 1989) e que
dependia de fatores como os atributos do produto/servico (qualidade, funcionalidade, preco e
tempo); imagem e relacionamento (Kaplan e Norton, 1997). Mas, para Levitt (1960) a ideia de
vender bens e servicos com base nas suas funcionalidades e atributos ndo é correta. As
empresas devem focar-se nas necessidades dos consumidores e na satisfacdo presente e
futura dos mesmos; deixando como foco principal os elementos relativos a producdo. No
seguimento desta linha de raciocinio, Shostack (1977), argumentou que as empresas devem
avaliar os seus produtos e servicos de forma continua de modo a perceber se estes excedem as
expectativas dos consumidores. Além disso, outras dimensdes devem ser igualmente tidas em
conta, ao longo do processo de criacdo de valor como: a conformidade das exigéncias, selecao
de produtos, preco e marca, servicos com valor agregado, relacionamentos e experiéncias
(Simchi-Levi et.al., 2003).

De acordo com Gronroos (2000), Prahalad e Ramaswamy (2004b) ao apresentarem o conceito
de co-criagdo (que ira ser aprofundado adiante no ponto 2.2) consideraram que o valor esta
associado as experiéncias e que os produtos e servigos facilitam essas mesmas experiéncias
individuais. Neste seguimento, Vargo e Lusch (2008) propuseram que, para além do valor estar
centrado nas experiéncias, este tem origem no servico, ultrapassado o conceito tradicional que
se baseava nos bens. Esta nova légica de marketing evolui, assim, para um foco nos recursos
intangiveis, para a co-criacdo de valor e para as relacdes com os clientes. Deste modo, os
autores contrapGem a légica dominante dos bens (Goods Dominant Logic — GDL), a légica
dominante de servicos (Service Dominant Logic — SDL). Esta logica apresenta o servico como
um processo continuo de utilizacdo dos recursos, cujo objetivo é obter beneficio para todas as
partes envolvidas. Assim, a SDL defende que cada transacdao tem como base o servico, sendo
os produtos meros meios para justificar o valor que é co-criado através das intera¢des entre
empresa e consumidor. De modo a clarificar a diferenca entre esta ldgica apresentada por
Vargo e Lush (2008) e a logica dominante de bens, apresenta-se o seguinte quadro:

Tabela 4 - Diferengas entre GDL e SDL, adaptado de Vargo e Lusch (2004).

GDL SDL

(Good Dominant Logic) (Service Dominant Logic)

Beneficios que servem como recursos

Unidade de Bens e servigos que servem como .
operantes como o conhecimento e
troca recursos operandos .
capacidade
Drive de valor Valor de troca Valor de uso
Valor é determinado pelo consumidor
Processo de Valor é determinado pelo produtor e é baseando-se no valor em uso que
co-criagio incorporado nos recursos operandos resulta do beneficio que advém dos
-Cri
(bens) recursos operantes que tem por base, os

recursos ope randos

Bens sdo produtos acabados (recursos | Bens sdo intermediarios para criar valor,

Papel de bens L
operandos). ou seja, sdo usados por outros recursos
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operantes
Papel das . . Proposicdo de co-criar valor, fornecer
P Produzir e distribuir valor posi¢ . !

empresas servigo

Papel dos Destruir e utilizar o valor proposto pela Co-criar valor conjuntamente com a
consumidores empresa empresa

Relagdo Consumidores sdo recursos operandos . .
. Consumidores sdo recursos operantes e
empresa- e utilizam os recursos aquando as . . N
. R tém um papel ativo na co-produgdo.
consumidor transagGes.

Tabela 5 - Premissas do Service Dominant Logic, adaptado de Vargo e Lusch (2008).

Desta forma, denota-se que principal diferenca entre as duas ldgicas cinge-se entre os recursos
operandos (operand resources) - estaticos e finitos, como matérias-primas, e bens materiais -
que correspondem a riqgueza da empresa e que se traduzem no foco da GDL; e os recursos
operantes (operat resources) - invisiveis, intangiveis e ndo estaticos, capazes de atuar sobre os
recursos anteriores - que s3o a base da SDL. S E importante realcar a diferenca relativa a
palavra “servico” utilizada nas duas ldégicas. Na primeira, (GDL), é referenciada no plural
(“servicos”) por se considerar como subcategoria de produtos, ou seja, unidades e outputs;
enguanto que na SDL, ja é utilizada no singular (“servi¢o”), por se traduzir como um processo
continuo e por ser uma aplicacao de conhecimento e capacidades.

Ao evidenciarem as diferengas entre as duas perspetivas, os autores apresentaram,
inicialmente em 2004, através do artigo “Service-Dominant logic: continuing the evolution”,
oito premissas que sustentam a légica da mesma. Para além das altera¢des efetuadas pelos
autores em algumas delas, os autores consideraram que seria pertinente acrescentar mais

duas que sdo evidenciadas na Tabela 5:

) L. Premissas »
Premissas originais o Observagao
novas/modificadas
A aplicagdo de recursos operantes
A aplicagdo especializada p' ¢ . P Y o
. (conhecimento e capacidades), "servigo
das capacidades e do L, . i
. , O servigo é a base como definido na SDL é a base para
FP1 conhecimento é a N e
. fundamental da troca todas as trocas. "Unidade" foi
unidade fundamental de o, .
troca substituido por se associar a um output
e SDL esta relacionada com processos
o o Como o servigo resulta da combinagao
As trocas indiretas As trocas indiretas . g. . ¢
. . de bens, dinheiro e institui¢des, a base
FP2 mascaram a verdadeira mascaram a verdadeira . L
. de troca do servigo ndo é sempre
unidade de troca base da troca
aparente
FP4 Conhecimento é a fonte Recursos operantes sdo Utilizagdo do termo geral. Inicialmente
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fundamental para a a fonte fundamental "recursos operantes" ndo tinha muita
vantagem competitiva para a vantagem notoriedade, pelo que os autores
competitiva definiram apenas como "conhecimento"
"Servigo" esta relacionamento com
EPS Todas as economias sdo Todas as economias sdo processos, enquanto que "servigos" é
economias de servigos economias de servigco associado a produtos intangiveis e a
outputs
. i . i A criagdo de valor é internacional. Co-
O consumidor é sempre O consumidor é sempre .
FP6 . produgdo é uma componente da co-
um co-produtor um co-criador de valor oL
criagdo
As empresas podem oferecer aos seus
A empresa ndo pode recursos aplicados criagdo de valor de
EP7 A empresa pode apenas entregar valor, apenas forma colaborativa (interativa) na
fazer a proposta de valor fazer uma proposta de sequéncia da aceitagdo de propostas de
valor valor, mas ndo é possivel criar e
entregar valor de forma independente
. ., | A perspetiva do servigo é O servigo tem como base o beneficio
A perspetiva do servico é | . . - . . .
. . inerente a orientagdo do definido e co-criado pelo consumidor,
FP8 orientada para o cliente e . L .
. cliente e do pelo que estd intrinsecamente orientada
para o relacionamento ] .
relacionamento para o este e para o relacionamento
As organizagOes existem
paraintegrar e . 3
. O papel de integrar os recursos é
transformar Todos os atores sociais e o AR
o . L. N aplicavel ndo sé as empresas mas
FP9 competéncias micro- econémicos s3o recursos , ., .
e . também aos individuos e as suas
especializadas em integrantes .
) respectivas redes
servigcos complexos
exigidos pelo mercado
O valor é sempre Unico e
P10 fenomenologicamente O valor é idiossincratica, experiencial e
determinado pelo contextual
beneficiario

Dadas as premissas apresentadas e as suas respetivas modificacdes e novas inclusdes, é
importante realcar o papel do consumidor que passa a ser mais ativo e caracterizado como um
co-criador. Gronroos (2006) e Prahalad e Ramaswamy (2004) identificam este ponto como
sendo o principal destaque desta nova ldgica orientada para o servico, contrariando o que
inicialmente foi comentado como sendo a SDL uma teoria mais focada na perspetiva da
empresa e ndo do consumidor (Vargo e Lusch, 2008). Para além disso, os produtos sdo vistos
como veiculos de troca de servico.

Perante as diferentes abordagens que foram surgindo, denota-se que o conceito “valor” foi
evoluindo de forma semelhante ao foco de negdcio das empresas, da perspetiva do produto
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para o servico. A atencdo deixou de ser centralizada nas funcionalidades e caracteristicas do
produto para a entrega do servico prestado pelo préprio produto.

A criacdo de valor é, portanto, essencial nos negdcios empresariais por se tratar de um pré-
requisito fundamental na procura de vantagens competitivas (Huber, 2001).
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2.2 CO-CRIACAO

A co-criacdo ocorre no momento do consumo, quando o cliente incorpora um conjunto
diversos recursos na adequacdao do produto ao contexto especifico na sua utilizacdo
(Kristensson et al., 2008). Ou seja, reflete a forma como o cliente escolhe interagir com a
empresa, de modo a que lhe proporcione o valor desejado (Prahalad e Ramaswamy, 2004b).
Assim, o cliente e a empresa desempenham papéis equilibrados e interdependentes
relativamente a producdo dos servicos e na respetiva criagdo de valor (Vargo et al., 2008),
sendo uma dindmica de beneficio para ambas as partes (Friesen, 2001). Neste contexto, as
empresas tém que considerar cada individuo que interage com a empresa como um
consumidor (Prahalad e Ramaswamy,2004b) e devem focar-se na gestdo da experiéncia do
mesmo de modo a criar no longo prazo ligacdes emocionais com os seus clientes através do
processo de co-criagdo de experiéncias memoraveis (Bitner et al., 2007). Esta proximidade e
interacdo entre ambas as partes permite as empresas ter um conhecimento mais aprofundado
sobre as motivacdes, necessidades e desejos dos seus clientes, respondendo de forma mais
eficaz (Boswijk et al. 2007).

Esta ideia foi reforcada por Lusch et al., (2006) e por Spohrer e Maglio (2008) que defendem
que a co-criacdo tem um papel fundamental para a criacdo de valor ao longo das transac¢des de
servicos, onde os clientes estdo intensamente envolvidos (Chathoth et al., 2013).

De forma a clarificar o conceito, apresenta-se as caracteristicas deste processo, no Quadro 3,
desenvolvido por Prahalad Ramaswamy, (2004).

Tabela 6 - Caracterizagdo do processo de co-criagdo, adaptado de Prahalad Ramaswamy (2004a).

O que nao é co-criagao ‘ O que é co-criagao

Foco no consumidor Valor criado em conjunto com o consumidor

Permitir que o consumidor co-construa o

Cliente tem sempre razao . .
servico e a experiéncia

Boa qualidade de servico e surpreender o Definicdo do problema comum e resolugao
cliente de problemas

Criar um ambiente de experiéncias no qual
seja permitido os consumidores terem
didlogos ativos e construir experiéncias

personalizadas

Customizagdao em massa

Transferéncia de atividades da empresa para

) . Co-construcado personalizada de experiéncias
o consumidor e com o self-service

Cliente visto como gerente de produtos e

. Dialogo continuo
servigos

Variedade de produtos Variedade de experiéncias
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. Vivenciar o negdécio com os consumidores em
Pesquisa de mercado

tempo real
Consultar o consumidor para novos Inovar quanto sdo ambientes e novas
produtos/servicos experiéncias de co-criagdo

Mais recentemente, Vargo e Lusch (2016) apresentaram o seguinte modelo:

Ecossistemas de

servigo (agrupados e
interligados)

Instituicoes e
arranjos

IR Atores (envolvidos
institucionais

(gerados =

endogenamente) Co-criagao
de valor

Troca de servigos Iterrneaee

(possibilidade e

g recursos
limitado por)

Figura 4 - Modelo da Co-criagdo de Vargo e Lusch (2016).

Este modelo tem a co-criagao de valor como central, e cinco axiomas associados, destacando-
se os atores e a integragdo de recursos. De referir que a questdo de integracdo de recursos é
essencial em toda a ldgica da SDL e da co-criagdo de valor, pois numa rede, a “ligagdo” entre
atores da-se através dos recursos, em muito casos, sendo a informagdo e sobretudo o
conhecimento, (operant resources), a funcionar como principias recursos a integrar. Dai a
importancia da integracdo de recursos nos processos de co-criagao (Vargo & Lusch, 2016).

Neste modelo é também evidenciado, a interagdo entre instituicGes e os ecossistemas de
servico. Paralelamente, os autores referem a evolugdo do termo original de value-in-use para
value-in-social context, onde sdo destacados os elementos do contexto como também
determinantes do potencial e da efetiva criagcdo de valor.
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De acordo com o que é apresentado por Prahalad e Ramaswamy (2004), a mudanca da origem
de valor residente nos produtos para as experiéncias, favorece a participacdo dos mesmos nos
processos de co-criacdo. Assim, o valor ndo é criado pelas empresas, mas sim pelos préprios
consumidores (Vargo & Lusch, 2006, 2008) havendo, também, uma relacdo positiva
relativamente a satisfagdo dos mesmos aquando da entrega do servico (Zhang & Chen, 2008).

Clarificado o conceito é necessario perceber em que contextos ou situacdes é que a co-criacao
pode ocorrer. Desta forma, Kristensson, Matthing e Johansson (2008) identificaram seis
situagbes que envolvem o consumidor e que podem, consequentemente, resultar em
processos de co-criagcao:

* Situacdo de uso — Os consumidores tém melhores ideias durante uma situacao de uso
e/ou necessidade de um produto/servico;

* Cliente com papéis diferenciados — A contribuicdo do cliente para a co-criagdo ira
depender do papel que este desempenhar. Ao longo do dia o mesmo cliente pode
adotar varios papéis, que vao estar diretamente relacionados com o seu estilo de vida,
cultura em que estd inserido, pessoas com que se relaciona, etc.;

* Oportunidades e limitacdes tecnolégicas - as contribuicdes dos clientes estdo,
também, diretamente relacionadas com as ferramentas tecnoldgicas a que estes tém
acesso. Se estas forem limitadas, isso ira condicionar a qualidade das ideias do cliente
ao longo do processo de co-criacao;

* Beneficios inerentes - Existe uma maior geracdao de ideias e, também, um maior

desejo de participar nos processos de co-criacdao, quando se evidencia um beneficio
em troca, como por exemplo, melhorias de um servico;

* Conhecimentos limitados — N3o é necessdrio o cliente dotar de um conhecimento
profundo sobre o produto ou servico em causa para que haja uma contribuicdo com
ideias relevantes no processo de co-criacao;

* Heterogeneidade — quanto mais heterogéneo for a amostra dos participantes, maior
sera o numero de segmentos representados e, consequentemente, maior serd a
variedade de ideias apresentadas.

Os mesmos autores alertam para a nao inclusdao do método Brain Storms nos processos de co-
criacdo. Este é um método que consiste em reunir um conjunto variado de pessoas para
promover uma grande quantidade de ideias. Isto ndo deve ser tido em conta em processos de
co-criacdo de valor pelo facto de os consumidores nao estarem envolvidos com o projeto per
Si.

Conclui-se, assim, que a alta qualidade de interacdes entre o consumidor e a empresa torna-se
numa oportunidade para o cliente co-criar experiéncias Unicas que, consequentemente, se
irdo traduzir em novas vantagens competitivas. O foco da empresa resume-se a qualidade
desta interagdo, proporcionando ambientes de experiéncia inovadores, personalizando as
experiéncias para cada cliente (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Esta personalizacdo de
experiéncias ndao deve ser confundida com Customizacao.

19



2.2.1 Co-criagao versus Customizagao

E importante distinguir os conceitos de co-criacdo e de customizacdo. Apesar de estarem
intimamente ligados e das suas semelhancas ao nivel conceptual, apresentam algumas
particularidades que os distinguem.

A co-criacdo é mais abrangente do que a customizac¢do. Consiste em proporcionar experiéncias
Unicas para cada cliente; mais do que personalizar os seus produtos ou servicos pela
diversidade restrita de opdes oferecidas pela empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Kristensson et al. (2008) afirmaram que a diferenca entre customizacdo e co- criagdo esta no
grau de envolvimento do cliente. Este geralmente assume um papel mais ativo na co-criagao
do que na customizacdo, por poder participar em qualquer fase do projeto, contrariamente ao
gue acontece na customizag¢do, em que o cliente fornece os seus inputs apenas na fase final de
inovacao do produto.

Assim, verifica-se que o conceito de co-criacdo é mais amplo do que a customizagdo, por
englobar as diversas areas desde a pesquisa e desenvolvimento a criacdo de servigcos de pds-
compra mais personalizados e ao consumo. A customizagdo representa as escolhas pelas quais
os consumidores optam quando o produto ou servico ja estd desenvolvido, ou seja, nao
alteram o conceito do produto/servico em si, mas somente a forma como ele vai ser
apresentado, de acordo com a adaptacdo que é feita para atender os gostos pessoais e
individualizados de cada cliente.

2.2.2 Co-criagao e Co-produgao

A Co-criacdo e co-producdo, ndo obstante, serem conceitos semelhantes que espelham a
interacdo entre a empresa e o consumidor - mais precisamente através do didlogo (Payne et
al., 2008) - e que contribuem para uma maior proximidade entre as duas partes (Auh et al.,
2007), devem ser distinguidos.

A co-producdo refere-se a participacdo construtiva do consumidor no processo de criacao -
design e producdo compartilhada (Lusch & Vargo, 2006) — e no processo de entrega do servico
(Auh et al., 2007); implicando realizar algo que se traduza num output e aproximando-se,
assim, mais de uma ldgica de produto (Lusch & Vargo, 2006). Por outro lado, co-criagcdo é um
conceito mais amplo que engloba a participacdo ativa do consumidor no desenho,
desenvolvimento e implementacdo do produto ou servico, de forma a gerar um maior valor
(Prahalad & Ramaswamy 2004b).

A co-producdo é centrada na empresa, onde este é o centro da geracao de valor e que ignora
qualquer reciprocidade e potencial dependéncia mutua entre empresa e consumidor;
enguanto que co-criacdo é focada no consumidor e nas experiéncias (Chathoth et al. 2013).

Desta forma, pode-se afirmar que a co-producdao é uma componente da co- criacdo. O foco
estd nos outputs e ndo apenas na interacdo do consumidor com a organizacdao, no
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desenvolvimento do servico. Pode-se igualmente constatar que esta nova abordagem de
criacdo de valor contribuiu para a alteracdo do “foco no cliente” para “com o cliente”.

De modo a compreender melhor a interacdo entre a empresa e os consumidores perante uma
situacdo de co-criacdo e perceber quais as varidveis mais relevantes a ter em conta, apresenta-
se, no préximo ponto, os modelos empiricos mais relevantes.

2.2.3 Co-criagao no contexto hoteleiro

O service dominant logic, implica uma nova abordagem nos modelos de negdcio com natural
impacto no sector do turismo e na sua inovacao, com alteracdo na légica de service network
para uma nova e representativa que caminha no sentido de considerar os atores como
facilitadores de experiéncias e os consumidores/turistas como contribuintes ativos que devem
ser considerados na gestao do servico. Por conseguinte, real¢a-se mais uma vez a importancia
da criacdo de valor ao longo de uma rede e ndo apenas numa simples troca.

Sfandla e Borjk (2013) propde uma framework, o tourism experience network (TEN), onde uma
rede seria uma forma de analisar um Mercado complexo com as empresas a co-criar valor e
sobreviver no sector do turismo. O gestor enfrenta um desafio na mudanca de paradigma no
servico e deveria incluir a experiéncia e sobretudo a cocriacdo de valor numa ldgica de rede,
conforme esquematizado na Figura 5.

Co-creation of experience
Value-in-use

| /~. _AddedValue Value-in-excha nge_l < ‘

(O)—7 () 1 (C) (0)
: (F) - B I -

_ (  } \ F ! 7\
L) F) T : C)
[ - } I_: / ~ . é < | \ O /
- © Yle |
| — N )
I ( c_) ) |
I

: Experience supply chain Tourism experience network (TEN)

(_(F) Actor /fempresa de turismo/organizacdo/facilitator
(C) Consumidor/turista
( O ) Outros actores

——— Relacionamentos

Figura 5 - Experiéncia em rede em turismo (turism experience network - Sfandla e Borjk (2013).

Esta l6gica de rede, conjuntamente com o a evolugdo do value-in-use para o value-in-social-
context, contribui para a compreensdo do conceito de value ecology, aplicado ao sector do
turismo por Tham et al. (2015). Partindo do conceito de Hearn e Pace (2006) que introduziram
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0 conceito para representar o intricado de relagdes que ocorre num ambiente de negdcio,

Tham et al. (2015) salientam para o sector do turismo:

WP

A mudanca do pensamento em consumidores para co-criadores de valor

A mudanca de cadeias de valor para networks de valor

A mudanca no pensamento em valor do produto para valor de network

A mudanca de pensamento em cooperagdo ou concorréncia simples para
concorréncia complexa

A alteracdo de pensamento numa estratégia individual de empresa para uma
estratégia no &mbito de uma ecologia de valor

Minkiewicz et al. 2014 chamam a atencdo para a diferenca entre co-criacdo de
valor e co-criacdo de experiéncia de consumo, uma distincdo que parece
importante numa ética de que a co-criagdo existe sempre numa légica experiencial
mais alargada e nao isolada deste conceito.

Os autores propde o framework da Figura 6, onde a co-criacdo depende das
atividades desempenhadas ao longo da experiéncia (co-producdo), do estado
psicolégico cognitivo e de imersdo emocional (envolvimento/adesdo) e da
capacidade de adaptacdo das organizacbes as necessidades dos clientes
(personalizagdo).

Co-criagdo
Circunstancias ! !
1. Exposi¢do ! ! Co-produgdo
prévia a i . | 1. Participacdo activa
%] A . ! H ~ e s
g esperiencia 1 i | 2. Interaccaofisica
S 2. Pre-conceitos | | '
S individuais
3 3. Outros ‘ ! ) )
= o ; ! - o
2 individuos ; g Envolvimento/adesdo
= 4. Desenho © | 1. Imersd@o emocional
g espaco 1 i | 2. Imersdo cognitiva
9 experlmental !
% 5. Crowding
< percebido
Personalizacdo
1. Adaptacdoda
experiéncia
2. Interac¢docomos
colaboradores
3. Tecnologia

Figura 6 - Modelo conceptual emergente do co-criagdo da experiéncia do
consumidor (Minkiewicz et al. 2014).

Ficando clara a importancia e a pertinéncia da analise da co-criagdo no processo de

experiéncia dos clientes nos servicos, e em hotelaria no particular, importa referir que sendo

um sector muito exposto a questdes culturais, quer dos fornecedores de servigos

(colaboradores) como dos clientes/hdspedes de multiplas nacionalidades, a cultura quer dos

prestadores, quer dos clientes, podem afectar os resultados da co-criacdo e da aplicacdo de

modelos, sendo entdo os resultados dependentes do factor cultural. (Chan et.al. 2010)
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2.2.4 Modelos de co-criagao

Para perceber que ferramentas e ou que processos devem ser adotados pelas empresas, de
modo a proporcionar uma boa relagdo com cliente, aguando de co-criacdo, apresenta-se os
trés modelos mais relevantes, sobre o tema: Bloco de interacdo de Dialogo, Acesso, Risco-
Beneficio, e Transparéncia (DART); Processos de Clientes, de Empresas e Encontros Clientes-
Empresas e Interacao de autores.

2.2.4.1 Bloco de interagdo de Dialogo, Acesso, Risco-Beneficio, e Transparéncia (DART)

Com a abordagem do Service Dominant Logic, de Vargo e Lusch (2004), as organizacdes devem
deixar de ter o foco no consumidor e devem, sim, aprender com ele; isto é, criar situacdes de
colaboracgdo entre as duas partes de modo a que o valor seja co-criado. Assim, a definicao de
valor deixa de ser criada por parte empresa que entrega ao consumidor, para que seja co-
criado com este a partir do engagement entre ambos. Desta forma, os autores consideram
quatro elementos essenciais aqguando dos processos de co-criacao de valor, como se pode ver
na Figura 7:

Dialogo

Risco e
beneficio

Acesso

Transparéncia

Figura 7 - Modelo DART, retirado de Ramaswamy, 2008;
Prahalad e Ramaswamy, 2004

Tabela 7 — Modelo DART.

Implica interatividade, envolvimento profundo e deve ser bidirecional, ou

Didlogo . - . .
seja, a organizagdo e o consumidor devem estar dispostos a trocar

informacdes sobre assuntos de mutuo interesse. De modo a incentivar um
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didlogo ativo, para o desenvolvimento de uma solucdo partilhada entre
empresa e consumidor, a primeira deve estabelecer regras claras sobre as
condicdes em que este deve decorrer; como acontece, por exemplo, no
Ebay onde os compradores e vendedores interagem uns com os outros

sendo sujeitos as regras impostas pelo site.

Acesso

A existéncia de acesso a informacdo é igualmente importante. Se
ndo houver acesso, o consumidor ndo ird conseguir estabelecer um
discurso honesto com a empresa e ird, em alternativa, recorrer a

outras fontes como por exemplo outros consumidores.

Transparéncia

Para além do acesso, é necessdrio que exista transparéncia nas
informacgdes que sdo fornecidas por parte da empresa, pois isso ird
traduzir-se em confianca no didlogo, o que, consequentemente, ird

melhorar o envolvimento na relagdo com o consumidor.

Risco e
beneficio

percebido

Proporcionando os trés elementos anteriores, as organizagdes
fornecem ao consumidor a possibilidade de ponderar os riscos e
beneficios que estdo associados as suas decisGes. Os autores
referem como exemplo a relacdo entre médico e paciente. O
primeiro ao estimular um didlogo transparente com as informacdes
detalhadas ird deixar o paciente ciente dos riscos e beneficios que
Ihe auxiliardo no processo de tomada de decisdo, aquando, por

exemplo, da mudanca de um medicamento ou tratamento

Com o modelo apresentado, conclui-se que, para além da importancia que cada um destes

elementos representa a nivel individual, torna-se imperativo a sua utilizagdo em conjunto.

2.2.4.2 Processos de Clientes, de Empresas e Encontros Clientes-Empresas

O modelo de DART apresenta os elementos importantes de modo a criar experiéncias

favoraveis aquando dos processos de co-criacdo. No fundo, representa a resposta a questao:
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“Quais as condigdes que a empresa deve oferecer perante processos de co-criagdo?”. Existindo
o “o qué”, Payne, Storbacka e Frow (2008) foram mais longe e exploraram o “quando”,
estudando os encontros entre a empresa e o cliente de modo a perceber que processos e
dimensdes estdo relacionados nos diferentes pontos de contacto, apresentando o Modelo de
Processos de Clientes, de Empresas e Encontros Clientes- Empresas. Os autores tem como
base as seguintes trés componentes:

1. Processo de criacdo de valor do cliente: baseia-se numa série de atividades, processos

e recursos (conhecimento, informacdes, capacidades/habilidades, etc.) durante a
interagdo com a empresa, de modo a atingir um determinado objetivo.
2. Processo de co-criacao de valor da empresa: define-se como sendo um conjunto de

atividades, processos e recursos que a empresa realiza de forma a gerir os seus
negocios e a promover o relacionamento com os seus clientes e restantes
stakeholders.

3. Processo de co-criagdo de encontros: é o resultante dos dois anteriores. Ou seja, sdo

o0s processos que decorrem entre os clientes e as empresas de modo a representarem
novas oportunidades e solu¢des que co-criem valor para ambas as partes.

Aprendizagem do consumidor

Experiéncia da Relagao

Processo do £ . Coenica c " ‘
. mao¢gao ognicao omportamento
Cliente ¢ gnig P

Co-criagao e desenho da experiéncia e da relagdo

Oportunidades de Implementacado e
Processo de P o a Planeamento P . ¢
Encontros co-criagdo métricas

Processo da Aprendizagem da empresa
Empresa

Figura 8 - — Modelo Processos de Clientes, de Empresas e Encontros Clientes- Empresas adaptado de
Payne, Storbacka e Frow (2008)
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O processo do cliente tem como base a experiéncia de relacionamento do consumidor que,
por sua vez, deriva das emog¢des, cognhicdo e comportamentos que foram verificados e criados
no momento das interacdes entre o ele e a organiza¢gdao. As emocgodes estdo relacionadas com
os sentimentos, humores e caracteristicas de personalidade; a cognicdo com o conhecimento
por meio do processamento de informagdes presentes na memaria; e, o comportamento com
as acdes de experiéncias anteriores. Estes trés elementos vao constituir e influenciar a
aprendizagem que o consumidor ird obter ao longo das vdrias interacdes com a empresa.

Por sua vez, o processo da empresa é constituido com base na co-criacdo e desenho da
experiéncia do relacionamento, que integra, igualmente, trés componentes: oportunidades de
co-criacdo, planeamento e implementacado e métricas.

As oportunidades de co-criacdo sdo as opc¢Oes estratégicas para a criacdo de valor. Estas
oportunidades irdo depender da natureza da industria em que estd inserida e, também, com a
dos seus clientes. Contudo, os autores consideram que existem trés principais fontes de
oportunidades:

* Tecnologia - com os avangos tecnoldgicos surgem novas oportunidades de negdcios
como ocorreu com o surgimento da TV Digital, Smartphones e iPod. Neste contexto, é
possivel as empresas envolverem os clientes de forma co-criar bens, servicos e
experiéncias inovadoras.

* Ldgica das industrias — a transformacdo da ldégica das industrias tem como base o

desenvolvimento de novos meios para atingir os clientes. Aliado ao aspeto anterior, a
integracao da Internet como ferramenta que permite troca de conhecimento entre a
empresa e o consumidor, torna-se numa mais-valia durante o processo de co-criagao.
Para além de incluir novos meios, as organizacdes podem apenas atribuir diferentes
papéis aos seus stakeholders, como fez o IKEA: responsavel pelo design dos méveis,
controla a logistica e a venda dos produtos, enquanto que os fornecedores realizam a
producdo e o cliente a montagem final, fazendo com que eles se sintam parte do
processo. Ao redistribuir as funcdes da sua cadeia de valor, o IKEA mudou a légica no
negdcio de méveis tradicionais.

* Preferéncias dos estilos de vida — os consumidores tém constantes mudancas de

preferéncias e igualmente de estilos de vida. As empresas devem estar atentas a estas
mudancgas pois pode significar oportunidades de criar um produto ou servico inovador.
Estas mudancas podem derivar de varios fatores, como por exemplo as tendéncias que
sdo impostas nas sociedades, como a de manter um estilo de vida saudavel. Isto ira
constituir uma oportunidade de criar produtos alimentares saudaveis, roupas
desportivas apelativas, etc.

Para além da identificacdo, as empresas devem planear e testar essas mesmas oportunidades
e, por fim, avalia-las através de métricas.

As métricas sdo apropriadas para medir e monitorizar o desempenho existente na relacdo que
a empresa tem com os seus clientes pelas oportunidades implementadas. Ao serem analisadas
e postas em pratica acées de melhoria dos pontos identificados, consequentemente, a entrega
de valor ao cliente ird melhorar. Sendo a satisfacdo do consumidor e o seu nivel de
envolvimento importante para a percecdo da qualidade da relagdo, entre as duas partes, a
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organizacao devera auxiliar a co-criacdo desenhando e proporcionando boas experiéncias.

Tal como a experiéncia do consumidor iria ser influenciada na aprendizagem do mesmo, a
aprendizagem da empresa ira igualmente ter como base a co-criacdo e desenho da experiéncia
do relacionamento.

O processo de encontros envolve um conjunto de interagdes e transagdes que ocorrem entre o
cliente e a empresa. Estes pontos de contacto podem ser descritos como “touchpoints” (loja
fisica, email, website da empresa, outdoors, videos publicitarios, etc.) quando o cliente se
relaciona com alguma parte do produto ou servico oferecido pela empresa. O processo
engloba a escolha de canais que devem ser utilizados para promover esses mesmos encontros,
e podem ser baseados em: emocgdes (histdrias apelativas, surpresas e até mesmo metaforas);
cognicdo (testemunhos de clientes que ja tenham usado o produto/servico e promessas de
funcionalidades); e, comportamentais (testes e uso experimental do produto). E necessario
gque a mensagem e a imagem da empresa seja coerente nos diferentes touchpoints, pois
apesar de serem todos importantes, alguns dotam de uma maior apeténcia para que exista co-
criagao.

Este modelo posiciona, assim, a co-cricao entre o cliente e empresa no centro de uma
grande multiplicidade de interagoes.

2.2.4.3 Integragcao de Recursos Operantes e Operandos

No processo de co-criagdo de valor, as empresas e os consumidores atuam como recursos
integrantes (Arnould, Price e Malshe 2006; Vargo e Lusch 2006) e o valor centra-se nas
experiéncias do consumidor (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

“ Os consumidores ndo sdo agentes passivos que reagem a estimulos, mas, em vez disso, os

atores e produtores de suas proprias experiéncias de consumo ..."
(Caru & Cova, 2007)

A SDL contribuiu para a evolucdao da visdo que inicialmente era focada na empresa e,
posteriormente, passou para uma visdao centrada nos consumidores e como estes se propdem
a criar valor em conjunto com as organizacdoes. Tendo por base a teoria de Prahalad e
Ramaswamy (2004a) e Vargo e Lusch (2004), e no seguimento da sugestdo dos autores “como
a maioria dos aspetos da Iégica servico dominante, o conceito de integragcdo de recursos
precisa de refinamento e elaborac¢do”, Arnould, Price e Malshe (2006) apresentam o modelo
dos recursos integrantes, identificando os recursos utilizados no processo de co-criagdo (Figura
9), e como é que estes se integram na interacdo entre a empresa e o consumidor e que
influencia tém no valor em uso (Figura 10).
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Os recursos podem ser classificados em duas dimensdes: operandos e operantes:

* Recursos operandos sdo recursos tangiveis, especialmente bens ou matérias-primas

(rendas, herangas, cartdes de crédito, habitagGes, entre outras), através dos quais o
consumidor ou empresas tém capacidade total ou parcial de os alocar de modo a gerir
0os seus projetos de vida e papéis sociais. Da perspetiva da organizagdo, estas
conseguem prever como serd o comportamento do consumidor e a sua interagdo com
a empresa através de estudos prévios com base neste tipo de recursos. Pessoas que
apresentem dificuldades financeiras terao comportamentos e objetivos diferentes de
pessoas que sustentem um maior conforto financeiro.

* Recursos operantes sdo, por sua vez, um conjunto de competéncias esséncias que

podem ser aplicadas ou estendidas a um vasto leque de contextos e estdo
relacionados com padrdes culturais do consumidor, como: tradigdes, habitos de fala e
de agbes. Sdo, de forma geral, invisiveis e intangiveis e a sua configuragdo pode
influenciar a forma como os consumidores irdo utilizar os seus recursos operandos,
uma vez que estes se relacionam de forma direta.

Desta forma, os autores classificaram recursos operantes em trés categorias:
* Fisicos;
* Sociais;

* Culturais.

Empresas Co-produgdo Consumidores

Controle
Temporalidade
Variedade de empresas

Figura 9 - Recursos Operantes e Recursos Operandos retirado/Adaptado de Arnould, Price e
Malshe (2006
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Os recursos fisicos englobam todas as capacidades fisicas e mentais do consumidor, como por
exemplo a energia, emocado e forca. O estado fisico € uma condicionante que altera os
objetivos de vida e o comportamento dos consumidores, como é o caso de um individuo cego.
Este, por falta de visdo, ird, a partida, desenvolver os seus outros quatro sentidos de modo a
compensar a sua deficiéncia. Ao compreender os recursos fisicos operantes dos consumidores,
as empresas podem adaptar as suas ofertas que, seguindo o exemplo, poderia passar pela
possibilidade de desenvolver um mecanismo de identificacdo das cores das embalagens
comercializadas, através sistema de rotulagem prdprio.

Assim, é necessdrio a compreensado das diferencas dos estados fisicos dos individuos uma vez
que se podem traduzir em oportunidades para as empresas.

Outro tipo de recursos operantes sdo 0s recursos sociais. Estes traduzem-se nas redes de

relagdes com os outros, incluindo grupos demograficos (familias, grupos étnicos, classes
sociais, etc.) e grupos emergentes (comunidades de marcas, tribos de consumo e sub-culturas,
grupos de amizade), sobre os quais os consumidores exercem diferentes graus de controlo. A
escolha de uma marca, por exemplo, depende do tipo de produto, das relagdes sociais que o
consumidor possui e do tipo de unidade estrutural social a que o préprio pertence. Para além
dos fatores macro, os micros como o “boca-a-boca” e troca de experiéncias de consumo
através de chats, redes sociais e aplicacdes (APP’s) gera um conjunto importante de
informacdes que ird influenciar a sua tomada de decisdo. Este co-consumo é um aspeto
importante nos processos de co-criacdo pois permite ao consumidor recorrer ao juizo moral de
outros que ja tiveram a oportunidade de usufruir do produto ou servico de modo a avaliar a
sua opc¢ao de escolha.

Assim, pode-se afirmar, que ao escolher uma determinada marca é feito, automaticamente,
um desenho mental das conexdes sociais que os consumidores possuem.

Por fim, os recursos culturais incluem as capacidades e o conhecimento, a imaginacao histdria

e objetivos. Estes aspetos podem ser influenciados em vdrios contextos, Arnould, Price e
Malshe (2006) citam um estudo realizado por Holt (2008) sobre consumo de roupa e comida a
titulo de exemplo. Individuos dotados com amplo capital cultural tendem a ser orientados em
torno da abstracdo, subjetividade e auto-expressao; enquanto que individuos com reduzido
capital cultural tendem seguir comportamentos de consumo com base nas restricOes
materiais, funcionalidade e tradicao.

Desta forma, conclui-se que ambos os recursos (operandos e operantes) tém maior relevancia
quando aplicados em conjunto e representam um papel fundamental no processo de co-
criacdo de valor aquando do valor em uso (por parte dos consumidores) e aquando da
proposta de valor (por parte da empresa), como a seguinte Figura 10, evidencia:
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RECURSOS OPERANTES RECURSOS OPERANDOS

Fisicos Consumidor
Energias, emoc0es e forgas
Operant Operand
Sociais - -
Relagdes com os outros e
Objetivos
Culturais Projetos de vida

Conhecimentos, imaginacao e

Figura 10 - Modelo dos Recursos Integrantes, Adaptado de Arnould, Price e Malshe (2006).

Contudo, e para além dos recursos anteriormente mencionados e a sua respetiva importancia,
Arnould, Price e Malshe (2006) consideraram outros quatro fatores que influenciam o valor em

uso:

Tabela 8 - Fatores que influenciam o valor de uso (Arnould, Price & Malshe, 2006)).

Controlo

Mediante a ocasido que decorre a experiéncia, o poder de controlo da mesma pode estar
mais fortemente do lado do consumidor ou do lado da organizagdo. Ambientes tematicos e
de venda ou eventos corporativos sdo exemplos onde a primeira situagao se evidencia;
festivais de consumo organizado pelos préprios consumidores, retrata a segunda situagdo.
Os autores citam o trabalho exploratério de Bendapudi e Leone (2003) que demonstra que
os consumidores com controlo sobre o processo de produgdo de servicos diminui a
insatisfagdo perante resultados negativos e aumenta a satisfagdo face a resultados
positivos.

Temporalidade

O significado e o valor das marcas muda ao longo do tempo face as alteragdes do ambiente
e a evolugdo dos objetivos do consumidor. Do ponto de vista do consumidor,
temporalidade desempenha um papel importante na relagdao entre ele e a organizagao
(Price e Arnould, 1993). A um nivel micro, as empresas podem recorrer aos recursos
operantes dos consumidores como a memoria, de modo a evocar lembrangas originadas
anteriormente, induzindo ao consumidor a um senso de continuidade e conexdao com o
passado. Podem, igualmente, investir os seus recursos operantes na construg¢do e
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manutenc¢do de comunidades, garantindo a longevidade da relacao.

Variedade de empresas

O ambiente competitivo criado pelas diversas ofertas das varias empresas existentes
contribui para que o consumidor crie o seu ambiente preferido combinando os diferentes
produtos e servicos que tem a sua disposicao.

Variedade de consumidores

As empresas desejam conquistar a lealdade do cliente mas, por mais que as ofertas possam
satisfazer as necessidades dos mesmos, a relacdo empresa-cliente é influenciada pelos
recursos operantes sociais (descritos anteriormente). Os individuos consomem em conjunto
(co-consumo) e/ou sdo influenciados por terceiros aquando da tomada de decisio. Esta
variedade de individuos torna a experiéncia verdadeira, o que, por sua vez, torna o

ambiente de co-criacdo valor mais enriquecedor.

Com este modelo, Arnould, Price e Malshe (2006) complementam o modelo de blocos

de

interacdo por se focarem mais na éptica do consumidor e ndao na éptica da empresa, definindo

as competéncias e recursos individuais que sao aplicados ao longo do processo de co-criacao

de valor entre consumidor e empresa.

Os modelos apresentados permitiram compreender em que momentos a co-criacdo é

evidenciada e como é a relagdo entre o consumidor e a empresa nesse contexto. Mais do que

conhecer como ocorre a co-criagdo e em que circunstancias, torna-se interessante perceber

com que intensidade ocorre, como é que se pode medir. Para isso, Yi e Gong (2013)

desenvolveram uma escala de 8 dimensdes de primeira ordem que avaliam na ética do

consumidor a correlacdo que existe entre as dimensdes e a participacdo e cidadania do

comportamento do consumidor.

2.2.4.4 Modelo de Yi e Gong (2013)

De modo a mensurar o comportamento de co-criagdo de valor do consumidor, Yi e Gong

(2013) elaboraram um modelo tendo como base uma escala constituida por 8 dimensdes,

agrupados em dois grupos: participacdo e a cidadania.
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Customer
value co-creation
behavior

Customer
citizenship
behavior

Customer
participation
behavior

Responsible
behavior

Personal
interaction

Figura 11 - Modelo de Yi e Gong (2013).

Os autores afirmam que a co-criacdo de valor do consumidor é formada a partir da
participacdo do mesmo, que, como se pode observar na Figura 11 é composta pelas seguintes
varidveis: Procura de Informacdo, Partilha de Informacdo, Comportamento responsavel e
Interacdo pessoal.

Entende-se como procura de informagao, os vdrios momentos em que o consumidor procura
conhecer mais informacgdes sobre o servico e de como se deve comportar perante o mesmo. O
conhecimento destas informac¢bes é importante por: contribuir para uma diminuicdo da
incerteza de forma a que os consumidores compreendam e controlem os ambientes em que
estdo inseridos; e, para melhorar o seu papel como co-criadores de valor e se sentirem
integrados no processo. A informacdo pode ser adquirida diretamente aos fornecedores do
servico ou através de fontes secunddrias, como a partilha de informacdes feita por outros
consumidores. Assim, com a partilha de informagdo os consumidores sdo vistos como
integradores de recursos ao fornecerem inputs a empresa e, ao mesmo tempo, sdo vistos
como consumidores finais (Legnick — Hall, 1996). Desta forma, esses inputs devem ser
considerados relevantes pois o seu ndo aproveitamento para criacgdo ou melhoramento de um
servico, pode traduzir-se numa nao satisfacdo das necessidades. O que, consequentemente,
pode afetar a relacdo entre ambas as partes. Assim, e de acordo com o que foi mencionado
por Vargo e Lusch (2008), a partilha de informacdo é uma aplicagdo de recursos para
beneficios de outros. Yi e Gong (2013) concluem, que se ndo existir partilha de informacgdo por
parte dos consumidores, os prestadores de servicos ndo conseguirdo executar, da melhor
forma, as suas obrigacdes.

Posto isto, a Interac¢ao Pessoal torna-se um elemento igualmente relevante para a existéncia
de co-criacao, pois refere-se a relagdo que existem entre os consumidores e os prestadores de
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servico. Para que exista uma boa interacdo pessoal, aspetos como a confianca, cooperacao,
cumprimento (Ennew e Binks, 1999), respeito e amizade (Kelly, Skinner e Donelly, 1992) sdo
fundamentais. Para além disso, Bettencourt (1997), considera que as orientacdes dadas dos
colaboradores da empresa deve ser também algo a ter em conta.

O Comportamento responsavel ocorre quando os consumidores reconhecem as suas
responsabilidades como parte integrante do processo de co-criacdo. Estes devem, para além
de estarem cientes de qual é o papel que desempenham, efetivamente, cumprir os seus
deveres. Quanto mais notério for o comportamento responsavel por parte dos consumidores,
maior é possibilidade de existéncia de co-criagao.

Para além da participacdo, os autores consideram que a cidadania é relevante para
medir o comportamento do consumir em contexto de co-criacdo. A cidadania é composta por:
Feedback, Recomendacdes, Auxilio e Tolerancia.

Quando o consumidor comunica a sua opinido sobre o servico prestado aos
colaboradores, estamos perante uma situacao de Feedback. Este feedback ird contribuir para
uma melhoria do(s) servigo(s) da empresa, uma vez que os consumidores sdo os intervenientes
que melhor conhecem o servico por serem eles que o recebem. Dessa forma, serdo os mais
indicados para sugerirem as melhorias que considerarem relevantes (Bettencourt, 1997). Dado
que a natureza da relacdo entre as duas partes difere de consumidor para consumidor, o
feedback torna-se importante pois cada consumidor (re)age de forma diferente em situagdes
semelhantes.

Aliado ao feedback estdao as Recomendagdes. Entende-se como recomendagdes o
aconselhar a terceiros (amigos, familiares e/outros consumidores) os produtos ou servigos
prestados pela empresa (Bettencourt, 1997). Neste contexto, diz-se que um “boca a boca”
(word-of- mouth) positivo contribui, fortemente, para uma maior lealdade do consumidor a
empresa (Aggarwal, 2004). O que, consequentemente incrementa de forma positiva a
notoriedade da mesma e podera contribuir para uma maior captacao de clientes.

O Auxilio refere-se a ajuda que é dada entre os consumidores aquando da realizagao
de atividades do servico. O facto do papel do consumidor ser menos definido e esquematizado
do que o do colaborador, coloca os consumidores numa posicdo favoravel para que exista
entreajuda espontanea entre eles. Esta espontaneidade pode ser explicada pelo sentimento de
familiarizacdo com os problemas com que os outros consumidores se deparam.

Por fim, outro aspeto a ser considerado é a Tolerancia. A tolerancia refere-se a postura
que os consumidores tém face ao ndo cumprimento das expectativas relativas ao servico,
como por exemplo, falta de recursos ou atrasos. A capacidade que os consumidores tém em
lidar com estas situacdes sdao traduzidas nesta dimensdo e devem ser avaliadas
convenientemente.

Com este modelo, Yi e Gong (2013) mostram que o comportamento do consumidor
pode interferir muito na forma como é co-criado o valor. Através das 8 dimensdes
mencionadas, conclui-se que quer pela sua participacdo ativa ao longo da sua experiéncia quer
pela postura voluntaria ao longo da mesma e no pds experience, a postura que o consumidor
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assume perante um servico é determinante para a criacao de valor.

2.3 Conclusoes

Neste capitulo foram abordados os principais conceitos relacionados com a
tematica do estudo, realcando a evolucdo dos mesmos e relacionando-os através dos
varios modelos apresentados. E importante salientar a relevancia da evolu¢do do
conceito de Marketing que, inicialmente, se centrava nas caracteristicas do
produto/servico evoluindo para a perspetiva relacional e experiencial com os seus
stakeholders. Esta mudanca de foco levou a que muitos autores estudassem o conceito
de experiéncia que, posteriormente, levou ao surgimento do conceito de co-criacao
por ser uma das formas diferenciadoras de proporcionar experiéncias aos
consumidores. Desta forma, a criacdo de valor deixou de ser proposta e entregue pela
empresa, para ser co-criada pelo consumidor através da sua participacdo nos

processos envolventes com a empresa.

De modo a resumir os principais conceitos e modelos descritos ao longo deste

capitulo, apresenta-se o seguinte quadro:

Tabela 9 - Resumo da Revisdo Literatura.

Conceito

Definicao

Modelos

Contribuicao

A experiéncia
consiste num
processo continuo
de interagdo entre
oclienteea
marca, desde o
primeiro contacto
(pré-venda) — por

Pine e Gilmore (1999)
- As 4 dimensdes da
experiéncia:

Entretenimento

O consumidor quer sentir

Educacionais

O consumidor procura aprender

g meios como a Fuga O consumidor pretende agir e participar
c ublicidade, e-

@ mF;“ feedback de Estéticas O consumidor deseja estar presente e
’6 . “absorver” o ambiente envolvente
o amigos, entre

u><_| outros — até ao Schmitt (1999) - 5

pos venda (Shaw,

tipos de experiéncias:

Apelam aos sentidos: visdo, olfato, paladar,

2007). Eum tato, cheiro, entusiasmo, satisfagdo e sentido
consumo Sensoriais de beleza do consumidor
individual e uma
interagdo com os . o
L Apelam aos sentimentos e emogdes do
produtos e Emocionais .
) consumidor
servicos em que
existe um Cognitivas Apelam ao intelecto, de forma a envolverem
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envolvimento
afetivo

significativo

(Hirschman e

o consumidor de forma criativa

Apelam a experiéncias corporais, estilos de

Holbrook, 1982).

Reativas . . ~
vida e interagdes
Apelam a experiéncias derivadas de
Relacionais contextos sociais e relagdes aquando do

consumo

Bolton e Saxena
(2009) -
Interatividade de
servigos

Relagdo entre o grau de tecnologia envolvida

com a participagdo do cliente. Quanto maior

o grau de tecnologia, envolvida maior sera a
interatividade do servigo

Conceito

Definicao

Tabela 10 - Resumo da Revisdo Literatura.

Contribuicao

-criagao

Co

A co-criagdao
consiste na
participagdo do
cliente na
personalizagdo de
um produto ou
servigo tendo
como principal
objectivo a
inovagao do
mesmo
(Kristensson et al.,
2008), ou seja,
reflete a forma
como o cliente
escolhe interagir
com a empresa, de
modo a que lhe
proporcione o
valor desejado
(Prahalad e
Ramaswamy,
2004b).

Prahalad e
Ramaswamy (2004) -
Modelo de Blocos de

Interagao

A empresa deve promover o didlogo, acesso,
conteudo das informacgdes e risco-beneficio
durante o processo de co-criagao

Payne, Storback e
Frow (2008) - Modelo
de Processos e
Encontros

Os processos realizados pela empresa e
pelos clientes devem estar interligados e
claros para ambas partes

Arnould, Price e
Malshe (2006) -
Modelo de Integragdo
de Recursos

Os recursos (operandos e operantes) tém
maior relevancia quando aplicados em
conjunto e representam um papel
fundamental no processo de co-criagdo de
valor aquando do valor em uso (por parte
dos consumidores) e aquando da proposta
de valor (por parte da empresa).

Yi e Gong (2013)

O co-criagdo pode ser medida pelo
comportamento do consumidor através da
sua participagdo (recolha de informagao,
partilha d informagdo, comportamento
responsavel e interagdo pessoal) e através da
sua cidadania (feedback, recomendagdes,
auxilio e tolerancia).
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3. Metodologia

No capitulo precedente, elaborou-se uma revisdo bibliografica que permitiu um
enquadramento tedrico de modo a obter uma maior compreensdo e contextualizagdo dos
conceitos e paradigmas relacionados com o presente estudo. Neste capitulo, apresenta-se a
estratégia de investigacdo adotada (definicdo da amostra, recolha de dados e
operacionalizagdo das varidveis), face aos objetivos propostos no ponto 1.2; e, a explicagdo do
tipo de pesquisa elegido. Para além disso, serd também referido qual o contexto do estudo.

Na Figura 12 pode-se observar o esquema que resume o processo metodoldgico utilizado:

Revisdo de Literatura

Marketing Experiencial Co-criagao

Questao de Pesquisa

Objetivos

Metodologia

Analise Documental Inquéritos

Figura 12 - Processo Metodoldgico.
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3.1 - Estratégia de investigacao

Da revisdo de literatura extraiu-se a importancia que experiéncia desempenha no processo de
criacdo de valor e de como a co-criacao é um elemento integrante fundamental na experiéncia
dos consumidores. Assim sendo, apresenta-se a questao de investigacao:

Qual a importancia da co-criagdo dos servigos na experiéncia dos consumidores em

hotéis de luxo.

No seguimento da andlise dos vdrios modelos de co-criacdo, e de forma a estudar a questao
acima referida, definiu-se os seguintes objetivos de investigacao:

e Compreender as dinamicas de co-criacdao de partilha de informagdo, assim como a
natureza da informacdo partilhada

* Identificar as dimensdes do comportamento de co-criacdo de valor dos consumidores

*  Medir o comportamento dos hdspedes ao longo da sua estadia

* |dentificar fatores que contribuem para a existéncia de co-criacao

Para a atingir os objetivos que contribuem para a questdo principal do estudo, elaboraram-se
as seguintes questdes de pesquisa:

* Que tipo de informacao é partilhada e como, entre os consumidores?

e Que os dimensbes que influenciam o comportamento de co-criacdo de valor dos
consumidores?

* Como se comportam os héspedes ao longo da sua estadia?

* Quais os fatores essenciais para a existéncia de co-criacao?

A metodologia utilizada foi mista, ou seja, de cariz qualitativo e quantitativo. A pesquisa de
natureza qualitativa teve como contributo uma maior compreensao das varidveis importantes
a serem estudadas. Tendo em consideracdo o tema do estudo e a sua natureza subjetiva, opta-
se por realizar uma pesquisa do tipo exploratdria com uma abordagem qualitativa. Uma vez
que, as investigacOes relativas ao tema, a nivel nacional sdo escassas, a pesquisa exploratéria
permite proporcionar ao investigador uma maior familiaridade com o problema (Vieira, 2002).
Para além disso, o autor defende que este tipo de pesquisa caracteriza-se pela utilizacdo de
métodos amplos e versateis que permitem conjugar vdrias fontes de recolha de informacdo. A
abordagem qualitativa é um meio de explorar e entender o significado que os individuos ou
grupos atribuem a um problema ou a uma situacdo social ou humana (Creswell, 2010). Esta
abordagem ndo quantifica os acontecimentos, no entanto permite compreendé-los (Neves,
1996), tentando perceber as razGes e as motivagdes que estdo na origem de determinadas
atitudes e comportamentos (Revilla, Saris & Krosnick 2014).

Deste modo, entende-se que este tipo de pesquisa tem como principal finalidade desenvolver,
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esclarecer e compreender em profundidade ideias e situacdes; o que se considera como
pertinente para o presente estudo.

Complementarmente, e face aos modelos tedricos apresentados no capitulo 2.2.4, considerou-
se pertinente a aplicagdo modelo Yi e Gong (2013), no contexto hoteleiro. Os autores refletem
no seu estudo o comportamento do consumidor na co-criacdo de valor, através de 8
dimensdes. Para isso, e de acordo com o modelo em causa, a pesquisa adotada foi de natureza
guantitativa. Segundo Silva e Menezes (2005), este tipo de pesquisa considera tudo o que
possa ser quantificdvel, o que significa traduzir em nimeros as opinides e informacdes, de
forma a as classificar e analisar.

A técnica metodoldgica utilizada foi o questiondrio. Esta técnica inclui um conjunto de
questdes que sdo submetidas a um determinado publico com o intuito de obter informacgdes
sobre as crencas, sentimentos, conhecimentos, valores e comportamentos (Gil, 2008).

Desta forma, e tendo sido utilizada dois tipos de metodologia, o estudo foi realizado em duas
grandes fases. A primeira contempla a estratégia de cariz qualitativo e a segunda quantitativa.

3.2 - Dados

3.2.1 Pesquisa Qualitativa

Numa primeira fase, realizou-se uma revisao de literatura através de uma andlise documental
que, incidiu, maioritariamente, em artigos cientificos. Com a finalidade de explorar conceitos e
0s seus respetivos modelos, esta pesquisa permitiu uma contextualizacdo mais abrangente
face aos objetivos a que esta dissertacdo se propde. A necessidade de compreender quais as
principais varidveis a ter em conta para avaliacdao, bem como a importancia e pertinéncia em
ser aplicado ao sector hoteleiro, foram aspetos importantes resultantes desta primeira fase.

Apds o contacto com sete diretores de hotéis de 5 estrelas, de Lisboa, conclui-se que o
Booking é a fonte principal de informacao, para avaliar a experiéncia dos seus hdspedes. Neste
sentido, fez-se uma andlise aos comentdrios de hotéis de 5 estrelas, das cidades de Lisboa,
Londres e Madrid, datados entre Fevereiro a Dezembro 2015, nas linguas portuguesa, inglesa e
espanhola (por serem as do dominio da investigadora). Optou-se por estas cidades por terem
um numero significativo de hotéis desta categoria e, também, por se considerar que quanto
mais diversificado o contexto, mais enriquecida sera a analise pelos inputs obtidos.

A informacao daqui recolhida contribuiu para compreender de que forma os consumidores
fazem a partilha de informacdo e que tipo de informacdo valorizam para a sua tomada de
decisdo. Ao conhecer os inputs fornecidos pelos héspedes, este método qualitativo permitiu
responder ao primeiro objetivo de investigacdao “Compreender as dindmicas de criagdo de
partilha de informacgdo, assim como a natureza da informacgdo partilhada”.
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3.2.2. Pesquisa Quantitativa

Numa segunda fase, e baseando-se na recolha de dados da escala desenvolvida por Yi e Gong

(2013), desenhou-se um questionario, visando avaliar a participacdo dos consumidores em

contexto de co-criagdo de valor (Consultar Apéndice A)

De modo a responder aos objetivos delineados:

Identificar as

dimensdes do Medir o

comportamento dos
héspedes ao longo da

comportamento de co-
criagao de valor dos
consumidores

sua estadia nos hotéis;

Determinar os fatores
essenciais para a

existéncia de co-
criagao de valor

Figura 13 - Objetivos de Investigagdo .

Testou-se o modelo de Yi e Gong (2013) de 8 dimensdes.

Customer
value co-creation
behavior

Customer
participation
behavior

Information
secking

Information
sharing
Responsible
behavior
Personal

Focdbdck

Customer
citizenship
behavior

Advocacy

Figura 14 - Modelo de Yi e Gong, retirado de Yi e Gong (2013).

Estes inquéritos por questiondrios tiveram como objetivo avaliar a estadia que os hdspedes

experienciaram no ultimo hotel de 5 estrelas que visitaram, de modo a compreender a sua

relagdo com o hotel desde o pre-experience (recolha de informacdo) até o pos-experience

(recomendagdes e reclamagdes). Isto permitiu compreender como é que esta a ser realizada a

co-criagdo e como é que isso influéncia a experiéncia dos héspedes nos varios momentos de

interagdo com o hotel.
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3.2.3 - Ferramenta utilizada

Como foi referido anteriormente, a constru¢cdao do questiondrio teve por base a escala de
comportamento dos consumidores em processo de co-criacdo, desenvolvida por Yi e Gong
(2013), (Apéndice D).

Este questionario foi distribuido via online, através da plataforma QUALTRICS, de forma a
facilitar, geograficamente, o acesso ao mesmo e de forma a obter um maior nimero de
respostas, num curto espaco de tempo. Apesar de nao existir um controlo aquando do seu
preenchimento, considera-se que este método foi o mais adequado para a investigacdo do
estudo.

Os itens correspondentes aos constructos estudados foram avaliados segundo uma escala de
Likert, através de 5 itens: “Ndo concordo totalmente”, “Ndo concordo parcialmente”,
“Indiferente”, “Concordo parcialmente” e “Concordo totalmente”. Entende-se como
constructos varidveis latentes que nao podem ser medidas diretamente, apenas com variadveis
mensuraveis. Embora a validacdo do constructo possa ser derivado através de uma definicao
informal e intuitiva, esta exige uma definicdo formal e explicita (Shalvenson, 1975).

Para cada constructo foram desenvolvidas as seguintes perguntas:

Tabela 11 - Perguntas delineadas para cada constructo.

Questao: Indique, por favor, como procedeu a recolha de

Constructo

informacao.
Procurei de informacgdes junto de terceiros sobre os servigos do hotel

Recolha de Pesquisei informacao relativa a localizacao do hotel

informacao Prestei atencdo ao comportamento dos outros héspedes face aos

servicos prestados

Questao: De que forma partilhou a informagao ao longo da sua

Constructo

estadia?
Expliquei de forma clara o que queria que o colaborador do hotel

fizesse
Forneci ao colaborador informacdes adequadas
Partilha de . o . '
informacdo Providenciei as informagdes necessarias para que o colaborador

conseguisse desempenhar bem a sua funcao

Respondi a todas as questdes relacionadas com o servico prestado
pelo colaborador

Questdo: Quanto aos servicos prestados pelo hotel, como considera

Constructo i )
que foi o seu papel enquanto hdspede?

Realizei todas as tarefas que me foram solicitadas
Comportamento  Realizei de forma adequada todos os procedimentos esperados
responsavel Cumpri com as minhas responsabilidades ao longo da estadia

Segui as instrucdes fornecidas pelos colaboradores
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Questao: No geral, como foi a sua interacao com os colaboradores do

Constructo
hotel?

Fui amigavel para os colaboradores

Fui simpdatico para os colaboradores
Interagao pessoal | Fui correto para os colaboradores
Fui cordial com os colaboradores

N3o agi de forma rude para com os colaboradores

Questao: Qual costuma ser o seu comportamento face a qualidade

Constructo .
do servigco de um hotel?

Se tenho uma ideia para melhorar o servigo, partilho-a com os

colaboradores

Feedback Quando a qualidade do servigo é boa eu comento sobre isso

Quando tenho um problema, eu partilho com os colaboradores

Constructo Questao: Em termos de recomendacgoes?

Comentei sobre os servigos do hotel e sobre os colaboradores a outras
pessoas

Recomendagdes . .
¢ Recomendei os servigos do hotel e os seus colaboradores a outros

Recomendei aos meus amigos e familiares os servigos do hotel

Questdao: Como costuma ser a sua interagdo com os outros

Constructo )
héspedes?

Auxilio os outros héspedes quando estes precisam da minha ajuda

Ajudo os outros héspedes quando estes tém um problema

Auxilio Ensino os outros hdspedes a usarem os servigos do hotel de forma
adequada

Dou conselhos aos outros hospedes

Questao: Quando o servigo nao corresponde a sua expectativa, como

Constructo
reage?
Se o servigo nao for entregue conforme o esperado serei tolerante a
situagao
L Se os colaboradores cometerem algum erro, estarei disposto a ser
Tolerancia paciente

Se tiver de esperar mais do que seria normal por um determinado
servico do hotel, estaria disposto a aguardar

Posteriormente, e para efetuar o tratamento de dados foi utilizado o software SPSS e do seu
add-on AMOS.
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Comecou-se por realizar uma analise descritiva para a caracterizacdo da amostra, através do
estudo das frequéncias relativas, das varidveis apresentadas. Depois, numa segunda parte,
calculou-se as médias e desvios padrdes dos itens em avaliacao.

Para testar o modelo de Yi e Gong, procedeu-se a uma anadlise fatorial confirmatdria
(Confirmatory Factory Analysis - CFA) utilizando o método de maxima verosimilhanga. Para
analisar os valores de ajustamento do modelo, calcularam-se:

o X/df

* p-value

* Comparative Factor Index (CFl)

*  Goodness-of-fit statistic (GFI)

* Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

O Compative Fix Index (CFl) avalia a adequacdo ao modelo hipotético em comparagdo com o
modelo independente, tendo como valores de referéncia entre 0 e 1 (Bentler, 1997). Quanto
mais proximo de 1 for o CFl, mais adequado serd o ajustamento do modelo.

O Goodness-of-fit (GIF) O GFI mede a quantidade relativa de varidncia e covariancia
juntamente explicadas pelo modelo. Este indice deve variar entre 0 0 e 1, sendo que superior
0,9 sdo valores que refletem o ajustamento adequado. (Byrne, 2001).

O Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), diz-nos qudo bom é o modelo,
analisando a discrepancia no ajustamento entre as matrizes estimadas e as observadas,
devendo registar um valor inferior a 0,08 para se considerar significativo (Bentler, 1997).

Para além destes indicadores foi também calculado a fiabilidade compésita, que deve ser igual
ou superior a 0,70; e, também, calculada a variancia média extraida, que devera ser igual ou
superior a 0,50 (Fornell e Larcker, 1981).

3.2.4 - Amostra

A amostra estudada foi de cariz ndo probabilistico por conveniéncia. Este tipo de amostras sao
escolhidas de forma premeditada pelo pesquisador, que seleciona a sua populacdo mediante
critérios de pertinéncia (Malhotra 2006, p. 326). Dado a analise ter como base a CFA, Crocker e
Algina (1986) consideram que o tamanho da amostra deve obedecer a “regra” de 10 pessoas
por varidvel, tendo um minimo de 100 pessoas na amostra total. J& para o autor Gorsuch
(1983), perante uma analise fatorial confirmatdéria a amostra deve conter pelo menos 5
pessoas, tendo como numero total um minimo de 200 pessoas. No estudo apresentado a
amostra inicial é de 215 pessoas.

A distribuicdo dos questiondrios aplicou-se a pessoas com idade superior a 18 anos que
tenham estado hospedadas pelo menos uma vez num hotel classificado em 5 estrelas, nos
Ultimos 12 meses. Considera-se que esta amostra teve um efeito snowball por parte dos
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inquiridos, que por sua vez, partilharam o questiondrio aumentando a difusdo da recolha de
informacdo (Malhotra, 2006).

4. Andlise de Dados

Este capitulo apresenta os resultados do estudo qualitativo realizado a pagina do Booking.com;
e, o estudo quantitativo da analise estatistica dos dados recolhidos dos questionarios
aplicados.

Quanto ao segundo estudo, serd apresentado, primeiramente, a caracterizacdo da amostra
através de uma analise descritiva; e, posteriormente, os resultados da aplicacdo do modelo de
Yi e Gong (2013), conforme as respostas dos inquéritos obtidas.

4.1 Andlise da Pesquisa Qualitativa

O site Booking.com é o lider mundial de reservas de alojamento online. Uma vez feita a reserva
através do site, ao fim da estadia, a empresa Booking.com envia ao héspede um link para que
este, voluntariamente, dé o seu feedback sobre o que experienciou no hotel em questao.

Os hodspedes podem classificar o hotel avaliando as seguintes caracteristicas/servicos:
“Limpeza”, “Localizacdo”, “Funcionarios”, “lLocalizacdo”, “Wi-fi Gratuito”, “Conforto”,
“Comodidades” e “Rela¢do Qualidade/Preco”, como é exemplificado na Figura 15. Para além
disso, os hdspedes podem escrever os seus proprios comentdrios, fazendo, assim, uma
avaliacdo qualitativa e ainda classificar os outros comentarios como “Uteis” (Figura 16). Nesta
analise, sdo evidenciados aspetos relevantes sobre as caracteristicas/servicos que n3o estdo
contemplados na avaliacdo pré-definida pelo booking.com.

Pontuacéo de
comentarios Limpeza Conforto

Baseado em 1285 comentarios
Localizagdo Comodidades

8 I Funcionarios Relagédo Qualidade/Prego
b ) Wi-Fi gratuito

Figura 15 - Classificagdo do hotel, via Booking.com.
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EH Portugal . )

Grupo etario: 45 a 54 O cliente ficou hospedado em Julho 2015

12 comentarios

1 voto de comentario Gl Trés funcionarios no balcao da recepgéo a olhar para um cliente que ndo conseguia chamar o

elevador porque este acciona primeiro com a passagem do cartdo e s6 depois com a tecla do
respectivo andar. Ninguém se dirigiu ao Sr. para explicar e ajudar. Falta de boa vontade de
sair do balcao andar 4/5 passos até ao elevador e ajudar. Esta é a minha Gnica nota negativa
em relagdo ao hotel.

© Gostei de tudo.

Util | 1 pessoa considerou este comentério Gtil.

Figura 16 - Comentario, via Booking.com.

Juntamente com a informagdo qualitativa, podem ser anexadas fotografias tiradas pelos
proprios hdspedes e, caso este permita, a apresentagdo do seu perfil (nome, nacionalidade,
contexto, duragdo, tipologia da estadia e se ficou hospedado sozinho ou acompanhado). Este
feedback é uma fonte de informagdo importante para os hotéis pela autenticidade dos
comentarios e pela possibilidade encontrar um padrdo de consumidores, através do seu perfil
e as respetivas preferéncias. Consequentemente, esta partilha de informagdo contribui para
melhorar o servico de acordo com as necessidades dos hdspedes; e, para a formagdo de
opinido de futuros consumidores.

7

Desta forma, é importante o acompanhar regularmente o conteudo que é partilhado nesta
plataforma, com vista a continuagdo de entrega de valor.

Para o presente estudo foram analisados hotéis de 5 estrelas das cidades de Lisboa, Madrid e
Londres. Ao todo foram estudados 7207 comentarios, sendo 2701 dos hotéis de Lisboa, 2232
de Madrid e 2274 de Londres (ver apéndice 10.2). Cada comentario foi analisado
individualmente, onde foram avaliados os seguintes aspetos:

Perfil do Héspede

eGénero
eNatureza da estadia
(lazer ou trabalho) Apreciagcao por parte

eContexto da estadia do Hotel

(familiar, casal ou
individual)
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Os resultados apresentados sdo relativos a avaliacao global, ou seja, ao numero total de

comentarios analisados — 7207.

Assim sendo, da andlise realizada, verificou-se que 70% dos autores dos comentarios sao do

sexo masculino e que destes, 60% viajavam sozinhos em contexto de trabalho.

Relativamente ao conteludo partilhado, 68% dos comentarios mostraram-se completos, os

autores acrescentaram a sua apreciacdo qualitativa, ndo se limitando a avaliar o servico

através dos critérios pré-definidos pelo site. Desta apreciacao foi possivel identificar:

Os aspetos mais importantes ao longo da estadia sdo: localizacdo, a relagdo com o staff,
conforto dos quartos e alimentacao.

Independentemente da natureza da viagem, as pessoas estrangeiras ao pais em questao
valorizam a decoracgdo, as dimensdes e os utensilios do WC, e ndo sao tolerantes face ao
tempo de espera no check-in/out.

Dos inputs que sdao meramente qualitativos, apenas 8% acrescentaram fotografias aos
seus comentarios.

Relativamente a interacdo com outros consumidores e o hotel:

67% dos comentarios obtiveram feedback pelos respetivos hotéis, como forma de
agradecimento pela opinido dada, independentemente da natureza da apreciacao
(positiva ou negativa).

Apenas 19% dos comentdrios analisados foram considerados “Uteis” por outros
consumidores, o que pode ser explicado pela quantidade de informacdo que é partilhada.
Aliado a isto, denotou-se que quanto mais informacdo o hdspede partilha no comentario
(mesmo tendo ou ndo fotografias anexadas), maior é a probabilidade de ser relevante
para avaliacdo de um futuro consumidor.

Exemplo:
m "Wonderfull hotel still has space for an improvement”
David
wm Rissia
2 comentérios O cliente ficou hospedado em Dezembro 2015

2 votos de comentario Gtil
At the beginning the conditioner did not work properly, we asked to repair it and it was repaired
quite quickly, but the first night we spent in a cold room.
It was not tidy enough for the hotel of such level: there were handprints (of full palms) on the
mirror at the entrance to the room and hairs in the sink.
Safe deposit box got broken twice during our stay and the last time technician was not sure if
he managed to repair it so he asked us not to use it again, luckily we were leaving next
morning, so it did not matter.
Price of the buffet breakfast. | would rather prefer breakfast a la carte as | am used to very
small breakfast - yogurt, coffee, croisannt, juice, - but there was no such option, and to pay 37
euro for yogurt and croisannt we were not prepaired.

© location - very central and close to all museums and places of interest, room - spacious, with a
good view, personnel - very efficient, friendly and amiable.

Util

Westin Palace Hotel respondeu a este comentéario

Dear David, Thank you for taking the time to write your comments regarding your recent stay with
us! Happy to read that you enjoyed the city as well as the hotel and the service provided by our
staff. | really appreciate your constructive feedback that | have shared with the team in order to
improve all the points mentioned. | apologize for the inconveniences generated. Hope you will
give us another opportunity to welcome you back and serve you better, Best regards, Paloma H
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* Quanto mais pontos negativos o comentario apresentar, mais sdo considerados uteis,
como se pode verificar nos seguintes exemplos:

0 m "Um lugar méagico sobre o Tejo."
Vera

I Portugal
1 comentério O cliente ficou hospedado em Novembro 2015

Lamento gue o hotel (que penso gue tem a concessao da Torre Vasco da Gama)nao dé a
possibilidade aos seus héspedes e demais interessados de usufruir da lindissima vista do
cimo da torre.E uma pena que Lisboetas e ndo s6 sejam privados de tal possibilidade ainda
que para isso fosse necessario o pagamento de um bilhete.

© A localizagéo é excelente para quem pretenda estar proximo da Fil(Feira Internacional de
Lisboa)ou do Parque das Nagbes.A vista sobre o Rio & espectacular.O quarto um sonho.

Util | 2 pessoas consideraram este comentério (til.

Figura 19 - Exemplo Comentario Booking n22.

o "Preconceituosa"

. " Vogo dto
Adriana . Vegomco e R oo

=3 Brasil
7 comentarios O cliente ficou hospedado em Julho 2014

3 votos de comentério Gt N - . . .
Atendimento da recepgao. Estavamos em um grupo de 12 pessoas (incluindo um cadeirante).

A atendente mostrou-se sem paciéncia, principalmente quando descobriu que iriamos ficar
apenas uma noite. Ficou claro o desrespeito por nossa simplicidade (chinelos) manifestado
por risos entre as atendentes. Sé queria deixar registrado que néo preciso ostentar o que
tenho.

© Acomodagbes

Util | 2 pessoas consideraram este comentario Gtil.

Figura 20 - Exemplo Comentario Booking n23.

Posto isto, identificaram-se as seguintes dimensdes face aos comentarios analisados:

Dimensao Comentario
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(...) O SPA ndo tinha regras claras de utilizacdo. Por
exemplo, na piscina ndo percebi se era obrigatério o uso
de toca. Eu usei porque considero normal (...)"
"(...) e as outras regras? As outras pessoas ndo usavam
toca(...)"

"Considerando ndo ser a primeira vez, gostei de tudo
Recomendacao francamente, e posso sempre que possivel recomendar

pessoas das minhas relacdes"

Comportamento
responsavel

Recolha de Informagao

"(...) contudo, sé estava uma pessoa a tratar do check-
out e 0 No nosso caso demoramos perto de 40 minutos.
Tolerancia Esperamos e sabemos que ela nao tem culpa, mas o
hotel devia gerir melhor os seus colaboradores e colocar
mais uma pessoa no turno"
Quadro 1 - Dimensées e comentdrios - Booking.com

Conclui-se que, independentemente do feedback dos servicos, exposto no booking.com ser
positivo ou negativo, todo o conteludo partilhado deve ser considerado relevante. A avaliacao
que é exposta é feita de forma voluntdria, o que sé torna a informag¢dao mais genuina e
credivel. Estes fatores influenciam outros consumidores que recorrem ao site para obter mais
informacdes sobre os servicos do hotel. Para além disso, o booking.com ao permitir a avaliacao

I”

dos comentdrios como “Util”, por parte de outros consumidores que ndao o autor, revela que

esta troca de informacdes é uma forma de co-criacdo de valor.

Assim, com esta analise qualitativa retém-se que as varidveis feedback, partilha e recolha de
informacao, interacdo pessoal, recomendacdes e tolerancia, sdo algumas das mais importantes
para que exista co-criacao de valor.

De modo a compreender de que forma é que estas dimensdes sdo aplicadas no
comportamento do consumidor, no contexto de hotéis de 5 estrelas, testou-se a aplicacdo do
modelo de Yi e Gong (2013) através de questionarios com base na escala pelos mesmos
desenvolvidos.

4.2 Analise da Pesquisa Quantitativa

Através do estudo qualitativo, foram identificadas as dimensdes que mais sdao valorizadas
pelos héspedes. De modo a compreender a importancia que estas tém no comportamento do
consumidor, em co-criacao de valor, foram aplicados questionarios.

Este subcapitulo ird, primeiramente apresentar uma analise descritiva dos dados quantitativos
obtidos, que consistird na caracterizacdo da amostra. Posteriormente, irdo ser apresentados os
dados correspondentes ao teste do modelo de Yi e Gong (2013).
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4.2.1 Caracteriza¢ao da Amostra

A aplicacdo do questionario destinou-se a pessoas com idade igual ou superior a 18 anos que
tenham tido, pelo menos, uma experiéncia de estadia em hotéis de cinco estrelas, nos ultimos
12 meses. Definiu-se 12 meses como o periodo de tempo maximo da ultima estadia, para
aumentar a autenticidade das respostas face ao que foi experienciado pelos inquiridos.

7

A amostra é composta por 215 inquiridos, sem omissdo a qualquer uma das respostas
fechadas, existindo apenas omissao na primeira questdo, de resposta aberta, que corresponde
a: “Qual foi o ultimo hotel classificado em cinco estrelas que esteve hospedado?” que foi de
35%.

Quanto ao género, a reparticdo dos resultados é quase equitativa, sendo que 52,56% sdo do
sexo masculino e 57,44% do sexo masculino.

Género

604

Percent

30
52.56%
47.44%
20

10

T
Masculino Feminino

Tabela 12 - Representagdo dos dados referentes a idade dos inquiridos.

Quanto a idade, verificou-se que a maioria (63,7%) dos inquiridos tém entre os 26 e os 50
anos, seguindo-se com 23,7% dos inquiridos com idades compreendidas entre 51 e 61 anos.
Assim, estes dois intervalos representam 87,4% da amostra.

Apesar do método de distribuicdo dos questiondrios ter sido via online, que pressupde uma
maior taxa de resposta por parte dos jovens, esta situacdo nao se verificou.
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Idade

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
26-50 137 63,7 63,7 63,7
51-65 51 23,7 23,7 87,4
18-25 22 10,2 10,2 97,7
Mais de 65 5 2,3 2,3 100
Total 215 100 100

Isto pode ser explicado pelo facto deste questiondrio ter sido aplicado a pessoas que tenham
tido, pelo menos uma vez, uma experiéncia em hotéis de 5 estrelas; que, como se vé no
guadro seguinte (Tabela 12), a maioria — 172 dos inquiridos — regista idades compreendidas
entre 51 e 65 anos. Destas, 137 ficam hospedadas entre 2 a 5 vezes por ano em hotéis de 5
estrelas; 21 entre 6 a 10 vezes e 8, mais de 10 vezes. Quanto aos inquiridos com idades
compreendidas entre 26 e 50 anos, salienta-se as 79 pessoas que ficam entre 2 a 5 vezes por
ano hospedadas em hotéis de 5 estrelas e as 16 que ficam entre 6 a 10 vezes. Por fim,
analisando os inquiridos com idades mais jovens, entre os 18 e os 25 anos, denota-se que das
22 pessoas, 18 ficam hospedados pelo menos uma vez e, apenas uma pessoa mais do que 10
vezes, hotéis de 5 estrelas.

0 3 6a10 ais de 10
Mais de 65 1 1 3 0 5
51-65 6 137 21 8 172
Idade
26-50 33 79 16 9 137
18-25 18 3 0 1 22
Total 58 99 40 18 215

Tabela 13 - Idade vs Frequéncia de estadia.

Assim, sendo, pode-se afirmar que existe uma relacao direta entre a idade e a frequéncia de
alojamento neste tipo de hotéis, sendo que quanto maior a idade, maior é a frequéncia. Isto é
evidenciado pela correlacdo de Spearman entre as duas variaveis que ao ser 0,435 (superior a
0,01 como valor de referencia do SPSS), é considerada é moderada e estaticamente
significativa.
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Anualmente, com que
frequéncia fica
hospedado em hotéis de

cinco estrelas?

Correlation
Coefficient
Idade Sig. (2-tailed) . 0
N 215 215
Spearman's | Anualmente, Correlation .
. . ,435 1
rho com que Coefficient
frequéncia | sig. (2-tailed) 0
fica
hospedado
em hotéis de N 215 215
cinco estrelas?

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Para além destas dimensdes, foi apurado, juntos dos inqueridos, qual a natureza da sua ultima
estadia, num hotel de 5 estrelas. Como se pode verificar na Tabela 14, os resultados sao
equilibrados: 59,1% dos inquiridos ficaram hospedados em contexto de lazer e os restantes,
40,9%, realizaram a sua estadia em contexto de trabalho.

Tabela 14 - Natureza da estadia.

Qual foi a natureza da sua estadia?

: Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
127

Lazer 59,1 59,1 59,1
Trabalho 88 40,9 40,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Relativamente a formacdo académica da amostra, 87,9% tém um curso superior concluido,
sendo 34,4% referentes a Licenciatura, 46% a Pds Graduacdo ou Mestrado e 6,5% de
Doutoramento. Dos restantes 13%, 7,4% tem apenas o Ensino Secunddario concluido e 5,6%

permanecem em frequéncia universitaria.
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Habilitagoes Literarias

Cumulative

Frequency | Percent Valid Percent

Percent

P6s-Graduagao ou
99 46,0 46,0 46,0
Mestrado

Licenciatura 74 34,4 34,4 80,5
Ensino Secundario 16 7,4 7,4 87,9
Doutoramento 14 6,5 6,5 94,4

Frequéncia
Universitaria
Total 215 100,0 100,0

12 5,6 5,6 100,0

Ao analisarmos as médias dos itens, das diferentes dimensdes, verifica-se que a maioria tem
valores iguais ao superiores a 4. Sendo 4 a avaliagdo correspondente a “Concordo
Parcialmente” isto significa que os inquiridos realizaram, ao longo da sua estadia, o
comportamento pelos itens descrito. Das dimensbes, destaca-se a “Comportamento

I”

Responsavel” por ser apresentar na totalidade dos seus itens as médias mais elevadas.

Desvio

Cadigo Construto Meédia Padrio

Recolha de Informacgdo
RI_1 Procurei de informagdes junto de terceiros sobre os servigos do hotel 3,79 123

RI_2 Pesquisei informacgao relativa a localizacdo do hotel 4,39 0,69
Prestei 30 ao compor dos outros h. face aos
B3 cervicos prestados 425 094

Partilha de Informacao
Expliquei de forma clara o que queria que o colaborador do hotel

Pl . 4,19 091
PI_2 Forneci ao colaborador informacgdes adequadas 4,23 0,76
PL3 ;onsegulsse ::sempenhar bem a ma';\:t:;: auee e e
Pl a Respondi a todas as questdes relacionadas com o servico prestado
- pelo colaborador 4,33 0,79
Comportamento Responsavel
CR_1 Realizei todas as tarefas que me foram solicitadas 4,49 0,63
CR_2 Realizei de forma adi da todos os procedi d 4,45 0,60
CR_3  Cumpri com as minhas responsabilidades ao longo da estadia 4,59 0,57
CR_4 Segui as instrugdes fornecidas pelos colaboradores 4,37 0,75
Interaccdo Pessoal
P_1 Fui ami para os b 4,48 061
1P_2 Fui si atico para os colab s 4,54 0,56
P_3 Fui paraos s 467 0,52
IP_4 Fui cordial com os colaboradores 4,67 0,54
1P_5 N3o agi de forma rude para com os colaboradores 4,77 0,42
Feedback
f0_1 :I;:)mo’:':s ideia para melhorar o servigo, partilho-a com os 3,80 1,02
FD_2 Quando a qualidade do servico é boa eu comento sobre isso 4,26 0,81
FD_3 Quando tenho um problema, eu partilho com os colaboradores 4,47 0,75
Recomendagdes
RCM_1 Comentei sobre os servigos do hotel e sobre os colaboradores a outras 421 0,86
pessoas
RCM_2  Recomendei os servigos do hotel e os seus colaboradores a outros 3,92 0,99
RCM_3 Recomendei aos meus amigos e familiares os servicos do hotel 4,32 0,91
Auxilio
AUX_1  Auxilio os outros héspedes quando estes precisam da minha ajuda 4,07 0,88
AUX_2  Ajudo os outros hdspedes quando estes tém um problema 4,00 0,78
AUX_3 E:::::isa outros hospedes a usarem os servigos do hotel de forma 3,39 0,93
AUX_4  Dou conselhos aos outros héspedes 3,66 1,01
Tolerancia
T Se o servigo ndo for conforme o serei a 2,70 132
situagdo
2 Se 95 colaboradores cometerem algum erro, estarei disposto a ser 3,07 117
= paciente
M3 Souedemper i de e sl rermalporumdeemiesde. 555 131 51



4.2.2. Aplicagdao do Modelo Yi e Gong (2013)

Para testar o modelo com oito dimensdes procedeu-se a uma andlise fatorial exploratoéria
seguindo-se da andlise confirmatéria (CFA) através do software AMOS v20.0.

Tabela 15 - Escala das 8 dimensdes de Yi e Gong (2013).

Constructos e seus Itens

Recolha de Informagiao

RI_1 Procurei de informacdes junto de terceiros sobre os servicos do hotel
RI_2 Pesquisei informacao relativa a localizacdo do hotel

RI_3 Prestei atencdao ao comportamento dos outros hdspedes face aos servigos prestados

Partilha de Informacgao

PI_1 Expliquei de forma clara o que queria que o colaborador do hotel fizesse
PI_2 Forneci ao colaborador informag¢des adequadas

Providenciei as informacdes necessarias para que o colaborador conseguisse

PI_3
—  desempenhar bem a sua funcao

PI_4 Respondia todas as questdes relacionadas com o servico prestado pelo colaborador

Comportamento Responsavel

CR_1 Realizei todas as tarefas que me foram solicitadas

CR_2 Realizei de forma adequada todos os procedimentos esperados
CR_3 Cumpri com as minhas responsabilidades ao longo da estadia
CR_4 Segui as instrucdes fornecidas pelos colaboradores

Interagao Pessoal

IP_1 Fuiamigdvel para os colaboradores

IP_2 Fuisimpatico para os colaboradores

IP_3 Fuicorrecto para os colaboradores

IP_4 Fuicordial com os colaboradores

IP_5 N3ao agi de forma rude para com os colaboradores

Feedback

FD_1 Setenho uma ideia para melhorar o servico, partilho-a com os colaboradores
FD_2 Quando a qualidade do servico é boa eu comento sobre isso
FD_3 Quando tenho um problema, eu partilho com os colaboradores

Recomendagdes

RCM_1 Comentei sobre os servicos do hotel e sobre os colaboradores a outras pessoas
RCM_2 Recomendei os servicos do hotel e os seus colaboradores a outros
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RCM_3 Recomendei aos meus amigos e familiares os servicos do hotel

Auxilio

AUX_1 Auxilio os outros héspedes quando estes precisam da minha ajuda

AUX_2 Ajudo os outros hdspedes quando estes tém um problema

AUX_3 Ensino os outros héspedes a usarem os servicos do hotel de forma adequada
AUX_4 Dou conselhos aos outros hdspedes

Tolerancia

TL_1 Se oservico ndo for entregue conforme o esperado serei tolerante a situacao
TL_2 Se os colaboradores cometerem algum erro, estarei disposto a ser paciente

Se tiver de esperar mais do que seria normal por um determinado servi¢o do hotel,

TL_3 o
estaria disposto a aguardar

4.2.1.1 Analise Fatorial Exploratdria

A analise fatorial exploratéria permite identificar os pesos fatoriais que o cada item possui

perante outros itens e/ou dimensdes. Analisando a informacdo correspondente aos dados

obtidos pelos questiondrios aplicados, verifica-se que a maioria dos itens, das 8 dimensdes

avaliadas (Recolha de Informacdo, Partilha de Informagdo, Comportamento Responsavel,

Interacdo Pessoal, Feedback, Recomendacdes, Tolerancia e Auxilio) tem um maior peso fatorial

noutra dimensdao que ndo a que os autores Yi e Gong definiram no seu modelo conceptual.

Analisando caso a caso, tem-se:

Recolha de Informagao

Tabela 16 - Relagdo da Recolha de Informagdo com as outras dimensGes.

RIL1 RI2

RI_1} 1,000 | ,157 | ,219 | ,425 | ,264 |,363| ,235 | ,164 | ,211 | ,064 | ,273
RI_2} ,157 | 1,000 | ,185 | ,092 | ,141 |,265| ,193 | ,118 | ,214 | ,393 | ,249
RI_3} ,219 | ,185 | 1,000 | ,332 | ,300 |,292| ,335 | ,187 | ,154 | ,243 | ,145

RI_1} ,167 | ,104 | ,021 | ,120 | -,031 | ,307 | ,106 | ,129 ,224 ,237 ,268
RI_2} ,037 | ,116 | ,299 | ,177 | ,136 |-118| ,154 | ,253 ,042 -,057 ,151
RI_3| -,001 | -,028 | ,153 | ,277 | ,077 |,054| ,099 | ,314 | ,079 ,046 ,206
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AUX_4 TL 1

RI_1] ,104 | ,060 ,211 ,272 | ,065 | -,038 | ,098
RI_2| ,180 | ,066 ,160 | -,063 | -,173 | ,090 | -,170
RI_3| ,223 | ,203 ,223 ,209 | -,243 | -,182 | -,216

Como se pode observar na tabela, ao correlacionar os itens desta dimensdo (Rl_1, RI_2 e RI_3)
com eles préprios, verificaram-se valores inferiores a 0,70, ou seja, pouco significativos.

A maioria dos valores sdo inferiores a 0,20 com a exce¢ao do valor de correlacdao entre o RI_3
com o Rl_1 que apresenta um valor de 0,219, ainda que com pouca relevancia.

Ao analisar os itens desta dimensdo com os itens das restantes 7, verificou-se que apesar de
baixos, os valores de correlagdo em alguns casos sao superiores a correlagdo existente entre os
préprios itens desta dimensdao. Como é, por exemplo, o caso do item Rl_1 com o PI_1, em que
a correlacdo é de 0,425.

Partilha de Informagao

Os itens referentes a partilha de informacdao PlI_1, PI_2 e PI_3, apresentam valores de
correlacdo perto dos 0,70, o que quer dizer que ao terem um valor de correlacdo significativo
com os outros itens desta dimensao, pode afirmar-se que estdo corretamente inseridos nesta
dimensdo. Avaliando as correlagdes entre os itens desta dimensdo com os das restantes,
verifica-se que os valores, na sua maioria sdao inferiores a 0,20, como se poder verificar no
quadro em baixo:

Tabela 17 - Relagdo da Partilha de Informagdo com as outras dimensGes.

RL2 RIL3 PIL1 PIL2 PI3 PL4

PI_1),425|,092|,332 (1,000 | ,681 | ,628 | ,469 | ,193 | ,179 | ,120 | ,220
Pl_2]) ,264|,141|,300| ,681 |1,000| ,541 | ,432 | ,248 | ,205 | ,239 | ,213
PI_3),363|,265|,292 (0,628 | ,541 | 1,000| ,571 | ,288 | ,283 | ,316 | ,254
Pl_4),235|,193|,335| ,469 | ,432 | ,571 |1,000| ,273 | ,270 | ,307 | ,245

PI_1},073|,059| ,014 |,061 | -,008 |,239 | ,163 | ,344 | ,208 -,004 ,193
PI_2},165|,150| ,172 |,131| ,196 |,183 | ,225 |,238 | ,200 ,081 ,186
PI_3},139|,068 | ,223 |,237| ,101 | ,257 | ,148 | ,483 | ,171 ,101 ,291
Pl_4§ ,108 | ,129| ,187 |,137| ,088 | ,253 | ,220 | ,402 | ,272 ,201 ,356
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AUX_1 AUX_2 AUX 3 AUX 4 TL1 TL2 TL3

PI_1] ,260 ,158 ,429 ,284 | -,105| -,153 | -,133
Pl_2] ,210 ,198 ,329 ,146 | -,110 | -,061 | -,168
PI_3] ,286 ,218 ,440 ,202 | -,149 | -,074 | -,128
PI_4| ,313 ,242 ,344 ,140 | -,068 | -,077 | -,040

Comportamento Responsavel

Ao serem estudadas as correlacdes entre os itens CR_1, CR_2, CR_3 e CR_4, verificou-se que
estas apresentam valores pouco significativos, pois sdo todos inferiores a 0,7. O valor mais
elevado registado é o que corresponde a correlacdo entre os CR_2 e o CR_1, com 0,555.
Comparando todos os itens do Comportamento Responsdvel com todos os outros das
restantes dimensdes verifica-se as variancias sao inferiores, inclusive valores negativos. Isto
acontece essencialmente com alguns dos itens da Tolerancia, como podemos ver assinalado na
Tabela 18.

Ainda que pouco significativa, a dimensdo cujos itens tém uma maior correlacdo com os itens
do Comportamento Responsavel é a Interagao pessoal.

Tabela 18 - Relagdo do Comportamento Responsavel com as outras dimensdes.

RIL3 PIL1 PI_2 CR_1 CR_2 CR_3

CR_1§,164,118|,187|0,193| ,248 |,288|,273 {1,000 | ,555 | ,366 | ,368
CR_2|,211,214|,154| ,179 | ,205 |,283|,270 | ,555 [1,000| ,472 | ,456
CR_3],064|,393|,243|0,120| ,239 |,316|,307 | ,366 | ,472 [1,000 | ,411
CR_4|,273|,249|,145| ,220 | 0,213 |,254 | ,245 | ,368 | ,456 | ,411 [1,000

RCM_1 RCM_2 RCM_3

CR_1§,260(,191|,275|,280,219 | ,070 | ,241 | ,202 | ,183 ,221 ,211
CR_2|,269|,203|,321|,209|,084 | ,083 | ,174 | ,270 | ,151 ,107 ,165
CR_3|,208|,182|,354 | ,342|,261 |-,040| ,327 | ,325 | ,109 ,025 ,106
CR_4|,350(,220,201 | ,206 | ,024 | ,223 | ,235 | ,217 | ,220 ,267 ,155

CR_1| ,154 ,082 ,118 ,116 |-,021 |,090 | ,101
CR_2| ,210 ,126 ,093 ,046 | -,095|,045| ,012
CR_3| ,230 ,131 ,126 | -,088 | -,205|,101| -,117
CR_4| ,140 ,142 ,146 ,144 | ,131 |,133 | ,199
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Interagao Pessoal

Nesta dimensao, apesar da maioria dos registos das correlacdes entre os préprios itens serem
igualmente inferiores a 0,70, a correlacdo entre IP_2 e IP_1 é superior 0,70, registando assim,
0,73. Tal como acontece na dimensdao Comportamento Responsavel, os itens IP tém uma
correlacdo negativa com alguns dos itens (TI_1 e TL_2) da Tolerancia. Para além disso, um dos
itens da dimensao Auxilio, AUX_4 apresenta trés relacdes negativas com os itens IP_3,IP_4 e
IP_5,-0,138, 0,038, -0,088, respetivamente.

Tabela 19 - Relagdo da Interagdo Pessoal com as outras dimensdes.

IP_1] ,167 ,037 | -,001 {0,073 | ,165 |,139| ,108 | ,260 | ,269 | ,208 | ,350
IP_2] ,104 ,116 | -,028 | ,059 | ,150 |,068 0,129 ,191 | ,203 | ,182 | ,220
IP_3] ,021 ,299 | ,153 |0,014| ,172 |,223 | ,187 | ,275 | ,321 | ,354 | ,201
IP_4] ,120 ,177 | ,277 (0,061 ,131 |,237| ,137 | ,280 | ,209 | ,342 | ,206
IP_5] -,031 ,136 | ,077 | -,008 | 0,196 |,101 | ,088 | ,219 | ,084 | ,261 | ,024

IP.1 IP_2 FD_3 RCM_1 RCM_2

IP_1}1,000| ,735 | ,410 | ,368 | ,293 | ,304 | ,174 | ,109 | ,109 ,334 ,294
IP_2) ,735 |1,000( ,350 | ,338 | ,353 | ,203 | ,219 | ,078 | ,075 ,237 ,258
IP_3) ,410 | ,350 (1,000| ,533 | ,430 | ,002 | ,149 | ,230 | ,032 ,130 ,135
IP_4) ,368 | ,338 | ,533 |1,000| ,375 |-,023| ,144 | ,211 | ,041 ,090 ,188
IP_5}) ,293 | ,353 | ,430 | ,375 |1,000 | -,024| ,174 | ,217 | ,019 ,056 ,107

AUX_1 AUX_2 AUX_3 AUX_4 TL_1

IP_1] ,150 ,143 ,096 ,117 | ,306 |,237 | ,311
IP_2] ,137 ,123 ,041 ,020 | ,223 |,109 | ,184
IP_3] ,263 ,062 ,045 | -,138 | -,078 | ,095 | -,028
IP_4) ,244 ,183 ,136 | -,038 | -,055|,143 | ,072
IP_5| ,192 ,089 ,062 | -,088 | ,009 |,176 | ,028

Feedback

A correlacdo entre os itens desta dimensdo, FD_1, FD_2 e FD_3 registam valores + baixos
igualmente ao que se verificou com os itens da dimensao Recolha de Informacao. A correlacado
entre FD_1 e FD_2 registou um valor de 0,313 e entre FD_2 e FD_3 0,227. Estes valores sao
pouco significativos uma vez que estdo muito abaixo dos 0,70 que se tém como referéncia.
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Tabela 20 - Relagdo do Feedback com as outras dimensdes.

RL3 PIL1 PL2 PL.3 PlL4 CR.1

FD_1) ,307 | -,118 |,054 | ,239 | ,183 |,257 (0,253 | ,070 | ,083 | -,040 | ,223
FD_2) ,106 | ,154 |,099 (0,163 | ,225 |,148 | ,220 | ,241 | ,174 | ,327 | ,235
FD_3| ,129 | ,253 |,314| ,344 | ,238 | ,483 (0,402 ,202 | ,270| ,325 | ,217

IP_.2 IP_.3 IP_.4 IP.5 FD_1 FD_2 FD_3 RCM_1 RCM_2 RCM_3
FD_1§,304|,203 |,002 | -,023 | -,024 |1,000| ,313 | ,227 | ,387 ,500 ,377
FD_2{,174|,219|,149 | ,144 | ,174 | ,313 (1,000 | ,392 | ,392 ,194 ,325
FD_3 | ,109|,078 |,230 | ,211 | ,217 | ,227 | ,392 | 1,000 | ,274 ,013 ,306

AUX_1 AUX 2 AUX 3 AUX 4 TL1 TL2 TL3

Comparando com as correlacdes entre os itens desta dimensao e os da Tolerancia, verificou-se
que em quatrocasos: FD_ 2eTL 1;FD 3eTL 1;FD 3eTL 2e FD_3 e TL 3 registaram valores
de negativos (-0,029, -0,182, -0,051 e — 0,112, respetivamente).

Recomendagdes

Os valores das correlacdes entre RCM_1, RCM_2 e RCM_3 s3o pouco significativos, como se
pode verificar:

e 0,54 paraRCM_1—-RCM_2
* 0,386 para RCM_1_RCM3
e 0,571 para RCM2_RCM 3

Ao analisar as correlagdes entre os itens desta dimensdao com os da dimensdo partilha de
informacado, deparou-se que os valores sdo inferiores a 0,291, havendo a existéncia de uma
correlacdo negativa: -0,004 entre PI_1 com RCM_2.

Tabela 21 - Relagdo das Recomendagdes com as outras dimenséGes.

RL1 RL2 RL.3 PL1 P2 PL3 P4

RCM_1§ ,224 | ,042 |,079]|0,208| ,200 |,171|,272| ,183 |,151| ,109 |,220
RCM_2§ ,237 | -,057 | ,046|-,004 | 0,081 |,101|,201| ,221 |,107| ,025 | ,267
RCM_3§ ,268 | ,151 |,206|0,193| ,186 |,291|,356| ,211 |,165| ,106 | ,b155
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IP_2 IP_3 IP_4 IP_5 FD_3 RCM_1 RCM_2 RCM_3

RCM_1§ ,109 |,075|,032 |,041|,019|,387 |,392 | ,274 | 1,000 | ,504 ,386
RCM_2§ ,334 |,237|,130|,090|,056 | ,500 | ,194 | ,013 | ,504 | 1,000 [ ,571
RCM_3| ,294 |,258|,135|,188,107 | ,377 | ,325 | ,306 | ,386 ,571 1,000

AUX_1 AUX_2 AUX_3

RCM_1§ ,255 ,237 | ,235 ,278 | ,018 | ,008 |,142
RCM_2| ,054 ,159 | ,160 ,311 | ,246 | ,065 |,291
RCM_3| ,231 ,130 | ,274 ,311 | ,001 | -,114 |,032

Auxilio

Os registos das correlacdes dos itens correspondentes a esta dimensdo, apesar de serem
inferiores a 0,70 sdao dos mais significativos das oito dimensdes.

Como se observa no quadro XX, a relacdo entre AUX_3 e AUX 4 é de 0,645 e entre AUX 1 e
AUX_2 apresenta-se um valor de 0,603. Apesar destes valores ndo serem superiores a 0,70,
ndo estdao muito distantes do limite minimo.

Tabela 22 - Relagdo do Auxilio com as outras dimensdes.

RL3 PL1 P2 PIL3 PlL4 CR1 CR2

AUX_ 1| ,104 | ,180 |,223| ,260 |,210| ,286 |0,313| ,154 | ,210|,230| ,140
AUX_2| ,060 | ,066 |,203|0,158|,198| ,218 | ,242 | ,082 | ,126 | ,131 | ,142
AUX_ 3| ,211 | ,160 |,223| ,429 |,329| ,440 |0,344| ,118 | ,093 | ,126 | ,146
AUX_4) ,272 | -,063 |,209|0,284|,146| ,202 | ,140 | ,116 | ,046 |-,088| ,144

FD_3 RCM_1 RCM_2 RCM_3

AUX_1} ,150 |,137| ,263 | ,244 | ,192 | ,203 | ,291 | ,451 | ,255 ,054 ,231
AUX_ 2| ,143 |,123| ,062 | ,183 | ,089 |,197 | ,258 | ,173 | ,237 ,159 ,130
AUX_3| ,096 |,041| ,045 | ,136 | ,062 | ,343|,216 | ,365 | ,235 ,160 ,274
AUX_4) ,117 |,020| -,138 | -,038 | -,088 | ,444 | ,170 | ,209 | ,278 ,311 ,311

AUX_1 AUX_2 AUX_3 AUX_4 TL_1 TL 2

AUX_1| 1,000 | ,603 ,558 | ,343 | -,048 | ,086 ,043
AUX_ 2| ,603 | 1,000 [ ,522 | ,415 | -,067| ,036 | -,012
AUX_3| ,558 ,522 | 1,000 | ,645 | -,041| -,016 | -,033
AUX_4| ,343 ,415 ,645 [ 1,000 | ,099 | -,054 | ,168

Tolerancia
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Igualmente ao que acontece na dimensao anterior, os itens da tolerancia apresentam valores
de correlacdao mais elevados do que os itens das outras dimensdes: 0,770 paraTL 1 e TL 3 e
0,571 paraTL_1eTL 2 e, também, paraTL 2 e TL_3.

Comparando as correlagdes entre os itens da tolerancia e os itens das outras dimensdes,
evidencia-se que o TL_1, TL_2 e TL_3 sdo os itens que menos se correlacionam com os das
outras dimensdes. Isto é evidenciado pela maioria das correla¢bes ter valores negativos. Dos
valores positivos que sdao apresentados, a maioria é inferior a 0,3, o que é muito pouco
significativo.

Tabela 23 - Relagdo da Tolerdncia com as outras dimensGes.

RL1 RIL2 RL.3 P.1 P2 P.3 P4

TL.1 ,0e5 | -173 | -,243 | -,105 |-0,110| -,149 | -,068 | -,021 | -,095 |-,205| ,131
L. 2 -038 | ,090 | -,182 | -0,153 | -,061 | -,074 | -,077 | ,090 | ,045 |,101 | ,133
L3 ,098 | -170 | -,216 | -,133 | -,168 | -,128 |-0,040| ,101 | ,012 |-117| ,199

IP_1 IP_2 IP_3 IP_4 FD_3 RCM_1 RCM_2 RCM_3

TL_ 1 ,306|,223| -,078 | -,055 |,009 |,267 |-,029|-,182| ,018 ,246 ,001
TL 2 ,237|,109| ,095 | ,143 |,176|,060 | ,049 | -,051| ,008 ,065 -, 114
TL 3 ,311|,184| -,028 | ,072 |,028|,322 | ,040 | -,112| ,142 ,291 ,032

AUX_1 AUX_2 AUX_3 AUX 4 TL 1
TL 1 -,048
TL 2 ,086
TL3 ,043

,571
1,000

Com esta andlise fatorial exploratéria conclui-se que em quase todas as dimensdes analisadas
as correlacdes entre os seus itens sdo pouco significativas, uma vez que sao inferiores a 0,70.

De modo a melhorar estes resultados estudou-se a fiabilidade dos itens das oito dimensodes.

A fiabilidade dos itens refere-se a consisténcia dos mesmos. Para avaliar se os itens sdo
consistentes com as oito dimensdes do modelo apresentado por Yi e Gong (2013), recorreu-se
ao calculo do alfa (o) de Cronbach. Este indicador estima qudo uniformemente os itens
contribuem para a soma ndo ponderada do instrumento, variando entre 0 a 1 (Cronbach,
1951). Isto é, refere-se A consisténcia interna da escala que estd a ser aplicada.

Calculando este indice, apresentam-se os resultados obtidos para cada dimensao:
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Alfa de Cronbach = 0,392

Tabela 24 - Dados relacionados com a Recolha de Informagao.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronl:!ach >
Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted .
Correlation Deleted
RI_1 8,64 1,614 ,249 ,300
RI_2 8,04 2,900 ,215 ,350
RI_3 8,18 2,252 ,265 ,237

Alfa de Cronbach = 0,832

Tabela 25 - Dados relacionados com a Pesquisa de Informagao.

Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- Cronb_ach >
. . Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted Total Correlation
Deleted
PI_1 12,82 3,791 ,719 ,762
Pl_2 12,78 4,471 ,664 ,788
PI_3 12,74 4,137 ,702 ,769
Pl_4 12,68 4,610 ,569 ,827

Alfa de Cronbach = 0,750

Tabela 26 - Dados relacionados com Comportamento Responsavel.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronb_ach >
. Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
Deleted
CR_1 13,41 2,337 ,535 ,698
CR_2 13,45 2,239 ,641 ,643
CR_3 13,31 2,487 ,520 ,707
CR_4 13,53 2,082 ,512 ,723

Alfa de Cronbach = 0,783
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Tabela 27 - Dados relacionados com a Interagdo Pessoal.

Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- Cronl:tach >
. : Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted Total Correlation
Deleted

IP_1 18,64 2,288 ,626 ,719
IP_2 18,58 2,422 ,618 ,722
IP_3 18,46 2,595 ,568 ,739
IP_4 18,46 2,614 ,526 ,753
IP_5 18,35 2,959 ,466 ,771

Alfa de Cronbach = 0,559

Tabela 28 - Dados relacionados com Feedback.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronb_ach >
. Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
Deleted
FD_1 8,73 1,693 ,326 ,562
FD_2 8,27 1,936 ,439 ,356
FD_3 8,05 2,208 ,369 ,468

Alfa de Cronbach = 0,741

Tabela 29 - Dados relacionados com Recomendagdes.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronb.ach >
. Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
Deleted
RCM_1 8,24 2,845 ,505 ,725
RCM_2 8,53 2,176 ,646 ,556
RCM_3 8,13 2,572 ,559 ,665

Alfa de Cronbach = 0,805

Tabela 30 - Dados relacionados com Auxilio.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronb.ach >
. Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
Deleted
AUX_1 11,59 5,103 ,591 ,769
AUX_2 11,65 5,387 ,618 ,761
AUX_3 11,73 4,460 ,731 ,698
AUX_4 12,00 4,743 ,563 ,789

61



Alfa de Cronbach = 0,842

Tabela 31 - Dados relacionados com Tolerancia.

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Crontfach >
. Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation
Deleted
TL 1 5,60 4,867 ,762 ,724
TL_2 5,23 6,158 ,607 ,870
TL_3 5,78 4,903 ,763 ,723

Como se pode verificar, a maioria dos alfas de Cronbach sdo superiores a 0,70, o que quer
dizer que existe consisténcia entre as dimensdes e os seus itens. “Feedback” e “Recolha de
Informacao” sdo as Unicas dimensdes que apresentam valores inferiores a 0,70: 0,559 e 0,392,
respetivamente.

Apesar destas serem as dimensGes com alfas mais reduzidos, apenas o primeiro item da
dimensdo “Feedback” (FD_1) ao ser o deletado iria aumentar a correlagdo, como se pode
verificar Tabela 28, passaria de 0,559 para 0,562.

Por outro lado, verificou-se que com um dos itens da “Tolerancia” acontece o mesmo. Apesar
do valor de alfa ser superior a 0,70, neste caso é 0,842, ao excluirmos o TL 2, o valor da
correlacdo.

4.2.1.2 Analise Fatorial Confirmatodria

Apds a andlise fatorial exploratéria, calcularam-se os outilers e realizou-se a andlise fatorial
confirmatéria.

O ajustamento do modelo implicou a remocdo de 27 observagdes consideradas como outliers
e foram correlacionados os erros 22 e 23, 14 e 15, 25 e 29, 4 e 27 de acordo com o sugerido
pelos respetivos indices de modificacao.

Sendo os erros acima referidos correspondidos aos seguintes itens:

Tabela 32 - Identificagdo dos erros.

e22 AUX_1
e23 AUX_2
eld FD_2
els FD_3
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e25 IP_4

e29 IP_3
ed IP_3
E£27 PI_4

Apesar de muitos itens apresentarem pesos fatoriais inferiores a 0,70 optou-se por nao
remové-los do modelo testado, pois isso iria modificar significativamente o modelo dos

autores. A Figura 21 apresenta o resultado da andlise fatorial confirmataria.

.
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Figura 21 — Modelo Yi e Gong (2013).
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O modelo com 8 dimensdes foi ajustado a uma amostra de 188 inquiridos revelou uma
qualidade de ajustamento sofrivel (xz/df =909,970, p = 0,001; CFl = 0,746; GFl = 0,716; RMSEA
= 0,094). No modelo original, os valores obtidos por Yi e Gong (2013) foram: (x* (349)=535,59,
p < 0.001, CFI=0,94, TLI=0,93, RMSEA=0,06 e SRMR=0,04). Como se verifica, os valores obtidos
pelo presente estudo sdo mais baixos do que os de referéncia do modelo empirico. Contudo,
apesar de baixos, os pesos fatoriais sdo todos estatisticamente significativos, segundo as
referéncias estatisticas:

Tabela 33 - Referéncias estatisticas.

CFI entreOel
GFI >0,90
RMSEA >0,08
FC >0,70
AVE >0,50

Este estudo também analisou a consisténcia de cada escala através da fiabilidade compésita
(CR) e da varidancia média extraida (AVE). Os constructos “Recolha de Informacdo” (RI) e
“Feedback” (FD) apresentam valores de CR inferiores a 0,70 enquanto os constructos “Auxilio”
(AUX), “Tolerancia” (TL) e “Partilha de Informacdo (PI) apresentam valores de AVE superiores a
0,50.

Tabela 34 - Fiabilidade e Variancia Média Extraida.

Dados de Yi e Gong
Dados do estudo
Constructo (2013)

CR AVE CR AVE
Recolha de Informagao 0,429 0,239 0,910 0,780
Partilha de Informacgao 0,795 0,503 0,940 0,790
f:s':op::;i';e"m 0,727 0,405 0,930 0,770
Interagao pessoal 0,754 0,407 0,950 0,740
Feedback 0,479 0,27 0,930 0,820
Recomendagdes 0,745 0,498 0,920 0,800
Auxilio 0,818 0,534 0,970 0,850
Tolerancia 0,857 0,671 0,900 0,750

Comparando os resultados destes indicadores com os valores obtidos pelos autores do modelo
original, verifica-se que os resultados do presente estudo sdo mais baixos do que os de Yi e
Gong (2013), ndo sendo considerados tdo significativos.
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Analisando a relacao entre os diferentes constructos, denota-se que a que a correlagdo entre
RI, Pl, CR e IP; e FD, RCM, TL e AUX, sdo pouco significativos (Figura 22). Desta forma, ndo se
considerou pertinente realizar um estudo dos constructos de segunda ordem, que no modelo

original sdo representados pelos constructos de participacao e cidadania.

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
RI <--> PI 475
RI <--» CR 277
RI <--> [P 019
RI <--> FD -.049
RI <--> RCM -.043
RI <--> TL -.359
RI <--> AUX 358
PI <--> CR 494
PI <--> P 147
PI <--> FD 192
PI <--> RCM 186
PI <--> TL -.076
PI <--> AUX 404

Estimate
CR <> 1P 351
CR <--> FD 228
CR <--> RCM 243
CR <-> TL .009
CR <> AUX 274
P <--> FD 386
P <--> RCM 413
P <--> TL 348
P <--> AUX 209
FD <--> RCM 788
FD <> TL 453
FD <> AUX 492
RCM <--> TL 318
RCM <--> AUX 303
TL <--> AUX 053

Figura 22 - Correlagdo entre varidveis.

Assim sendo, ao aplicar o modelo de Yi e Gong (2013) no contexto hoteleiro de 5 estrelas,

verificou-se que o modelo n3ao é valido. Para além do peso fatorial de cada item, dos

respetivos constructos, serem na sua generalidade baixos, a correlacdo entre os dois grupos,
gue os autores definiram (RI, PI, CR e IP; e, cidadania — FD, RCM, TL e AUX), é apenas razoavel,

ndo se justificando considerar os termos de segunda ordem (participagdo e cidadania).

Deste modo, pode-se afirmar que o comportamento adotado pelos héspedes, ao longo da sua

estadia em hotéis de 5 estrelas, como co-criadores de valor, ndo varia mediante a sua

participacdo sua participacdo ou pela sua cidadania.

Existem, sim, fatores como as

recomendacdes, a tolerancia e o auxilio que contribuem para a existéncia de co-criacdao de

valor, neste contexto.
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5. Discussao de Resultados

5.1 Pesquisa Qualitativa

A andlise qualitativa que incidiu sobre o estudo de 8701 comentdrios do site Booking.com teve
como principal contributo perceber como é co-criado o valor nesta plataforma digital.

Conclui-se que todo o conteudo que é partilhado pelos consumidores, neste caso, héspedes, é
relevante; pois ird influenciar a opinido de futuros hdspedes. Estes, por sua vez, ao estarem a
fazer a recolha de informacdo sobre os servicos do hotel, tém a possibilidade de avaliar o
feedback que é transmitido nos comentdrios. Isto é exequivel através de um click no botao
“Util”, no canto inferior esquerdo de cada comentario. Ao considerarem a informacao
partilhada relevante para beneficio préprio, estd-se a co-criar valor. Desta forma os
consumidores sdo vistos como integradores de recursos (operantes — sociais) — pelo facto de
utilizarem uma plataforma digital com o intuito de darem a conhecer a sua opinido sobre os
servicos recebidos. Este aspeto é relevante pois permite ao consumidor, que estd a recolher
informacao, recorrer ao juizo moral dos que ja usufruiram dos servicos dos hotéis.

Quanto ao conteudo per si, conclui-se que a localizacdo, a relacdo com o staff, conforto dos
quartos, a alimentacdo, o tempo de espera no check-in/out e a decoracdo sdo os aspetos mais
valorizados ao longo da experiéncia.

Estes aspetos sdo considerados standards por ndo serem diferenciadores de um outro hotel
(baseando-se nos comentarios que foram analisados).

No entanto, houve algumas partilhas relativamente a fatores que melhoraram as suas
experiéncias.

Alguns exemplos:

“ (...) ficamos encantados com o facto do quarto possuir mdquina nespresso. O hotel ndo tinha
todas variedades a disposigdo. {(...)

Marco, Junho 2015”

“(...) pequenos detalhes fazem a diferenca (...) bolinhos de boas-vindas recolocado todas as
manhds, jornal sua preferéncia todos os dias na porta do seu quarto nem nenhum custo
adicional. “violetas” na despedida”

Filipa, Fevereiro 2015
“0 saldo principal parece de castelo. O servico de quarto também é diferenciado”

Luis, Abril 2015

Assim, apesar da maioria dos comentarios refletir os fatores acima referidos, os hotéis nao
devem “relaxar” e devem, de uma forma continua, melhora-los ou complementa-los com
fatores que possam ser diferenciadores. Pois, como foi referido na revisao de literatura, uma
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boa experiéncia é algo que é marcante e memoravel. Havendo factores diferenciadores,
haverd uma maior possibilidade de proporcionar uma melhor experiéncia, aos seus héspedes.

Pelos exemplos apresentados, conclui-se que ao exceder as expectativas dos consumidores,
estes irdo exercer um word of mouth positivo. Por sua vez, essa mesma partilha de informacao
ira contribuir para a que os consumidores que estejam a fazer recolha de informacdo, formem
uma opiniao positiva.

Na perspetiva do hotel, esta partilha de informacdo acresce valor na medida em que permite
uma melhoria ou criacdo de novos servi¢cos e, também, uma aproximacao na relacdo com os
seus hdspedes. O reconhecimento que prestam ao responder as avaliacdes dos seus héspedes,
podera contribuir para o fortalecimento da relagdo com os mesmos.

5.2 Pesquisa Quantitativa

Ao serem analisados os dados dos questiondrios aplicados a uma amostra de 215 pessoas com
idades iguais ou superiores a 18 anos e que tenham tido, pelo menos, uma experiéncia de
estadia num hotel de 5 estrelas, verificou-se que o modelo em andlise ndo se adequa ao
contexto do estudo.

Primeiramente, ao fazer-se uma andlise fatorial exploratdria, foram analisados as correlacdes
que os itens tinham entre si. Quer os que correspondem a dimensdo pré-definida pelos
autores, quer aos restantes das outras dimensdes. Ao avaliar estas correlacdes deparou-se
gue, por exemplo, a correlacdo entre os itens de Tolerdncia (TL_1, TL_ 2 e TL _3) e os de
Interacdo Pessoal (IP_1, IP_2, IP_3, IP_4 e IP_5) tem valores baixos, como podemos ver na
seguinte quadro:

Segundo o modelo original de Yi e Gong (2013), a correlagdo entre estas dimensdes é de 0,52,
enquanto que no presente estudo o resultado obtido é de 0,348. Apesar de considerada uma
correlacdo significativa valores iguais ou superiores a 0,70, ao comparar o valor obtido com o
valor do modelo, verifica-se que este o Ultimo é inferior ao primeiro.

Mediante a revisdo de literatura feita, e analisando o modelo em causa, as dimensdes
Tolerancia e Interacdo Pessoal, deveriam estar mais correlacionadas, uma vez que se considera
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gue estejam diretamente ligadas. Um hdspede se for tolerante (seguindo os itens definidos
pela escala dos autores: “Se o servico nao for entregue conforme o esperado serei tolerante a
situacdo”; “Se os colaboradores cometerem algum erro estarei disposto a ser paciente”; “Se
tiver de esperar mais do que seria normal por um determinado servico do hotel estaria
disposto a aguardar”) ird ter uma forte interacdo com os colaboradores. Ou seja, uma forte
interacdo pessoal, segundo as dimensdes em andlise.

Assim, os hdspedes ao serem tolerantes face aos problemas que podem surgir, pressupde-se
que estes apresentem uma interacdo pessoal positiva ao serem amigaveis, simpaticos,
corretos, cordiais e ndo agirem de forma rude.

Posteriormente, ao analisar as correlagdes entre os itens das dimensdes individualmente e
analisando as suas respetivas correlacdes, verificou-se que a relacdo entre PI_4 e IP_1 é muito
pouco significativa: 0,108. Correspondendo o primeiro item ao facto do hdspede responder a
todas as questdes relacionadas com o servico prestado pelo colaborador e a segunda com o
héspede ser amigavel perante os colaboradores, estes itens deveriam possuir uma correlacao
com um valor superior ao obtido. Considera-se que estes itens estdo diretamente relacionados
na medida em que os hdéspedes, ao serem amigaveis para com os colaboradores, pressupde-se
que respondam a todas as questdes relacionadas com o servico prestado pelos mesmos. Esta
interatividade é importante para que haja co-criacdo. Pois, segundo o modelo DART, uma das
componentes que os autores Ramaswamy, 2008; Prahalad e Ramaswamy (2004) valorizam
como importante é o dialogo — existente entre os consumidores e a empresa. Neste caso,
entre os hdspedes e os colaboradores do hotel. Para que isso aconteca, ambas as partes
devem estar dispostas a trocar informacdes.

A correlacdo entre o item Rl_3 e AUX_4 indica, também, um valor pouco significativo: 0,209.
Neste caso, tal como nos outros anteriores descritos, considera-se o valor abaixo do
expectavel. E contemplavel que o hdspede que observa o comportamento dos outros
hospedes, |lhes dé conselhos. Apesar de n3o ser considerada uma relacdo causa/efeito em
termos qualitativos, pois os hdspedes podem adotar uma postura passiva perante a
observacdo dos comportamentos dos outros e ndo tomarem a iniciativa de lhes darem
conselhos, considera-se que o valor de correlacao deveria ser superior ao que é evidenciado. O
mesmo acontece na relacdo entre o item Rl_3 e o AUX_2. Mais uma vez, o valor apresentado é
baixo, 0,203. Igualmente ao que foi descrito anteriormente, a relacdo entre estes dois itens
previa-se maior, uma vez que os hdospedes que observam o comportamento dos consumidores
deveriam ajuda-los quando estes tém um problema.

Como se pode denotar, a generalidade os valores de correlacdo serem baixos, verificaram-se
dois valores significativos entre os seguintes itens:

e 0,78paralP_2-FD_3
e 0,75paralP_2-RCM_1

Deste modo, verifica-se que os hdspedes quando tém um problema e quando o partilham com
o colaborador, fazem-no de uma forma simpdtica. Isto pode significar que os héspedes
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sentiram-se confortdveis para comunicar as adversidades encontradas. O que por sua vez,
pode estar associado a transparéncia com o que o hotel transmitiu as suas regras e
informacdes. Como foi referido na revisdo de literatura, a transparéncia € um dos pontos
relevantes que permite a existéncia de co-criacao.

Relativamente a correlagado significativa evidenciada entre o hdspede ter sido simpatico com o
colaborador e comentar os servicos do hotel a outras pessoas, a relacdo é pertinente.
Contudo, considera-se que esta relacdo carece de alguma limitacdo: o facto do hdspede
comentar os servicos dos hotéis com terceiros, ndo quer dizer que tenha sido simpatico, ou o
contrario. Se a experiéncia ao longo da estadia ndo tiver correspondido com as expectativas
criadas, o hdspede pode nao ter sido simpatico com os colaboradores do hotel. Assim sendo, a
relacdo entre os itens pode ser feita, contudo deve-se ter em conta a experiéncia (boa ou
menos boa) que o hdspede teve.

6.Conclusodes

6.1 Introducao

No seguimento da revisdo de literatura efetuada, onde experiéncia e co-criacao foram os dois
conceitos principais abordados, tem-se como questdo de investigacdo a importancia que a co-
criacdo tem na experiéncia dos consumidores. O contexto escolhido foi o hoteleiro, mais
precisamente hotéis classificados em 5 estrelas. Esta escolha teve por base o grande
envolvimento que o consumidor tem no ato de consumo neste tipo de servico. O que cria valor
aos héspedes sdo as experiéncias marcantes. Todos os momentos de interacdo entre o hotel e
o consumidor contribuem para a experiéncia final do mesmo. Para que a experiéncia seja
significativa os hotéis devem proporcionar condicdes diferenciadoras, e uma delas é
atribuirem ao consumidor um papel mais ativo, de modo a que este se sinta como parte
integrante do servico. Assim, o valor é co-criado entre o hotel e o hdspede e ndo apenas no
sentido unilateral empresa-consumidor.

Posto isto, tornou-se pertinente estudar a importancia da co-criagdo na experiéncia dos
consumidores neste contexto. Para tal, foram definidos os seguintes objetivos de investigacao:

e Compreender as dinamicas de co-criacdao de partilha de informag¢do, assim como a
natureza da informacao partilhada.

* |dentificar as dimensGes do comportamento de co-criacdo de valor dos consumidores.

* Medir o comportamento dos hdspedes ao longo da sua estadia.

* |dentificar fatores que contribuem para a existéncia de co-criacao.

De modo a atingir os objetivos que contribuem para o objetivo principal do estudo,
elaboraram-se as seguintes questdes de pesquisa:

e Quetipo de informacao é partilhada e como, entre os consumidores?
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e Que dimensdes influenciam o comportamento de co-criacdo de valor dos
consumidores?

e Como se comportam os héspedes ao longo da sua estadia?

* Quais os fatores essenciais para a existéncia de co-criacao?

Para responder a estas questdes, a metodologia escolhida para guiar o estudo foi mista, ou
seja, pesquisa quantitativa e qualitativa. Neste sentido, este capitulo pretende expor as
conclusdes resultantes dos dois tipos de investigacdes empiricas. As conclusGes seguem a
ordem de investigacdo da presente dissertacdo, ou seja, primeiramente apresenta-se as
conclusdes da pesquisa qualitativa e posteriormente as da pesquisa quantitativa.

6.2 Pesquisa qualitativa

A partir da revisdo de literatura, concluiu-se que a experiéncia proporcionada pelos
prestadores de servico sdo uma mais-valia para a criacdo de valor. Estas experiéncias devem
ser memoraveis de modo a superarem as expectativas dos consumidores. Segundo a
proposicao do servico dominante légico, esta apresenta mudancgas no paradigma no processo
de criacdo de valor das empresas, considerando existir uma maior interacdo e participacao
com o consumidor e com os restantes stakeholders. Desta forma o valor passa a ser co-criado
pelas duas partes: empresas e stakeholders, deixando de ser entregue de forma unilateral
empresa — skakeholders (Frow & Payne, 2011; Prahalad & Ramaswamy; Vargo & Lusch, 20043;
2008).

Apds a andlise de varios artigos cientificos, foram identificados alguns modelos relacionados
com a tematica da co-criacdo. Entre eles, destacam-se:

* Modelo de Interagao de Blocos defende a empresa deve promover o didlogo, o acesso
e conteldo das informacbes e o risco-beneficio percecionado pelo consumidor
(Prahalad e Ramaswamy,2004);

* Modelo de processos e encontros considera que os processos realizados pela
empresa e pelos clientes devem estar ligados e claros para ambas as partes (Payne,
Storback e Frow, 2008);

* Modelo da Integracdao de Recursos assume que os recursos tém uma maior relevancia
quando aplicados em conjunto e representam um papel fundamental no processo de
co-criacdo de valor aquando do valor em uso (por parte dos consumidores) e aguando
da proposta de valor (por parte da empresa) (Arnould, Price e Malshe (2006)

* Modelo Yi e Gong (2013) que defende que a co-criagdo pode ser medida pelo
comportamento do consumidor através da sua participacdo (recolha de informacao,
partilha d informacdo, comportamento responsdvel e interacdo pessoal) e através da
sua cidadania (feedback, recomendacdes, auxilio e tolerancia).

Ao conhecer os aspetos que os autores dos modelos apresentam como relevantes para a
existéncia de co-criacdo e para uma melhor compreensao do processo, recorreu-se a uma
andlise do site Booking.com. Esta analise teve como objetivo perceber de que forma a
informacado é partilhada e, também, compreender quais sdo os fatores que os consumidores
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mais valorizam aquando da experiéncia dos hotéis. Ao analisar uma totalidade de 8701
comentdrios dos hotéis de cinco estrelas de Lisboa, Madrid e Londres, conclui-se que os
aspetos que sdao mais valorizados pelos consumidores sdo a localizacao, relacdo com o staff,
conforto dos quartos e alimentacdo. Contudo, quando os consumidores apresentam uma
nacionalidade estrangeira aos pais onde estdo hospedados sdo valorizados aspetos de mais
pormenor, como a decoracdo, as dimensdes e os utensilios do WC. Considera-se que esta
atribuicdo de maior relevancia esta relacionada com a questdo cultural de cada consumidor.
Como foi apresentado na literatura, um dos tipos de recursos que os consumidores podem
integrar sao os culturais. Estes representam a forma como o consumidor integra o seu
conhecimento mediante a sua cultura. Assim pode concluir-se que os recursos culturais
mencionados no modelo de integracdo de recursos é um fator que condiciona a partilha de
informacdo. Outros dois aspetos que também foram identificados como condicionantes para a
partilha de informacdo sdo a interacdo pessoal e a tolerdncia (apresentados pelo modelo de Yi
e Gong). Ao analisar que os consumidores ndo sdo tolerantes face ao tempo de espera do
check in/out do hotel, isto ira condicionar o conteldo que é partilhado. O mesmo acontece
com a dimensdo interacdo pessoal que, ao ser mencionado a relacgdo com o staff como um dos
aspetos que é valorizado na experiéncia do hdspede, isto ird influenciar o conteddo que o
mesmo partilha sobre o servigo.

A recomendac¢do é outra das dimensdes que é aqui evidenciada. Segundo Yi e Gong (2013)
esta dimensdo é considerada relevante para a avaliacdo da participacdo do consumidor em
contextos de co-criacdo. O facto dos consumidores partilharem a sua opinido de forma
voluntdria, pressupde-se que o conteldo que é exposto, neste caso no booking.com, é genuino
e que corresponde a experiéncia “real” que o consumidor em causa teve. Assim, esta
dimensdo é algo que deve ser considerado para a avaliagdo do comportamento do
consumidor.

Face aos comentdrios partilhados na plataforma estudada, verificou-se que apenas 67%
continham feedback por parte do hotel, independentemente da natureza da apreciacdao do
conteludo. Na literatura, mais precisamente no modelo de Yi e Gong (2013), os autores
consideram feedback como uma das dimensdes relevantes para a avaliacdo do
comportamento do consumidor. Contudo, esse feedback ndo corresponde ao mesmo que este
estudo qualitativo obteve. No presente estudo, a dimensdo é contextualizada segundo a
perspetiva dos hotéis, ou seja, é o feedback que é dado face a partilha dos contelddos dos
héspedes — neste caso, por comentdrios no Booking.com. No modelo, a dimensdo é referente
a perspetiva do consumidor, ou seja, se este toma iniciativa de dar a sua opinido ao
colaborador aquando do servico recebido.

Desta forma, considera-se relevante que esta dimensao inclua as duas perspetivas de forma a
compreender melhor as dinamicas de partilha e recolha de informacdo. Para além disso,
considera-se igualmente relevante que o aspeto cultural seja também tido em conta na
avaliacdo do comportamento do consumidor, em contexto de co-criacdo.

Apds a analise qualitativa, conclui-se que os comentarios influenciam outros consumidores
que recorrem ao site para obter mais informacdes sobre os servicos do hotel. O booking.com

III

ao permitir a avaliacdo dos comentarios como “Util”, por parte de outros consumidores que
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nao o autor, revela que esta troca de informacdes é uma forma de co-criacdo de valor. Desta
forma, com a pesquisa qualitativa foi possivel responder as questdes de investigacao
propostas: Compreender as dindamicas de co-criacao de partilha de informacao, assim como a
natureza da informacdo partilhada e Identificar as dimensGes do comportamento de co-
criacdo de valor dos consumidores.

De modo a responder as outras questdes “Como se comportam os hdspedes ao longo da sua
estadia?” e “Quais os fatores essenciais para a existéncia de co-criacdo?” recorreu-se a uma
pesquisa quantitativa.

6.3 Pesquisa quantitativa

A analise qualitativa permitiu identificar as principais dimensdes a avaliar no comportamento
do consumidor em contexto de co-criacdo. Sendo a maioria das dimensdes encontradas
correspondentes ao modelo de Yi e Gong (2013) - descrito na revisdo de literatura -
considerou-se pertinente testar o modelo dos autores no estudo apresentado. Para isso,
aplicou-se um questionario desenhado a partir da escala desenvolvida pelos mesmos, sendo
cada item classificado numa escala de Likert de 1 a 5 (em que 1 corresponde ao “N&o concordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente”). Este questionario teve como principal objectivo
medir o comportamento dos hdspedes ao longo da estadia e identificar os factores que
contribuem para a existéncia da co-criacdo. De forma a responder a estes objectivos, fez-se
uma analise descritiva, uma andlise factorial exploratéria e, por fim uma analise factorial
confirmatéria.

Das duas primeiras andlises conclui-se que existe uma relacdo direta entre a idade e a
frequéncia de alojamento em hotéis de 5 estrelas; ou seja, quanto maior é a idade dos
inquiridos maior é a frequéncia anual de estadia nestes hotéis. Isto pode estar relacionado
com o poder econédmico dos inquiridos. Sendo os hotéis de 5 estrelas, hotéis cujo o preco por
noite é mais elevado face aos hotéis com classificacdes inferiores, pode-se concluir que o
target deste tipo de hotéis é, maioritariamente, pessoas com idades compreendidas entre os
26 e 0s 65.

Ao analisar as médias dos itens correspondentes as 8 dimensdes definidas pelos autores,
verificou-se que os itens com médias inferiores a 4, referem-se aos que os inquiridos
consideram ndo concordar ou que lhes sdo indiferentes. Assim sendo, sdo itens que nao
aplicaveis ao contexto do estudo, uma vez que significam que ndo agiram em conformidade
com o que foi definido pelos autores como sendo factores que influenciem o comportamento
do consumidor em contextos de co-criacdo. E, desta forma, conclui-se que os inquiridos nao
sdo tolerantes face a ndo correspondéncia de expectativa do servicos, quer por surgimento de
um problema com relacionado com o colaborador, quer pelos tempos de espera, neste caso
de check in e check out. Para além disso, ensinar os hdspedes a utilizarem o servico do hotel de
forma adequada e de fornecer conselhos aos outros hdspedes, sdo itens de Auxilio, que
também ndo sdo considerados como factores que contribuam para que haja co-criacao.
Quanto aos restantes 3 itens com média inferior a 4, referem-se as dimensodes
“Recomendacgdes”, “Feedback” e “Recolha de Informacdo”. Para a primeira dimensao, um dos
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motivos que pode contribuir para que a procura de informacdo ndo seja um factor a se ter em
conta para a existéncia de co-criacdo, podera ser a natureza da viagem. Quanto aos outros dois
itens das dimensdes “Feedback” e “Recolha de Informacgao”, correspondentes a “Se tenho uma
ideia para a melhorar o servico, partilho com o colaborador” e “Recomendei os servicos do
hotel e os seus colaboradores a outros”, respectivamente, considera-se que possam estar
relacionados com questdes culturais. E assim sendo, neste estudo estes itens nao se
mostraram significantes como factores para o comportamento do consumidor.

Da analise factorial exploratdria conclui-se que a maioria dos itens tem valores de correlagdes
muito baixos face a dimensdo a que pertencem. Mesmo tendo sido avaliadas as correlacdes
entre os outros itens das outras dimensdes, estas também se apresentam baixas. Isto pode
significar que a dimens3do da amostra foi uma limitacdao aquando da aplicagdo do modelo para
o contexto do estudo.

Apds ser aplicado a analise factorial confirmatdria, os valores apresentados das correlacdes
continuaram baixos. Mesmo depois de serem relacionados os erros detectados
correlacionando os itens pelo SPSS aconselhados, as correlagdes continuaram pouco
significativas (0>70). Registo valores, na sua maioria, inferiores a 0,50, as correlagdo entre as
dimensdes entre si é igualmente pouco significativa. Segundo o modelo de Yi e Gong, as
correlacbes entre Recolha de Informacdo, Partilha de Informacdo, Comportamento
Responsdbvel e Interacdo Pessoal; e, entre Feedback, Recomendacdes, Auxilio e Tolerancia
apresentavam valores significativos que permitiu aos autores agruparem estas 8 dimensdes
em 2 factores de segundo grau: participacdo e cidadania. Que, por sua vez, e muito
correlacionados entre si, ddo origem a um factor de terceira ordem: o comportamento da co-
criagdao de valor. Uma vez que no presente estudo as correlagdes apresentaram valores pouco
significativos (ainda que estatisticamente relevantes), conclui-se que o modelo de Yi e Gong
nao se adequa ao que foi estudado. Considera-se que o tamanho da amostra pode ter sido
uma limitacdo e que o modelo aplicado carece de alguma reformulacao.
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7. Limitagoes e Recomendacgoes futuras

Ao finalizar o estudo desta dissertacdo e, tendo-se atingido os objetivos inicialmente definidos,
considera-se a existéncia de algumas limitacdes que podem ser trabalhadas em investigacdes
futuras.

A primeira consideracdo relaciona-se com a dimensdo da amostra que foi reduzida e que pode
ter influenciado a validagao do modelo aplicado, ao longo do estudo.

A segunda prende-se com a aplicacdo do questiondrio. A forma como foi administrado nao
permitiu um acompanhamento mais préximo dos inquiridos.

Por ultimo, o facto de a informacgdo nao ter sido recolhida no momento ou imediatamente
posterior a interacdo entre o hdspede e os hotéis, pode suscitar uma alteracdo nas respostas
dadas.

Assim sendo, para estudos futuros, recomenda-se:

¢ Obter um maior nimero de inquiridos para que a amostra seja maior e,
consequentemente, se torne mais significativa. Isto poderd contribuir para uma
melhor adequacdo do modelo aqui utilizado ao estudo futuro.

e Efetuar uma fase de pré-teste quer a uma pequena amostra de héspedes quer a um
pequeno numero de colaboradores. Esta pratica tem com finalidade perceber se o
inquérito estd de facil compreensdo e se todo o conteldo inquirido é pertinente ao
ambito do estudo.

* Aplicar os questionarios presencialmente, nos hotéis. Isto ira permitir aumentar o
controlo do preenchimento dos mesmos, e, também, de garantir que todos os
inquiridos tenham tido, pelo menos, uma experiéncia num hotel de luxo.

* Realizar entrevistas aos colaboradores e responsdveis dos hotéis sobre os seus servicos
e sobre a relacdo que tém com o cliente. Nao sé complementa os inputs que sao
fornecidos pelos consumidores, como também o investigador fica mais familiarizado
com as praticas que sdo exercidas nos hotéis.

¢ Reformular do modelo de anadlise. Para este estudo o modelo de analise ndo se
adequou. Os itens ndo se adequadram as dimensdes definidas pelos autores, como
constructos de segunda ordem.
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9. Apéndices

9.1 Apéndice A — Guidao do Questionario

1. Qual foi o dltimo hotel classificado em cinco estrelas que esteve hospedado?

2. Qual foi a natureza da sua estadia?

Trabalho

Lazer

3. Indique, por favor, como procedeu & recolha de informagZo sobre o hotel.

Nao
concordo
parciaimente

Nao
concordo
totalmente Indiferente
Procurei informagdes

junto de terceiros
sobre os servigos co
hotel

O O O O

Pesquisei por
informacdo relativa &
localizagdo do hotel

O

Prestei aten¢do ao
comportamento cos
outros hospedes face
a0s servigos prestados
pelo hotel

O

4. De que forma partilhou a informag&o ao longo da sua estadia?

Ndo
concordo
parcialmente

Ndo
concordo
totalmente Indiferente

Expliquei ce forma
clara o que queria que
o colaborador do hotel
fizesse

O O O

Formeci ao colaborador
informacgdes
adequadas

O

Providenciei as
informacdes
necessarias para que o
colaborador
conseguisse
desempenhar bem a
sua fungdo

Respondi a todas as
questdes relacionadas
COm 0 Sernvigo
prestado pelo
colaborador

Concorco
parciaimente

Concorco
totalmente

O

Concordo
totalmente

Concorco
parciaimente

O O



5. Quanto aos servigos prestados pelo hotel, como considera que foi o seu papel enguanto

hdspede?

Reaizei 1ocas as
tarefas qua me foram
solicitacas

Reaizei ce forma
adequaca 1000s 08
procagimentos
ESDAracos

Cungei com as
minhas
responsaniidaces ao
longo da estadia

Segui as instrugles
fornecidas peo
coaborador

Nao
CONCorco
totaimente

O

N3o
CoNCorco
parcamente

O

O

Concordo
Ingiferente  parcamente

O

6. No geral, como foi a suz interacgdo com os colzboradores do hotel?

Fui amigéve para o8
colaboradores

Fui simpético para cs
toaboradores

Fui correcto para o8
colaboradores

Fui cordia para s
colaboradores

NEo agi ce forma rude
para comos
colaboradores

Nao
CONCorco
totaimente

O

O O O O

N3o
CoNCorco
parcamente

O

©c O O O

O

©c O O O

Concordo
Ingiferente  parcamente

O

© O O O

Concordo
otaimente

O

Concordo
otaimente

@)

O O O O
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7. Qual costumna ser 0 seu comportamento face & qualidade do servigo de um hotel?

N3o
concarco
totalmente
Se tenho uma dea
para melhoer o o)
servigo, ey partiino-a
£om O colaborato”
Quando & qualdace do
Servigo é bog, eu
COMENo SObve isso
Quando teno um
pronlema, eu partilho O
com o colaboracor

8. Em termos de recomendagdes:

N3o
cancarto
totaimente
Comentei sobre og
serviges co hate e
S0078 0% O
coaboradores &
OUL'ES DRSSORS
Recomendei os
serviges ¢o hate e s ')
seus colaboradares a
ouros
Recomendei 808 meus
anmvgas e familiares os O
serviges co hate

N30
CoNcarco
parcamente

@]

N30
CoNCarco
parcamente

O

Concordo
Ingiferante  parc@amente

@) O

@] @]

O O
Concordo

Ingiferante  parc@amente

O O
O @)
O @]

Concordo
totaimente

@]

Concordo
totaimente

O
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9. Na sua interacg&o com outros hdspedes:

N30 N30
Concorco CoNcarco Concordo Concordo
wotalmente parcamente  Inciferente parcaimente  totaimente

Auxilio oS oulres

naspedes quando

estes recisam da O O O O O
minha gjuda

Ajudo 08 oulres

haspedes cuando

BEI05 PETECAM 187 LM O O O O O
pronlema

Ensino as outros

hdspedes a usarem oS

serviges ce forma O O O O O
correcta

Dou conselhos aos
e o o o o o

10. Quando o servigo n2o corresponde & sua expectativa, como reage?

N3o N30
CONCarco CoONCorco Concordoe Concorde
wtaimente  parcamente  Ingiferente  parc@amente  otalmente

Se o servigondo for
entregue confarme o

BEPRrAto Sere O O O @] O

wlerante face &

situag30

Se ¢ colaborador

cometer Egum erro,

gstarel disposIo & ser O @) O O O
paciente

Se lver que egperar
mais oo que seria

namal 0o um

cererminedo sevigo O O o o O
co hotel, ey estaria

O'Sposto & acantar-me
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9.2 Apéndice B — Lista Hoteis Lisboa, Madrid e Londres

LISBOA

N2 comentarios

Hotéis analisados

Epic Sana Lisboa Hotel 150

Eurostars Das Letras 150

PortoBay Liberdade 100

Corinthia Hotel Lisbon 150

Fonte Cruz Lisboa 80

Pestana Palace Lisboa 80

Myriad 150

Intercontinental Lisbon 150

Bairro Alto Hotel 80

Valverde Hotel 100

Hotel Real Palacio 100

Palacio do Governador 1
Santiago de Alfama - 60
Boutique Hotel

TOTAL 2701

85



MADRID
N2
Hotéis comentarios
analisados

Silken Puerta America 150

NH Colletion Madrid Palacio del Tapa 100

Hesperia Madrid 40

Relais & Chateaux Orfila 35

Hotel Unico 50
Wellington Madrid 100
Westin Palace Hotel 100
HotelVilaMagna 27
Urban 150
HopesPuertadeAcald 100
Gran Melia Felix 150

The Principal Madrid 100
Urso Hotel & SPA 100
Adler 80
ACsantoMauroMarriot 30
AC Palacio del Retiro 20

NH Collection Madrid Paseo del Prado 100
Hotel Unico Madrid 20
TOTAL 2232
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LONDRES
.. N2 comentarios
Hotéis .
analisados

Radisson Blu Edwardian Hampshire 200

150

—
=
0]
<
]
3>
—
0O
-
3

Jumeirah Grosvenor House 60

The Marlble Arch London 35

Knightsbridge Hotel 50

Hotel Cafe Royal 100

Courthouse Hotel London 150

Jumeirah Carlton Tower 70

Baglioni Hotel London 60

The Berkeley 45

London Marriott Hotel Park Lane 20

Ace Hotel London Shoreditch 100

TOTAL
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9.3 Apéndice C - Escala de Avaliagao do Modelo Yi e Gong - Traduzida

Codigo Construto

Recolha de Informacao

RI_2 Pesquisei informacao relativa a localizacao do hotel

Partilha de Informacao

PI_2 Forneci ao colaborador informacoes adequadas

|

Respondi a todas as questdes relacionadas com o servico prestado
pelo colaborador
Comportamento Responsavel

T e s R

CR_2  Realizei de forma adequada todos os procedimentos esperados

CR_4  Segui as instrugoes fornecidas pelos colaboradores
Interaccgio Pessoal

P2 Fui simpatico para os colaboradores

P_4 Fui cordial com os colaboradores

Feedback

FD_2 uando a qualidade do servico é boa eu comento sobre isso

Recomendacoes

RCM_2  Recomendei os servicos do hotel e os seus colaboradores a outros

Auxilio

AUX_2 es quando estes tém um problema

Ajudo os outros ho

AUX_4 Dou conselhos aos outros hospedes
Tolerancia

Se os colaboradores cometerem algum erro, estarei disposto a ser

TL 2 R
aciente
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9.4 Apéndice C — Outputs SPSS

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 435
Number of distinct parameters to be estimated: 90

Degrees of freedom (435 - 90): 345

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 909,970
Degrees of freedom = 345
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

RI 3 <-— RI 1,000
RI2 <- RI 455,138 3,300 *** par |
PI3 < PI 1,000
PI2 <- PI 1354 ,162 8,381 *** par 2
PI1 <- PI 1,487 ,177 8,383 *** par 3
CR3 <-— CR 1,000
CR2 <- CR 1,410 231 6,098 *** par 4
CR1 <- CR 1,518 250 6,082 *** par 5
IP3 <— IP 1,000
P2 <-— IP 2218 383 5796 *** par 6
FD 1 <-— FD 1,000
FD 2 <-- FD 399 090 4,453  *t*  par 7
FD 3 <-- FD 220,073 3,031 ,002 par 8

RCM 1 <— RCM 1,000
RCM 2 <~ RCM 1,532,199 7,695 *** par 9

RCM 3 <--- RCM 981 ,144 6,794 *** par 10
TL 1 <— TL 1,000

TL 2 <- TL 636,065 9,793  *** par 11
TL3 <-— TL 992 073 13,671 *** par 12
AUX | <— AUX 1,000

AUX 2 <-- AUX 825 084 9,879 *** par 13
AUX 3 <-—-- AUX 1,410 ,160 8,839 *** par 14
P4 < IP 1,076 242 4440 ***  par 15
AUX 4 < AUX 1,183 ,148 8,004 *** par 16
Pl 4 < PI 815 119 6,824 *** par 17

IP5 <-— IP 855 203 4206 *** par 18




Estimate P Label

IP1 <- IP 2,465 #%%  par 19

CR 4 <- CR 1,233 #%%  par 20

RI 1 <- RI 408 ,042  par 53

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

RI3 <- RI 726

RI 2 <- RI ,386

PL3 <- PI ,623

PI2 <-— PI ,834

PL1 <-- PI 835

CR 3 <-- CR ,532

CR 2 <- CR 732

CR1 <- CR 726

IP3 <- IP 438

IP2 <- IP ,841

FD 1 <- FD 766

FD 2 <- FD 394

FD 3 <--- FD 260

RCM 1 <--- RCM ,626

RCM 2 <--- RCM ,842

RCM 3 <-- RCM | ,627

TL 1 <- TL ,892

TL2 <- TL ,654

TL 3 <- TL 888

AUX 1 <--- AUX | ,659

AUX 2 <--- AUX | ,640

AUX 3 <—-- AUX | 910

IP 4 <- IP 451

AUX 4 <--- AUX | ,681

PI 4 <- PI 482

IPS5S <- IP 414

IP1 <- IP 872

CR 4 <- CR ,525

RI1 <- RI ,199
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label

RI <--> PI 098 025 3,888 **F*  par 2]

RI <>  CR 041 018 2319 ,020 par 22

RI <> IP 002 011 ,185 ,853 par 23




Estimate S.E. C.R. P Label
RI <-> FD -,019 047 =399 690 par 24
RI <--> RCM -,012 030  -396  ,692 par 25
RI <-—> TL -223 067 -3332 ***  par 26
RI <>  AUX ,101 ,032 3,155 ,002 par 27
PI <-> CR ,054 ,014 3,895  ***  par 28
PI <> IP ,012 ,007 1,622,105 par 29
PI <-> FD ,054 ,029 1,841 ,066 par 30
PI <-> RCM ,037 019 1,965 ,049 par 31
PI <-> TL -,035 ,030  -892 372 par 32
PI <> AUX ,085 022 3,825  ***  par 33
CR <-—> IP ,020 ,007 2957 ,003 par 34
CR <> FD ,046 023 2,024 ,043  par 35
CR <--> RCM ,035 015 2,329  ,020 par 36
CR <> TL ,003 029,096 923 par 37
CR <> AUX ,041 015 2,675 ,007 par 38
IP <-> FD ,057 ,018 3,176,001 par 39
I[P <-> RCM | ,043 013 3383 *** par 40
[P <-> TL ,084 025 3,340 ***  par 41
IP <> AUX ,023 010 2,222,026 par 42
FD <--> RCM ,291 ,054 5417  ***  par 43
FD <--> TL ,385 ,090 4283  ***  par 44
FD <> AUX ,191 045 4224  ***  par 45
RCM <--> TL ,192 ,058 3,293 ***  par 46
RCM <-> AUX ,084 ,028 3,024 ,002 par 47
TL <--> AUX ,034 ,053 642 521 par 48
e25 <> ¢e29 ,057 ,014 4,194  ***  par 49
e22 <--> e23 ,131 ,031 4,168  ***  par 50
eld <> el5 ,129 032 4,042 ***  par 51
ed <> 27 ,095 ,024 3,902 ***  par 52
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
RI <--=> PI 475
RI <--=> CR 277
RI <-> 1P ,019
RI <--> FD -,049
RI <--=> RCM -,043
RI <--> TL -,359
RI <--> AUX ,358
Pl <-=> CR ,494
PI <--> IP ,147
Pl <-=> FD ,192
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Estimate

Pl <> RCM | ,I86
PI <> TL -,076
PI <> AUX | 404

CR <> IP | 351
CR <-> FD | ,228
CR <--> RCM | ,243
CR <> TL ,009
CR <-> AUX | 274
IP <--> FD | ,386
IP <--> RCM | 413
P <> TL |,348
IP <> AUX | ,209
FD <--> RCM | ,788
FD <-> TL | 453
FD <--> AUX | ,492
RCM <> TL | 318
RCM <> AUX | ,303
TL <> AUX | ,053
e25 <--> €29 | ,339
e22 <--> 23 ,401
eld <> el5 | 326
e4 <> €27 | 336
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
RI ,278 ,091 3,071 ,002 par 54
PI 152,035 4,393 ***  par 55
CR ,079 ,023 3,443  ***  par 56
IP 042 014 2,938 ,003 par 57
FD 519 128 4,046 ***  par 58
RCM 263,061 4285 ***  par 59
TL 1,385  ,191 7,240 *** par 60
AUX ,288 062 4,686 ***  par 61
el ,249 ,081 3,078 ,002 par 62
e2 ,328 ,038 8,638  ***  par 63
e3 1,130 ,120 9,451  ***  par 64
e4 ,239 ,028 8,550  ***  par 65
e5 ,122 ,023 5270  ***  par 66
€6 ,146 ,028 5,247  ***  par 67
e’ ,200 ,023 8,539  ***  par 68
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Estimate S.E. C.R. P Label

e8 ,135 022 6,226  ***  par 69

€9 ,163 026 6,352 ***  par 70

el 177 ,019 9,314 ***  par 71

ell ,085 017 5,060 ***  par 72

el2 ,314 ,037 8,578  ***  par 73
el3 , 366,105 3,497 ***  par 74
el4 452,049 9,130  ***  par 75
els , 346,037 9,454  ***  par 76
el6 408 050 8,133 ***  par 77
el? 253,061 4,157 ***  par 78
el8 ,392 048 8,129  ***  par 79
el9 , 355,083 4,259  *¥**  par 80
€20 ,751°,085 8,814  ***  par 81
e2l , 365,083 4,415 ***  par 82
e22 , 376,046 8,225  *¥**  par 83
e23 283,034 8370 *** par 84
e24 ,120 043 2,792 ,005 par 85
e25 ,190 020 9,279 ***  par 86
e26 466 057 8,103  ***  par 87
e27 333,037 9,113 ***  par 88
e28 ,080 ,019 4,113 ***  par &9
e29 ,149 016 9,353  ***  par 90

Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR  CMIN DF P CMIN/DF
Default model 90 909,970 345 ,000 2,638
Saturated model 435 ,000 0
Independence model 29 2633,313 406 ,000 6,486

RMR, GFI

Model RMR GFI AGFI PGFI

Default model ,067 716 ,642 ,568

Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,153 ,404 ,362 377

Baseline Comparisons
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NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,654 ,593 , 753 ,701 746
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000  ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model

PRATIO PNFI PCFI

Default model
Saturated model
Independence model

,850 956,634
,000 ,000  ,000
1,000 ,000 ,000

NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 564,970 479,430 658,170
Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model

2227,313  2068,792  2393,253

FMIN
Model FMIN FO LO9 HI%
Default model 4866 3,021 2,564 3,520
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 14,082 11,911 11,063 12,798
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,094 ,086 ,101 ,000
Independence model 171 ,165 ,178 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1089,970 1124,365 1381,250 1471,250
Saturated model 870,000 1036,242 2277,852 2712,852

Independence model

2691,313  2702,396 2785,170 2814,170

ECVI
Model ECVI LO9 HI9% MECVI
Default model 5,829 5,371 6,327 6,013
Saturated model 4,652 4,652 4,652 5,541
Independence model | 14,392 13,544 15,279 14,451
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HOELTER

Model

HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 81 85
Independence model 33 34
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