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Resumo | Numa era de elevada competitividade no setor hoteleiro, os hotéis encontram-se cada vez
mais conscientes da necessidade de criarem valor para os seus hospedes através de experiéncias. Esta
realidade tem vindo a afetar particularmente o segmento de luxo, na medida em que os hotéis surgem
como o elemento fundamental para proporcionar a melhor experiéncia possivel, durante a estadia do
cliente. Com o objetivo de analisar o impacto gerado pelas dimensdes Ambiental e Humana na experi-
éncia final do héspede, foi adotada uma metodologia qualitativa, baseada na anélise de 40 comentarios
escritos pelos héspedes nas plataformas Booking e TripAdvisor, e na realizacdo de quatro entrevistas
presenciais a colaboradores do hotel Le Monumental Palace e ao seu designer.

Os resultados sugerem que as dimens&es consideradas assumem um papel preponderante na experiéncia
do cliente de luxo. A nivel Ambiental sdo valorizados aspetos como o conforto, a histéria e a qualidade
das instalacdes, e a nivel da Interacdo Humana é muito valorizada a atitude e o servico proativo dos
colaboradores.

As conclusdes obtidas salientam a maior relevancia da dimens3do Humana na diferenciacdo de um ser-
vico de luxo, decorrente da importancia das equipas e da sua capacidade para criar um relacionamento

emocional com o cliente.
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Abstract | In an era of high competitiveness in the hotel sector, hotels are increasingly aware of the
need to create value for their guests through experiences. This reality has been particularly affecting
the luxury segment, as hotels emerge as the key element to provide the best possible experience during
the customer’s stay. In order to analyze the impact generated by the Environmental and Human di-
mensions on the guest's final experience, a qualitative methodology was adopted, based on the analysis
of 40 comments written by guests on Booking and TripAdvisor platforms, and on the conducting four
presence interviews to employees of the Le Monumental Palace hotel and its designer.

The results suggest that the dimensions considered play a major role in the experience of the luxury
customer. At the Environmental level, aspects such as the comfort, history and quality of the facilities
are valued, and in terms of Human interaction, the employees's proactive attitude and service is highly
valued.

The conclusions obtained highlight the greater relevance of the Human dimension in the differentiation
of a luxury service, resulting from the importance of teams and their ability to create an emotional
relationship with the client.

Keywords | Consumer experience, environmental dimension, human dimension, luxury hotels, luxury

tourism

1. Introducido

O turismo de luxo tem vindo a apresentar um
crescimento constante e, progressivamente, tem
conquistado a sua relevancia no setor do turismo.
Na verdade, o conceito de luxo evoluiu ao longo do
tempo, variando entre culturas (Yeoman, 2010).
Se no passado o luxo era predominantemente as-
sociado a aquisicdo de bens e servicos de elevado
valor, atualmente, apresenta-se associado sobre-
tudo a uma maior valorizacdo da realizacdo pes-
soal e a procura da vivéncia de experiéncias Gnicas
e exclusivas (Yeoman, 2010). Assim, a preferéncia
dos consumidores de luxo tem vindo a substituir
a procura de estatuto, pela emocdo, na qual as
experiéncias vividas se assumem como o principal
foco (Mangorrinha, 2014).

Segundo Pine Il e Gilmore (1998), na “Era da
Experiéncia”, as experiéncias emergiram como a
mais valia desejada pelo consumidor, nomeada-
mente nos setores da hotelaria e do turismo, dado
o seu elevado envolvimento na compra e no con-

sumo deste tipo de produtos (Pine Il & Gilmore,

1998; Walls, Okumus, Wang, & Kwun, 2011a).
O seu impacto é particularmente sentido na ho-
telaria de luxo por se tratarem de locais onde os
consumidores esperam obter experiéncias memora-
veis durante as suas estadias (Tutek, 2018). Nesse
sentido, o estudo da experiéncia do consumidor em
hotéis de luxo assume especial relevancia, ndo s6
pela atualidade do tema mas, sobretudo, pelo facto
de cada vez mais, as experiéncias serem encaradas
como um fator de diferenciacdo, num contexto de
elevada competitividade (Figueiredo, 2017).

Com o objetivo de compreender a problema-
tica da experiéncia num hotel de luxo, analisar
o impacto das dimensdes do Ambiente Fisico e a
da Interacdo Humana sobre a experiéncia do hés-
pede, e avaliar o seu contributo para a criacdo de
uma experiéncia memoravel foi analisada a experi-
éncia do hospede no hotel de luxo Le Monumen-
tal Palace (HMP). Em termos metodolégicos, foi
aplicada uma abordagem exploratéria de natureza
qualitativa assente num estudo de caso. Os da-
dos foram obtidos através da anélise do conteado

de 40 comentarios escritos pelos hospedes nas pla-



taformas eletrénicas Booking e TripAdvisor, bem
como através da realizacdo de quatro entrevistas
presenciais, semiestruturadas aos colaboradores da
Rececdo e designer do hotel.

Ap6s a contextualizacdo tedrica, que corres-
ponde a revisdo da literatura sobre hotéis de luxo
e a experiéncia do consumidor em hotéis de luxo,
apresenta-se o modelo conceptual da experiéncia
do consumidor e as dimensdes Ambiental e Hu-
mana, no qual baseamos o nosso estudo. A se-
gunda parte refere-se ao estudo empirico que ana-
lisa a experiéncia do consumidor no hotel Le Monu-
mental Palace, bem como se apresentam os resul-
tados obtidos. Por ltimo, evidenciam-se as prin-

cipais conclusdes e implicacdes do estudo.

2. Contextualizacdo Tedrica

2.1. Hotéis de Luxo

A hotelaria de luxo & um dos segmentos da in-
distria turistica que mais desafios enfrenta, decor-
rente da preferéncia constante pela obtencido de
experiéncias memordveis durante as estadias dos
héspedes (Tutek, 2018). Sherman (2007) refere
que, ao longo do tempo, o servico e as expec-
tativas do cliente foram-se alterando, o que fez
com que a hotelaria de luxo se tivesse que adap-
tar, preocupando-se cada vez mais com questdes
ligadas a gestdo, a construcdo e ao design, com o
intuito de acompanhar da melhor forma os desejos
e necessidades do mercado.

De acordo com Tomasevic (2018), n&o é possi-
vel apresentar uma definicdo Gnica do conceito de
hotel de luxo e das suas caracteristicas, uma vez
que a percecdo de |luxo varia de acordo com di-
ferentes padrdes, valores, tradicdes e economia de
cada local. Diferentes autores apresentam diversas
concecoes.

Chen e Peng (2014) sugerem que o conceito

de luxo inclui valores experienciais (fantasias, sen-
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timentos, diversdo e sentido de singularidade), va-
lores simbdlicos (associados ao status e a riqueza
pessoal) e valores funcionais (beneficios e qualida-
des principais do hotel). Anteriormente, Bernstein
(1999) identificou quatro caracteristicas dos hotéis
de luxo relacionadas com o custo (um item ou ser-
vico é considerado de luxo porque é caro), tempo
(através de atencdo ao detalhe, o hotel realiza ati-
vidades funcionais que permitem que o hdspede
ganhe tempo para desfrutar de uma experiéncia de
luxo), prestigio (interpretacio individual do status
projetado perante os outros) e a categoria diferen-
cial, traduzida em muitos extras (fator “wow" e
detalhes que fazem a diferenca).

Os hotéis de luxo sdo, por si s6, um segmento
de hotéis diferente e Gnico que se identifica pela
qualidade e exceléncia do atendimento, pelo con-
forto e qualidade das suas instalacdes (Chu, 2014),
assim como pela oferta de momentos que interfe-
rem diretamente nos sentimentos e emocdes dos
consumidores (Pine Il & Gilmore, 1998).

Segundo Chu (2014), a hotelaria de luxo
caracteriza-se pela experiéncia Gnica e requintada
que o hotel proporciona ao seu héspede, focada
no rigor e na qualidade do servico prestado. O
mesmo autor refere que os hotéis de luxo s3o pro-
jetados tendo em vista o conforto do héspede,
caracterizando-se por oferecer um ambiente de
luxo distinto, com um servico personalizado e de
exceléncia e as mais modernas comodidades ca-
pazes de proporcionar uma experiéncia memoravel
aos seus hoéspedes.

De acordo com Kiessling, Balekjian e Oehmi-
chen (2009), os hotéis deste segmento sdo geral-
mente associados a edificios de referéncia localiza-
dos em cidades principais, capazes de oferecer aos
seus consumidores servicos personalizados e adap-
tados as suas preferéncias e necessidades. Adici-
onalmente, esta categoria de hotéis é frequente-
mente associada a tradicdo e a histéria, sendo o
design influenciado por uma determinada época,
capaz de atribuir uma sensac3o especifica de luxo
a cada hotel.
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Diversos estudos (e.g. Kiessling et al., 2009
e Tomasevic, 2018) refletem sobre os aspetos que
caracterizam e diferenciam os hotéis de luxo dos
demais.

O estudo de Kiessling et al. (2009) apresenta
como aspetos principais que ajudam a caracterizar
as especificidades dos hotéis de luxo, o design inte-
rior e exterior, a localizacdo, instalacdes (tipos de
quartos, tamanhos e comodidades, restaurantes e
spas) e como elemento essencial, o excelente ser-
vico oferecido. Tomasevic (2018) entende que as
caracteristicas dos hotéis de luxo podem ser agru-
padas em tangiveis e intangiveis. As caracteristi-
cas tangiveis consistem na sua arquitetura e envol-
vente; design interior, mobilidrio e amenities; tec-
nologia e equipamentos; artigos em cristal, prata
ou porcelana; téxteis (roupa de cama, toalhas e
uniformes), e alimentacdo e bebidas. As caracte-
risticas intangiveis traduzem-se na histéria, repu-
tacdo e afiliacdo a marca; localizacdo e vista; si-
léncio, tempo e privacidade; seguranca e protecio;
funcionarios com formacdo de qualidade, capazes
de responder as necessidades de um consumidor de
luxo e, por fim, o efeito “wow".

De acordo com Kiessling et al. (2009), & me-
dida que a concorréncia aumenta e o conceito de
luxo se amplia, a diferenciacio estard na base do
sucesso dos hotéis de luxo. Tal diferenciacdo de-
pendera da inovacdo e valorizacdo dos aspetos es-
senciais que estruturam um hotel de luxo, como as
suas instalacGes, design, os servicos que proporci-
ona, assim como os recursos humanos (Kiessling
et al., 2009; Chu, 2014).

Nesse sentido, tal como referem Khoo-
Lattimore e Ekiz (2014), os hotéis de luxo devem
envolver o héspede através da experiéncia de es-
tadia que conseguem proporcionar. Para tal, as
caracteristicas tangiveis e intangiveis do hotel de-
sempenham um papel vital na melhoria da experi-
éncia geral do cliente. Por fim, Tomasevic (2018)
declara que o luxo envolve a preocupacdo de todos
os colaboradores do hotel com a qualidade, exclu-

sividade e satisfacdo dos héspedes e a procura pela

perfeicdo, que advém de uma aprendizagem per-
manente das tendéncias do subsegmento de hotéis
de luxo e da criacdo de uma cultura corporativa de

luxo.

2.2. A Experiéncia do Consumidor em Hotéis
de Luxo

A economia atual tem evoluido alicercada na
crescente valorizacdo da componente experiencial.
Perante um ambiente pautado pela procura de di-
ferenciacdo (Celin & Walls, 2016), diversos auto-
res (e.g., Pine Il & Gilmore, 1998; Walls, Okumus,
Wang, & Kwun, 2011b) afirmam que as empresas
tém de acompanhar as novas necessidades dos con-
sumidores e devem alterar o seu foco nos servicos
para se centrarem nas experiéncias. A economia de
experiéncias tem como objetivo satisfazer um con-
sumidor que mais do que a entrega e o consumo de
produtos e servicos, deseja obter produtos e servi-
cos que lhe criem experiéncias memoréveis (Pine
I & Gilmore, 1999). As experiéncias devem ser
memoréaveis, de forma a atingir os consumidores
de um modo pessoal (Pine Il & Gilmore, 1998). A
criacdo de experiéncias memoraveis em hotéis de
luxo tornou-se um fator essencial para garantir a
sua competitividade e sucesso a longo prazo (Cetin
& Walls, 2016).

O conceito de experiéncia é abordado na lite-
ratura desde 1980, com as obras precursoras de
Morris Holbrook e Elizabeth Hirschman, publica-
das em 1982 (Santos, Costa, Burger, Sousa, &
Cechinel, 2017). A vis3o acerca da experiéncia foi
evoluindo, sendo de destacar os trabalhos de Jo-
seph Pine Il e James Gilmore, sobre a Economia
das Experiéncias, publicados inicialmente em 1998
e 1999, e segundo os quais a experiéncia em servi-
cos ganhou relevancia nos ambientes académico e
empresarial (Santos et al., 2017). O seu contributo
para o aprofundamento da vis3o acerca da experi-
éncia esta bem retratado na afirmacio de que “as
ofertas de servico sdo demasiado semelhantes” e



que, dessa forma, “as experiéncias sdo vislumbra-
das como diferenciais, pois s3o capazes de envolver
os clientes, procurando estimular os seus sentidos
e despertar as suas emocdes” (Santos et al., 2017,
p.92).

Bitner (1992) defende que o envolvimento po-
sitivo dos consumidores com os aspetos fisicos e re-
lacionais da sua experiéncia pode gerar efeitos po-
sitivos na sua satisfacdo e lealdade. De acordo com
Oliver (1980), a satisfacdo do consumidor consiste
no resultado positivo entre a expectativa gerada
e o real desempenho do servico, isto é, quando
o servico obtido supera as expectativas. O con-
ceito de lealdade é apresentado por Kandampully
e Suhartanto (2000, p. 346) como “o cliente que
recompra do mesmo provedor de servicos sempre
que possivel e que continua a recomendar ou man-
tém uma atitude positiva em relacdo ao prestador
de servicos”. Saleem e Raja (2014) salientam que
a satisfacdo do cliente gera efeitos positivos na sua
lealdade, afetando o seu comportamento de com-
pra, uma vez que clientes satisfeitos permanecem
fiéis ao hotel.

Walls (2009) refere que embora o termo “ex-
periéncia’ tenha existido e ganho forca durante
aproximadamente duas décadas, continuam a exis-
tir muitos significados, interpretacdes e percecdes,
Pine 1l

e Gilmore (1998) definem experiéncia como uma

dada a natureza subjetiva do conceito.

série de eventos memoraveis que a empresa pode
“encenar” para envolver o cliente de uma forma
pessoal. Para Foster e Kreuz (2002), uma experi-
éncia consiste numa combinacdo de diferentes di-
mensdes que se relinem para envolver os consu-
midores emocionalmente, fisicamente, intelectual-
mente e espiritualmente e, dessa forma, estimu-
lar os seus sentidos. Na perspetiva de Mossberg
(2007) e Anderson (2007), as experiéncias sdo in-
teiramente pessoais pois dependem de como o con-
sumidor, baseado numa situacio ou estado de es-
pirito num momento especifico, reage ao encontro
encenado. Consequentemente, dois consumidores

ndo terdo a mesma experiéncia visto que as suas
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dimensdes s3o interpretadas individualmente. Ha-
segawa, Camello e Kovaleski (2019) acrescentam
que o turismo tem como resultado natural a ex-
periéncia vivida que, pela sua prépria natureza, se
assume como um produto-experiéncia, (nico para
cada individuo.

Por altimo, Walls et al. (2011b, p.18) referem
que “a experiéncia do consumidor corresponde ao
resultado multidimensional baseado na sua dispo-
sicdo e capacidade para ser afetado e influenciado
pelas dimensdes da interac3o fisica e/ou humana”.

Importa referir que 3 empresa compete criar
o ambiente e as circunstancias ideais para que os
consumidores possam ter uma experiéncia (Mos-
sberg, 2007). Tal como refere Pine Il e Gilmore
(1999), a oferta de experiéncias ocorre quando, de
forma intencional, a empresa utiliza o servico como
palco, e os produtos como suportes para envolver
os consumidores de uma forma pessoal, criando
uma experiéncia memoravel.

Na indastria da hotelaria e turismo, Henriques
e Ramos (2017) referem o surgimento de diversos
estudos propiciadores de uma maior compreensio
do que deve ser a experiéncia do héspede e de que
modo as empresas hoteleiras podem oferecer ser-
vicos ou produtos Gnicos associados a valorizacdo
dessa experiéncia. Guissoni, Alencar e Gandora
(2019) defendem igualmente este argumento, sali-
entando que deve ser dada maior atencio a tema-
tica da experiéncia turistica pelo facto de a procura
ser cada vez mais exigente na busca pela satisfacio
antes, durante e apds a viagem. Neste contexto,
Anderson (2007, p.46) considera que & o “consu-
midor ou o héspede do hotel que desempenha um
papel importante no elo final da cadeia de produ-
c30, isto &, o papel de reunir todos os recursos que
produzem a experiéncia do consumidor”.

Pine Il e Gilmore (1998), Bitner (1992), Walls
et al. (2011a, 2011b) argumentam que as dimen-
sdes centrais que afetam e influenciam a experi-
éncia do consumidor sdo o “Ambiente Fisico” e a
“Interacdo Humana".

Isto significa que o ambiente que envolve o
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servico, desempenha um papel muito relevante na
construcdo dessas experiéncias, na medida em que
pode fortalecer a ligacdo entre o cliente e o servico.
Do mesmo modo, sendo a hotelaria um servico de
pessoas para pessoas, em que as interacdes entre
cliente e o prestador do servico, assim como entre
clientes, s3o centrais, o fator humano assume uma
importancia crucial (Walls et al., 2011a). Deste
modo, a entrega do servico depende n3o apenas
de quem presta, mas também do préprio cliente,
tratando-se de um servico em coproducdo (Walls
et al., 2011a).

Assim, quanto mais o cliente sentir que faz
parte e se envolver, maior serd o seu compromisso
para com a organizacdo (Walls et al., 2011a).
Smith (2017) declara que na indastria dos servicos,
nomeadamente no turismo e hotelaria, no existe
nada mais importante como a experiéncia do cli-
ente. Para o autor, a experiéncia do cliente resulta
da percecdo que este tem da sua interacdo racio-
nal, fisica, emocional e psicolégica com uma or-
ganizacdo. Essa percecdo afeta o comportamento
do cliente e cria memdrias que impulsionam a sua
lealdade e o valor econémico que uma organizacdo
oferece. De facto, uma empresa que gere toda a
experiéncia do consumidor através de uma estra-
tégia centrada no cliente, gera beneficios que se
refletem numa maior satisfacdo do cliente, maior
lealdade, menores custos, reducdo da rotatividade
e funcionarios mais envolvidos e empenhados no
seu trabalho (Smith, 2017).

Os hotéis de luxo tém capacidade para apri-
morar os encontros dos héspedes com os produtos
e servicos, uma vez que focalizam e enfatizam a
sua acdo no ambiente fisico e nas dimensdes da
interacdo humana, de forma a criar experiéncias
memoraveis (Walls et al., 2011a). De acordo com
Celin e Walls (2016), a diferenciacdo baseada ape-
nas em elementos fisicos ndo é sustentavel a longo
prazo, especialmente em hotéis de luxo, onde a
componente experiencial assume uma posicdo de
destaque. Isto porque, enquanto as comodida-

des (os bens tangiveis e os servicos intangiveis)

sdo substituiveis, as experiéncias s30 memoraveis
e perduram na mente e no coracdo do consumidor
(Pine 1l & Gilmore, 1999). De modo que uma ex-
periéncia positiva ocorrerd quando a componente
material for complementada com interacdes huma-
nas, desejadas pelos préprios consumidores (Celin
& Walls, 2016).

2.3. Modelo Conceptual da Experiéncia do

Consumidor

A partir da abordagem tedrica realizada ante-
riormente constata-se que as empresas se encon-
tram cada vez mais conscientes da necessidade de
criar valor para os seus clientes através de experién-
cias (Berry & Carbone, 2002), e que a criacdo de
experiéncias em hotéis de luxo tem vindo a evo-
luir como a melhor solucido para a diferenciacdo
das ofertas hoteleiras, num contexto de mercado
cada vez mais competitivo e indiferenciado (Ce-
lin & Walls 2016; Figueiredo, 2017). A Figura 1
apresenta o modelo conceptual da estrutura da ex-
periéncia do consumidor, de Walls et al. (2011a),
em que baseamos o nosso estudo empirico, tendo
os autores estudado os fatores que influenciam a
experiéncia do consumidor, numa estadia num ho-
tel de luxo.

De acordo com o modelo, a experiéncia do con-
sumidor envolve duas dimensdes centrais, a saber,
a dimensdo Ambiental e a dimensdo da Interacdo
Humana (Walls et al., 2011a). Estas dimensdes
afetam e influenciam a experiéncia do consumidor,
em termos das suas emocdes e comportamentos
(Bitner, 1992; Pine Il & Gilmore, 1998; Walls et
al., 2011a, 2011b).

O modelo também evidencia que a experiéncia
do consumidor, para além de ser multidimensio-
nal, € um fenémeno complexo que transcende a
ocorréncia de check-in, estadia e check-out e que
é influenciado, por todo um contexto n3o contro-
lavel pelos hotéis, composto pelas caracteristicas
pessoais dos consumidores e por fatores relaciona-



dos com a viagem (Walls et al., 2011a). Atual-
mente, os hotéis de luxo assumem-se como locais
nos quais os consumidores procuram experiéncias,

e n3o apenas servicos como alojamento, alimenta-
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cdo e bebidas (Jani & Han, 2015) Tais experién-
cias, s30 o0 que permitem que esses hotéis perma-

necam memoraveis na mente dos clientes.

Caracteristicas Pessoais

( Sensibilidade ) (I’ersunulidude) (bxpct‘}cncla cm) ( Expectativas )
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Ambiente
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( Aparéncia > (Suciﬂli?aq;‘m

NG AN

N

Motivo da
Viagem

Natureza do Hotel N:itgrcza da Fxperi'éncia
Viagem Continua

Fatores relacionados com a viagem

Figura 1 | Modelo Conceptual da Estrutura da Experiéncia do Consumidor
Fonte: Adaptado de Walls et al. (2011a)

Dimensdo do Ambiente Fisico

Relativamente & influéncia do Ambiente Fi-
sico na experiéncia do consumidor, Walls et al.
(2011a) referem quatro dimensdes especificas, re-
presentadas como construtos, que afetam a expe-
riéncia dos hospedes durante a estadia, designa-
dos: ambiente, multissensorial, espaco/funcdo e
sinais/simbolos/artefactos. O construto ambiente
inclui aspetos como conforto, limpeza, localizacio
e iluminacdo. O construto multissensorial diz res-
peito a cor, odor (sugestdes olfativas), tempera-
tura, ruido, masica e vista. De acordo com Ariffin
et al. (2013), o facto de o héspede ouvir misica
suave no lobby do hotel, enquanto interage com
a equipa do hotel, aumentara consideravelmente o
gosto em desfrutar do servico e, posteriormente,

criard uma experiéncia memoravel para os héspe-

des.

Relativamente ao construto espaco/funcdo, os
autores consideram o layout, arquitetura exterior
e interior, decoracdo, histéria do edificio, espaco
dos quartos e espacos piblicos, manutencdo do es-
paco, mobilidrio elegante e confortavel, meio am-
biente, equipamentos, jardim, spa e bar. Por fim,
o construto sinais/simbolos/artefactos refere-se a
qualidade dos materiais, sinalizacdo e informacio,
dire¢des, simbolos locais (enfeites, pinturas e tape-
tes) e artefactos auténticos (Walls et al., 2011a).

Bitner (1992) havia referido que as condicdes
ambientais afetam os cinco sentidos dos consumi-
dores, e que o espaco diz respeito as instalacoes
no ambiente de servico dispostas por uma determi-
nada ordem para a realizacdo de uma funcio espe-
cifica. Sinais, simbolos e artefactos s3o os elemen-

tos no ambiente de servico que servem para direci-
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onar o comportamento dos clientes. Segundo Lin
(2004), o ambiente onde os servicos sdo prestados
tem vindo a adquirir importancia, pela sua capaci-
dade de proporcionar as primeiras impressdes aos
clientes, antes mesmo de interagirem com os cola-
boradores. No mesmo sentido, Aaker et al. (2004,
citados por Choi & Kanfampully, 2019) referem
que a experiéncia do cliente pode ser aprimorada
pela criacdo de um ambiente que contribua para
um elevado envolvimento entre o consumidor e o
hotel, e promova o desenvolvimento de um relaci-
onamento positivo entre ambos. Adicionalmente,
Choi e Kandampully (2019) afirmam que a atmos-
fera que envolve a prestacdo do servico é deter-
minante na criacdo de ligacGes emocionais entre o
héspede e o hotel, assim como permite o envolvi-
mento do consumidor e 0 aumento da sua satisfa-
cdo.

Tratando-se de um tema de especial relevan-
cia, diversos autores dedicaram-se ao estudo do
impacto do ambiente fisico no comportamento do
consumidor em contexto de servicos, sendo de des-
tacar, como um dos mais notaveis, os trabalhos
de Mary Jo Bitner, publicados na década de 90
do século XX (Countryman & Jang, 2006). Em
1992, publica o artigo “Servicescapes: The im-
pact of physical surroundings on customers and
employees” onde surge pela primeira vez o termo
servicescape, para descrever o ambiente fisico no
qual ocorre a interacdo entre clientes e funciona-
rios, incluindo todos os elementos tangiveis que
facilitam o servico (Bitner, 1992).

Num hotel, os héspedes interagem constan-
temente com o servicescape, sendo este definido
como o conjunto de estimulos fisicos e sociais exis-
tentes no ambiente (Bitner, 1992; Choi & Kan-
dampully, 2019). Bitner (1992) refere que o local
onde o servico é produzido, denominado services-
cape, assume relevante importancia uma vez que
pode ter um forte impacto nas percecdes do cliente
sobre a experiéncia de servico, seja pelo efeito da
atmosfera, ou dos elementos fisicos como o design
e a decoracdo. Além disso, a autora acrescenta

que o servicescape é um determinante importante
no estimulo e na duracio das interacdes sociais en-
tre clientes e colaboradores, assumindo um efeito
sistematico na componente emocional, cognitiva e
nas respostas fisiolégicas de ambos (Bitner, 1992).
(2019), os profissio-

nais da area da hotelaria consideram o servicescape

Segundo Kaminakis et al.

uma ferramenta de gestdo essencial para atrair cli-
entes e para induzir comportamentos especificos,
nomeadamente, prolongar a sua estadia, realizar
mais gastos e manté-los leais. Os investigadores
da area da hotelaria e do marketing tém vindo a
prestar uma atenc3o significativa ao papel do ser-
vicescape na hotelaria e no turismo refletindo-se
numa profunda pesquisa na area (Kaminakis et al.,
2019).

Levitt (1981) referiu a importancia de elemen-
tos ambientais e componentes fisicas que ajudam
os individuos a formar uma imagem holistica do lo-
cal onde o servico é usufruido. Countryman e Jang
(2006) concluiram no seu estudo sobre o efeito dos
elementos ambientais nas percecdes dos consumi-
dores que estilo, layout, cor, iluminacdo e mobilia-
rio sdo cinco aspetos a ter em conta no ambiente
fisico de um hotel.

Os autores concluiram que o estilo tem um
forte impacto nos consumidores. Os hotéis que
reanem um estilo arquitetdnico exclusivo e interi-
ores (nicos que apelam ao sentimento de “casa”,
obtém maior sucesso, dado que os clientes perce-
bem essa singularidade. O layout do hotel deve
ser adequadamente projetado em funcio das ca-
racteristicas e da dimens3o do edificio, de forma
a criar uma impressdo favoravel junto dos clien-
tes. A cor e as suas combinacdes tendem a in-
terferir nos sentimentos dos hdspedes, dada a sua
capacidade de atrair e gerar sentimentos agrada-
veis. Segundo Countryman e Jang (2006), a cor
utilizada no servicescape de um hotel afeta as per-
cecdes e atitudes dos héspedes, podendo influen-
ciar o seu comportamento. A cromoterapia é um
método de tratamento que utiliza a cor para fins
medicinais, pelo importante papel que desempe-



nha na mudanca emocional das pessoas (Sinsek,
2010).

moterapia aplicada na arquitetura encontra-se em

De acordo com Almeida (2011), a cro-

desenvolvimento e progressdo sendo o objetivo da
sua aplicacdo, conseguir obter efeitos visuais e es-
téticos satisfatérios e deslumbrantes. Além disso,
atua sobre o utilizador de um determinado espaco a
fim de incentivar um estado de espirito ou sintoma
especifico. A cor pode, e deve, portanto, ser tida
em conta na elaboracio de qualquer projeto, tendo
de ser escolhida segundo critérios rigorosos e per-
sonalizados, uma vez que a cor altera a percecdo
e leitura de um espaco bem como as emocdes que
causa no observador/ utilizador (Almeida, 2011).
O autor acrescenta ainda que a aplicacdo da cro-
moterapia deve, por isso, ser adequada a cada in-
dividuo, tendo em conta fatores como “a funcio do
espaco, o tempo de ocupacio e de permanéncia, e
o local onde esta inserido” (p.65).

O tipo de iluminacdo utilizado num determi-
nado ambiente de servico afeta a percecdo dos con-
sumidores acerca da qualidade do espaco, tendo in-
fluéncia nos aspetos emocionais e psicol6gicos do
cliente (Countryman & Jang, 2006).

Por fim, o mobilidrio surge como uma parte im-
portante do ambiente fisico porque permite trans-
mitir a personalidade do ambiente em que se en-
contra, seja através da sua cor, design ou textura
(Countryman & Jang, 2006).

Dimensao da Interacio Humana

Uma parte crucial das experiéncias em hotéis
de luxo diz respeito as interacdes humanas. Walls
et al. (2011a) distinguem as interacdes humanas
estabelecidas entre os colaboradores e os hdspedes
e destes com os outros héspedes do hotel, con-
siderando que ambas podem influenciar a experi-
éncia do hoéspede durante a sua estadia. Neste
contexto, os autores concluiram que essas intera-
cOes podem ser descritas através de um conjunto

de construtos, conforme demonstrado na Figura 1.
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Relativamente as interacdes do cliente com os co-
laboradores, os autores referem os construtos da
atitude, comportamento profissional, servico proa-
tivo e aparéncia como sendo cruciais para o estabe-
lecimento de uma interacdo de qualidade. No que
respeita as interacdes entre os héspedes, o modelo
apresenta os seguintes construtos: conduta, com-
portamento, aparéncia e socializaco.

O construto atitude consiste na atitude dos
colaboradores, isto é, no facto de serem genui-
nos, sorridentes, felizes, acolhedores, respeitado-
res, amigaveis, generosos e atenciosos, sinceros e
calmos. Ja& o construto comportamento profissio-
nal traduz-se em aspetos como o profissionalismo,
eficiéncia, informac3o, boa organizacio, boa co-
municac3o e linguagem correta, rapidez no servico,
entre outros. O construto servico proativo centra-
se, sobretudo, na capacidade de antecipar as neces-
sidades dos héspedes, reconhecer os héspedes pelo
nome, de fornecer um servico inesperado, atencdo
e sensibilidade as necessidades e desejos dos hés-
pedes. Finalmente, no que respeita ao construto
aparéncia, é tido em conta o facto de o colabo-
rador ser agradavel, elegante, profissional, limpo,
bem-educado, suprir a expectativa, dispor de um
uniforme reconhecivel e apropriado e uma postura
corporal (Walls et al., 2011a).

Para o setor do turismo, e especialmente para
a indastria hoteleira, a criacdo de experiéncias me-
moraveis surge como a questdo principal em todo
o processo de prestacdo do servico (Nasution &
Mavondo, 2008).

Nessas experiéncias, para além dos elementos
tangiveis, a qualidade da hospitalidade e do aten-
dimento, e o relacionamento interpessoal entre os
colaboradores e o héspede assumem um papel do-
minante no servicescape (Ariffin, Nameghi, & Za-
karia, 2013; Oh, Fiore, & Jeoung, 2007).

(2013), o compor-
tamento e o atendimento realizado pela equipa

Segundo Ariffin et al.

de front-office determina a vantagem competitiva
dos hotéis, dado que a oferta de um bom ser-

vico de atendimento e hospitalidade é considerada
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uma proposta de valor nica e estratégica. Col-
lier, Barnes, Abney e Pelletier (2018) referem que
se observa uma mudanca relevante no comporta-
mento do consumidor, caracterizado por expecta-
tivas cada vez mais elevadas em relacdo aos ser-
vicos que deseja consumir. Segundo Berry e Car-
bone (2002), a estratégia passa pela capacidade
de as empresas entenderem toda a experiéncia do
cliente, desde as expectativas prévias € experiéncia
até a avaliacdo que fardo quando terminar. Atra-
vés deste conhecimento, as empresas poderdo pre-
parar a experiéncia do cliente de forma a aten-
der ou superar as suas necessidades e expectativas
emocionais. Deste modo, uma experiéncia de ser-
vico verdadeiramente Gnica em contexto hoteleiro
resulta da interacdo interpessoal entre os colabora-
dores do front-office e o consumidor, ao qual é for-
necido algo que supere as suas expectativas (Col-
lier et al. 2018). Na perspetiva de Ariffin e Maghzi
(2012), a estadia num hotel de luxo envolve mais
interacdes entre colaboradores e hdspedes e a sua
importancia é maior, comparativamente a hotéis
de outras categorias.

Pullman e Gross (2004) referem que uma ex-
periéncia positiva acontece quando, de forma inte-
rativa, o colaborador e o cliente partilham a iden-
tidade e se ligam emocionalmente, podendo ter re-
percussdes positivas na lealdade do cliente. Lash-
ley (2008) realca a capacidade das emocdes susci-
tadas pelas interacées humanas em criar uma ex-
periéncia emocional no héspede, e afetar a satis-
facdo do cliente a longo prazo, com efeitos na sua
lealdade.

Ariffin e Maghzi (2012) utilizaram uma estru-
tura de cinco dimensdes para caracterizar a hos-
pitalidade em contexto de hotel: i) A personali-
zacdo apresenta-se como o fator mais importante
seguida de uma rececdo calorosa, relacionamento
especial, sinceridade e conforto. A personalizaco
é o elemento principal de um servico aprimorado,
que se traduz no sentimento do héspede de que o
colaborador do hotel o trata como um cliente im-

portante conhecendo, especificamente, o seu nome

ou outras informacdes pessoais. ii) A rececdo ca-
lorosa é o momento que envolve cumprimentar e
fazer com que os héspedes se sintam bem-vindos,
proporcionando-lhes conforto e satisfacdo dos seus
desejos. iii) O estabelecimento de um relaciona-
mento especial refere-se 3 capacidade de o hotel
compreender os requisitos especiais dos seus hos-
pedes, oferecendo-lhes um tratamento excecional.
Além disso, iv) o atendimento deve basear-se na
sinceridade, pelo que o comportamento hospita-
leiro do colaborador perante os héspedes devera
ser auténtico e genuino ndo devendo ser praticado
nem com a expectativa de obter recompensa, nem
com o objetivo de os impressionar. Por altimo, o
v) conforto é abordado pelos autores numa perspe-
tiva tangivel e intangivel. A nivel tangivel referem
o conforto que o quarto de hotel devera proporcio-
nar ao héspede, em termos de instalagdes. A nivel
intangivel, € mencionada a necessidade do h6spede
se sentir confortavel emocionalmente durante a es-
tadia.

Em suma, uma vez que a indastria hoteleira
depende muito da qualidade das interacdes huma-
nas, é realmente vital compreender os clientes. A
necessidade de antecipar e atender as necessidades
especificas de cada consumidor é um dos maiores
desafios que os hotéis enfrentam (Pizam & Shani,
2009). Sendo esta temética por vezes desconside-
rada pelos gestores hoteleiros, Walls et al. (2011a)
alertam para a necessidade de ser dada maior im-
portancia aos aspetos que influenciam as experi-
éncias em hotelaria de luxo, para que seja possivel
atender a procura de um consumidor de luxo cada
vez mais informado e exigente.

Para concluir, é possivel afirmar que o modelo
(2011a) responde a

questdes fundamentais em relacdo a experiéncia

conceptual de Walls et al.

dos consumidores de luxo, nomeadamente, dimen-
sdes da experiéncia, forma como essas dimensbes
sdo percebidas por esses consumidores, e fatores
que afetam a sua percecdo num contexto especi-

fico de luxo.



3. Estudo de Caso: Analise da Experiéncia do
Consumidor no Hotel Le Monumental Palace

O estudo de caso apresentado no artigo aborda,
de forma empirica, a experiéncia do consumidor
num hotel de luxo, concretamente, o HMP. Este
hotel localiza-se no centro histérico da cidade do
Porto e encontra-se integrado num edificio histé-
rico da cidade, datado de 1923. Integra a marca
de luxo, Maison Albar Hotels, que se encontra atu-

almente em expansdo para a Europa e China.

3.1. Metodologia

Em termos metodolégicos, foi utilizada uma
abordagem exploratéria, de natureza qualitativa,
assente na andlise aprofundada do contetdo de 40
comentarios escritos pelos hospedes nas platafor-
mas Booking e TripAdvisor, complementada com
a realizacdo de quatro entrevistas presenciais, trés
aos colaboradores da Rececdo e uma ao designer
responsavel pela criacio do ambiente fisico do ho-
tel. Tendo como objetivo analisar a experiéncia do
héspede no HMP, considerou-se relevante analisar
os comentarios realizados pelos héspedes como re-
flexo da sua experiéncia no hotel. A opcdo pelas
plataformas Booking e TripAdvisor como fonte de
recolha de dados residiu no facto de serem as prin-
cipais plataformas online que o hotel gere e com
as quais interage em termos de opinides dos hés-
pedes, na fase de pds-estadia.

A anélise que aqui se apresenta teve por base
a leitura de todos os comentarios existentes nas
plataformas, 235 comentérios realizados na pla-
taforma Booking, 138 comentérios na plataforma
TripAdvisor. E de notar que a data da recolha dos
dados, o hotel tinha aberto ao puablico ha 9 meses,
pelo que é natural o nimero de comentarios ndo
ser muito elevado. A primeira fase correspondeu
a andlise seletiva de comentérios representativos
da experiéncia de estadia do héspede e dos quais

fosse possivel retirar conclusdes. Esta selecio teve
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em conta 0s seguintes critérios: i) existéncia de
contetdo escrito pelos héspedes e n3o apenas a
pontuacdo atribuida & experiéncia de estadia; ii)
existéncia de contetido com referéncia a influéncia
que o ambiente fisico e a interacdo humana com
os colaboradores teve na sua experiéncia global no
hotel; iii) existéncia de conteido com referéncia
a, pelo menos, uma das dimensdes analisadas e
por consequéncia, referéncia a pelo menos, um dos
construtos identificados no modelo conceptual de
Walls et al. (2011a) e, por dltimo iv) existéncia de
conteldo escrito Gnico e diferenciado, de forma a
evitar a repeticdo de informacdo.

Foi analisado em profundidade o conteido de
40 comentarios que corresponderam positivamente
aos critérios formulados e acima descritos. Depois
de selecionados, os comentarios em lingua estran-
geira (inglés, espanhol, francés e russo) foram tra-
duzidos para portugués. Em termos sociodemo-
graficos, dos 20 comentarios da plataforma Bo-
oking, observa-se a presenca de vérias nacionali-
dades, correspondente aos seguintes paises: Por-
tugal (4 héspedes), Rassia (3 hdspedes), Brasil,
Franca, Suica, Reino Unido e Estados Unidos (2
héspedes) e Austria, Espanha e Coreia do Sul (1
héspede). No que respeita a varidvel sociode-
mografica “género” constata-se que tanto o sexo
masculino como o feminino assumem a mesma
representatividade, com 10 hdspedes, respetiva-
mente. Quanto a plataforma TripAdvisor, observa-
se a presenca das seguintes nacionalidades: Esta-
dos Unidos (6 héspedes), Portugal (4 héspedes),
Reino Unido e Brasil (3 héspedes), Franga (2 hos-
pedes), e Austria e Grécia (1 héspede). Relati-
vamente 3 variavel “género”’, 12 dos héspedes sdo
do sexo masculino e 8 do sexo feminino. Poste-
riormente, foram organizados individualmente em
formato de tabela, conforme exemplificado na Fi-
gura 2. A anélise do impacto das dimensdes da
Interacdo Humana e do Ambiente Fisico na ex-
periéncia do héspede foi operacionalizado através
da verificacdo, em cada comentario, de menc3o

aos construtos identificados no modelo de Walls
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et al. (2011a). Ou seja, pretendeu-se conhecer os
aspetos especificos do ambiente e das interacbes
humanas que os hospedes consideraram relevantes
na sua experiéncia de estadia, e que mereceram re-

feréncia no seu comentéricﬂ Neste contexto, im-

H24

porta realcar que das caracteristicas pessoais e 0s
fatores relacionados com a viagem, foram tidos em
consideracdo na analise dos comentarios, apenas a

nacionalidade e o sexo dos héspedes.

Comentario

Ambiente Fisico

Interagao Humana

“"Espetacular”
Ambiente
Conhego muitos bons hotéis pelo
mundo, mas o Maison Albar € | - Conforto;

Art Déco de extremo bom gosto.
Atendimento espetacular,
principalmente Sophia e Inés do

muito prestativas e eficientes.

quer conhecer o Porto. Situa-se
proximo __das __atracdes __mais
importantes da cidade, permitindo
muitos passeios a pé. Além do
mais, a saida de uma estacdo do
Metro fica na porta do hotel. Para
quem quer se hospedar na cidade
do Porto com conforto e
atendimento nota 10, este hotel é
muito indicado.

especial. Trata-se de um dos hotéis | - Localizagdo;
mais bonitos que ja vi. Decoracdo | -Proximidade com as atragbes
e estagdo de metro.

setor de Concierge, que foram | Espaco Funcao

A localizacio € perfeita para quem | - Decoragdo Art Déco.

Atitude

- Colaboradores prestaveis.
Comportamento profissional
- Colaboradores eficientes.
Servico proativo

- Atengdo proporcionada aos
héspedes.

Figura 2 | Analise dos comentarios da Plataforma TripAdvisor (Exemplo)
Fonte: Elaboracdo prépria

Com o objetivo principal de aprofundar o co-
nhecimento acerca do que é oferecido ao cliente,
seja em termos de servico (dimensdo da Intera-
¢do Humana), seja em termos do ambiente onde o
servico é realizado (dimens3do do Ambiente Fisico),
e a sua influéncia sobre a experiéncia de estadia,
foram realizadas quatro entrevistas semiestrutura-
das e presenciais a um conjunto de profissionais
responsaveis pela criacdo de uma experiéncia de
estadia tnica, sendo as duas Concierges do hotel, o
Supervisor de Rececio, e 0 CEO da empresa de ar-
quitetura e design de interiores de luxo, (Empresa
“X"), responsavel pela criacdo de todo o ambiente
fisico do hotel. Tratando-se de entrevistas semi-
estruturadas, foram realizadas tendo por base um
guido de questdes previamente estabelecido que
foi conduzido na integra, embora de forma flexi-
vel. Foram utilizados dois guides de entrevista,
constituidos por 10 e 12 questdes aplicadas, respe-

tivamente, ao designer e aos funciondrios do hotel.
Posteriormente, as entrevistas foram transcritas na
integra para que fosse possivel analisar o seu con-
tetdo de forma rigorosa.

Os entrevistados foram selecionados tendo em
conta a sua fungdo profissional, a sua ligacdo com
o cliente, e a influéncia que assumem nessa experi-
éncia global, na medida em que contribuem, direta
ou indiretamente, para a criacdo de uma experién-
cia Gnica e memoravel. A opcdo pelas concierges
deveu-se ao facto de serem colaboradores cujo tra-
balho se rege pelo contacto muito préximo e emo-
cional com o héspede, com elevado conhecimento
do mesmo e da sua experiéncia ao longo da esta-
dia.

A opcio de realizar uma entrevista ao supervi-
sor de Rececdo deveu-se a funcdo que assume no
Front-Office do hotel, em que mantém uma visdo

geral sobre toda a experiéncia concedida ao cli-

10 comentério presente na tabela da Figura 2 encontra-se sublinhado em partes, pelo autor, com o objetivo de realcar os

aspetos que coincidem com os constructos identificados.



ente, realiza um acompanhamento das atividades
diarias e, sobretudo, tem como objetivo principal
garantir a satisfacdo dos clientes e a obtencdo de
uma experiéncia positiva.

A entrevista ao CEO da “Empresa X" teve
como objetivo aprofundar a perspetiva sobre o
ambiente fisico, procurando conhecer a sua vi-
sdo acerca do seu impacto sobre o héspede e, ao
mesmo tempo, refletir sobre o conceito desenvol-

vido para o hotel.

3.2. Analise e Discussdo dos Resultados

Conforme referido, a experiéncia dos héspe-
des do HMP foi analisada a partir da leitura e
anélise do contetido dos comentérios escritos nas
plataformas eletrénicas Booking e TripAdvisor,
complementada pelas entrevistas realizadas.

Para cada uma das dimensdes do modelo, se-
rdo analisados os construtos associados (Walls et
al., 2011a).

3.2.1 Influéncia da Dimensdo Ambiental na Expe-

riéncia do Consumidor

Na tentativa de compreender a influéncia
da dimensdo Ambiental do HMP na experién-
cia dos héspedes, foram analisados os comenta-
rios publicadoﬂ tendo por base os construtos
Ambiente, Multissensorial, Espaco/Funcdo e Si-
nais/Simbolos/Artefactos, apresentados por Walls
et al. (2011a).

De maneira geral, é possivel verificar que o
ambiente do hotel é referido pelos héspedes como
um aspeto muito importante na sua estadia, a
nivel do conforto, luxo, envolvimento, histéria e
exclusividade, sendo os construtos “Ambiente’ e
"Espaco/Func¢do” os mais valorizados pelos héspe-
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des. De facto, estes construtos foram os referidos
o maior nimero de vezes pelos héspedes, ambos
33 vezes em 40 comentarios, o que equivale a uma
percentagem de representacdo de 82,5%, respeti-
vamente.

A nivel do construto “Ambiente”, constata-se
a valorizacdo da localizacdo central e da proxi-
midade com o centro histérico da cidade e com
as principais atracdes turisticas, conforme decorre
dos seguintes comentarios: “A localizacdo é muito
conveniente no centro da cidade e a uma curta
distancia de todos os locais histdricos” (H4); “O
Le Monumental Palace” é o melhor lugar para
descobrir o Porto. Totalmente situado no cen-
tro da cidade, desde o primeiro momento tudo
é perfeito.” (H8) e “A localizacdo é perfeita para
quem quer conhecer o Porto. Situa-se préximo das
atracées mais importantes da cidade permitindo
muitos passeios a pé.” (H24).

Evidencia-se também o facto de os héspedes
valorizarem aspetos especificos do ambiente, no-
meadamente, o conforto e a atmosfera elegante e
luxuosa que o ambiente do hotel |hes proporciona.
Referem: “O quarto é muito confortével, tem to-
dos os elementos para se sentir em casa” (H2);
“Entrar no Monumental é entrar num tanel do
tempo, onde encontramos um gosto requintado:
muito ao estilo dos anos 30, mas com o conforto
do século XXI.” (H20).

Conforme  referido, o construto “Es-

paco/Funcdo” é um dos mais referenciados na
anélise dos comentérios, englobando aspetos como
decoracdo, histéria do edificio, espaco dos quar-
tos, arquitetura interior e exterior, entre outros, o
que nos leva a reforcar a importancia do ambiente
fisico na experiéncia do cliente.

Para os héspedes designados como 21 e 22,
a histéria, a decoracdo e a envolvéncia dos anos
20, caracteristicas do HMP, proporcionaram-lhes

ndo apenas uma experiéncia distinta, como con-

20s comentarios publicados nas plataformas Booking e TripAdvisor presentes no artigo encontram-se em formato italico,
sendo apresentados na integra, sem qualquer alteracdo. Os héspedes foram designados por niimeros e, simplificadamente,
usa-se a abreviatura H, seguida de algarismos para os identificar.
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seguiram envolvé-los emocionalmente conforme
referido por Pine Il e Gilmore (2017). Isso é evi-

dente quando referem:

“Simplesmente o melhor hotel do
Porto. Hotel com interiores carismati-
cos e charmosos com ambiente a lem-
brar o inicio do séc. XX e as referén-
cias da época (Expresso do Oriente,
Hausmann...)” (H21). “Uma emocio
ja me tomou desde a entrada, onde
a decoracdo art déco me transportou
imediatamente para os anos 20...Che-
gar ao quarto foi outra surpresa de ti-
rar o félego - ndo tinha como passar
despercebido nenhum detalhe (...)"
(H22).

Este estudo diverge do estudo de Walls et al.
(2011a) nos construtos mais valorizados da dimen-
sdo ambiental. Enquanto no estudo desses auto-
res os construtos “Ambiente” e “Multissensorial’
foram os mencionados com maior frequéncia, no
presente estudo, observa-se que o construto “Am-
biente" & igualmente um dos construtos mais valo-
rizados, assim como o “Espaco/Funcdo”, em detri-
mento do “Multissensorial”. Em relacdo ao “Ambi-
ente” os héspedes do HMP destacaram elementos
como localizagdo central, conforto, elegancia, pri-
vacidade, limpeza, paisagismo, iluminac3o, arru-
mac3o e “sentimento de casa” que o hotel é capaz
de proporcionar. No estudo referido, os entrevista-
dos referiram os seguintes itens: conforto, limpeza,
elegancia, paisagismo, qualidade do ar, seguranca
e protecdo, e iluminac3o.

Relativamente ao ambiente fisico, Cetin e
Walls (2016) afirmam que os héspedes tém o hotel
como um elemento importante na sua experiéncia
global, realcando aspetos como o ambiente seguro,
amigavel, relaxante e familiar. No nosso estudo,
verifica-se que para além desses aspetos, os héspe-
des valorizam também a qualidade dos materiais,
a histéria e arquitetura do edificio e a decorac3o

Art Déco que permitem oferecer um envolvimento
Gnico entre o héspede e o hotel.

De modo a compreender a razdo da influéncia
t3o positiva do ambiente fisico do hotel na expe-
riéncia de estadia do cliente e na criacdo de valor,
perguntou-se aos entrevistados qual era a perce-
cdo acerca do impacto deste aspeto. A Concierge

1 referiu que,

o Hotel marca-se muito por essa dife-
renca do ambiente fisico que propor-
ciona ao cliente. Primeiramente por
ser o edificio emblematico que é da
cidade, j& marca essa diferenca. E
importante estarmos conscientes que
o cliente que entra neste segmento é
um cliente que esta habituado ao luxo.
[ ..] Os clientes tém nocdo da quali-
dade, para muitos ndo é novidade, no
entanto, a decoracdo da "Empresa X"
tem uma grande influéncia, pois, os
clientes n3o estdo habituados a ver a
qualidade utilizada em ambientes do-
mésticos e em casas particulares, ser

utilizada em hotelaria.

Segundo o Supervisor de Rececdo, ‘é raro en-
contrarmos um hotel com esta decoracio, o normal
€ encontrarmos hotéis padronizados, todos forra-
dos ao mesmo estilo, tudo com o mesmo padréo e
com o mesmo standard. Todo o hotel permite um
alto envolvimento do cliente.”

Choi e Kandapully (2019) afirmam que a at-
mosfera que envolve a prestacdo de um servico é
determinante na criacdo de ligagdes emocionais
entre o héspede e o hotel, assim como permitem o
envolvimento do consumidor e o aumento da sua
satisfacdo. Face a este argumento, procurou-se
perceber como é que o Designer do hotel perspe-
tiva os efeitos do ambiente fisico na experiéncia e
no envolvimento do consumidor, nomeadamente,
qual a sua influéncia sobre as emocdes, sensacdes

e sentimentos dos héspedes. Este refere que: “o



ambiente influencia imenso a experiéncia do cli-
ente. O decor efetivamente é tangivel no hotel e
as pessoas, sejam quem for, sentem que a historia
é abrangente, é agradavel, é luxuosa, ha qualquer
coisa ali um pouco hipnética, as pessoas ficam e
sentem-se bem no hotel”, o que permite compro-
var os fundamentos de Choi e Kandapully (2019).

Considerando os fatores descritos por Coun-
tryman e Jang (2006), com especial relevancia na
experiéncia sensorial do cliente, a saber, estilo,
layout, cor, iluminacdo e mobiliario, procurou-se
conhecer a perspetiva do responsavel pelo design
do hotel, questionando-o acerca da importancia
desses fatores na exclusividade e na experiéncia
proporcionada ao cliente pelo HMP. O designer
realcou a importancia da cor e do mobiliario na
experiéncia sensorial do cliente, afirmando que “a
cor é decididamente impactante no ambiente do
hotel (...) ha realmente uma experiéncia croma-
tica muito particular que faz as pessoas sentirem-se
atraidas”. Além da cor, refere 0 mobilidrio como
um aspeto de diferenciacdo, pois todo o mobi-
liario foi especialmente desenhado para o hotel,
pelo que as pessoas sentem o luxo, a histéria e,
principalmente, que estdo num lugar que é anico
e singular.

Por altimo, questionou-se o entrevistado sobre
o que o HMP tem de mais especial e exclusivo
para proporcionar ao héspede, o qual refere que ‘o
que o hotel tem de mais especial para proporcionar
aos seus hospedes consiste na experiéncia sensorial
visto que o hotel é super filtrado, confortivel, o
som é agradavel, pela cor, pela luz, portanto, essa

parte sensorial é muito importante”.

3.2.2 Influéncia da Dimensdo Humana na Experi-

éncia do Consumidor

No que respeita a dimensdo Humana, a rela-
c30 com os colaboradores, a maioria dos hdéspedes
referem o staff como um aspeto diferenciador e de

relevante importancia na sua experiéncia, dado ser
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o construto mais vezes referido pelos héspedes face
ao total de comentarios analisados. Este facto cor-
robora a afirmacdo de Ariffin et al. (2013) quando
referem que o relacionamento interpessoal entre
colaboradores e héspede assume um papel funda-
mental na criacdo de uma experiéncia memoravel
no hotel.

Depois de analisados os construtos mais impac-
tantes desta dimens3o, é possivel destacar a “Ati-
tude” e o “Servico Proativo” como os mais valori-
zados pelos héspedes do HMP. De entre os cons-
trutos referidos por Walls et al. (2011a), estes sdo
os que os hospedes mencionaram como capazes
de acrescentar valor a experiéncia global de esta-
dia, destacando-se como aspetos diferenciadores
do servico prestado pelo hotel. O construto “Ati-
tude” foi referido 18 vezes, enquanto o construto
“Servico Proativo” foi referido 21 vezes nos 40 co-
mentarios analisados, representando 45% e 52,5%,
respetivamente.

A “Atitude” dos colaboradores, traduzida em
serem simpaticos, sorridentes, prestaveis, atenci-
osos, acolhedores e gentis, entre outros aspetos,
assume-se como um dos construtos mais impac-
tantes. Tomando como exemplo os comentérios
de alguns hospedes: “Staff extremamente agra-
déavel e muito acolhedor” (H15); “Equipa muito
simpdtica e prestativa” (H22); assim como o Hos-
pede 28 que afirma “Desde o primeiro momento,
sente-se que todas as pessoas que estdo la, estdo
preparadas para ajudar-nos, sio amigaveis e estio
preparadas para o turismo.” (H28); “eram simpati-
cos, acolhedores e extremamente prestativos, mui-
tas vezes além do normal. A equipa da rececio foi
brilhante e a equipa do restaurante tdo amigavel”
(H35).

O “Servico Proativo” & um dos construtos mais
referidos nos comentarios analisados. Os aspetos
que integram este construto dizem respeito a sen-
sibilidade dos colaboradores para com as necessi-
dades e desejos do hospede, a atencdo ao hdspede,
a oferta de um servico inesperado e exclusivo, ao

reconhecimento do héspede e a vontade de o aju-
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dar.

E de realcar que relativamente a esta dimen-
sdo, o estudo de Walls et al. (2011a) apresenta
algumas variacdes. Enquanto no nosso estudo os
construtos dominantes s3o a “Atitude” e o “Servico
Proativo”, no estudo daqueles autores, os constru-
tos mais valorizados sdo o “Comportamento pro-
fissional” e a “Aparéncia"dos colaboradores. O pri-
meiro construto inclui aspetos como a eficiéncia, o
conhecimento, o contacto visual, a capacidade de
comunicacgdo, entre outros. O segundo diz respeito
ao facto de os colaboradores serem agradaveis, ele-
gantes, bem-educados, terem conhecimento da ex-
pectativa do cliente, postura corporal correta, en-
tre outros aspetos. E de realcar que o construto
“Aparéncia” é o menos valorizado pelos héspedes
do nosso estudo.

Deste modo, a preocupacdo, a atencdo e a
disponibilidade demonstradas pelos colaboradores,
principalmente os de front-office é valorizada pelos
héspedes. E relevante destacar os seguintes co-
mentarios: “Os funciondrios atentos e profissionais
fazem da estadia uma experiéncia em si mesma.”
(H8); “Staff extremamente agradével e muito aco-
lhedor. Foram para além das suas obrigacdes para
nos proporcionar uma experiéncia de estadia. Vol-
taremos definitivamente!!”. (H5); e por fim,"Uma
equipa totalmente dedicada, focada na satisfacdo
do cliente e um gerente geral dindmico, garantindo
que qualquer solicitacdo seja atendida em tempo
habil.” (H35). Estes comentarios refletem a afir-
macido de Ariffin e Maghzi (2012) segundo a qual
a personalizacdo é o elemento principal de um ser-
vico aprimorado traduzido no sentimento dos hés-
pedes de que os colaboradores do hotel os tratam
como clientes importantes, conhecendo os seus no-
mes e informacdes pessoais.

Foi também perguntado aos entrevistados
como consideravam que o servico do HMP se di-
ferenciava do servico de outros hotéis de luxo na

cidade do Porto. A Concierge 1 refere:

o segmento de luxo tem de se mar-

car pela diferenca no atendimento ao
cliente. Ou seja, hd cada vez mais a
necessidade de deixar de ver um cli-
ente como um cliente, isso ja ndo é
rentavel. As pessoas tém de se sen-
tir em casa e tém de se sentir reco-
nhecidas. Quanto mais reconhecidas
se sentirem, isto é, tratar pelo nome,
saber o nome da esposa, como esta
o cdo, que idade é que tém os filhos,
como correu a dltima viagem, se vem
em negdcios, se precisa de ajuda, me-
lhor sera a relacdo com o héspede. O
cliente procura o reconhecimento e o
conhecimento dos seus gostos. Isto é,
procura ser tratado pelo nome e que
lhe seja dada sempre uma atencdo es-

pecial.

Tendo em conta a centralidade do seu papel
na relacdo com os hospedes, foi perguntado as
Concierges como gerem a experiéncia do cliente
para que este possa desfrutar de uma experién-
cia Gnica e auténtica. As respostas enalteceram
a importancia dos colaboradores na experiéncia do
cliente, considerando essencial conhecer o cliente e
fazer o seu acompanhamento ao longo da estadia,
fazendo-o sentir n3o como “um cliente”’, mas como
“o cliente”.

A partir dos comentarios dos hospedes, é pos-
sivel verificar a especial valorizacdo das acées dos
colaboradores. Exemplifica-se com um dos comen-
tarios: “Um verdadeiro 5 estrelas. Aprendemos no
Le Monumental, que um hotel verdadeiramente 5
estrelas n3o se faz s6 de bons quartos e rececdo
sumptuosa, mas sim de um SERVICO 5 estrelas
do comeco ao fim. N3o classificaria o Hotel como
apenas um 5 estrelas, mas sim um hotel exclusivo,
de servico primoroso prestado por todos que ali
trabalham. Destacaria os funciondérios (...) pois
estes foram além, para tornar nossos dias no Porto
ainda melhores. Indico o hotel de olhos fechados,
em todos os aspetos de um 5 estrelas. Vale cada



centavo” (H25).
3.2.3 Criacdo de Experiéncias Memoraveis

De modo a conhecer o ponto de vista dos co-
laboradores sobre a importancia de oferecer expe-
riéncias memoraveis, solicitou-se a sua opinido so-
bre o impacto de cada dimensdo na experiéncia
dos héspedes. As opinides dos trés colaboradores
foram consensuais quanto a importancia das duas
dimensdes, embora tenham realcado o valor dife-
renciador das interacdes humanas. A Concierge 1

considera que:

tanto a dimensio Ambiental como
a dimensdo Humana sdo importan-
tes para a experiéncia do cliente. O
cliente procura o luxo, alids para o
preco que nés praticamos o cliente
tem de sentir essa qualidade. No en-
tanto, cada vez mais os bons hotéis
distinguem-se pelas equipas. Quanto
mais personalizarmos o cliente, o in-
dividualizarmos e fazemo-lo sentir que
ele ndo é s6 mais um hospede, ele é
0 héspede, ele é o senhor “tal”’, ela
é a senhora “tal”, isso vai marcar a
diferenca. O cliente volta pelo cari-
nho e pela atenc3o que teve ca no ho-
tel. Aqui no Porto existe muita con-
corréncia ao nosso nivel e nés temos
clientes que deixaram de ir para cer-
tos hotéis que tém também um ser-
vico de luxo e qualidade elevada, mas
voltam pelo carinho e reconhecimento

que tém aqui.

A afirmacio da Concierge 1, de que o cliente
volta pelo carinho e pelo reconhecimento que o
hotel lhe dedicou comprova, na pratica, os fun-
damentos de Pullman e Gross (2004) que alegam
que uma experiéncia positiva acontece quando de
forma interativa, colaborador e cliente comparti-
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lham a identidade e se ligam emocionalmente, po-
dendo gerar repercussées positivas na lealdade do
cliente. Esta ideia corrobora igualmente a afirma-
¢do de Bitner (1992), segundo a qual, o envolvi-
mento positivo dos consumidores com aspetos fi-
sicos e relacionais da sua experiéncia pode gerar
efeitos positivos na sua satisfacio e lealdade.

O Supervisor de Rececdo refere que o impacto
das dimensdes

é quase 50/50 mas essencialmente sdo
as pessoas que fazem a diferenca! O
mais importante sdo as pessoas e a
forma como sdo servidas, os clientes
sentindo-se bem, sentem-se em casa e
é esse 0 nosso objetivo final. O Hotel
tem uma capacidade enorme de criar
experiéncias (...) Um hotel capaz de
proporcionar um atendimento espeta-
cular, uma étima gastronomia e ter
ainda a capacidade de nutrir no hés-
pede um sentimento de bem-estar, é
considerado um criador de experién-

cias.

As Figuras seguintes tém um objetivo mera-
mente representativo visando traduzir visualmente
o impacto das dimensdes estudadas na criacdo de
experiéncias memoraveis nos consumidores, tendo
em consideracdo a perspetiva dos colaboradores
do hotel, do designer e dos héspedes. Estas fi-
guras foram concebidas através da agregacdo dos
principais aspetos que foram referidos na revisdo
de literatura e, concomitantemente, comprovados
pela analise dos resultados.

A Figura 3 visa ilustrar a perspetiva dos cola-
boradores, segundo a qual a dimens3o da interacdo
humana gera maior impacto na criacdo de experi-
éncias memoraveis no hotel, sendo imprescindiveis
a personalizacdo, a exclusividade e o relaciona-
mento emocional gerado com o héspede, pelo
que, a estratégia de diferenciacido devera assentar
nas equipas e na sua capacidade de criar esse re-
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lacionamento com o cliente.

Colaboradores

Dimens&o da
Interagdo
Humana

Dimens&o do
Ambiente Fisico

Personalizagao

Qualidade da
decoracio

Exclusividade

Relacionamento
Emocional

Criagdo de Experiéncias Memordveijs

Figura 3 | Impacto das dimensbes Ambiental e Humana na
perspetiva dos colaboradores do hotel
Fonte: Elaboracao prépria

Enquanto as perspetivas dos colaboradores
realcam as relacbes criadas com os clientes, o de-
signer refere que uma experiéncia sensorial Gnica
proporcionada pelo ambiente fisico do hotel, tra-
duzido na qualidade da decora¢do e na envolvéncia
criada pela histéria do edificio, tem um impacto
maior na criacdo de experiéncias memoraveis, que
os clientes vdo guardar para sempre na memoria.

A figura 4 ilustra essa visdo.

Designerdo Hotel
Dimensdo da

Interagdo
Humana

Exclusividade

personalizagdo

Dimensao do
Ambiente Fisico

Exper!

Criaf

3o de Experiéncias Memoravels

Figura 4 | Impacto das dimensdes Ambiental e Humana na
perspetiva do designer do hotel
Fonte: Elaboracio prépria

A figura 5 apresenta a visdo expressa pelos hds-
pedes. A partir da analise dos seus comentarios
constata-se que as duas dimensdes analisadas afe-
tam a sua experiéncia, embora a componente hu-
mana tenha um maior impacto emocional. S3o
destacados como elementos que devem integrar o

servico de luxo, a personalizacdo e exclusividade, o

reconhecimento e a superacdo de expectativas. O
comentario seguinte ilustra bem esta visdo: "Além
da estrutura do hotel que é realmente étima, creio
que o que faz a diferenca entre um hotel 5 estrelas
e um hotel EXCLUSIVO é o atendimento dos seus
funciondrios, principalmente os da rececdo onde
ndo posso deixar de destacar os funciondrios (... )
que realmente fazem a diferencal” (H26).

Hospedes

Dimens&o da
Interagédo
Humana

Dimenséo do
Ambiente Fisico
Superaggo de

Qualidade da
decoragdo
Expectativas

Criagdo de Experiéncias Memordveis

Personalizagso e
Exclusividade

Reconhecimento

Figura 5 | Impacto das dimensdes Ambiental e Humana na
perspetiva dos Héspedes do hotel
Fonte: Elaboracdo prépria

Constata-se, portanto, que os resultados deste
estudo corroboram as conclusbes de outras pes-
quisas, nomeadamente, os estudos de Walls et al.
(2011a), de Ariffin et al. (2013) e de Cetin e Walls
(2016). Os resultados daqueles estudos sugerem
que a experiéncia dos héspedes de hotéis de luxo é
um fenémeno complexo e multidimensional (Walls
et al., 2011a) que resulta da combinacdo do am-
biente fisico e das interacdes humanas (Cetin &
Walls, 2016), sendo ambas as dimensdes conside-
radas pelos héspedes como fundamentais na expe-
riéncia de estadia, tornando-a Gnica e memoravel.
Ariffin et al. (2013) concluiram que existe uma
relacdo positiva e significativamente forte entre a
hospitalidade do hotel e o ambiente de servico (ser-
vicescape), na satisfacdo do héspede.

Assim, os resultados do nosso estudo e dos ou-
tros trabalhos aqui apresentados fornecem dados
que permitem aos gestores hoteleiros compreen-
der o papel que diferentes fatores desempenham
na experiéncia global do cliente e, assim, procurar
diferentes formas de diferenciacdo face aos concor-

rentes.



4. Conclusao

A hotelaria de luxo tem vindo a afirmar-se
como a categoria de hotéis onde o consumidor en-
contra um servico personalizado e de elevada qua-
lidade, assim como todo um ambiente fisico devi-
damente preparado para que o héspede desfrute de
uma experiéncia especial e inesquecivel, capaz de
superar as suas expectativas e tornar-se memora-
vel. A combinacdo dos fundamentos apresentados
na revisdo da literatura, com a andlise sistematica
dos comentarios escritos nas plataformas Booking
e TripAdvisor, permitiu constatar e comprovar a
importancia das dimensdes do Ambiente Fisico e
da Interacio Humana na estadia dos héspedes do
HMP.

No que se refere as interacdes humanas,
constata-se que grande parte dos héspedes referem
o staff como um fator diferenciador e de relevante
importancia na sua experiéncia. Concluiu-se que
a qualidade do atendimento, a exclusividade e a
atencdo proporcionadas aos héspedes sdo aspetos
extremamente valorizados, dado que lhes permite
sentirem-se Gnicos e especiais. Por outro lado,
constata-se que o ambiente fisico do hotel assume
uma influéncia consideravel, dada a sua capacidade
de envolver emocionalmente os consumidores e de
Ihes proporcionar o conforto necessario para que se
sintam em casa.

E possivel concluir que os colaboradores do ho-
tel tém consciéncia da importancia da criacdo de
experiéncias memoraveis, como forma de os hés-
pedes recordarem, na mente e no coracdo, as ex-
periéncias vivenciadas. Da andlise das opinides
apresentadas pelos entrevistados é notavel a va-
lorizacdo das interacdes humanas como elemento
fundamental na criacdo de experiéncias memora-
veis. Conforme afirmou um dos entrevistados, “As
interacées humanas desenvolvidas ao longo da es-
tadia serdo o futuro da hotelaria, cada vez mais
valorizadas pelos consumidores de luxo”. Embora
o ambiente fisico envolvente ndo seja considerado

pelo staff entrevistado o aspeto mais importante,
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é um fator crucial no envolvimento emocional do
consumidor. O conhecimento profundo da perso-
nalidade, necessidades e desejos dos hospedes é
referido pelos colaboradores como algo imprescin-
divel para o sucesso, dado que permite a criacdo
de um servico personalizado e individualizado ca-
paz de, ndo sé surpreender o cliente, como também
de tornar a sua experiéncia memoravel.

Apesar da relevancia crescente da tematica da
experiéncia em servicos, para as organizacdes em
geral, e com especial destaque para o mercado ho-
teleiro de luxo (Cetin & Walls, 2016), existe ainda
um amplo campo de desenvolvimento académico,
sendo necessarios estudos empiricos futuros. Nesse
sentido, em futuras investigacBes sera relevante es-
tudar a experiéncia pessoal e emocional de cada
héspede através de outras metodologias qualitati-
vas de recolha de dados. Sera também interessante
considerar outras perspetivas de estudo, nomeada-
mente, comparar a perspetiva dos gestores, cola-
boradores e dos clientes quanto a uma experiéncia
de estadia memoravel no hotel. Por fim, seria inte-
ressante realizar analises comparativas entre hotéis
de luxo, quer na cidade do Porto quer em outras
cidades do mundo.
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