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Resumo

A presente investigagdo, intitulada “A importancia da Experiéncia do Cliente na Satisfacdo e
Fidelizacdo na Hotelaria”, insere-se no ambito do estudo da gestdo hoteleira e do
comportamento do consumidor. O principal objetivo consiste em compreender de que forma a
experiéncia do cliente influencia os niveis de satisfacdo e fidelizacdo no contexto hoteleiro. A
experiéncia do cliente assume um papel central no setor hoteleiro, sendo entendida como o
conjunto de interacdes e percecdes que o cliente desenvolve ao longo de todo o processo de
contacto com o servico, desde a fase de reserva até ao check-out. Neste sentido, proporcionar
experiéncias positivas e memoraveis constitui um fator diferenciador, capaz de gerar valor e
vantagem competitiva. Para a realizacdo do estudo foi adotada uma abordagem quantitativa,
recorrendo a aplicacdo de um questionario online a uma amostra de 76 participantes. Os dados
recolhidos foram analisados através do software IBM SPSS, utilizando-se técnicas de estatistica
descritiva, anélise de fiabilidade, correlacdes de Pearson, testes t para amostras independentes
e analise de variancia. Os resultados demonstraram que a localizacéo, o preco, as avaliacdes
online e as recomendaces de terceiros séo os fatores mais valorizados na escolha de um hotel.
Relativamente a experiéncia durante a estadia, verificou-se que a limpeza, o conforto, a
tranquilidade e o atendimento constituem os elementos com maior influéncia na percecédo dos
hospedes. A analise evidenciou ainda a existéncia de relagdes positivas e significativas entre as
diferentes dimensdes da experiéncia e da satisfacdo, confirmando que uma experiéncia positiva
contribui para aumentar a intencéo de regressar ao hotel e de o recomendar a terceiros. Conclui-
se, assim, que a experiéncia do cliente desempenha um papel determinante na satisfacdo e
fidelizacdo dos hospedes, devendo as unidades hoteleiras investir na qualidade do servico, na
personalizacdo da experiéncia e na melhoria continua das condi¢6es oferecidas, de forma a

reforcar a sua competitividade e a criar relacées duradouras com os clientes.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente; Satisfacdo; Fidelizacdo; Hotelaria; Qualidade de

Servico.







Abstract

The present research, entitled "The importance of customer experience in satisfaction and
loyalty in Hospitality", is part of the study of hotel management and consumer behavior. The
main objective is to understand how customer experience influences levels of satisfaction and
loyalty in the hotel Industry. The customer experience takes on a central role in the hotel sector,
being understood as the set of interactions and perceptions that the customer develops
throughout the entire process of contact with the service, from the booking phase to check-out.
In this sense, providing positive and memorable experiences constitutes a differentiating factor,
capable of generating value and competitive advantage. For the study, a quantitative approach
was adopted, using an online questionnaire to a sample of 76 participants. The collected data
were analyzed through IBM SPSS Statistics software, using descriptive statistics techniques,
reliability analysis, Pearson correlations, t tests for independent samples and variance analysis.
The results showed that location, price, online reviews and third-party recommendations are
the most valued factors in choosing a hotel. Regarding the experience during the stay, it was
found that cleanliness, comfort, tranquility and service are the elements with the greatest
influence on guests' perception. The analysis also showed positive and significant relationships
between the different dimensions of experience and satisfaction, confirming that a positive
experience contributes to increase the intention to return to the hotel and recommend it to others.
It is thus concluded that the customer experience plays a decisive role in guest satisfaction and
loyalty, with hotel units investing in quality of service, personalization of experience and
continuous improvement of conditions offered, in order to strengthen its competitiveness and

create lasting relationships with customers.

Keywords: Customer experience; Satisfaction; Loyalty; Hospitality; Quality of service.
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1. Introducéo

Atualmente, com a elevada competitividade no setor hoteleiro, a experiéncia do cliente tornou-
se um fator essencial de diferenciacdo, uma vez que os hdspedes valorizam cada vez mais
experiéncias completas e personalizadas. Assim, oferecer uma experiéncia positiva é vital para
garantir a satisfacdo, que reflete a percecdo da qualidade do servico, e a fidelizacdo, que
desempenha um papel estratégico promovendo a repeticdo da compra e a recomendacao. I1sso
mostra a importancia da relacéo entre satisfacéo, fidelizacdo e experiéncia do cliente.

A escolha deste tema justifica-se pela sua relevancia no contexto atual do setor turistico e
hoteleiro, onde a criacéo de valor para o cliente tornou-se essencial para a competitividade das

empresas.

O objetivo geral deste estudo é analisar a percecdo dos clientes relativamente a experiéncia
vivenciada nos hotéis, bem como compreender de que forma essa experiéncia influencia os
niveis de satisfacdo e fidelizacdo. Os objetivos especificos compreendem: identificar os
principais atributos que conduzem a satisfacdo do cliente; identificar os componentes da
experiéncia do cliente; avaliar a influéncia da experiéncia do cliente na satisfacdo dos clientes;
examinar a relacdo entre a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes; avaliar os indicadores da
fidelizacdo dos clientes e aferir se existem diferencas de percecGes quanto a variaveis

sociodemograficas.

Em termos de metodologia, foi adotado um design descritivo, através da aplicacdo de um
questionario online a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de clientes dos servicos

hoteleiros.

Este trabalho encontra-se estruturado em seis capitulos. O primeiro capitulo corresponde a
introducdo, onde é apresentado o enquadramento do tema, a relevancia do estudo, os objetivos,
a justificacdo e o objeto de investigacdo. O segundo capitulo diz respeito a revisao da literatura,
abordando os principais conceitos relacionados com a experiéncia do cliente, satisfacdo e
fidelizacdo, bem como os fatores que influenciam estes elementos. O terceiro capitulo apresenta
a metodologia de investigacdo adotada, incluindo os procedimentos de recolha e analise de
dados. O quarto capitulo corresponde ao caso préatico, onde é analisado o contexto da hotelaria.
O quinto capitulo é dedicado as conclusdes do estudo, onde sdo sintetizados os principais

resultados obtidos e, por fim, o sexto capitulo que reune as referéncias bibliograficas utilizadas.




Importa ainda referir que, na elaboracéo do presente relatério, foram utilizadas ferramentas de
IA com o ChatGPT e Gemini como apoio a revisdo e melhoria da redacdo dos textos. A sua
utilizagdo teve como objetivo aperfeicoar a clareza, a estrutura e a correcéo linguistica do
documento. Todo o conteudo, descricdes das atividades desenvolvidas e reflexdes efetuadas

resultam da experiéncia adquirida durante o estagio e da autoria da aluna.




2. Capitulo 11 - Experiéncia do cliente, satisfacdo e fidelizacdo

2.1 Experiéncia do cliente em hotelaria: definigcbes e componentes

A experiéncia do cliente na hotelaria é formada por todas as interacfes que o hdspede tem desde
o0 planeamento até depois do check-out. Valente (2023) afirma que esta experiéncia vai além
das instalaces fisicas, envolvendo aspetos emocionais e conexfes que moldam a forma como

0 Servicgo € visto.

Num setor altamente competitivo como a hotelaria, oferecer apenas alojamento ja ndo é
suficiente para satisfazer os clientes. Atualmente, os hdspedes procuram experiéncias
completas que tornem a estadia memoravel e que superem as suas expectativas. Omnibees (s/d)
aponta que a experiéncia do cliente se tornou um dos principais fatores de diferenciagéo entre
hotéis. As unidades hoteleiras que conseguem oferecer experiéncias Unicas e memoraveis

conseguem destacar-se da concorréncia e conquistar a preferéncia dos hospedes.

Um dos fatores fundamentais é a qualidade do atendimento, uma vez que o contacto direto com
os colaboradores cria impressdes duradouras nos héospedes. Elphick (2025) e Valente (2023)
sustentam que um servico atencioso e a solucdo rapida de qualquer problema contribui
significativamente para uma boa impressdao e uma experiéncia positiva. Outro elemento
importante é a personalizacdo do servico, que permite adaptar a experiéncia as preferéncias
individuais dos clientes. Omnibees e Elphick (2025) consideram que a recolha de dados sobre
habitos e preferéncias dos hospedes possibilita entregar experiéncias sob medida, tornando a
estadia mais satisfatoria e memoravel. Para além disso, Valente (2023) menciona que momentos
personalizados e interacdes humanas positivas ajudam a transformar uma estadia comum numa
experiéncia memoravel. Pequenos gestos, como lembrar das preferéncias do cliente ou ofertas
personalizadas, podem criar uma conexao emocional que diferencia o hotel dos seus

concorrentes.

A tecnologia também tem um papel relevante na melhoria da experiéncia do cliente. Elphick
(2025) identifica que solu¢bes como check-in online, sistemas automatizados e outras solugdes
digitais facilitam a interacdo entre 0s hospedes e o hotel, tornando 0s processos mais rapidos e

eficientes.




Assim, a experiéncia do cliente é construida a partir da combinacao de servico de qualidade,

personalizagdo, tecnologia e interagcfes humanas positivas.

2.2 Satisfacdo do cliente: definicdo, modelos, avaliagdo e atributos

2.2.1 Definicéo da satisfagdo do cliente

Matias (2021, pp.13-15) afirma que a satisfagéo do cliente na hotelaria resulta da avaliagdo que
0 hospede faz da sua experiéncia durante a estadia, comparando as suas expectativas com o
servico efetivamente recebido. Quando as expectativas sdo atendidas ou superadas, os clientes

costumam sentir-se satisfeitos com o servigo prestado.

Kotler e Keller (2006) consideram que a satisfacdo corresponde a sensacao de prazer do cliente
resultante da comparacao entre o desempenho percebido de um produto e as suas expectativas.
Assim, o cliente insatisfeito € aquele que percebe um desempenho inferior ao esperado,
enquanto o cliente satisfeito € aquele em que o desempenho corresponde as suas expectativas.
Por outro lado, quando o desempenho supera o esperado, o cliente tende a ficar muito satisfeito.
Na mesma linha de pensamento, Pizam e Ellis (1999) definem a satisfacdo do cliente como um
conceito psicolégico associado a sensacOes de bem-estar e prazer. Segundo os autores, este
sentimento surge quando o cliente obtém aquilo que esperava de um produto ou servico.

Churchill e Surprenant (1982) identificam a satisfacdo como o resultado da comparacao entre
os beneficios e 0s custos associados a compra, tendo em conta as expectativas previamente
formadas. Do ponto de vista operacional, 0s mesmos autores descrevem a satisfagdo como uma

atitude gque integra a avaliacdo dos atributos dos produtos e servigos.

2.2.2 Modelo da desconfirmacéao das expectativas

Oliver (1980) apresenta um modelo que explica a satisfacdo do consumidor como resultado das
expectativas iniciais e do grau de desconfirmacédo dessas expectativas. Este paradigma integra
quatro conceitos principais: expectativas, desempenho, desconfirmacéo e satisfacdo. Entre as
varias abordagens existentes para explicar a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, a teoria
da desconfirmacéo das expectativas proposta por Oliver (1980) é a mais amplamente utilizada.
Segundo esta perspetiva, 0s consumidores adquirem produtos e servicos com base em
expectativas formadas antes da compra relativamente ao desempenho esperado. Apés a
utilizagdo do produto ou servigo, o desempenho percebido é comparado com essas expectativas.
A satisfacdo ocorre quando o desempenho corresponde ao esperado (confirmagdo das

expectativas). Por outro lado, verifica-se desconfirmacdo negativa quando o desempenho fica




aquém do esperado, e desconfirmacgdo positiva quando o desempenho supera as expectativas

iniciais.

2.2.3 Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL, desenvolvido na década de 1980, é uma ferramenta usada para medir
a qualidade do servigco com base na percecdo dos clientes. Conforme refere Ortega (2023), a
avaliacdo é feita através de questionarios que analisam a diferengca entre expectativas e
percecdes do servico. Segundo 0 mesmo autor, 0 modelo assenta em cinco dimensdes
principais: fiabilidade, capacidade de resposta, competéncia, empatia e elementos tangiveis. A
partir destas dimensOes, identifica-se 0 grau de satisfacdo e possiveis falhas no servico,
permitindo orientar melhorias.

Ortega (2023) considera que entre as suas vantagens, destacam-se a estrutura clara, a
capacidade de identificar lacunas na qualidade e o apoio a tomada de decisdes e melhoria
continua. No entanto, apresenta limitacdes como a subjetividade das respostas, a necessidade
de recursos para implementacdo e a dificuldade na interpretacdo dos resultados, nao

considerando ainda fatores economicos nem a evolugdo das expectativas dos clientes.

2.2.4 Atributos da satisfacédo do cliente
Alves (2022, pp.7 16-27) sustenta que os principais fatores que influenciam a satisfacdo dos
hospedes estdo relacionados com a qualidade do servico. Estudos sobre a industria hoteleira
indicam que dimensdes como tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e empatia
apresentam uma relacao positiva com a satisfacao do cliente.
Hospedin e Rodrigues (2025) enumeram que entre os fatores mais relevantes para a satisfacéo
destacam-se:

e A qualidade do servigo prestado;

e O atendimento dos colaboradores;

e O conforto e qualidade das instalacoes;

e A limpeza e higiene;

e Os servicos oferecidos pelo hotel;

e A localizacdo e tranquilidade do espaco.
Estes atributos contribuem para que os hospedes percecionem valor na experiéncia e avaliem

positivamente o servigo prestado.




2.2.5 Avaliacdo da satisfacdo do cliente

Rodrigues (2025) aponta que outro aspeto importante é a forma como o hotel mede e analisa a
satisfacdo dos clientes, através de avaliacOes, questionarios e feedback dos hospedes. Estas
informacdes permitem identificar pontos de melhoria e adaptar os servicos as expectativas dos

clientes.

Para além disso, Alves (2022, pp.7 16-27) e Matias (2021, pp.12-16) sustentam que a qualidade
do servigco desempenha um papel central na satisfacéo do cliente, uma vez que dimensées como
confiabilidade, empatia e capacidade de resposta influenciam diretamente a percecdo do
héspede sobre o servico recebido. Quando estes fatores sdo positivos e correspondem as
expectativas dos clientes, a satisfacdo aumenta, contribuindo também para a fidelizacdo e

recomendacéo do hotel.

2.3 Fidelizacéo: definicao, tipos, fatores e indicadores

2.3.1 Definicéo de fidelizacéo

Sachs (2015) considera que a fidelizacdo do cliente € desenvolver um relacionamento
construtivo e duradouro entre empresa, funcionarios, produto e clientes. A decisdo de tornar-se
cliente de uma empresa é estabelecida no primeiro encontro com a mesma, onde o cliente deseja
um produto ou servico e esse lhe é fornecido. E muito provavel que empresas capazes de
desenvolver confianca entre a sua mercadoria e o cliente estejam concentrando seus esforgcos

em programas de fidelizacdo do cliente.

De acordo com Moutella (2002), no contexto de mercado, fidelizar clientes implica manté-los
na empresa, reduzindo a probabilidade de procurarem a concorréncia. A lealdade do cliente
resulta de um relacionamento construido ao longo do tempo, baseado na confianga, no respeito

e na atencdo, fatores que dificultam a sua mudanca para produtos ou servigos concorrentes.

2.3.2 Tipos de fidelizacao

A fidelizacdo de clientes pode assumir diferentes formas, dependendo do perfil do consumidor,
do modelo de negédcio e dos objetivos da empresa. Cada organizacdo pode adotar estratégias

distintas para criar relagdes duradouras com o seu publico.




e Fidelizacdo por recompensas ou beneficio
Segundo Machado (2025) este é um dos modelos mais comuns de fidelizacdo e baseia-se em
incentivos tangiveis que estimulam a recompra. Inclui estratégias como programas de pontos,
cartdes fidelidade, descontos progressivos, cupdes exclusivos, brindes e cashback. O objetivo
é oferecer vantagens praticas ao cliente, fazendo com que este se sinta recompensado por
continuar a comprar na mesma empresa. E uma estratégia muito utilizada no retalho, no
comércio eletronico, supermercados, farmécias, aplicacdes de entrega e servicos por assinatura,

especialmente em negd6cios com elevada frequéncia de compra.

e Fidelizagdo emocional
Machado (2025) e Leandro (2025), mencionam que a fidelizacdo emocional acontece quando
o cliente cria uma ligacdo afetiva com a empresa, identificando-se com os seus valores,
posicionamento ou até com as causas que apoia. Neste caso, a escolha pela marca vai além do
produto ou do preco, sendo motivada por afinidade, admiracéo e confianga. Isto acontece, por
exemplo, quando um consumidor escolhe sempre a mesma marca porque sente que ela

representa algo maior e alinhado com a sua identidade.

e Fidelizacdo por experiéncia
Segundo 0s mesmos autores, este tipo de fidelizacdo esta relacionado com a qualidade da
experiéncia proporcionada ao cliente. Um atendimento diferenciado, resolucbes rapidas,
simpatia, atencdo e disponibilidade fazem com que o consumidor sinta confianca e satisfacéo.
Mesmo que existam concorrentes com produtos semelhantes, a experiéncia positiva torna-se
um fator decisivo para o cliente voltar. E especialmente eficaz em setores como moda, beleza,

turismo, educacdo e servicos personalizados, onde a experiéncia faz parte do valor percebido.

e Fidelizacdo por conveniéncia
Machado (2025) e Leandro (2025), citam que a fidelizacdo por conveniéncia surge quando a
empresa oferece praticidade, rapidez e facilidade no dia a dia do consumidor. Fatores como
localizacdo, agilidade no servico, métodos de pagamento simples ou integracdo de varias
solugcdes numa Unica plataforma fazem com que o cliente prefira continuar com a mesma
empresa. Este modelo € frequente em comércios locais, aplicacfes de mobilidade, plataformas

digitais e servigos de subscrigéo.




e Fidelizagéo contratual
Machado (2025) relata que a fidelizagdo contratual, em que a relacdo entre empresa e cliente é
formalizada através de contratos de médio ou longo prazo, como acontece em planos de
telecomunicacdes ou servigos financeiros. Apesar do vinculo formal, a fidelizacdo pode ser

reforcada através de um bom relacionamento, apoio continuo e atendimento personalizado.
2.3.3 Fatores da fidelizacédo

PanAdvert (2024) afirma que a fidelizagdo de clientes na hotelaria resulta da combinagéo de
varios fatores que influenciam a relacdo entre o hdspede e o hotel. Entre os principais fatores
que contribuem para a fidelizacdo encontram-se:

e Asatisfacédo do cliente;

e O valor percebido pelo cliente;

e A confianga e reputacdo da marca;

e A relacdo emocional com a marca;

e A qualidade do servigco e desempenho dos colaboradores.

Gomake (2024) menciona outro fator importante sdo os programas de fidelizacdo, que oferecem
beneficios e recompensas aos clientes frequentes, motivando-os a retornar e fortalecendo o
relacionamento entre o cliente e o hotel. Para além disso, servicos personalizados e beneficios
exclusivos também contribuem para reforcar o vinculo com os clientes e aumentar a
probabilidade de estes continuarem a escolher o mesmo hotel. Assim, a fidelizacdo resulta da
combinacéo entre satisfacao, valor percebido e lagos emocionais com a marca, como sustentam
Gomake (2024) e PanAdvert (2024).

2.3.4 Indicadores da fidelizacéo

Medir a fidelizacdo de clientes é importante porque ajuda a empresa a crescer de forma mais
eficiente e com menos custos. Manter clientes que ja compraram € muito mais barato do que
conquistar novos, ja que ndo exige tantos gastos com marketing ou vendas. Além disso, clientes
fiéis tendem a voltar e gastar mais, aumentando o valor da marca. Ao acompanhar a fidelizacéo,
a empresa também consegue avaliar a qualidade do atendimento e da experiéncia oferecida,

identificando o que influencia o comportamento do cliente.




2.3.4.1 Taxa de Retencéo de Clientes

A Freshdesk (2024) afirma que a taxa de retengdo de clientes corresponde a percentagem de
clientes que permanecem fiéis a empresa durante um determinado periodo, continuando a
investir nos seus produtos ou servicos. Este indicador ¢ calculado pela formula:

Taxa de Retencdo = ((CE — CN) / CS) x 100
em que CE representa o numero de clientes no final do periodo, CN o nimero de novos clientes

adquiridos e CS o nimero de clientes no inicio do periodo.

Gadotti (2024) reforca que este € um indicador-chave para avaliar a eficacia das estratégias de
fidelizacdo, uma vez que mede a capacidade da empresa em manter a sua base de clientes ao
longo do tempo. Segundo o autor, uma elevada taxa de retencdo permite avaliar a lealdade do
cliente, reduzir custos de aquisicdo, prever o crescimento do negécio e medir o nivel de
satisfacdo. Além disso, Freshdesk (2024) sustenta que a retengédo é especialmente importante
para pequenas empresas, pois cada cliente mantido pode representar um impacto significativo
nas métricas financeiras. Gadotti (2024) destaca que estratégias como atendimento eficiente,
programas de fidelidade, personalizacdo, recolha de feedback e oferta de valor acrescentado

sdo fundamentais para aumentar esta taxa.

2.3.4.2 Taxa de Churn / Churn Negativo

Relativamente a taxa de churn, Gadotti identifica que este indicador mede a taxa de perda de
clientes num determinado periodo, sendo essencial para compreender a saude do negocio e
prever receitas futuras. A formula apresentada é:

Taxa de Churn = (Clientes Perdidos / Clientes no Inicio do Periodo) x 100

Por sua vez, Freshdesk (2024) salienta que a churn negativa representa uma situacao ideal, em
gue a receita proveniente dos clientes existentes cresce, mesmo havendo perda de alguns
clientes. Este cenario ocorre quando a empresa consegue aumentar o valor gasto pelos clientes
atuais atraves de upselling, upgrades de planos ou adicao de novos utilizadores. Gadotti (2024)
assinala que a reducdo da churn deve passar pela melhoria da experiéncia do cliente,

comunicacdo personalizada, monitorizacdo proativa e incentivos a fidelizacéo.

2.3.4.3 Net Promoter Score (NPS)




No que diz respeito ao Net Promoter Score, Freshdesk comenta que esta métrica avalia a
probabilidade de os clientes recomendarem a empresa a familiares ou amigos, refletindo o grau
de fidelizacéo e satisfacdo global. Gadotti destaca que o NPS é amplamente utilizado pela sua
simplicidade e eficécia, sendo calculado atraves da seguinte formula:
NPS = % Promotores — % Detratores

Os clientes sdo classificados em trés grupos:

e Promotores (9-10) clientes altamente satisfeitos que provavelmente recomendardo a

empresa
e Neutros (7-8) clientes satisfeitos, mas néo entusiastas

e Detratores (0-6) clientes insatisfeitos que podem prejudicar a reputacdo da empresa.

Freshdesk (2024) menciona que 0s promotores sdo potenciais clientes fiéis, enquanto 0s
detratores apresentam maior probabilidade de abandonar a empresa. Por outro lado, Gadotti
(2024) reforga que esta métrica permite identificar areas de melhoria, prever o crescimento e
orientar estratégias de melhoria continua, nomeadamente através da escuta ativa do cliente,

melhoria da experiéncia e aumento da qualidade do servico.

2.4 A relacéo entre experiéncia, satisfacéo e fidelizacéo

Masternak (2025) afirma que a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes estdo diretamente
relacionadas, mas representam conceitos diferentes. O autor identifica que a satisfacéo se refere
a avaliacdo que o cliente faz de uma experiéncia especifica com um produto ou servico,
enquanto a fidelizacdo representa um relacionamento continuo entre o cliente e a empresa.
Anderson (2025) argumenta que embora um cliente satisfeito possa voltar a comprar, a
fidelizacdo exige mais do que apenas satisfagdo momentéanea. O autor sustenta que, para que
um cliente se torne fiel a marca, é necessario que exista confianca, valor percebido e uma
ligacdo emocional com a empresa. Assim, a satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada
com a fidelizacdo. Clientes que tém experiéncias positivas tendem a voltar ao mesmo hotel e a
recomendar os servicos a outras pessoas. Elphick (2025) menciona que uma boa experiéncia do
cliente pode gerar um laco emocional com a marca do hotel, o que aumenta a probabilidade de

o cliente regressar ou recomendar 0 Servico a outras pessoas.

Alves (2022, pp.3-5) aponta que estudos demonstram que existe uma relagdo positiva entre

satisfacdo e comportamentos futuros, como compras repetidas e comunicagao positiva boca-a-
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boca (word-of-mouth). Anderson (2025) relata que, quando os hospedes ficam altamente
satisfeitos com a experiéncia, tornam-se um importante recurso para o hotel, pois sdo mais
propensos a regressar, realizar novas compras e recomendar 0 Servico a outros potenciais
clientes. Por outro lado, a insatisfacdo pode levar os clientes a procurar alternativas na
concorréncia. Desta forma, proporcionar experiéncias positivas ndo s6 melhora a satisfacdo do
cliente, como se torna também num ponto estratégico para alcancar uma vantagem competitiva

no mercado hoteleiro.
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3. Capitulo 11 - Metodologia

3.1 Introducéo

O presente capitulo descreve a metodologia adotada na realizacdo deste estudo, cujo objetivo é
analisar a influéncia da experiéncia do cliente na satisfacdo e fidelizac&o no setor hoteleiro. S&o
apresentados o processo de pesquisa, 0 problema de investigacdo, 0s objetivos, as hipoteses
formuladas, bem como os métodos de recolha e analise dos dados.

3.2 Processo de pesquisa

A investigagéo iniciou-se com uma revisdo da literatura sobre os conceitos de experiéncia do
cliente, satisfacéo e fidelizacdo na hotelaria. Esta etapa permitiu identificar os principais fatores
que influenciam a percecdo dos hospedes e fundamentar a construgdo do questionario.
Posteriormente, foi desenvolvido um questionario online composto por questdes relacionadas
com os hébitos de utilizacdo de hotéis, os fatores valorizados na escolha de um hotel, os
elementos que influenciam a experiéncia durante a estadia, o nivel de satisfacdo relativamente
a diversos atributos do servico e as intencdes de fidelizagdo dos clientes. Apds a recolha das
respostas, os dados foram organizados e analisados com o objetivo de identificar tendéncias e

relacGes entre as variaveis em estudo.

3.3 Problema de investigacao

Num contexto de elevada competitividade no setor hoteleiro, torna-se fundamental
compreender os fatores que influenciam a percecdo e o comportamento dos clientes. Assim, 0

presente estudo procura responder a seguinte questdo de investigacgéo:

De que forma a experiéncia do cliente influencia a satisfacao e a fidelizacdo no setor hoteleiro?

3.4 Objetivos

O objetivo geral deste estudo consiste em analisar a importancia da experiéncia do cliente na
satisfacdo e fidelizacdo no setor hoteleiro. Como objetivos especificos, pretende-se:
e ldentificar os principais fatores que influenciam a experiéncia do cliente no setor
hoteleiro;

e Auvaliar a percecdo dos clientes relativamente a experiéncia vivenciada em hotéis;
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e Auvaliar o nivel de satisfagdo dos clientes relativamente aos diferentes atributos do
servico hoteleiro;

e Analisar os fatores que influenciam a fidelizacdo dos clientes;

e Compreender a relacdo entre experiéncia do cliente, satisfacdo e fidelizagéo;

e Aferir as diferencas de percecfes quanto a variaveis sociodemogréaficas.

3.5 Design da pesquisa

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, uma vez que se baseia na recolha de
dados numéricos através de um questionario. Trata-se de uma investigagdo de natureza
descritiva, pois pretende caracterizar as percecdes dos clientes, e também correlacional, dado

que procura analisar a relacdo entre as variaveis experiéncia, satisfacdo e fidelizagdo.
3.6 Método de recolha de dados

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online elaborado com base nos
conceitos abordados na revisdo da literatura sobre experiéncia do cliente, satisfacdo e

fidelizacdo no setor hoteleiro.

O questionario encontra-se estruturado em cinco sec¢des principais. A primeira analisa a
frequéncia de utilizacdo de hotéis para fins de lazer e trabalho. A segunda avalia a importancia
atribuida pelos participantes a diferentes fatores na escolha de um hotel, nomeadamente preco,
avaliacGes online, localizacdo, fotografias, marca e recomendacfes. A terceira sec¢do procura
identificar os fatores que influenciam a experiéncia do cliente durante a estadia, incluindo
atendimento, limpeza, conforto, servicos disponiveis, ambiente, tranquilidade, rapidez dos
servicos, personalizacdo e programas de fidelizacdo. Foram ainda incluidas questdes abertas
sobre experiéncias positivas e negativas vividas pelos participantes. A quarta seccao € dedicada
a satisfacdo dos clientes, avaliando diferentes atributos do servico hoteleiro, como simpatia dos
funcionarios, limpeza, conforto do quarto, tranquilidade, servicos disponiveis, rapidez na
resolucdo de problemas e relacdo qualidade/preco. Por ultimo, a quinta seccdo analisa a
fidelizacdo dos clientes através da intencdo de voltar ao mesmo hotel e da inten¢do de o
recomendar a outras pessoas. As respostas foram recolhidas através de escalas de avaliacédo de

cinco pontos e de questdes abertas, permitindo obter informacéo quantitativa e qualitativa.
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3.7 Amostragem
A amostra é constituida por 76 participantes que responderam voluntariamente ao questionario.
Foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que 0S

participantes foram selecionados de acordo com a sua disponibilidade para participar no estudo.

A caracterizacdo dos respondentes teve por base variaveis sociodemograficas como idade,
género e ocupacgdo profissional, permitindo obter uma melhor compreensdo do perfil dos
participantes. A maioria dos respondentes é do género feminino (72,4%) e pertencente a faixa
etaria entre 0s 36 e os 50 anos (40,8%). Relativamente a ocupacdo profissional, predominam os
trabalhadores por conta de outrem (72,4%), seguidos dos estudantes (19,7%).

Embora a amostra ndo seja representativa da totalidade da populacdo, os dados recolhidos
permitem obter uma perspetiva relevante sobre as perce¢fes dos consumidores relativamente

aos servigos hoteleiros.

3.8 Método de analise de dados

Apos a recolha dos questionarios, os dados foram organizados, codificados e inseridos numa
base de dados para posterior tratamento estatistico. A andlise dos dados foi realizada com
recurso ao IBM SPSS, enquanto o Microsoft Excel foi utilizado na elaboracdo de alguns
gréficos para apoio a apresentacao dos resultados. Numa primeira fase, foi efetuada uma analise
estatistica descritiva, recorrendo a frequéncias, percentagens, medias e desvios-padrdo, com o
objetivo de caracterizar a amostra e compreender a distribuicdo das respostas relativamente as
variaveis em estudo. Posteriormente, procedeu-se a avaliacdo da consisténcia interna da escala
utilizada através do coeficiente Alfa de Cronbach, de forma a verificar a fiabilidade do
instrumento de recolha de dados. Para analisar as relacfes entre as variaveis experiéncia do
cliente, satisfacdo e fidelizacdo, foram utilizados coeficientes de correlacdo de Pearson. Esta
analise permitiu identificar a intensidade e a direcdo das associacfes entre os diferentes fatores

avaliados no questionario.

Com o objetivo de verificar a existéncia de diferencas entre grupos sociodemograficos, foram
ainda realizados testes t para amostras independentes, comparando as respostas em funcdo do
género e da ocupacéo profissional dos participantes. Adicionalmente, recorreu-se a analise de

variancia (ANOVA) para identificar possiveis diferencas entre os diferentes grupos etarios.
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Em todas as andlises inferenciais, foi adotado um nivel de significancia de 5% (p < 0,05),
considerando-se a existéncia de diferengas ou relacGes estatisticamente significativas sempre

que o valor de significancia fosse inferior ou igual a este limite.

A combinacdo destas técnicas estatisticas permitiu avaliar os fatores que influenciam a
experiéncia do cliente, analisar os niveis de satisfagcdo dos hdspedes e compreender a sua
relagdo com os comportamentos de fidelizacdo, nomeadamente a intencdo de voltar ao hotel e

de o recomendar a terceiros.

3.9 Concluséao

Neste capitulo foi apresentada a metodologia adotada para a realizacdo do estudo sobre a
influéncia da experiéncia do cliente na satisfacdo e fidelizacdo no setor hoteleiro. Foram
definidos o problema de investigacao, os objetivos e as hipdteses orientadoras da pesquisa, bem
como a abordagem quantitativa utilizada. Foram igualmente descritos os procedimentos de
recolha de dados, a técnica de amostragem adotada e os métodos de analise estatistica aplicados
através do IBM SPSS. A utilizacdo destas técnicas permitiu analisar as percecdes dos

participantes e avaliar as relacdes existentes entre as variaveis em estudo.
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4. Apresentacdo e analise dos resultados

4.1 Fiabilidade da escala

Para avaliar a consisténcia interna do instrumento utilizado, foi calculado o coeficiente Alfa de
Cronbach. O valor obtido foi de 0,931, indicando uma excelente fiabilidade da escala utilizada
no estudo. Este resultado demonstra que os itens do questiondrio apresentam elevada

consisténcia interna, permitindo considerar os resultados obtidos como estatisticamente fiaveis.

4.2 Analise descritiva

A analise das médias das variaveis relacionadas com a escolha de um hotel permitiu identificar
os fatores considerados mais importantes pelos participantes. Os resultados demonstram que a
localizagdo apresenta a média mais elevada (M = 3,91), seguida do preco (M = 3,79), das
avaliacGes online (M = 3,78) e das recomendacdes de terceiros (M = 3,71). Por outro lado, a

marca do hotel registou a média mais baixa (M = 2,88).

localizacao [ : o
preco [N 7o
avaliagdes online || NN : 8
recomendacio [N .71
fotos [ GG /3
marca |  ::

Figura 1 - Importancia dos fatores na escolha do hotel

Estes resultados sugerem que os consumidores tendem a privilegiar fatores préaticos e funcionais

na escolha de um hotel, atribuindo menor relevancia a notoriedade da marca.

Relativamente aos elementos da experiéncia do cliente, a limpeza destacou-se como o fator com
maior influéncia na experiéncia dos hospedes (M = 4,49), sequida do conforto (M = 4,36), da
tranquilidade (M = 4,20) e do atendimento prestado pelos colaboradores (M = 4,08). Estes

resultados evidenciam a importancia da qualidade dos servicos prestados e das condi¢des fisicas
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do hotel para a construgdo de uma experiéncia positiva. Em contrapartida, os fatores que
registaram menor influéncia foram os programas de fidelizacdo (M = 2,88), a simpatia dos
colaboradores (M = 3,48) e a rapidez do servico (M = 3,79). Apesar de apresentarem valores
inferiores quando comparados com os restantes fatores, estas dimensdes continuam a revelar
uma importancia moderada na experiéncia dos clientes. De forma geral, os resultados
evidenciam que os hoéspedes atribuem maior relevancia aos aspetos relacionados com as
condicdes fisicas do hotel e o conforto da estadia, em detrimento de beneficios complementares,
como os programas de fidelizagéo.

limpeza [INNEGEGGEN 449
conforto [N ;36
tranquilidade | NG /20
atendimeto [NNININGIGEGEGEGEGEEEEEEEE ;.03
servicos disponiveis || INEGTNGININGNGEGEEEEEE 37
rapidez dos servicos | NENEBNEIINENEGEGEEEEE .7/
ambiente/decoracio [INNNINIEGGGE 3.66
personalizacdo dos servicos || INENENGNGTNININIIEEE 34
programas de fidelizacdo [ NEEGgGEEE © 53

Figura 2 - Influéncia de fatores nos hotéis

4.3 Andlise das correlacdes

Com o objetivo de analisar a relacdo entre as diferentes dimensdes da satisfacdo dos hdspedes,
foi efetuada uma analise de correlacdo de Pearson. Os resultados demonstram a existéncia de
correlacdes positivas e estatisticamente significativas entre todas as variaveis analisadas,
indicando que uma melhoria numa determinada dimensao da experiéncia tende a estar associada
a melhorias nas restantes dimens@es. As correlacbes mais elevadas foram observadas entre a
limpeza e o conforto (r = 0,873), entre a rapidez do servico e a qualidade global do servico (r =
0,851) e entre a simpatia dos colaboradores e a qualidade do servico (r = 0,853). Verifica-se
ainda uma forte relacdo entre conforto e tranquilidade (r = 0,818), bem como entre simpatia e
tranquilidade (r = 0,801).
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De forma geral, quanto mais elevado é o coeficiente de correlacdo, mais forte é a associacdo
entre as variaveis. Assim, os resultados obtidos permitem concluir que os diferentes elementos
da experiéncia do cliente estdo fortemente interligados e contribuem conjuntamente para a

satisfacdo global dos hdspedes.

4.4 Diferencas em fungéo do género

Com o objetivo de verificar a existéncia de diferencas entre homens e mulheres relativamente
aos fatores que influenciam a experiéncia do cliente, foi realizado um teste t para amostras
independentes. Considerando um nivel de significancia de 5%, rejeita-se a hipdtese nula (HO)
sempre que o valor de significancia seja inferior ou igual a 0,05. Os resultados evidenciaram
diferencas estatisticamente significativas em duas variaveis: a influéncia do atendimento (p =
0,029) e a influéncia da limpeza (p = 0,032).

Relativamente ao atendimento, os participantes do sexo masculino apresentaram uma média
superior (M = 4,50) quando comparados com os participantes do sexo feminino (M = 3,98). Da
mesma forma, no que respeita a limpeza, os homens atribuiram maior importancia (M = 4,75)
do que as mulheres (M = 4,38). Deste modo, pode concluir-se que os homens atribuem maior
influéncia ao atendimento e a limpeza na sua experiéncia hoteleira, verificando-se diferencas

estatisticamente significativas entre os dois grupos.

4.5 Diferencas em funcdo da profisséo

Foi igualmente realizado um teste t para analisar possiveis diferencas entre estudantes e
trabalhadores por conta de outrem. Os resultados revelaram diferencas estatisticamente
significativas relativamente a importancia atribuida as avaliacbes online (p < 0,001), a
localizagdo (p = 0,037), as fotografias do hotel (p = 0,005), a limpeza (p = 0,004), ao conforto
(p = 0,010) e a tranquilidade (p = 0,039).

A analise das médias demonstra que os estudantes atribuem maior importancia a todos estes
fatores quando comparados com os trabalhadores por conta de outrem. Em particular, os
estudantes apresentaram valores médios mais elevados relativamente as avaliacdes online (M
= 4,53), localizacdo (M = 4,40) e fotografias do hotel (M = 4,07). Também atribuiram maior
relevancia a limpeza (M = 4,87), ao conforto (M = 4,73) e a tranquilidade (M = 4,53).
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Estes resultados sugerem que os estudantes valorizam mais os elementos informativos
disponiveis online e demonstram maior sensibilidade as condicBes fisicas e ao conforto

proporcionado pelos hotéis.

4.6 Diferencas em funcgéo da idade

Para analisar a existéncia de diferencas entre grupos etarios foi realizada uma analise de
variancia (ANOVA). Os resultados demonstraram que apenas a variavel relativa a importancia
da marca apresentou diferencas estatisticamente significativas entre os diferentes grupos de
idade (p = 0,015). A analise das médias permitiu verificar que os participantes com menos de
18 anos tendem a atribuir maior importancia a marca do hotel do que os participantes mais
velhos, particularmente quando comparados com os individuos com mais de 50 anos. Assim,
conclui-se que a idade influencia a relevancia atribuida a marca, sendo este fator mais

valorizado pelos consumidores mais jovens.

4.7 Sintese dos resultados

Os resultados obtidos permitem concluir que a experiéncia do cliente desempenha um papel
fundamental na satisfacdo e fidelizacdo dos hdspedes. Entre os fatores analisados, a limpeza, o
conforto, a tranquilidade e o atendimento surgem como os elementos com maior influéncia na
experiéncia dos clientes. Adicionalmente, verificou-se a existéncia de correlaces elevadas
entre as diferentes dimensdes da satisfacdo, demonstrando que estas variaveis estdo fortemente

relacionadas entre si.

Foram ainda identificadas diferencas significativas em funcdo do género, da profissdo e da
idade. Os homens atribuiram maior importancia ao atendimento e a limpeza, os estudantes
demonstraram valorizar mais os fatores relacionados com a pesquisa online e as condi¢cdes da

estadia, e os participantes mais jovens revelaram maior valorizacdo da marca do hotel.

De forma global, os resultados confirmam que a qualidade da experiéncia vivenciada pelos
hospedes constitui um elemento determinante para a satisfacdo e para a intencdo futura de
regressar e recomendar o hotel, reforcando a importancia da gestdo estratégica da experiéncia

do cliente no setor hoteleiro.
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5. Concluséao

O presente estudo teve como principal objetivo analisar a importancia da experiéncia do cliente
na satisfacdo e fidelizagdo no setor hoteleiro. Num contexto marcado por uma elevada
competitividade, compreender os fatores que influenciam a percecdo dos hospedes torna-se
essencial para o desenvolvimento de estratégias capazes de garantir vantagens competitivas
sustentaveis. A revisao da literatura permitiu verificar que a experiéncia do cliente resulta do
conjunto de interacfes vivenciadas ao longo de toda a jornada de consumo, desde a reserva até
ao pos-estadia. Diversos autores destacam que uma experiéncia positiva contribui diretamente
para a satisfacdo do cliente e aumenta a probabilidade de fidelizagdo, traduzida na intencéo de
regressar ao hotel e de o recomendar a outras pessoas.

Os resultados obtidos através da analise empirica corroboram as conclusdes identificadas na
literatura. Verificou-se que os fatores mais valorizados pelos participantes na escolha de um
hotel s@o a localizacdo, o prego, as avaliagdes online e as recomendacgdes de terceiros.
Relativamente a experiéncia durante a estadia, a limpeza, o conforto, a tranquilidade e o

atendimento destacaram-se como os elementos com maior influéncia na percecéo dos hospedes.

A analise das correlagdes demonstrou a existéncia de relacGes positivas e significativas entre as
diferentes dimensdes da satisfacdo, evidenciando que os diversos componentes da experiéncia
do cliente estdo fortemente interligados. Desta forma, melhorias em aspetos como a qualidade
do servico, a limpeza, o conforto ou a rapidez de resposta tendem a refletir-se numa avaliacédo

global mais positiva da experiéncia hoteleira.

Foram igualmente identificadas diferencas em funcéo das caracteristicas sociodemograficas dos
participantes. Os homens atribuiram maior relevancia ao atendimento e a limpeza, os estudantes
valorizaram mais os fatores relacionados com a informacao disponivel online e com as
condicBes da estadia, enquanto os participantes mais jovens demonstraram uma maior

valorizacdo da marca do hotel.

Em sintese, os resultados permitem concluir que a experiéncia do cliente constitui um fator
determinante para a satisfacéo e fidelizacdo dos hospedes. Assim, os gestores hoteleiros devem
investir continuamente na melhoria da qualidade do servico, na personalizagdo da experiéncia,
no conforto das instalacbes e na formagdo dos colaboradores, de forma a proporcionar

experiéncias memoraveis e diferenciadoras.
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Como principal limitagdo do estudo destaca-se a utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia e o reduzido nimero de participantes, o que limita a generalizacdo dos
resultados a totalidade da populagdo. Para investigagcdes futuras, sugere-se a realizacdo de
estudos com amostras mais amplas e diversificadas, bem como a inclusdo de outras variaveis
relevantes, como a influéncia das tecnologias digitais, da sustentabilidade e dos programas de
fidelizacdo na experiéncia dos hospedes.

Para além disso, verificou-se que a experiéncia do cliente se encontra positivamente associada
a fidelizacdo dos hospedes. Os resultados demonstraram que uma melhor experiéncia esta
relacionada com uma maior intencdo de recomendar o hotel e de voltar a utiliza-lo, sendo a
associagdo mais forte no caso da intencdo de recomendacdo. Estes resultados reforcam a
importancia de proporcionar experiéncias positivas e memoraveis, uma vez que estas
contribuem para aumentar a probabilidade de os clientes regressarem e recomendarem o hotel

a outras pessoas.

Conclui-se, por fim, que a gestao estratégica da experiéncia do cliente representa atualmente
um dos principais fatores de sucesso na hotelaria, contribuindo ndo apenas para a satisfacdo dos
hospedes, mas também para a criacdo de relacdes duradouras e para o fortalecimento da

competitividade das organizac6es do setor.
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