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RESUMO

O tema do presente trabalho € a gestdo do preco nos servicos e mais especificamente no
sector hoteleiro.

Procedeu-se a analise dos pre¢os de venda das unidades de alojamento de 4 e 5 estrelas
da Madeira, disponiveis ao cliente final, e a forma como sdo geridos esses precos ao
longo do tempo. Dispondo de diferentes canais de distribui¢do, procura-se aferir se o
cliente final encontra pregos mais vantajosos nos canais de distribuicdo com menor

intermediacao.

A recolha de dados foi efectuada num espaco temporal de 2 meses, junto dos varios
canais, com recurso a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, tendo-se
escolhido um agente de viagens de relevancia nacional, em Portugal, sitios de reservas

na internet e unidades de alojamento de 4 e 5 estrelas.

As principais conclusGes apontam para o facto do preco obtido junto dos sites de
reservas dos hotéis se revelarem os mais vantajosos, sendo num reduzido nimero de
casos idénticos a um dos sites de reservas de hotéis. O recurso ao agente de viagens
analisado acarreta ao cliente final a incursdo num dispéndio monetério superior aos
demais canais de distribuicdo. A maior intermediacdo esta a implicar maiores precos ao
cliente final. As unidades hoteleiras adoptam estratégias dindmicas de gestdo de preco
uma vez entre as duas recolhas de informagao ocorreram oscilagdes no preco da maioria

dos hotéis.



ABSTRACT

This paper analyzes the management of prices in 4 and 5 stars hotels in Madeira island.
Analyzes the prices available to customer, and how hotels manage these prices over
time. Seeks to measure if the customer finds the most affordable prices in distribution

channels with lower intermediation.

Data collection was carried out in a timeline of two months, with the various channels
through a non-probabilistic sample of convenience, using a Portuguese travel agent,
booking sites on the Internet and of 4 and 5 stars hotels, although they are a universe
without statistical significance.

The price obtained from the hotel reservation sites was the lowest. The travel agent is
considered the highest price of distribution channels. The hotel units adopt dynamic
strategies for managing price. The price varied for most of the hotels, between the two
data collection.
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A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO.
O CASO DAS UNIDADES HOTELEIRAS DE 4 E 5 ESTRELAS DA MADEIRA

1. CAPITULO I - INTRODUCAO GERAL

1.1.  Introducéo

O Revenue per Available Room (REVPAR) é um indicador de rentabilidade da
hotelaria que permite avaliar o desempenho de uma unidade hoteleira, ou da actividade
hoteleira em geral. Resulta do preco a que as unidades de alojamento comercializam os
seus quartos e do niamero de quartos diponiveis para venda, apurando-se a receita média
de alojamento, por quarto disponivel. As estratégias de preco das unidades empresariais
em actuagdo no sector serd um factor determinante para a melhor ou pior performance
do REVPAR. Por outro lado, os impactos no cliente final dos precos praticados
determinardo maior ou menor procura pelas unidades de alojamento do destino, tendo

presente o conceito da elasticidade da procura face ao comportamento do preco.

O Revenue Management (RM) ou Yield Management (YM) baseia-se na lei da oferta e
da procura, gerindo 2 elementos fundamentais: o inventario de produtos e a estrutura de
precos. Baseado numa previsdo de procura de micro segmentos de mercado e em
modelos de optimizacdo, o0 Revenue Management é uma técnica econémica que permite
o célculo, em tempo certo, da melhor estratégia de precos visando optimizar a receita
gerada pela venda de um produto ou servigo. Oferecem-se tarifas diferentes de forma a
maximizar a ocupagdo, sendo uma ferramenta importante nos servigos, dada a
impossibilidade de fazer stocks, tendo os custos fixos forte expressdo no negocio e 0s

custos variaveis marginais por cliente serem bastantes reduzidos.

1.2. Tema

O tema do presente trabalho é a gestdo do preco sector hoteleiro e especificamente nas
unidades hoteleiras de 4 e 5 estrelas da RAM.

Rui Gomes Coelho 1
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Pretende-se com este trabalho analisar os precos de venda das unidades de alojamento
de 4 e 5 estrelas da Madeira, disponiveis ao cliente final, e a forma como as unidades
hoteleiras gerem esses precos ao longo do tempo, em funcdo da procura a cada
momento. Sendo um objectivo das organiza¢es a maximizagdo dos seus lucros, para o
que é determinante a maximizacdo das suas receitas, a par com a melhor utilizacdo
possivel dos recursos disponiveis, pretende-se aferir se as unidades hoteleiras adoptam
medidas dindmicas de gestdo de preco que potenciem a procura, sem descurar a
maximizacdo da receita. Existindo diferentes canais de distribuicdo, procura-se aferir se
o cliente final encontra precos mais vantajosos nos canais de distribuicdo com menor
intermediacdo, ou se os diferentes canais de distribuicdo adoptados proporcionam
apenas diferencas nas margens as unidades de alojamento e a sua maior presencga no

mercado.

1.3.  Justificacdo da Escolha

Com a crescente concorréncia de destinos turisticos e o crescimento da oferta de
unidades de alojamento e camas no destino Madeira (60 hotéis, sendo 11 de 5 estrelas e
35 de 4 estrelas, ao que acrescem 23 estalagens, sendo 11 de 5 estrelas e 12 de 4
estrelas, em 2009 segundo os dados da Direc¢do Regional de Turismo da Madeira), ao
que se associou a proliferacdo de canais alternativos para a contratacdo do alojamento,
potencia-se a necessidade das empresas olharem para as ferramentas disponiveis que
possibilitam a sofisticacdo das estratégias de preco. As medidas de gestdo tomadas na
definicdo das estratégias de preco terdo impacto maior quanto maior o beneficio
verificado pelo consumidor final no preco que acaba por pagar. A optimizacdo das
receitas requer o recurso a ferramentas que auxiliem o gestor a assegurar o melhor preco

em cada um dos canais, em cada momento.
As unidades de alojamento da Madeira recorrem habitualmente a pelo menos 3 canais

de distribuicdo: venda directa; contratacdo junto de Operadores Turisticos e Agentes de

Viagens; venda através da internet. A “venda directa” processa-se mediante o contacto

Rui Gomes Coelho 2
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directo do cliente junto dos servicos do hotel, sem qualquer intermediagdo, ou através
das reservas efectuadas via site do hotel na internet.

Dado que a maioria dos clientes das unidades de alojamento se desloca do exterior da
ilha, muitos recorrem a agentes de viagens para a marcacdo dos hotéis em simultaneo
com o transporte, geralmente aéreo. A contratacdo junto de Operadores Turisticos e
Agentes de viagens é por isso um canal de distribuicdo com peso no destino Madeira.

O acesso e a propagacao das novas tecnologias tém determinado um crescente recurso a
marcacOes pela internet, através de um conjunto de sitios que se vocacionaram para o

negdcio da captacao de reservas.

Por outro lado, a necessidade de responder as estratégias dos concorrentes tém
determinado a sofisticacdo das formas de comercializagdo do alojamento: para além da
tradicional venda individual de quartos, os hotéis tendem a procurar parceiros em
actuacdo em éareas de negocio relacionadas, comercializando pacotes fechados que
incluem vérios dos servicos a que os clientes habitualmente recorrem nas suas

deslocac0es.

Pretende-se medir o impacto das estratégias de preco no cliente final recorrendo a um
levantamento dos precos disponiveis nos varios canais, num periodo de tempo que
possa revelar-se representativo. Procurar-se-a ainda identificar o0 momento mais
propicio a reserva do alojamento, eventuais impactos da antecipacdo ou do recurso a

reserva proxima da data pretendida para o alojamento — last-minute.

1.4. Problema
A Regido Autonoma da Madeira tem no Turismo uma das principais actividades

econdmicas sendo esta, uma actividade profundamente enraizada na cultura local e que

abrange, directa ou indirectamente, a grande maioria da populagéo local.
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Segundo o texto das Conclusdes e Recomendacbes da VI Conferéncia Anual do

Turismo, organizada pela Delegacdo Regional da Madeira da Ordem dos Economistas

em Maio de 2012:
“No ano de 2011 entraram na RAM 896 mil turistas, o que significa um
acréscimo de 6,7% face ao desempenho de 2010, altura em que se registou o
namero de 838 mil turistas entrados, representando um decréscimo de 1,6% face
aos 911 mil confirmados em 2009 que significaram, por si, uma quebra de 10,1%
face ao total do ano de 2008 (1.013mil turistas entrados). 2011, face a 2008,
acumula perdas de 11,5%.
Atendendo a evolugdo no mundo, no mesmo periodo em que o0 numero de
entradas de turistas cresceu 86%, passando de 528 milhfes para 980 milhdes, o
desempenho da Regido Auténoma da Madeira caracterizou-se por uma evolucéo
igualmente crescente mas de 69,20%, passando de 529.866 para os referidos
896.499, logo, significativamente menos expressiva, assumindo uma diferenca de
cerca de 17% face ao ritmo e & dindmica mundial.”
“Os proveitos anuais fixaram-se em 252.597 milhdes de euros, 0 que representa
um acréscimo de 11,2% face ao valor de 227.194 milhdes de euros verificado em
2010. Relativamente a 2009, ano em que se registaram 255.851 milhGes de euros,
a quebra é de 1,3%, no entanto, o valor de 2011 representa um decréscimo
acumulado de 15,2% face ao valor apurado em 2008 que ascendeu a 297.847
milhGes de euros. Neste mesmo periodo o nimero de camas evoluiu de 28.057
(2008) para 28.934, em 2009, passando para 28.828, em 2010, e fixando-se em
28.399, no ano de 2011. O Revpar (rendimento por quarto disponivel) atingiu,
em 2011, 30,3 euros, o que significa um aumento de 11,88% face aos 27,1 euros
de 2010. Apresenta-se inferior, em 1,6% face a 2009 (30,8 euros) que face aos
36,9 euros apurados em 2008 representou uma quebra de 16,6% (2009 face a
2008). De 2008 para 2010 o decréscimo do rendimento por quarto disponivel foi
de 17,9%. Para encontrar, no periodo posterior a 1976, anos de correspondéncia
aos valores praticados em 2011, torna-se necessario recuar para o final dos anos
oitenta, enquanto que o ano de 1999 foi aquele em que o0 Rev Par se apresentou
mais elevado, com 44,11 euros, ou seja, 45,6% mais elevado do que o praticado
em 2011.
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Afere-se, pela leitura temporal, um crescimento de 71,44% na década de setenta,
22,22% na década de oitenta, 64,78% na década de noventa e a um decréscimo

de 36,77% desde o inicio do presente milénio”

A sustentabilidade do sector depende em grande medida da consisténcia nas politicas de
precos. A manutencdo ou crescimento da procura serdo fortemente influenciadas pelas
decisdes do destino quanto ao preco. Atentas a estes factos, as unidades de alojamento
procurardo adoptar estratégias de preco sustentaveis e eficazes, sendo que a medida
dessa sustentabilidade requer a afericdo se o cliente final beneficia verdadeiramente
dessas estratégias ou se de forma mais ou menos uniforme assiste a pouca variabilidade

nos precos que acaba por pagar.

Assim séo definidas como questdes de investigacéo:

e A venda dos quartos de hotel atraves de diferentes canais de distribui¢do acarreta
beneficios para o cliente final em termos do preco pago por dormida?

e O momento de compra, a antecipacdo da mesma ou op¢do pela reserva de Gltima
hora, garantem ao cliente diferencas significativas no preco pago pelas
dormidas?

e Qual o verdadeiro impacto das estratégias de preco das unidades de alojamento

no prec¢o pago pelo cliente final?

1.5. Objectivos

Com este trabalho pretende-se determinar se existem diferencas para o cliente final na
reserva de alojamento, em fun¢do do momento em que faz a reserva (por antecipacéo ou
reserva de Ultima hora) e do canal de distribuicdo a que recorre. Das conclusdes a que se
chegue, este documento podera constituir uma base de reflexdo para as estratégias de
preco actualmente seguidas pelas unidades de alojamento e/ou um guido de

compreensdo do comportamento dos clientes das unidades de alojamento na
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planificacdo das suas estadas, consoante as maiores ou menores preocupacfes que

revelem quanto a aquisi¢do do servigo ao melhor preco.

O presente trabalho permitira ainda aferir a diferencas entre os pregos disponiveis nos
diferentes canais de distribuicdo, sendo um contributo para a compreensao das estratégia
de preco seguidas pelas unidades de alojamento da Madeira e a percepgédo que o cliente
final consegue ter dos pregos do destino.

1.6. Metodologia

A recolha de dados foi efectuada num espaco temporal de 2 meses, junto dos varios
canais, tendo presente os precos que os Operadores e Agentes de Viagens publicitam
nas brochuras que editam anualmente ou em cada época de contratagdo (verdo e

inverno).

A amostra é ndo probabilistica por conveniéncia, dado que se escolheu um agente de
viagens de relevancia nacional com brochura editada, sitios de reservas na internet e
unidades de alojamento de 4 e 5 estrelas, com informagdo disponivel, ainda que sejam

um universo sem representatividade estatistica.

A recolha da informacdo dos pregos foi efectuada através dos varios canais de
distribuicdo utilizados pelas unidades de alojamento para chegarem ao cliente final.
Definida a amostra e recolhidos os dados procedeu-se ao tratamento estatistico dos
dados, apurando as diferencas nos precos praticados em varios momentos nos diferentes
canais de distribuicdo, tendo por base o site de reservas do hotel, a par com a avaliagcdo

da homogeneidade de precos nas unidades com uma mesma classificacao.
Recolheu-se informacao dos pregos para os hotéis seleccionados, nos respectivos site da

internet, junto dos sites de reserva de operadores da web, consultando a brochura de um

agentes de viagens portugués, de relevancia nacional, e contactando directamente os
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hotéis, com base num e-mail simulando uma reserva de um cliente. A recolha foi
efectuada em dois momentos, procurando aferir a evolucdo dos precos para as mesmas
datas, ao longo do tempo, concretamente a medida que se aproxima a data da estada. Os
dados obtidos foram agregados em tabelas, para cada uma dos periodos seleccionados,
sendo calculadas as diferencas de cada canal de distribuicdo face a informacdo do site
de reservas do hotel. Apuraram-se ainda diferencas de preco entre classificacdes de

unidade de alojamento (4 estrelas e 5 estrelas).

O trabalho foi elaborado com o recurso a informagdo secundaria disponivel sobre os
diversos temas abordados, documentacdo que possibilitou a analise e discussdo dos
dados, no sentido de se conseguirem atingir 0s objectivos propostos.

1.7. Estrutura da Tese

Este trabalho estd dividido em 5 capitulos, contemplando no primeiro capitulo uma
abordagem introdutdria do trabalho. No segundo capitulo, é efectuada a revisdo da
bibliografia existente sobre a tematica que visou enquadrar a questdo da gestdo do
preco. No capitulo 11l é feita a descricdo e justificacdo da metodologia utilizada no
trabalho. No capitulo 1V sdo apresentados, analisados e discutidos os dados recolhidos.
Por ultimo, no quinto capitulo, é apresentado o conjunto de conclusGes a que se chegou

com o trabalho desenvolvido.
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CAPITULO Il - A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO

2.1. Introdugéo

O capitulo que se segue foca a gestdo do preco no sector hoteleiro, fazendo referéncia a
perspectiva de diversos autores relativamente ao conceito de servi¢cos na area hoteleira e
explorando o aspecto da gestdo do marketing mix nas suas varidveis. A tematica da
gestdo do preco é explorada referenciando-se as estratégias e politicas de preco
aplicadas no sector hoteleiro, os objectivos e paradigmas bem como conceitos como o
Revenue e Yield Management. Sao ainda focados o papel das novas tecnologias e a sua

influéncia relativamente ao factor prego.

2.2. O conceito de servico e as suas caracteristicas

O conceito de Servico tem tido vérias perspectivas, sendo entendido como
“uma combinacdo de resultados e experiéncias prestadas a e recebidas por um cliente”
(Johnston e Clark, cit. em Pinto, 2002);

ou como
““um processo constituido por um conjunto de actividades mais ou menos intangiveis
gue, geralmente, mas nem sempre, sdo concretizadas por interaccéo entre o cliente e 0s
recursos da entidade prestadora dos servico™ (Gronroos, cit em Pinto, 2002), as quais

sdo prestadas para solucionar os problemas do cliente.

Muitos autores consideram diferentes caracteristicas associadas aos servigos, as quais
determinam as dificuldades mais apontadas na sua gestdo. Os servicos sdo considerados
“processos constituidos por actividades ou séries de actividades e ndo por bens, sdo com
maior ou menor extensdo produzidos e consumidos simultaneamente, contando com a

participacdo do cliente no processo de producéo.

Rui Gomes Coelho 8



A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO.
O CASO DAS UNIDADES HOTELEIRAS DE 4 E 5 ESTRELAS DA MADEIRA

Segundo Kaotler (1998, 412) o servigo
““é qualquer acto ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja

essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada™.

Os servicos ndo sdo visiveis nem sentidos (provados, ouvidos ou cheirados) antes de
serem adquiridos, o que Ihes confere uma dimensdo de intangibilidade ou
imaterialidade. Segundo Lindon (2009: 558), é preciso utilizar um servico para saber se
responde de forma adequada as expectativas do consumidor, ndo podendo ser

observado, tocado nem experimentado previamente.

O ponto de venda é a “fabrica” dos servicos, o local onde se encontram os consumidores
ou utilizadores, sendo a producdo e o consumo simultaneos. Ndo podem ser
armazenados, 0 que implica a necessidade de gerir a oferta e a procura, ja que 0 que nao
for consumido ndo pode ser recuperado, conferindo-lhe uma dimenséo de perecibilidade
(Pinto, 2002: 30).

O grau maior ou menor de participa¢do do cliente no processo de prestagdo do servico
implica a heterogeneidade do servigo. A procura flutuante determina dificuldades na
manutencédo de padrdes de qualidade consistentes durante os picos da procura. A falta
de consisténcia acaba por ser uma fonte de descontentamento dos clientes.

No Quadro 2.1. apresenta-se as caracteristicas dos servicos mais citadas por diversos
autores que exploraram o conceito de servico. Em consequéncia destas componentes,
Kotler (1998: 412) considera que a medida que passam a basear-se na utilizacdo de
maquinas, 0s servicos variam (como por exemplo as lavagens automaticas de carros ou
0s servicos de contabilidade), o que acontece também com as pessoas, em funcdo da
experiéncia dos seus prestadores. Por outro lado, alguns servigos requerem a presenca
do cliente. Os servigos divergirdo ainda consoante visem o atendimento de necessidades
pessoais (servigos pessoais) ou de necessidades administrativas (servigos empresariais).
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O objectivo do proprio prestador dos servigos, vise ou ndo o lucro, e a propriedade,
particular ou publico, determinaréo diferencas nas organizacoes de servicos.

Quadro 2.1 - Caracteristicas dos Servicos

Processo Intangibilidade | Simultaneidade | Heterogeneidade | Perecibilidade
Berry (1975,1980, X X X X
1983)
Booms & Bitner X X
(1982)
Carmen & Langard X X X
(1980)
Eiglier e Langeard X X X
(1980)
Fisk (1981) X
Gronroos (1977, X X X X X
1978, 1979, 1983,
2000)
Jud (1964) X X
Langeard et al. X X X
(1981)
Lovelok (1981); X X X
Lovelock et al. (1981,
1999)
Rathmell (1966, X X X X
1974)
Regan (1963) X X X X
Sasser (1976); Sasser X X X X
e Arbeit (1978)
Shostack (1977) X X X
Thomas (1978) X X X
Zeithaml (1981) X X X

Fonte: Adaptado de Vieira, (cit in Pinto, 2002)
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Ainda assim, os produtos e 0s servicos mantém uma relagdo de continuidade (Lindon
2002: 559) dado que ha cada vez mais servicos associados a venda de produtos,
podendo distinguir-se 4 categorias: 0s servigos puros, de que sdo exemplo os cuidados
médicos, as profissdes de consultor, professor ou cabeleireiro; os servigos com forte
componente material como o aluguer automovel, hotelaria e transporte aéreo; os
produtos com forte componente de servicos como a compra de automével, a televisdo

por cabo ou a informatica; e os produtos puros como a gasolina, pastelaria ou CD audio.

Lovelock (cit in Lindon, 2002: 560) propde sete categorias de servicos:

- Produtos de consumo tangiveis com uma componente de servicos alta e
inseparavel de que sdo exemplo a restauracao, os fornecimentos de agua, electricidade e
gés.

- Servigos de aluguer, tendo o consumidor o uso exclusivo desses bens ainda que
nao seja detentor dos mesmos (ndo é o proprietario).

- Servigos nos quais é dado ao consumidor o direito de compartilhar uma
instalacdo fisica ou sistema cuja propriedade é de outro, como sejam os hotéis, servicos
postais e transportes publicos, espectaculos e museus.

- Servigos profissionais dirigidos ao consumidor individual, baseados nas
capacidades humanas sendo praticados em determinadas instalagdes: médicos, dentistas,
e outros especialistas.

- Servigos dirigidos aos bens detidos por determinado utilizador, como seja a
jardinagem, os servicos de limpeza, lavandaria, parques de estacionamento e estagdes de
Servico.

- Servigos sem um impacto imediato dirigidos a proteccdo e gestdo dos bens
detidos pelos consumidores: consultoria em questdes legais, seguros, seguranca e

policias ou vigilantes.
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2.3 Definicdo de Turismo na Gptica da procura e na Optica da oferta

Turismo é definido pela OMT como um conjunto de accOes executadas pelos individuos
durante as suas viagens e estadas em locais fora da residéncia habitual. De acordo com
Costa (2004:27), a satisfacdo das necessidades dos consumidores constitui requisito
essencial para o desenvolvimento da actividade turistica, sendo as atrac¢des, 0
transporte, o alojamento, a restauracdo e a animacao os principais elementos do produto
turistico. Ha quem entenda o produto turistico de forma mais lata, abrangendo tudo o
que o turista consome ou observa durante a sua estada num destino. O produto turistico
implica a producdo no préprio local de consumo, a impossibilidade de armazenagem,
uma intensa exposi¢éo aos servigos e um forte grau de emocdo e irracionalidade no acto
da compra, pelo facto desse consumo ocorrer em local distante da residéncia habitual do
turista, pela importancia dos canais de distribuicdo e pela elevada dependéncia de

servigcos complementares.

A definicdo de turismo na éptica da procura, segundo a OMT (1999) assenta no
conjunto de accles executadas pelos individuos durante as suas viagens e estada em
locais fora do seu ambiente habitual, durante um periodo continuo igual ou inferior a 1
ano, tendo a viagem como motivacdo a pratica de actividades de lazer, negécios e
outros. ldentificam-se nesta definicdo trés elementos caracterizadores: deslocacdo para
fora da residéncia habitual, por um periodo de permanéncia ndo superior a um ano e a

prépria motivacdo da visita.

Segundo Mathieson e Wall (1982), deve incluir-se no conceito de turismo 0s impactos
gerados na regido onde se desenvolve a actividade turistica, sejam de natureza
econdmica, ambiental ou mesmo social. Nesta perspectiva, Leiper (2004) defende que a
analise do turismo na Gptica da procura devera incluir ainda elementos como a area de
origem dos visitantes (local emissor), as regibes por onde 0s visitantes passam (area de
trénsito) e o local de recepc¢do dos visitantes (area de destino).
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2.4 O Sector do Alojamento

O alojamento é a actividade de prestacdo de servicos de alojamento, mediante
remuneracao, sendo disponibilizado um adequado conjunto de estruturas, equipamentos
e servicos complementares (Turismo de Portugal, 2007). Middleton e Clarke (cit in
Martinho, sd) consideram o alojamento como a base das operacOes, uma vez que
assume-se como o territorio do préprio turista ou a base para as outras actividades como
as visitas a atraccOes locais, restaurantes, compras, estando directamente relacionado
com 0 objectivo da visita. Enquanto um turista de negdcios procura facilidades de
servicos de secretariado ou internet, o turista de lazer procura facilidade de lazer como
piscinas, court de ténis, proximidade de nuGcleos historicos e museus ou praias. Os
produtos de alojamento sdo percebidos pelos clientes como experiéncias, devendo por
isso ser geridos para atender as necessidade e beneficios procurados pelos clientes. A
experiéncia proporcionada pelo produto hoteleiro depende dos elementos fisicos como o
edificio, os fornecimentos de bebidas e alimentacdo, dos beneficios sensoriais como a
visdo, ruido ou sons, toque associado a qualidade da construcdo e da mobilia, assim
como dos beneficios psicoldgicos experimentados, como os estados de bem-estar, status

e satisfagdo (Martinho, sd).

De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008 de 7 de Margo, consideram-se
empreendimentos turisticos, 0s estabelecimentos que se destinam a prestar servigos de
alojamento, mediante remuneracdo, dispondo, para o seu funcionamento, de um
adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servicos complementares, 0s quais
contemplam estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos
turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de habitacdo,
empreendimentos de turismo no espaco rural, parques de campismo e de caravanismo e
empreendimentos de turismo da natureza. Os requisitos especificos da instalacdo,
classificacdo e funcionamento de cada tipo de empreendimento turistico sdo definidos
por portaria conjunta dos membros do Governo responsaveis pelas areas do turismo e

do ordenamento do territério, da administracdo local e da agricultura e do
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desenvolvimento rural, consoante o tipo de empreendimento. Excluem-se do grupo dos
empreendimentos turisticos as instalagdes ou o0s estabelecimentos que, embora
destinados a proporcionar alojamento, sejam explorados sem intuito lucrativo ou para
fins exclusivamente de solidariedade social e cuja frequéncia seja restrita a grupos
limitados, assim como as moradias, apartamentos e estabelecimentos de hospedagem
que, dispondo de autorizagdo de utilizacdo, prestem servicos de alojamento temporério,
mediante remuneracdo, mas nao relnam 0S requisitos para serem considerados

empreendimentos turisticos.

Existem trés grupos de estabelecimentos hoteleiros com as seguintes categorias: hotéis,
hotéis-apartamentos e pousadas. De acordo com o Turismo de Portugal (2008), um
hotel € um estabelecimento hoteleiro que ocupa um edificio ou apenas parte
independente dele, constituindo as suas instalagdes um todo homogéneo, com pisos
completos e contiguos, acesso préprio e directo para uso exclusivo dos seus utentes, a
quem sdo prestados servicos de alojamento temporario e outros servigos acessorios ou
de apoio, com ou sem fornecimentos de refeicbes, mediante pagamento. Estes

estabelecimentos possuem, no minimo, 10 unidades de alojamento.

2.5. Gestéo de Marketing

Neste ponto sdo apresentados as variaveis de marketing, e as potencialidades da sua
gestdo, com especial relevo a variavel prego, por ser a mais relevante no ambito deste
trabalho.

2.5.1. O Marketing Mix

O Marketing Mix é definido como

““a mistura de varidveis de marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o

nivel desejado de vendas no mercado alvo™ (Kotler, cit in Middleton,2002:94).
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Os gestores de Marketing dispdem de 4 ferramentas de controlo que quando conjugadas
contribuem para que se atinjam determinados objectivos: o produto (product), sendo a
sua formulacdo uma dessas ferramentas enquanto garante da sua adaptacdo as
necessidades dos clientes-alvo; o preco (price), ferramenta que deverad ser manipulada
consoante o objectivo de aumentar ou reduzir o volume de vendas; a comunicacao
(promotion) enquanto meio para aumentar o nimero de individuos que conhecem o
produto e que se encontram motivados para a sua compra; e o local (place) que
condicionara a quantidade de clientes que tera acesso ao produto, ou seja, os locais onde
os clientes podem aceder ao produto ou recolher informac6es sobre este (Middleton,
2002: 94). Estes quatro P’s — product, price, promotion e place s&o manipulados em
funcdo dos objectivos das estratégias de marketing de forma a procurar controlar as
condicdes de mercado e a posicdo relativa face a concorréncia. Kotler redefiniu os 4 P’s
como C’s, de forma a reflectir a orientacdo ao consumidor, ponto central do marketing
de servigos moderno, associando ao produto o conceito de valor do consumidor, ao
preco o custo para o consumidor, a promocao a comunicacdo e ao local a distribuicéo,

acesso ou conveniéncia para o cliente (Kotler e Armstrong cit. in Middleton, 2002: 95).

2.5.1.1. O Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2008: 200), o produto € o elemento chave da oferta, sobre
a qual assenta a construcdo do marketing mix. Essa oferta materializa-se pela
disponibilizacdo aos clientes de bens tangiveis bem como de servicos, podendo
caminhar-se da oferta pura e simples de um bem tangivel até a oferta de um servigo
puro, percurso durante o qual se conjugarao a oferta simultaneas de produtos e servicos,
com maior relevancia de um ou outro. Actualmente as empresas procuram diferenciar-
se dos concorrentes oferecendo aos clientes ndo s6 0s seus produtos ou servicos mas
conjugando a sua oferta com experiéncias, adoptando os principios que estavam na base
do sector do entretenimento, replicando-o para as demais ofertas, seja de produtos
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(venda de sabonetes), produtos e servigos (a hotelaria e restauragdo) ou simplesmente de

servicos (consulta médica ou aconselhamento financeiro).

Podem distinguir-se 3 niveis de produtos e servicos, o produto ndcleo que tem
associado o seu beneficio ou servigo central, o produto basico que envolve também
caracteristicas como a embalagem, a marca, o design e o nivel de qualidade do produto,
e 0 produto ampliado que envolve os servigos pos-venda, de garantia, instalacdo e
entrega ou mesmo crédito. Na Figura 2.1 representa-se esquematicamente esses niveis

de produtos e servigos.

Figura 2.1 — Trés Niveis de Produto

Produto Ampliado
Instalagdo

Produto Basico Embalagem

Caracte-
risticas

Beneficio
ou
servico
central

Entregae .
@i Servigo de

pos-venda

Produto
nucelo

Nivel de
qualidade

Garantia

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2008: 201)

Tradicionalmente as empresas eram criadas a volta dos produtos - Lindon (2009: 204).
O marketing veio centralizar o cliente sendo, segundo Peter Druker (cit in Lindon,
2009:204), o consumidor que determina 0 que € uma empresa ja que O que OS
responsaveis da empresa pretendem produzir deve ser relegado face ao que o
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consumidor quer comprar. O produto assume assim um conjunto de caracteristicas que
extravasam o conceito produto, a sua formula e performance, assumindo uma identidade
sensorial, com importancia para a embalagem, qualidade, servi¢cos associados e a

propria marca.

O produto assume uma expressao no universo do consumidor e ndo do produtor. Ha
porém que atender ao facto do conceito de marketing de um produto poder ndo ser
suficientemente poderoso ou ser demasiado ambiguo, quando se procuram demasiadas
performances em simultaneo, pelo que se torna relevante a definicdo objectiva dos
beneficios para o consumidor e as vantagens face aos produtos concorrentes. Kotler e
Armstrong (2008: 201) defendem ainda que os produtos e servi¢os podem dividir-se em
funcdo da finalidade com que o consumidor recorre a sua compra, consoante se
destinem ao consumo final — produto de consumo - ou sejam alvo de processamento
para incorporacdo num outro negdcio — produto organizacional. Os produtos de
consumo poderdo assumir a classificacdo de produtos de conveniéncia, se 0 consumidor

os compra com frequéncia, rapidez e recorrendo a uma comparacao e esforcos minimos.

Quando o consumidor recorrer a uma comparacdo cuidada da sua adequacdo, preco,
qualidade e estilo antes de decidir a compra, estamos perante produtos de compra
comparada. S&o produtos a que o consumidor recorre com menos frequéncia. Existem
ainda os produtos de especialidade, que apresentam caracteristicas singulares ou tém
associada uma marca que € identificada pelos consumidores que revelam
disponibilidade para despender esforcos adicionais de forma a assegurarem a sua
compra. Ha ainda os produtos que o consumidor ndo conhece ou conhecendo nao tem
por habito compra-los os quais se classificam como produtos ndo procurados. Estéo
sujeitos a maior propaganda de forma a consciencializar os consumidores da sua

existéncia.
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O Produto devera ser entendido como o “valor do consumidor”, ou seja, 0s beneficios
percebidos pelo cliente naquilo que lhe é oferecido para satisfazer as suas necessidades
e desejos, a qualidade do servico que Ihe é prestado e o valor de determinado produto ou
servico face a concorréncia (Kotler e Armstrong, cit in Middleton, 2002:95).

2.5.1.2. A Distribuicéo

A acessibilidade aos produtos requer o estabelecimento de relagcbes ndo s6 com 0s
clientes como com fornecedores e revendedores, mediante o estabelecimento de
parcerias a montante (fornecedores que disponibilizam a empresa produtora as matérias
primas, as mercadorias, as informacGes e prestam 0s Servicos necessarios a sua
actividade) e a jusante (distribuidores, grossistas, retalhistas e representantes
autorizados). O canal de distribuicdo compreende todas as organizacGes que ajudam a
tornar o produto ou servigo acessivel ao cliente, seja um consumidor final seja uma
organizagdo que deste pretende beneficiar. As decisdes de comunicagdo da empresa
estardo relacionadas com as caracteristicas desses canais de distribuicédo,
designadamente com o0 apoio, treino e motivacdo das equipas que os compdem. O
recurso a intermediarios na distribuicdo visa obter uma maior eficiéncia junto dos
mercados-alvo. Os intermediarios desempenham um papel importante na transformacéo
da oferta de produtos e clientes em necessidades dos clientes para consumir esses

produtos ou Servigos.

Enguanto um fabricante produz grandes quantidades, cada cliente necessita duma
quantidade reduzida, face a produzida, pelo que a distribuicdo e os seus intervenientes
assumem um papel importante na agregacdo de produtos e servigcos produzidos por
diversas entidades, satisfazendo os anseios de compra dos clientes. No passado as
empresas tendiam a recorrer apenas a um canal de distribuicdo que atingia um segmento
ou mercado alvo. A proliferacdo de segmentos clientes e o aparecimento de diversos
canais alternativos para a distribuicdo determinaram que hoje seja frequente a utilizagéo
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de sistemas de distribuicdo multicanal, recorrendo as empresas a mais do que um canal

para atingir um ou mais segmentos de clientes (Kotler e Armstrong, 2002:305).

Segundo Kotler (1998:474) as decisbes quanto a distribuicdo envolvem a decisdo
quanto ao nimero de intermediarios de cada canal. O recurso a distribui¢do exclusiva
implica a limitacdo do nimero de intermediarios que irdo dispor dos bens ou servicos.
Tem subjacente o controlo sobre o nivel dos servicos prestados pelos revendedores.
Pretendendo-se incrementar de forma controlada o nimero de intermediarios, recorre-se
a distribuicdo selectiva, proporcionando uma cobertura adequada do mercado. A
distribuicdo intensiva assegura a disponibilizacdo dos bens ou servigos através do maior
nimero possivel de estabelecimentos. Estd geralmente associada a situacdes de

consumo em que o cliente valoriza a conveniéncia.

2.5.1.3. A Comunicacéo

O desenvolvimento de boas e fortes relacdes com os clientes exige para além de um
bom produto, de uma correcta percep¢do do seu valor e de preocupagfes com a sua
colocacéo junto dos clientes-alvo uma comunicacdo ou promocao eficaz, a semelhanca
do que acontece com os relacionamentos sociais. H4 que conjugar a propaganda
(apresentacdo e promocao de bens ou servicos através de um patrocinio), a promocéo de
vendas (lancamento de incentivos de curto prazo para incentivar a compra), as relagdes
publicas (obtencdo de publicidade favoravel, fortificacdo da imagem, administracéo e
contencdo dos boatos e opinides desfavoraveis através do desenvolvimento de boas
relacbes com os publicos), a venda pessoal (apresentacdo pessoal do produto ou servigo
através de vendedores) e o marketing directo (contacto directo a clientes identificados
como clientes-alvo) de forma a criar lacos de relacionamento com o cliente que
potenciardo a confianca depositada no produto e facilitardo o acto de comprar,
recorrendo as ferramentas promocionais mais adequadas a cada uma dessas ac¢des
(Kotler e Armstrong, 2008: 357).
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O processo de comunicacao, ilustrado na figura 2.2, tem subjacente um emissor que

envia a mensagem, e um receptor, o cliente ou destinatario da mensagem.

Figura 2.2 — Elementos do Processo de Comunicagdo

Descodificagdo »I ReceptorV

Emissor H Codificagdo

Campo de experiencia do Campo de experiencia do
emissor receptor

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2008, 361)

A mensagem constitui o conjunto de simbolos que o emissor transmite, recorrendo a
canais de comunicagdo, o media. Para a transmissdo dessa mensagem 0 emissor recorre
a um processo de transformacdo do pensamento em linguagem simbdlica, os quais séo
descodificados pelo receptor que atribui significado aos simbolos codificados pelo
emissor. A resposta constitui as reaccdes do receptor a mensagem, parte da qual é
comunicada de volta ao receptor, o feed-back. Durante o0 processo de comunicagdo
podem ocorrer distor¢des ndo planeadas na mensagem o que apelidamos de ruido, as
quais implicam a recepcdo da mensagem pelo receptor de forma diferente da emitida
(Kotler e Armstrong, 2008: 361).
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25.2. O Prego

O preco é a variavel do marketing-mix com maior relevo no presente trabalho pelo que
que é objecto de maior desenvolvimento do que as demais variaveis de marketing
referidas anteriormente, dedicando-se este ponto as explicitacdo das especificidades

associadas a sua fixacédo e gestdo.

2.5.2.1. Objectivos e conceitos associados ao preco

O preco é uma variavel que traduz o valor de transac¢do na troca de um produto ou
servico e concilia os interesses do produtor ou prestador de servicos que deseja
maximizar a sua receita e atingir determinado volume de vendas com o do comprador
ou cliente que visa maximizar a sua percepcdo de “bom negdcio” quando escolhe entre

produtos alternativos.

Face as outras variaveis do marketing-mix, 0 preco assume uma natureza abstracta ja
que as outras variaveis tém associadas actividades, sejam de distribuidores, agéncias de
publicidade, de marketing directo, de comunicacdo e relagdes publicas; contrariamente
as demais variaveis, as decisdes de preco podem ter uma aplicacdo imediata, uma vez
que os efeitos de campanhas publicitarias sdo sentidos meses ou anos depois da sua
definigdo, tal como para o desenvolvimento de novos produtos ou para a criacdo de
redes de distribuicdo; porém as decisdes de preco podem ser facilmente imitadas ou
tornar o preco desadequado, face as accOes ou estratégias adoptadas pela concorréncia
(Lindon, 2009: 237).

A visdo tradicional do marketing atribuia ao preco factores distintivos das demais

variaveis do marketing mix considerando-o o veiculo para a geracdo de receita,

enquanto os outros seriam factores geradores de custos (Kotler cit in Macedo et al, sd).
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A perspectiva econdmica do preco defende que a definicdo do preco é condicionada
pelo principio da elasticidade da procura, no entanto as decisées quanto ao preco estao
verdadeiramente condicionadas por factores como as flutuagdes da procura (Collins and
Parsa, 2006: 93). Os custos de producdo, a qualidade relativa face a concorréncia, 0s
custos de um produto substituto, o valor reconhecido ao produto e a dimenséo e
profundidade do relacionamento existente entre o comprador e o vendedor s&o outros
factores que poderdo influenciar o preco. O preco estara tdo dependente no julgamento
que o cliente faz do mesmo quanto em rigorosos calculos matematicos tendentes ao seu

apuramento (Nagle and Holden cit in Collins and Parsa, 2006:93).

Numa economia fechada e com baixa competitividade, a formagéo dos precos assentava
no principio da margem de lucro que se acrescentava aos custos de produgdo. Com o
aumento da competitividade as estratégias passam de formacdo do preco para
acompanhamento dos precos de mercado. Ou seja, o produtor tem de partir do preco que
0s consumidores estdo dispostos a pagar e deduzir os seus custos de producéo,
chegando ao lucro (Macedo e outros, sd). Segundo Ramos et al (cit in Macedo e outros,
sd), actualmente é exigido as empresas que sigam politicas e estratégias de precos que
atendam a globalizacdo dos negdécios, exigindo planeamento e uma gestdo adequadas

aos custos e riscos inerentes a comercializacdo nacional e internacional.

A definicdo de um preco requer o entendimento do valor que o produto ou servigo criam
no cliente. Esta metodologia assenta na percepc¢éo que os clientes tém do valor e ndo na
nocdo de custo pelo vendedor, ou seja, considera-se 0 preco em conjunto com outras

variaveis do marketing mix (Kotler e Armstrong, 2008:259).

“O preco é a expressao do valor de troca que se oferece por alguma coisa que satisfaca

uma dada necessidade™ (Sardinha, cit in Macedo, sd)

Segundo Morris e Morris (cit in Macedo, sd) os precos devem reflectir as mudancas de

mercado, devendo a gestdo do preco ser uma actividade inovadora e criativa.
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Todas as decisdes de preco partem dum conjunto de factores que podem ser agrupados
em redor dos custos, da procura e da concorréncia conforme se esquematiza na figura
2.3. Da abordagem tradicional de afericdo dos custos, distribuindo-os pelos produtos
para fixar o preco de venda tem-se caminhado para uma perspectiva de partida da
procura para saber a que preco o consumidor estd disposto a comprar e em que
quantidades — o preco psicoldgico ou de aceitacdo. Determina-se entdo a margem que
esse preco deixa, deduzindo os custos de producdo. Caso essa margem seja reduzida ou
negativa ou se consegue reduzir 0s custos ou se abandona a comercializagdo do produto.
Estas duas abordagens acabam por ser complementares (Lindon, 2009: 238).

Figura 2.3 — Os factores a ter em conta para a elaboracédo duma politica de prego

Factores Factores Sensibilidade dos Importancia do Estratégia dos

Externos Internos consumidores ao preco mercado concorrentes
Fornecedores, Condic¢des de segundo 0s produtos e o Calculo do Agressividade
distribuidores produgdo da mercado em matéria de

T momento da compra
e fiscalidade empresa P potencial para  preco

certo nivel de
\ preco l

a atingir pela politica de pregos

Estratégia s | ¢
da Empresa

Constrangimentos do
meio envolvente

(legislagdo, praticas de
mercado, ...)

Fonte: adaptado de Lindon (2009: 239)
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O preco influi sobre a procura ja que um preco demasiado elevado ou demasiado baixo
pode comprometer o desenvolvimento do produto. O preco influi sobre a rentabilidade
da actividade seja pela margem que ira proporcionar face aos custos de producdo seja
pela influéncia que tera sobre as quantidades vendidas. O pre¢o influencia ainda a
percepgao que os consumidores tém do produto, determinando 0 seu posicionamento e
até a afericio pelo mercado do seu nivel de qualidade. E também uma variavel
facilmente compardvel com outras marcas, sendo rapidamente percepcionadas as

alteracdes de preco (Lambin, 2000: 575).

O reconhecimento da importancia da gestdo dos precos tem crescido nos Gltimos anos.
A maior liberdade nos mercados, a intensificacdo da concorréncia internacional, a
evolucdo tecnolégica e nalguns casos tendéncias inflacionistas tém determinado
alteracdes nos padrdes de preco nalguns produtos e servicos. O processo de definigéo de
precos e a determinacdo do nivel correcto de preco continua a apresentar-se como um
exercicio com elevado nivel de dificuldade. Embora o preco possa ser alterado por
programas de promogdes e programas de distribuicdo, a fixacdo do preco passa pela
definicho duma estratégia de marketing, definindo objectivos claros de preco,
analisando a elasticidade do preco, 0s concorrentes e 0s custos, ndo perdendo de vista o
impacto do preco na procura de produtos ou servigos substitutos, tendo sempre presente
eventuais constrangimentos legais limitativos das politicas de precos de determinados
bens ou servicos (Guiltinan e Paul, 1988: 199).

2.5.2.2. Impacto das estratégias de preco

O preco é simultaneamente determinante da procura e da rendibilidade de médio e
longo prazo. A escolha de estratégias de preco implica a necessidade de defesa dos
interesses internos da organizacao (determinagdo do preco em fungdo dos custos e da
rentabilidade pretendida) assim como dos interesses externos (definir o preco atendendo
a aceitacdo do mercado, sua capacidade e aos precos dos produtos concorrentes).
(Lambin, 200:573).
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As estratégias de preco podem centrar-se num de 3 objectivos: o lucro, o volume ou a
concorréncia. Os objectivos de preco centrados no lucro visam responder a questdes
como a maximizacdo do lucro ou atingir determinado nivel quanto a taxa de
rentabilidade dos capitais investidos. A maximizacdo do lucro assume uma vertente
economicista sendo na realidade de dificil aplicagdo na medida em que supde a irreal
estabilidade dos factores ambientais e da concorréncia. Ja a taxa de rentabilidade
assenta num preco-alvo ou suficiente para proporcionar essa rentabilidade para um nivel
de actividade previsto. Os objectivos centrados no volume visam aumentar a quota de
mercado, assegurar determinada taxa de crescimento das vendas ou um nivel de volume

de negobcios.

Habitualmente quando se atinge o volume pretendido centra-se o objectivo de prego na
obtencdo duma taxa de rentabilidade considerada suficiente. Os objectivos centrados na
concorréncia procuram a estabilidade dos precos e o alinhamento em relacdo aos
concorrentes. O alinhamento face aos concorrentes ocorre nas situagdes em que a
empresa tem consciéncia da sua reduzida capacidade para influenciar o mercado. A
definicdo duma estratégia de pregos requer uma atencdo constantes aos custos, a procura

e aos concorrentes. (Lambin, 2000:577).

A definicdo do preco, designadamente aquando do langamento de um novo produto,
deve suportar-se na analise dos custos, da procura e da concorréncia, podendo optar-se
por uma estratégia de preco de desnatacdo, de paridade ou de penetracdo. A estratégia
de preco de desnatacdo consiste na venda do produto a um prec¢o elevado limitando-se o
produto ao conjunto de consumidores dispostos a pagar um preco elevado. Esta
estratégia assegura uma elevada receita. E adoptada em situagbes de previsio de um
ciclo de vida curto para o produto ou da ocorréncia da imitacdo do produto pela
concorréncia em que a pratica de precos baixos ndo permitiria a rentabilizacdo da
inovacdo. Nas situacdes em que a procura seja inelastica, pelo menos entre um
importante grupo de compradores, esta estratégia revela-se adequada ja que permitira a

maximizagdo da receita. Sendo o produto verdadeiramente novo, 0s consumidores ndo
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dispordo de elementos de comparacdo, o que implicara essa inelasticidade da procura,
adoptando-se o alinhamento com os precos dos concorrentes (estratégia de paridade) em
momento posterior (Lambin, 2000:604).

Em alternativa pode recorrer-se a pratica de precos baixos para alcangcar uma importante
quota de mercado, estratégia de preco que é apelidada de penetracdo. Pressupdes a
adopcdo duma estratégia de distribuicdo intensiva, o desenvolvimento de accGes de
publicidade e uma capacidade de producdo adequada desde o lancamento do produto. A
adopcdo desta estratégia de preco deverd ter na base uma procura elastica, ndo se
privilegiando nenhum segmento. Os volume de producéo a atingir deverdo proporcionar
reduzidos custos unitarios, sendo que o produto serd facilmente ameacado pela
concorréncia. (Lambin, 2000:605).

Uma estratégia de preco de penetracdo mostra-se assim mais arriscada do que a de
desnatacdo ja que se a empresa prevé rentabilizar o produto num longo espago de
tempo, € provavel que os concorrentes que entram posteriormente no mercado possam
utilizar novas técnicas de producdo que lhes proporcionem uma vantagem-custo sobre a

empresa inovadora (Lambin, 2000:606).

2.5.2.3. A procura e 0s precos: a elasticidade da procura/preco

As estratégias de preco tém utilidade em fungdo do impacto que geram na procura. Agir
sobre o preco requer assim que se afira 0 impacto que essa accao terd na mudanca das
vendas, sabendo que as alteracdes de preco tém um duplo impacto sobre as vendas, ja
que se altera ndo sé as unidades vendidas como também os proveitos por unidade
vendida. A elasticidade da procura expressa a sensibilidade da procura as alteracfes de
preco, ja que estuda o impacto duma variagdo do prego na receita total.

A elasticidade da procura mede a alteracdo percentual ocorrida na procura provocada

por uma alteracdo percentual no preco, através do quociente entre a evolugdo registada
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na quantidade (Q2-Q1 / % (Q2+Q1)) e a evolugdo imposta ao preco (P2-P1 / Y%
(P2+P1), sendo Q2 a nova quantidade, Q1 a quantidade inicial, P2 o novo preco e P1 0
preco inicial (Guiltinan e Paul, 1988: 200).

O coeficiente da elasticidade é dado pela variagdo em percentagem da procura
provocada por uma variagcdo de 1 por cento no preco de venda. Se o coeficiente da
elasticidade apresentar um valor negativo, significa que a procura diminui quando o0s
precos aumentam. Este resultado pode parecer natural porém, ha situacbes em que
perante 0 aumento do preco a procura aumenta ja que o consumidor tenta antecipar
novas subidas e intensifica o consumo, armazenando o produto. O coeficiente da
elasticidade pode ser zero, para situacbes em que a procura € constante qualquer que
seja 0 preco. E uma situagdo pouco vulgar, havendo porém produtos cuja procura é
quase inelastica, dentro de certos limites, como € o caso dos combustiveis, do pdo e dos
cigarros. A procura sera nao elastica para situacdes de produtos insubstituiveis e cujo
consumo seja fundamental. As situagdes de coeficiente da elasticidade maior que zero
revelam um aumento da procura com aumento do preco. Estas situacdes explicam-se
pela imagem associada ao preco, designadamente os casos de pre¢os muito baixos que
conotam uma imagem de ma qualidade ou desinteresse pelo produto (Lindon,
2009:243).

2.5.2.4. A internet e 0s pregos

A presenca na internet tem subjacente quatro dimensdes (Lindon 2009: 664): a presenca
tradicional através de sites informativos; presenca com sites interactivos quanto a
comunicagdo com os utilizadores, sendo utilizados para a recolha de informacdo e
opinido dos potenciais clientes; empresa desenvolve formas de comércio electrénico;
distribuicdo virtual, aplicavel a produtos ou servi¢os intangiveis, potenciando a rapidez
na entrega dos produtos ou Servigos.
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Ainda de acordo com Lindon (2009, 663), a internet apresenta-se como uma ferramenta
de marketing inovadora permitindo aumentar a rapidez entre a concepgdo e a
implementacdo de ferramentas de marketing, sejam campanhas promocionais ou
estudos de mercado, facilita a adop¢do do marketing one-to-one, permite melhorar as
medicBes ja que permite medi¢cGes com base no universo total em vez de amostras,
envolvendo o utilizador, exigindo formas cada vez mais criativas de abordar os clientes.
A comunicacao entre os clientes assume também uma importancia crescente, na forma
de rede, tendo os clientes a capacidade de construir e destruir a reputacdo de marcas e

empresas.

Segundo Yesawich, Pepperdine & Brown (cit in O’Conner, 2002), 6 em cada 10
viajantes em lazer procura activamente o preco mais baixo possivel para os servicos
associados as suas viagens. Um estudo de Forrester (cit in O’Conner, 2002) revelou que
66% dos consumidores usou um desconto online e um estudo do Joint Hospitality
Industry Congress (cit in O’Conner, 2002) revelou que ha uma percepc¢éo significativa
entre os consumidores que 0s precos obtidos através da internet sdo mais baixos do que

através dos canais tradicionais.

Esta percepc¢do advém da conviccdo dos consumidores quanto aos retalhistas presentes
na internet como o “Amazon.com” e a sua competitividade face aos outlets tradicionais,
0S quais assumem que O mesmo Se passa com 0S produtos e servigos associados a
viagens. Esta ideia é reforcada pela percep¢do dos consumidores de que os fornecedores
conseguem cortar nos custos utilizando a internet como canal de distribui¢do dos seus
produtos, reflectindo no consumidor final essas poupancas. Esta percep¢do tem sido
reforcada pelo sector da aviacdo que tendencialmente oferece descontos significativos
nas reservas efectuadas on-line. Do exposto resulta que os consumidores tendem a
associar as reservas online a oportunidade para maximizar o “valor” das suas aquisicdes
on-line. No estudo realizado por O’Conner e Horan em 1999, estes concluiram que, na

maioria dos casos, 0S precos obtidos através da internet eram significativamente
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superiores aos obtidos através do contacto junto de Centrais de Reserva, apesar do custo
mais baixo associado a este canal de distribuicdo. Ressalve-se que este estudo
restringiu-se a analise de cadeias hoteleiras com site préprio na internet. Da pesquisa
efectuada resultou que os consumidores de viagens procuram na maioria dos casos um

site antes de efectuarem a sua compra.

Segundo o Jupiter Media Matrix (cit in O’Conner, 2002) para as reservas em hotéis
10% dos compradores visita um site, 43% visitam dois ou trés sites e 22% visitam
quatro ou mais sites. A informacgdo nos varios canais é muitas vezes inconsistente pelo
que os compradores on-line tendem a tornar-se, e de forma crescente, intolerantes a
essas inconsisténcias de informacdo, podendo mesmo reagir de forma adversa optando
por efectuar a compra num hotel concorrente. Estudos anteriores revelaram que menos
de 10% das empresas registavam consisténcia de pregos nos varios canais. Este estudo
veio demonstrar uma evolucdo positiva nas praticas da industria ja que confirmou a
evolucao desse valor para um terco das cadeiras hoteleiras. Conclui ainda o estudo que a
maioria dos precos oferecidos através dos diferentes canais sdo muito semelhantes, para
a maioria dos hotéis, tornando questionavel a utilidade de dispéndio de recursos e

afectacdo de tempo a procura do preco mais barato.

2.5.2.5. O combate as “guerras de preco”

Nos combates pela conquista de mercado é frequente os decisores recorrerem a baixas
de precos, encetando verdadeiras guerras de preco que acabam por acarretar terriveis
quebras dos ganhos do sector, quando poderiam competir com 0S Seus concorrentes
baseados na qualidade em vez de no preco, alertando mesmo os consumidores para 0s

efeitos nefastos do sector associados a op¢do por solucdes de preco baixo (Rao, 2000).

As guerras de preco geralmente tém origem porque alguém considera que o preco de

mercado se encontra muito alto ou quando ambiciona a conquista de quota de mercado
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ou ainda quando um gestor encara a descida do preco como uma medida facil e
temporaria cuja reversibilidade estara sob o seu controlo (Rao, 2000).

H& um conjunto de medidas de gestdo que podem ser tomadas para fazer face a guerras
de precos, e que se podem dividir em 2 gupos: medidas ndo associadas ao preco e
medidas associadas ao preco. No primeiro grupo identifica-se a publicitacdo ou
revelacdo da estratégia da empresa associada ao preco e aos custos de producdo,
permitindo aos concorrentes conhecer o que podem esperar; outra medida podera ser a
competicdo ao nivel da qualidade, incrementando as caracteristicas diferenciadoras do
produto, associando-lhe beneficios e esclarecendo os consumidores das desvantagens de
recurso as solucbes alternativas de preco-baixo; poder-se-4 ainda recorrer ao
estabelecimento de parcerias procurando estreitar relacbes com fornecedores,
distribuidores e outros parceiros que permitam acrescer valor ao produto que chega ao

consumidor final.

No conjunto de medidas directamente associadas ao preco, pode-se recorrer a precos
complexos, ou seja, oferecer descontos de quantidade, precos promocionais ou oferecer
programas de fiabilizacdo com vantagens no pre¢o; outra alternativa sera o recurso a
introducdo de novas marcas destinadas especificamente aos segmentos que estdo a ser
alvo da guerra de precos; proceder a ajustamentos do preco em resposta as ac¢bes dos
concorrentes ou caso se perspective a entrada de um novo concorrente. Perante uma
guerra de precos é determinante proceder a um bom diagndstico da situacdo e afericdo
das alternativas de reaccdo a reducdo do preco como resposta a concorréncia (Rao,
2000).

2.5.3. O prego e a distribui¢io no sector hoteleiro

Neste ponto desenvolve-se o tema das estratégias de preco e dos canais de distribuicdo

associados ao sector hoteleiro, em concreto, as unidades de alojamento. ldentificam-se

Rui Gomes Coelho 30



A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO.
O CASO DAS UNIDADES HOTELEIRAS DE 4 E 5 ESTRELAS DA MADEIRA

os factores que estdo na base na definicdo dos precos de alojamento, as implicacdes do
preco na percepcdo do produto pelo cliente, designadamente quanto a qualidade e as
expectativas que gera no cliente, e as estratégias de gestdo do preco que procuram a

maximizagdo da receita.

Desenvolve-se ainda a tematica da distribuicdo, e as especificidades associadas ao
sector hoteleiro e ao alojamento.

2.5.3.1. O preco no sector do alojamento

Segundo Middleton e Clarke (2002:151), na inddstria do turismo, ainda que as
circunstancias de mercado determinem por vezes a necessidade de responder a reaccoes
dos clientes e acgdes dos concorrentes, as empresas controlam o0s precos que
estabelecem.

Desde os anos 90, os clientes tém revelado uma tendéncia crescente para condicionar
esses precos, em resultado da globalizacdo, da concorréncia e da adopc¢do de novas
tecnologias, designadamente com o uso da internet e dos sistemas interactivos de
televisdo que facilitaram a comparagdo on-line de precos. A adop¢do da moeda Unica
pelos paises do Euro também facilitou a transparéncia dos precos e a sua comparacao.
Nos negdcios das viagens e turismo, designadamente no alojamento hoteleiro, os precos
sdo estabelecidos, seguindo dois niveis: um primeiro correspondente ao preco que é
publicitado meses antes para inclusdo em brochuras, designado por tarifa base, o qual
traduz a estratégia de marketing seguida, baseado na ponderacdo de factores como o
posicionamento face aos concorrentes, o retorno pretendido para o investimento
realizado e atendendo aos custos operacionais, 0s objectivos de crescimento, a quota de
mercado a conquistar e os lucros pretendidos.
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Este preco constitui também uma comunicacdo das expectativas quanto a qualidade do
produto e o valor para os clientes potenciais, reflectindo mesmo o estagio do ciclo de
vida do produto. Um segundo nivel contempla as decisdes téacticas de marketing e
corresponde ao preco a que a empresa se dispbe efectuar negdcios em determinado
espaco de tempo. Varia a medida que se aproxima a data da prestacdo do servico, em
funcéo das reservas do momento. Um dos objectivos deste preco é estimular a procura e
fazer crescer as reservas de Ultima hora. Tem reflexo imediato na receita diria,

determinando os fluxos de caixa de curto prazo.
O prego ¢é influenciado por diversos factores que sao representados na figura 2.4 através
de um conjunto de anéis, um interno que reflecte influéncias directas nas decisdes

estratégicas e tacticas da empresa e outro que reflecte as influencias mais amplas.

Figura 2.4 — A rede de influéncias sobre as decisfes de preco
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Fonte: adaptado de Middleton e Clarke (2002,157)
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Segundo Nedelea (2004), as estratégias de preco elevado sdo adoptadas nos casos de
oferta exclusiva que associam aos seus consumidores sentimentos de prestigio e estatuto
ou nos casos de oferta limitada. As estratégias de preco fixo sdo geralmente adoptadas
nas situacOes de comercializagdo em pacotes de servicos, 0s quais incluem um conjunto
minimo de servicos obrigatorios. Ja as situacfes de preco diferenciado tém inerentes o
volume de compra, especificidades de segmentacdo, de que sdo exemplo pregos
especiais para estudantes, recém-casados ou clientes do mercado interno, precos pré-
contratados, como ocorre com a contratacdo pelos operadores turisticos, ou a
importancia relativa de determinado canal de distribuicdo face aos demais ou as
situacOes de descontos que sdo adoptadas quando se pretende estimular ou compensar
determinado tipo de clientes.

2.5.3.2. Revenue Management e Yield Management

O sector dos servicos enfrenta habitualmente problemas especificos, dos quais se
destaca a perecibilidade (Parasuraman and Varadarajan, cit in Desiraju e Shugan, 1999),
de que sdo exemplo os avides, comboios e os barcos cujos lugares ndo ocupados
aquando da partida tornam-se perdidos para sempre. Desiraju e Shugan (1999:44)
destacam que o sector do alojamento sofre do mesmo problema, os bilhetes para
concertos ndo vendidos assim como as mesas livres nos restaurantes. Associado a este

problema da perecibilidade surge o problema dos constrangimentos de capacidade.

Quando ocorrem picos na procura muitos servi¢os sofrem de constrangimentos quanto a
sua capacidade que os impedem de atender um nimero adicional de clientes. Desta
combinagdo de perecibilidade e constrangimentos de capacidade surge a preocupacao
crescente dos prestadores de servigos com a maximizagdo da utilizacdo da capacidade
instalada. Para maximizar a rentabilidade da capacidade instalada, muitos servicos
recorrem a complexos sistemas de gestdo do preco, com recurso as tecnologias de
informacdo, designados por yield management. As técnicas de yield management
contemplam técnicas de desconto nas compras antecipadas e a limitacdo das vendas
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antecipadas, a esses precos com desconto, e controlo dos riscos de overbooking (Kimes
e Lieberman cit in Desiraju e Shugan, 1999).

O Yield Management tem inerente a adopgdo de técnicas de Revenue Management, ou
seja, estratégias de optimizacdo do volume de procura por um bem perecivel,
maximizando a receita. Contempla a reducdo de preco para estimular a procura, assim
como aumentar 0s pregos para explorar as oportunidades de maximizagdo de receita nas
situacbes de procura elevada. O Yield Management centra-se especificamente na
maximizacdo da receita a custa dos clientes considerados menos sensiveis ao preco
(Baker).

2.5.3.3 Os intermediarios e os canais de distribuicéo

Nedelea (2004) defende que para o sector hoteleiro a distribuicdo € uma componente
importante do marketing mix uma vez que o produto turistico ndo pode ser enviado ao
cliente sendo as empresas prestadoras dos servigos condicionadas pela sua efectiva
presenca junto dos clientes. A atraccdo dos clientes a determinado destino ou unidade de
alojamento depende da informacdo prestada aos potenciais clientes e da capacidade de
os estimular, verificando-se a necessidade de coordenacdo das actividades de
distribuicdo e de promocéo. Sendo o acto de consumo a compra do direito a desfrutar de
determinada experiéncia ou infra-estrutura num momento futuro, a distribuicdo néo
assegura mais do que a prestacdo de informacdes, até porque o produto turistico €

intangivel e imaterial.

A distancia entre os clientes e os destinos turisticos confere importancia a distribuicéo e
seus intermediarios, criando inclusivamente, por vezes, uma situacdo de dependéncia
dos destinos das decisOes de comercializagdo dos distribuidores, os quais se centram na
necessidade de atender as preferéncias dos clientes mais do que aos interesses dos
prestadores dos servicos. Do exposto resulta que a distribuicdo dos servicos turisticos

depende quer dos canais directos de distribuicdo quer dos canais indirectos, nos quais 0s
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intermediarios assumem um papel relevante, sendo frequente o peso relativo desses

canais depender de questdes como a sazonalidade do destino.

Segundo Quintas (2006, 874), os canais de distribuicdo directa sdo constituidos por
accOes de direct mailing, telemarketing, contactos pessoais (sales calls), publicidade e
internet (ou outros sistemas de acesso directos pelo consumidor). Os canais de
distribuicdo indirecta sdo constituidos por agéncias de viagens, operadores turisticos,
representantes independentes de hotéis, sistemas centrais de reservas e sistemas

mundiais de reservas das companhias de aviagéo.

Para Nedelea (2004), o recurso ao canal directo junto dos prestadores de servigos € mais
frequente nas situacbes de fluxos turisticos ndo organizados, que viajam de forma
individual, sejam turistas individuais, pequenos grupos de pessoas ou familias. A
comercializacdo dos servicos turisticos via canal directo proporciona aos respectivos
prestadores o controlo da distribuicdo e das caracteristicas do produto comercializado
assim como do preco a que € consumada a venda ao consumidor final. O canal indirecto
de distribuicdo € mais frequente para as formas organizadas ou semi-organizadas de

turismo.

O recurso as agéncias de viagens permite aceder a informacdo dos diferentes destinos
turisticos, respectivos programas, proceder a comparacdo e avaliacdo das varias
alternativas comprando o produto que melhor se adequa as suas preferéncias. Acresce
que pode contratar-se varios servicos em bloco, beneficiando de melhores precos e
despender menos tempo do que se efectuasse contactos directos a cada um dos
prestadores de servigos a que se pretende recorrer durante a viagem (Mill and Morisson,
cit in Nedelea, 2004).

Mill and Morisson (cit in Nedelea, 2004), classificam os canais de distribuicdo em

canais de consenso, de integracdo vertical ou de coordenacgdo vertical, consoante

nenhum dos membros do canal controla o sistema de distribuicdo, algum ou alguns dos
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agentes de viagens ou operadores turisticos controlam-no, ou o controlo do canal fica a
dever-se a questdes contratuais ou acordos de financiamento estabelecidos com agéncias

de viagens.

Quintas (2006,876) descreve os canais de distribuices de produtos e servicos hoteleiros
mais usados: representantes hoteleiros, agéncias de viagens, operadores turisticos,
centrais de reservas, sistemas electronicos GDS e CRS, sistemas interactivos utilizados
pelos consumidores e as redes electronicas publicas.

Os representantes hoteleiros sdo empresas de representacdo hoteleira a que as unidades
independentes habitualmente recorrem a fim de obterem colaboracéo nos seus esforcos
de marketing, vendas e reservas em paises e mercados onde a accdo de marketing,
sobretudo o directo, se revela mais necessaria e também dificil. Constitui uma
alternativa a criacdo de escritérios exclusivos de promocao e vendas no exterior cujos
encargos inviabilizariam a sua manutencdo dada a dificuldade de diluicdo dos custos
pelas reservas geradas. Os servicos prestados pelos representantes podem ir da simples
captacdo de reservas até ao desenvolvimento de ac¢des de marketing, promocgédo e
vendas, em seu nome, junto de agentes de viagens, operadores turisticos, organizando

reunides, congressos e viagens de incentivo, envolvendo companhias aéreas e empresas.

Estas accOes sdo devidamente planeadas e coordenadas com os hotéis, sendo objecto de
orcamentacdo. Os hotéis poderdo ainda beneficiar de bases das empresas de
representacdo hoteleira para a realizacdo de accdes de marketing directo. Por outro lado
esses representantes hoteleiros disponibilizaréo a informacgéo de que dispdem sobre o0s
produtos e servicos hoteleiros representados a potenciais fontes de negocio, gerando
oportunidades de neg6cio. Tais representacdes sdo suportadas por contratos e tém
inerente sistemas de remuneracdo que passam pelo pagamento duma avenca mensal e
uma comissdo sobre o valor das reservas efectuadas. E ainda frequente com a

celebracdo do contrato 0 pagamento duma j6ia, liquidada no inicio da relagdo comercial.
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A garantia de ocupacdes satisfatoria determina a necessidade de recurso a outros canais
de distribuicdo, assim como a colaboracdo com os organismos locais e locais de

turismo.

A quantidade de viajantes que recorrem a assisténcia de agentes de viagens na seleccao
dos hotéis atinge proporcoes entre 50 por cento, nas viagens de negécios, e 70 por cento
nas viagens de lazer, o que leva os hotéis a preocuparem-se em captar a atencdo e
colaboracdo dos agentes de viagens, procurando obter uma maior visibilidade no
mercado. A criacdo de uma elevada confianca entre hoteleiros e agentes de viagem néo
pode por isso ser descurada pelos primeiros. Para o efeito, torna-se importante a sua
participagdo nos sistemas electrénicos de reservas mundiais (GDS), a realizacdo de
contactos de vendas através de visitas as agéncias de viagens, a contratacdo de
publicidade nas suas publicacfes, a organizacdo de viagens de familiarizacdo com
colaboradores das agéncias de viagens, bem como o pronto pagamento as agéncias de
viagens das comissfes, fazendo dessa pratica uma verdadeira estratégia comercial
(Quintas, 2006,879).

As causas mais frequentes de disputas entre hoteleiros e agentes de viagens prendem-se
com a manutencdo dos hotéis na ignordncia quanto a evolucdo das reservas, a
solicitacdo de allotments de quartos muito superiores as reais necessidades, aumento
extraordinario dos precos dos quartos dos hotéis, desencorajando o interesse pelo hotel,
atrasos no pagamento das facturas aos hotéis, devidas pelos servicos prestados aos
clientes e o desvio para os hotéis dos clientes destinados inicialmente aos seus
estabelecimentos. Do lado dos agentes de viagens, a oferta de melhores precos aos
clientes que procedem as reservas directamente, tratamento mais atencioso aos clientes
directos do que aos clientes das agéncias, atrasos no pagamento das comissoes e o valor
base de incidéncia dessas comissdes, habitualmente excluindo as refei¢es contratadas

com a reserva do alojamento.
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Os operadores turisticos sdo 0s grossistas dos produtos turisticos. Criam e
comercializam programas de férias ou circuitos turisticos, habitualmente vendidos
através de redes de agentes de viagens, 0s quais agem como retalhistas independentes.
Oc contratos com estes intermediarios tém associado a afectacdo de quartos dos hotéis —
allotment — em determinadas condigdes de preco e prazo de opcao (release) dos mesmos
quartos no caso destes ndo serem vendidos. Esta concessdo de alotment acarreta a
hipoteca de parte da capacidade do alojamento do estabelecimento, por tempo
determinado, equiparavel a transferéncia de mercadoria do armazém para o distribuidor
na esperanca de que este a venda. Os contratos celebrado com estes intermediarios
especificam habitualmente um conjunto de situacGes do tipo tratamento em caso de
overbooking, no-shows, pagamentos, seguranca, higiene e servi¢o, assim como
incomodos criados aos clientes por motivos de obras de renovagdo e manutengéo ou por
encerramento de facilidades e servigcos do hotel, responsabilidade civil do hoteleiro,

incluindo seguro no caso de ocorréncias graves.

As centrais de reservas hoteleiras séo cada vez mais numerosas, assumindo um papel
crescente ma geragdo de negocio na industria das viagens. Tal permite perspectivar que
num futuro préximo um hotel que ndo se encontre ligado por este canal de distribuicdo
dificilmente vingard& no mercado. Contemplam pessoal de contacto devidamente
treinado, apoiado por um sofisticado sistema informatico, meios de promocdo e uma
organizagdo profissional apoiada nos sistemas globais de distribuicdo (GDS) das
companhias aéreas, se a sua vocagdo for internacional ou intercontinental. O sucesso das
centrais de reserva depende essencialmente do nUmero, tipo e categoria dos hotéis
representados, da maior ou menor facilidade de acesso ao sistema, da fiabilidade da
informacdo disponivel em tempo real e da possibilidade de formalizagdo do pedido e
confirmacdo da reserva no minimo espaco de tempo possivel. Pressupbem a
disponibilizacdo de quartos pelos hotéis, com possibilidade de efectivar reserva
instantaneamente atraves de ligacdes on-line do hotel aos escritorios da central de
reservas, devendo esses escritorios dispor de grande flexibilidade da estrutura de precos
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adoptada, gestdo adequada dos tipos de quartos e obtencdo de informacgédo a ser usada
pelo funcdo de marketing do estabelecimento (Quintas, 2006,885).

A indUstria hoteleira, a semelhanca de outros sectores de actividade e dos consumidores,
encontra-se cada vez mais apostada no aproveitamento das auto-estradas da informacéo,
pelo que se assiste ao recurso as chamadas GDS (Global Distribution Systems).
Frequentes nas companhias aéreas, compreendem habitualmente sistemas
automatizados de vendas, interfaces em tempo real e dupla via entre os sistemas das
unidades hoteleiras e os escritérios das centrais de reservas, assim como com as
companhias de aviacdo e internet reservations systems (IRS), permitindo o pedido de
reservas de quartos pelos clientes interessados, directamente ao hotel, dispensado a
intermediagdo dos canais habituais. Estes sistemas sdo constituidos por centenas de
milhar de terminais de computadores instalados nas agéncias de viagens, ligados as
redes das companhias aéreas as quais facilitam o acesso as centrais de reserva dos

hotéis.

Os sistemas de reservas electronicas assumiram uma dimensdo crescente com a
utilizacdo crescente pelos utilizadores domésticos, acedendo a partir de suas casas as
reservas on-line de alojamento hoteleiro e obtencdo de informacdes sobre restaurantes,
estabelecimentos de diversdo e atracgdes locais. Essa informagdo contempla imagens
dos hotéis. Tais sistemas véem constituir uma importante ferramenta de marketing
electrénico, proporcionando também aos hotéis informac6es do nimero de pessoas que
consultam a informacéo disponivel sobre o seu hotel, area de residéncia, que paginas

examinou e quanto tempo despendeu em cada uma delas.

Qualquer pessoa que disponha de um computador pessoal com acesso a internet acaba
por ter acesso aos servigos on-line das redes electronicas publicas. Assiste-se assim a
uma crescente presenca de hotéis na web contendo informacdo sobre o hotel,
informacdo sobre a sua area de localizacdo (pontos de interesse da localidade), imagens

do hotel, precos, endereco de e-mail, ofertas especiais e reservas on-line.

Rui Gomes Coelho 39



A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO.
O CASO DAS UNIDADES HOTELEIRAS DE 4 E 5 ESTRELAS DA MADEIRA

Ainda assim, sera previsivel que os potenciais clientes continuem a confiar no potencial
conhecimento superior do destino dos agentes de viagens e a estes recorram, pelo que
sera recomendavel ndo atribuir excesso de peso a novo canal de distribuicdo via web e
afastar do pensamento dos hoteleiros as perspectivas de contorno dos agentes de

viagens, fazendo fé na negociacao directa com os potencias consumidores.

2.5.3.3. O papel da internet na alteracdo de paradigmas

Segundo Mello (2005), a industria do turismo é lider na utilizagdo de sistemas de
distribuicdo electronica da informacéo, os sistemas de distribuicdo global (GDS), de que
sdo empelos o Sabre, Amadeus, Galileo e Worldspan, os quais centralizam, consolidam
e integram informacdo sobre fornecedores de servicos turisticos de todo o mundo. Estes
sistemas sdo maioritariamente utilizados pelos agentes de viagens ainda que seja ja

possivel encontrara sistemas vocacionados para o0 consumidor.

De acordo com Choi e Kimes (cit in Mello, 2005), o custo duma reserva pode variar
significativamente (de nada para 6,86 dolares mais 10% de comissdo do agente de
viagens) dependendo da forma de distribuicdo, 0 que pode constituir uma oportunidade
de racionalizacdo nos custos dos hotéis que investirem na distribuicdo electrénica.
Segundo O’Conner (cit in Mello, 2005) um dos factores que limitam o crescimento das
reservas electronicas é o facto de nem todos os hotéis estarem bem representados nos
GDS. Os sistemas proporcionam um acesso a cerca de 30 mil hotéis, na maioria
integrados em grandes grupos internacionais, o que se explica pelo elevado custo inicial
de ter uma central de reservas integrada com um sistema GDS (devera ascender a 190
mil délares). Enquanto as grandes cadeias internacionais conseguem diluir esse custo
pelo elevado nimero de reservas, para muitos hotéis independentes esse custo torna-se

proibitivo.

Com o desenvolvimento da internet tem crescido o nimero de prestadores de servicos

em resposta as solicitacdes do mercado, sendo exemplo os webdesigners, 0s
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fornecedores de solucbes de e-comerce, empresas de consultoria on-line e empresas de

logistica, capazes de assegurar a entrega fisica nas condi¢cdes desejadas.

A internet facilita 0 encontro da procura com a oferta, a qual propde precos atractivos
baseados numa logica de custo marginal. Tem mais impacto sobre produtos e servicos
intangiveis (software, servicos financeiros) ou nos servigos que ndo podem ser
armazenados e cujo valor se perde se ndo forem atempadamente vendidos (lugares de
avido, dormidas em hotéis). Por outro lado, surgem sitios na internet que permitem
encontrar produtos, comparar precos, efectuar compras colectivas obtendo melhores
precos face a compra individual, assim como o lancamento de leildes que facilitam o
contacto de compradores e vendedores e possibilitam uma forma comoda de realizar

compras a precos atractivos (Lindon, 2009, 255).

A Web alterou drasticamente a forma como as pessoas comunicam, pesquisam
informacdo, tomam decises e especialmente a forma como compram produtos ou
servicos. Os produtos associados a viagens tém demonstrado ser dos mais fiaveis para
vendas on-line. O tipico utilizador da internet sente-se atraido pela compra on-line ja
que se revela mais rapida, mais facil e mais conveniente do que contactar agentes de

viagens ou contactar directamente o prestador do servigo (O’Conner, 2002).

2.6. Conclus0es da revisao bibliografica

Neste capitulo em que se procedeu a revisao bibliogréafica analisou-se o conceito de
servico e as suas caracteristicas, a definicdo de turismo e o sector do alojamento, assim
como as variaveis de marketing, o marketing mix, com maior relevo para o preco e a
distribuicdo. Analisou-se 0 conceito de elasticidade do preco e as implicacbes da

internet e das novas tecnologias nestas tematicas.
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Os servicos sdo intangiveis na medida em que ndo sdo visiveis nem sentidos antes de
serem adquiridos. Ndo podem ser armazenados o que implica uma maior atengdo a
gestdo da oferta e da procura. Os produtos e servicos mantém uma relagdo de
continuidade ja que ha servigos associados a venda de produtos, havendo servigos que
se apelidam de puros, pelo facto de ndo terem produtos associados, ha servicos com
forte componente material dado que implicam o uso dum servigo, havendo produtos

com fortes componentes de servigos associados.

O alojamento € uma prestacdo de servicos que tem inerente a disponibilizacdo dum
conjunto de infraestruturas, equipamentos e servigos complementares mediante uma

remuneracao.

A oferta actual de produtos e servi¢os procura a diferenciacdo face aos concorrentes
através da associacdo a oferta de produtos e servicos da vivéncia de experiencias.
Atribui-se-lhes uma identidade sensorial, com importancia para a embalagem,
qualidade, servicos associados e a propria marca.

A acessibilidade aos produtos pelos clientes implica o estabelecimento de relacbes com
fornecedores e revendedores, estabelecendo parcerias com fornecedores, distribuidores,
grossistas, retalhistas e representantes autorizados.

O preco é a varidavel do marketing que traduz o valor da transaccdo de troca de um
produto ou servigo, conjugando o0s interesses de maximizacdo da receita do produtor
com a maximizagdo da percepcdo de valor adquirido entre produtos alternativos. A
definicdo do preco requer por isso o entendimento do valor que o produto ou servigo
criam no cliente. O preco tem influéncia sobre a procura ja que o preco demasiado
elevado ou demasiado baixo pode comprometer o préprio desenvolvimento do produto.
Esta influéncia ainda a percepg¢édo do consumidor quanto ao produto, sendo determinante
para 0 seu posicionamento até ao reconhecimento pelo mercado da sua qualidade. As
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estratégias de preco tém impacto na procura, o qual é medido através da elasticidade da

procura/preco, ou seja, 0s impactos na procura das oscilagdes no preco.

A internet apresenta-se como uma ferramenta de marketing ja que permite aumentar a
rapidez entre a concepcao e a implementacdo das ferramentas de marketing, facilita a
comunicagéo entre os clientes, munindo os clientes de capacidade de construir e destruir

marcas e empresas.

Os precos no alojamento sdo definidos segundo dois niveis: o preco publicitado
antecipadamente e incluido nas brochuras, designado por tarifa base e o prego
resultantes das decisdes tacticas de marketing, preco a que a empresa de dispbe a

efectuar vendas em determinado momento.

Fruto da perecibilidade e constrangimentos de capacidade associados ao alojamento, as
empresas revelam uma preocupacao crescente de procurar maximizar a sua capacidade
instalada. Adoptam estratégias de optimizacdo do volume de procura e maximizacao da
sua receita que passam pela reducdo do preco para estimular a procura e aumentar 0s

precos para explorar a maximizacao da receita, nas situacdes de procura elevada.

Dado que o produto turistico ndo pode ser enviado ao cliente, a distribuicdo é outra
componente importante do marketing mix, uma vez que a atraccdo dos clientes a
determinado destino ou unidade de alojamento depende da informacdo prestada aos
potenciais clientes e da capacidade de os estimular, via distribuigdo e promogéo.

A internet veio facilitar o encontro da procura com a oferta ja que alterou a forma como

as pessoas comunicam, pesquisam informacdo e tomam decisGes, principalmente a

forma como compram produtos ou servigos.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

3.1 Introducéo

Este capitulo é dedicado a abordagem metodoldgica aplicada nesta dissertacao e explora
0s métodos de pesquisa existentes e qual o aplicado neste trabalho e a razdo de tal
seleccdo. Sdo apresentadas as fases do processo de pesquisa focando a definicdo do
problema, 0s objectivos propostos e as hipoteses colocadas. E ainda apresentado o
design de pesquisa aplicado, o processo de amostragem utilizado bem como o método
de recolha de dados e 0 método de analise dos mesmos.

3.2 Métodos de Pesquisa

Segundo Reto (1999:21) o recurso a métodos e técnicas de investigagdo para a
realizacdo dos trabalhos de pesquisa visa assegurar a organizacdo do trabalho e a
produtividade da actividade cientifica, validar as conclusdes em face do problema
enunciado e a necessidade de teste pela comunidade cientifica dos resultados obtidos
pelo investigador.

Ainda que seja consensual a necessidade de recurso aos métodos no trabalho cientifico,
os investigadores tendem a revelar forte controvérsia quanto ao que deve ser
considerado verdadeiramente ciéncia. Defendem as correntes mais ortodoxas que
deveria ser considerado ciéncia apenas o conhecimento proveniente da investigacéo
fundamental, constituindo a investigacdo aplicada uma técnica e ndo uma ciéncia. Nos
tempos actuais é porém cada vez mais frequente o surgimento de solicitacbes da
sociedade as universidades e aos centros de investigacdo, processo que se esquematiza
na Figura 3.1.
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Figura 3.1 - A Actividade Cientifica e a Sociedade

Fend Sociedade em Geral

enémenos

-  Temas

- Problemas "

- Questdes TRANSFERENCIA
das descobertas em
beneficio da sociedade

Aplicada
PESQUISA
Fundamental
DOCUMENTACAO

Instrumentos das descobertas em

- Métodos beneficio da teoria

- Centros de documentagdo

- Abordagens

- Teorias Comunidade Académica

Fonte: adaptados de Reto (sd:22)

A pesquisa qualitativa € uma metodologia usada na pesquisa exploratéria, permitindo
gerar hipoteses e identificar variaveis a incluir na pesquisa. E uma metodologia de
pesquisa nao estruturada e exploratoria, baseada em pequenas amostras que
proporcionam percepcdes e compreensdes do contexto do problema. Tem por objectivo
alcancar uma compreensdo qualitativa das razdes e motivagdes subjacentes. Recorre a
um ndmero reduzido de casos, nao-representativos, sendo a recolha dos dados ndo

estruturada e a analise ndo estatistica.

Uma alternativa € o0 recurso a pesquisa quantitativa, metodologia que procura
quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a populagdo-lavo,
baseia-se hum grande nimero de casos representativos, procedendo-se a uma recolha de
dados estruturada que sdo sujeitos a tratamento estatistico e cujos resultados
recomendam uma linha de accdo final (Malhotra, 2006:155).

Rui Gomes Coelho 45



A GESTAO DO PRECO NO SECTOR HOTELEIRO.
O CASO DAS UNIDADES HOTELEIRAS DE 4 E 5 ESTRELAS DA MADEIRA

3.3 Fases do Processo de Pesquisa

Um processo de pesquisa segue diversas etapas: a identificacdo do problema, a analise
documental de dados secundarios com recurso a revisdo bibliografica de autores
academicamente reconhecidos e estudos pertinentes a tematica em analise, a seleccéo do
método de pesquisa (quantitativa ou qualitativa) e do design da pesquisa (exploratério,
descritivo, causal), a seleccdo do método de recolha de dados, a escolha dos sujeitos (a
amostra), a recolha e codificacdo e analise de dados e a interpretacdo e escrita.

De acordo com Pizam (1994:91), todo o processo de pesquisa inicia-se com a
identificacdo e seleccdo do problema. O problema pode resultar de sugestbes ou
necessidades identificadas junto da sociedade ou surgir do interesse cientifico. Em
turismo é frequente surgirem variadas situacdes praticas que podem constituir
problemas base a processos de pesquisa, como o fornecimento de informacdes para a
tomada de decisOes de investimento em instalagdes ou servigos, nos quais se incluem
estudos de viabilidade, estudos de mercado, estudos quanto aos resultados potenciais de
decisbes alternativas e previsdes sobre eventos futuros com reflexo na actividade

turistica.

Segundo Malhotra (2008:59), a definicdo do problema é a etapa mais importante dado
que a sua identificacdo clara e precisa permitird a condugdo adequada do projecto de
pesquisa. Envolve o enunciado geral do problema e a identificagdo das suas
componentes especificas. As tarefas associadas a definicdo do problema contemplam
discussbes com os responsaveis pelas decisfes, entrevistas com especialistas e outras

pessoas do sector, analise de dados secundarios, e por vezes pesquisas qualitativas.

Os dados secundarios sdo dados colhidos para uma finalidade diferentes do problema
em estudo, como sejam informacgdes disponiveis em fontes empresariais do sector,

dados oficiais recolhidos por entidades governamentais, dados recolhidos por outras
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entidades. Os dados primarios sdo recolhidos ou produzidos no ambito da pesquisa
tendo presente a resolucéo do problema alvo de pesquisa. Antes de iniciar a recolha de

dados primarios é necessario analisar os dados secundarios disponiveis.

O processo de pesquisa foi realizado seguindo as seguintes fases:

- Questdo de Pesquisa: O consumidor acede a diferentes precos, pelo facto de
existirem diferentes canais de distribuicdo para os hotéis de 4 e 5 estrelas da
Madeira, constituindo essa diversidade de canais de distribuicdo e de pre¢cos uma

forma de dinamizacéao da procura?

- Seleccdo de documentos: dados secundarios obtidos pela recolha sistémica dos
precos praticados por um conjunto fixo de hotéis, num conjunto especifico de
canais de distribuicéo.

- Unidades de registo: o preco publicitado, em euros.

- Técnica de andlise: Andlise estatistica descritiva dos pregos, procurando
determinar as diferencas registadas nos varios canais de distribuicdo e nos varios
momentos em que se procedeu a recolha.

Com recurso a auditoria, ou seja, a recolha de dados e tratamento estatistico desses
dados chegaram-se as conclusdes do que resultaram as recomendacGes apresentadas
neste estudo.

3.3.1 Defini¢éao do Problema

A Madeira tem registado decréscimos na receita por quarto ocupado, sendo o sector do
turismo um sector relevante na empregabilidade e na producéo regional da ilha, segundo
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dados apresentados na VI Conferéncia Anual do Turismo, em Maio de 2012, no
Funchal (Organizacdo da Delegacéo regional da Madeira da Ordem dos Economsitas).

O relatério “Uma estratégia de desenvolvimento das Oportunidades dos «Clusters»
inter-regionais”, elaborado no &mbito do Projecto Glocalnetworks, tendo como missdo
criar e desenvolver uma Rede de Negocios e Competéncias das empresas das Regides
Ultraperiféricas da Macarronésia, que apontou como estratégico seleccionar e reforcar
toda uma estratégia de desenvolvimento de Clusters Interregionais, suportados na
envolvéncia empresarial, as caracteristicas de regido insular criam uma forte
dependéncia do transporte aéreo e 0s operadores turisticos continuam a ter um papel
fundamental na atraccao de turistas para a Madeira. Depende muito do turismo aleméo e
britanico, que representam cerca de 50% do total de turistas entrados.

Face a este enquadramento, considera-se oportuno procurar avaliar em que medida é
que as unidades hoteleiras da Madeira, designadamente as de 4 e 5 estrelas, tém
adoptado estratégias de preco adequadas a crescente concorréncia de outros destinos,
muitas baseadas na variavel preco, e na perspectiva do cliente final, se ha ou ndo
diferencas de prego que possam dinamizar a procura, nos Varios canais de distribuigdo
ao dispor do turista.

3.3.1.1 Objectivos

O objectivo deste trabalho é analisar os precos de venda das unidades de alojamento de
4 e 5 estrelas da Madeira, disponiveis ao cliente final, em funcdo da procura a cada
momento, e do facto das unidades de alojamento recorrerem a diferentes canais de
distribuicdo como forma de aproximacgéo da procura. Pretende-se determinar se existem
diferencas para o cliente na reserva do alojamento em funcdo do momento em que

decide formalizar a sua reserva e do canal de distribuigdo a que recorre.
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O levantamento exaustivo de precos podera proporcionar a existéncia ou ndo de
estratégias consistentes de preco, seja entre as unidades de alojamentos com uma
mesma classificacdo, seja entre classificacdes diferentes, sendo que o trabalho se
restringe as unidades de 4 e 5 estrelas.

3.3.1.2 Hipoteses

Em funcdo dos objectivos delineados e da revisdo de literatura efetuada, sdo colocadas

as seguintes hipotese de investigagao:

H1: Um turista que pretenda deslocar-se a Madeira tem ao seu dispor varios canais de
distribuicdo através dos quais pode efectuar a sua reserva, sendo que apesar da maior ou

menor intermediacdo ndo beneficiard de precos significativamente diferentes.

H2: O canal directo, ou seja, a reserva directamente junto do hotel permite ao cliente

precos mais baixos, dado que ha menos intermediarios no processo de reserva.

H3: Em funcdo do momento em que efectua a reserva, o cliente beneficiara de precos
mais vantajosos, sendo mais vantajoso 0 prego na reserva antecipada do que na reserva

de altima hora.
H4: As unidades hoteleiras lancam no mercado precos diferenciados em funcdo das
perspectivas de ocupacdo que tém a cada momento, adoptando as chamadas politicas de

Revenue Management, que visam a maximizagao da receita.

H5. Os pregos das unidades hoteleiras da Madeira sdo consistentes, por classificagéo e
por épocas, gerando no cliente ume percepcéo clara na qualidade do destino.
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3.3.2 Design da Pesquisa

Conforme refere Malhotra (2008:99), a pesquisa pode ser classificada como
exploratoria ou descritiva consoante se pretenda fazer a exploracdo e busca relativa a
um determinado problema ou se pretenda descrever alguma coisa, normalmente as
caracteristicas de grupos relevantes ou estimar percentagens de unidades duma

determinada populagédo que apresentam determinado comportamento.

A pesquisa exploratéria baseia-se na exploracdo ou investigacdo em torno de um
problema ou situacdo de forma a provar determinados critérios e obter uma maior
compreensdo do problema. Parte da formulacdo do problema, passa pela identificagdo
das alternativas para a accdo de pesquisa, pelo desenvolvimento de hipéteses, pela
identificacdo de varidveis e relacdes-chave para verificacdo posterior e pela definicédo de
critérios para desenvolver a abordagem do problema culminando com a identificacéo de
prioridades para pesquisas posteriores. Baseia-se em dados secundarios, pesquisa

qualitativa ou levantamentos-piloto, sendo flexivel e versétil.

Pretendendo-se descrever caracteristicas ou funcGes do mercado, como sejam a
realizacdo de estudos de mercado, estudos de analises de vendas, estudos de imagem,
estudos de padrdes de consumo, de distribuicdo, de habitos de consumo, e de reac¢des
dos clientes recorre-se a pesquisa descritiva, através de dados secundarios,
levantamentos especificos, painéis ou dados de observacdo, sendo marcada pela
formulacdo de hipoteses especificas, sendo concebida de forma pré-planeada e

estruturada.

Se se optar pela determinacéo de relagdes de causa e efeito, manipulando uma ou mais
variaveis independentes, controlando outras variaveis intermédias, com recurso a

experimentacao, esta-se perante uma pesquisa causal
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No presente estudo recorre-se a pesquisa descritiva, a partir de dados secundarios, ja
que a partir duma amostra de hotéis de 4 e 5 estrelas do Funchal, cidade que concentra a
maior oferta hoteleira da Madeira, procedeu-se a recolha repetida, em momentos
temporais diferentes, dos precos praticados num conjunto de canais de distribuicdo
também fixo.

3.3.3 A Amostragem

A maioria das pesquisas de marketing tém por objectivo o estudo das caracteristicas ou
parametros duma populacdo, conforme refere Malhotra (2008:320), entendendo-se por
populacdo a soma de todos os elementos que compartilham um conjunto de
caracteristicas comuns. E frequente as pesquisas cingirem-se & analise duma amostra, ou
seja dum subgrupo de uma populacdo, seleccionado para participar no estudo. Ha
situacGes em que os dados séo obtidos de praticamente toda a populagdo de interesse,
recorrendo-se ao censo, ainda que tal requeira tempo acrescido e acarrete custos

superiores. A figura 3.2 ilustra as condi¢fes que favorecem o uso de amostra ou do

censo:
Quadro 3.2 — Amostra versus censo
Amostra Censo
1. Orgamento Pequeno Grande
2. Tempo Disponivel Curto Longo
3. Tamanho da Populacdo Grande Pequeno
4. Variancia da caracteristica Pequena Grande
5. Custo de erros de Baixo Alto
amostragem
6. Custo de erros ndo- Alto Baixo
amostrais
7. Natureza da Medigdo Destrutiva Né&o-destrutiva
8. Atencdo a casos Sim Néo
individuais

Fonte: Adaptado de Malhotra (2008:321)

O processo de pesquisa e 0 seu sucesso dependem do rigor imposto a composicdo da
amostra, ou seja, a seleccdo dos elementos da populacdo-alvo que vao ser objecto do
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estudo de pesquisa, identificados numa lista ou através dum conjunto de instrucdes para
identificar a populagéo-alvo.

O tamanho da amostra é definido como o nimero de elementos incluidos no estudo. A
determinacdo da dimensdo da amostra envolve factores qualitativos, como a
importancia da decisdo, a natureza da pesquisa, 0 nimero de variaveis, a natureza da
analise, os tamanhos das amostradas utilizadas em estudos similares, as taxas de
incidéncia, os indices de finalizacdo e as restricdes, e quantitativos baseados em
principios estatisticos, de forma a atender aos erros amostrais e diminuir 0s erros por

ndo resposta.

A seleccdo da amostra depende dos objectivos do estudo, dos recursos financeiros
disponiveis, das limitacGes de tempo e da natureza do problema objecto de investigacao,
conforme sugere McDaniels (2004:370). Os métodos de amostragem dividem-se em
abordagem probabilistica, tendo todos os elementos da populacdo uma probabilidade de
seleccdo conhecida e diferente de zero, e ndo probabilistica, sendo os elementos da

populacdo seleccionados de maneira ndo aleatoria, ou seja, na base da conveniéncia.

As amostras probabilisticas tém como vantagens o factor do pesquisador ter a certeza de
obter informagdes representativas da populacdo objecto do estudo, sendo os resultados
da pesquisa projectaveis para o total da populacdo; sdo quantificaveis os erros de
amostragem. S8o porém mais caras que as amostras ndo probabilisticas do mesmo
tamanho, e levam mais tempo para a sua definicdo e execugdo. As amostras nao
probabilisticas ndo permitem a quantificacdo do erro de amostragem, ndo permite ao
autor do estudo conhecer 0 grau de representatividade da populacdo, nem permitem a
projeccao para o total da populacdo. Custam menos, o que torna atractivo a sua adopgéo
quando a precisdo ndo se revela da mais alta importancia. Podem ser colhidas mais
rapidamente e podem produzir amostras da populacdo razoavelmente representativas
desde que executadas correctamente.
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No presente trabalho recorreu-se a uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, tendo-se seleccionado hotéis de 4 e 5 estrelas da Madeira, localizados na
cidade do Funchal, polo de maior concentracéo de unidades de alojamento, procurando-
se incluir cadeias de hotéis, como os Grupo Pestana e Grupo Porto Bay, unidades
integradas em grupos de cariz regional como o Savoy, Four Views, Cardoso Madeira
Hotels e Enotel, unidades independentes como o Choupana Hills Resort & SPA, o Hotel
The Vine e o Hotel Raga e 0 Reid’s Palace Hotel e Melia Madeira, unidades na Madeira
integradas em Grupos internacionais. Considerando o produto especifico Quintas da
Madeira, contemplou-se ainda na amostra 0s hotéis Quintas da Bela Vista, Quinta da

Casa Branca, Quintas das Vistas e Quinta Jardins do Lago.

Quadro 3.1 — Amostra de unidades hoteleiras seleccionada

Designacéo Classificacdo Grupo em que se insere
1 Four Views Baia 4 estrelas Four Views
2 Four Views Monumental 4 estrelas Four Views
3 Hotel Aldo Lido 4 estrelas Cardoso Madeira Hotels
4 Hotel Baia Azul 4 estrelas Cardoso Madeira Hotels
5 Choupana Hills Resrt & SPA 5 estrelas n.a.
6 Hotel CIliff Bay 5 estrelas Porto Bay Hotels & Resorts
7 Enotel Lido 5 estrelas Enotel
8 Enotel Quinta do Sol 4 estrelas Enotel
9 Quinta Jardins do Lago 5 estrelas
10 Melia Madeira 5 estrelas Melia
11 Pestana Bay 4 estrelas Grupo Pestana
12 Pestana Carlton Madeira 5 estrelas Grupo Pestana
13 Pestana Casino Park Hotel 5 estrelas Grupo Pestana
14 Pestana Grand 5 estrelas Grupo Pestana
15 Pestana Miramar 4 estrelas Grupo pestana
16 Pestana Promenade 4 estrelas Grupo Pestana
17 Hotel Vila Porto Mare 4 estrelas Porto Bay Hotels & Resorts
18 Hotel Porto Santa Maria 4 estrelas Porto Bay Hotels & Resorts
19 Quinta da Bela Vista 5 estrelas n.a.
20 Quinta da Casa Branca 5 estrelas n.a.
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21 Quinta das Vistas 5 estrelas Charming Hotels
22 Quintinha de Sao Jodo 4 estrelas n.a.

23 Hotel Raga 4 estrelas n.a.

24 Reid’s Hotel 5 estrelas Orient Express
25 Royal Savoy 5 estrelas Grupo Savoy

26 Savoy Gardens 4 estrelas Grupo Savoy

27 The Vine Hotel 5 estrelas n.a.

Fonte: Elaboracédo propria

3.3.4 Método de Recolha de Dados

Os dados objecto do presente estudo sdo dados secundarios. Seleccionou-se um 5 grupo
de datas, procurando contemplar periodos de procura mais elevada e mais reduzida, no
ambito do calendério de eventos oficial da autoria do Governo Regional da Madeira,
através da Secretaria Regional do Turismo, Cultura e Transportes, que se apresenta na
figura 3.3.

- 20 de Abril a 22 de Abril de 2012

- 1 de Junho a 3 de Junho de 2012

- 6 de Julho a 8 de Julho

- 31 de Agosto a 1 de Setembro de 2012

- 28 de Dezembro de 2012 a 1 de Janeiro de 2013

Efectuaram-se pesquisas em 2 momentos diferentes, procurando aferir a dindmica de
evolucdo nos precos das reservas antecipadas para as reservas de uUltima hora, em

diferentes canais de distribuicéo:

- Directamente junto do hotel, mediante envio de um e-mail a solicitar a melhor

cotagdo, simulando o caso dum casal britdnico com curiosidade em conhecer a
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Madeira, recomendada por amigos, que procura marcar 2 noite, num fim-de-

semana;
- Tentativa de reserva através do site do hotel.

- Consulta de precos através de sites de reservas online, designadamente
Booking.com, Expedia.com e Fastbooking.com.

- Consulta de brochura de agentes de viagens nacionais.

Figura 3.3 - Calendario de Animacéo Turistica da SRTCT de 2012

Festas de Carnaval
15 a 22 de fevereiro - Animacéo diversa na baixa da cidade do Funchal 18 de fevereiro - Grande Cortejo
Alegdrico ; 21 de fevereiro - Cortejo Trapalhdo

Festa da Flor da Madeira
19 a 25 de abril - Exposicdes e Animagcao diversa na baixa da cidade do Funchal 21 de abril - Ceriménia do
Muro da Esperanga; 22 de abril - Grande Cortejo Alegorico

Madeira Island Open (Main Tour da PGA European Tour) | Santo da Serra
10 a 13 de maio

Festival do Atlantico
9, 16, 23 e 30 de junho - Espectaculos de Musica e Fogo de Artificio

Rali Vinho da Madeira (Campeonato da Europa de Rali)
27a29dejulho

Festa do Vinho da Madeira
26 de agosto a 2 de setembro - Animacao diversa na baixa da cidade do Funchal
1 de setembro - Vindima ao Vivo no Estreito de Camara de Lobos.

Festival de Colombo - Porto Santo
13 a 15 de setembro

Festival da Natureza da Madeira
30 de setembro 7 de outubro

Festival Internacional de Cinema do Funchal
10 a 17 de novembro

Festas do Fim-do-Ano

1 de dezembro - Inicio parcial das iluminagdes Decorativas no Funchal

8 de dezembro a 6 de janeiro de 2013 - lluminacao geral das iluminagdes Decorativas ho Funchal 14 de
dezembro a 6 de janeiro de 2013 - ExposicOes Natalicias na baixa da cidade do Funchal 31 de dezembro -
Espectaculo de Fogo de Artificio

Fonte: http://www.visitmadeira.pt/images/originals/pdfs/ Calend%C3%A1rio%20de %20 Eventos %
202012/Programa%202012 PT.pdf
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3.3.5 Analise de Dados

Recolheram-se os precos dos 27 hotéis que compdem a amostra em diferentes canais de
distribuicdo, para as mesmas datas, estabelecendo-se uma comparacdo entre 0s varios
precos obtidos para 0s 2 grupos — unidades de 4 estrelas e unidades de 5 estrelas, para
cada uma das datas seleccionadas, determinando o intervalo de variagdo de pregos nos
diferentes canais. Paralelamente, para cada um dos canais, determinou-se o intervalo de
variacao de precos consoante a consulta de pregos fosse efectuada de forma antecipada

ou em cima da hora.

Estabeleceu-se ainda uma comparacdo de pregos entre as unidades com uma mesma
classificacdo, identificando-se o preco maximo, o minimo e a média, excluindo esses
maximo e minimo, de forma a avaliar a percepcdo de valor que o cliente possa ter em

face do leque de precos disponiveis.

3.4 Conclusao

No presente estudo recorre-se a dados secundarios, obtidos através da recolha dos
precos praticados por um conjunto fixo de hotéis, num conjunto especifico de canais de
distribuicdo, seleccionados de maneira ndo aleatdria, ou seja, através duma amostra ndo
probabilistica. Recorreu-se a uma pesquisa descritiva a partir de precos recolhidos em 2
momentos distintos, para 5 datas especificas, seleccionadas em funcdo do calendéario de
eventos do destino, sendo 2 dessas datas correspondentes a época alta.

A metodologia de investigagdo escolhida revelou-se a mais adequada a encontrar
resposta para as questdes de pesquisa e cumprimento dos objectivos do estudo, o qual
poderé constituir uma base a analise mais exaustiva da problematica do preco, um dos
factores que tem determinado perdas de rentabilidade da hotelaria na Madeira, expressa
na evolucao negativa do REVPAR.
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4. CAPITULO IV - A GESTAO DO PRECO NOS SERVICOS. O CASO DO
ALOJAMENTO EM UNIDADES DE 4 E 5 ESTRELAS NA MADEIRA

4.1. Introducéo

O presente capitulo foca a gestdo de preco aplicado nos servigos hoteleiros,
especificamente nas unidades de 4 e 5 estrelas da Regido Auténoma da Madeira, na
6ptica do cliente final. E apresentada uma caracteriza¢io do tecido empresarial da RAM
no sector hoteleiro e as estratégias de preco aplicadas nas unidades que compdem a
amostra. Este capitulo foca ainda os canais de distribuicdo e as politicas de prego

encerrando com uma analise dos resultados obtidos.

4.2. Caracterizacao das unidades hoteleiras da Madeira

“O Turismo na Madeira tem crescido a um ritmo baixo, esta muito
dependente dos mercados inglés e alemao e caracteriza-se por uma estadia de
média duracdo. Entre 2002 e 2005 a regido da Madeira apresentou um
crescimento de dormidas em estabelecimentos hoteleiros de 1% anual, ndo
tendo este crescimento sido suficiente para assegurar a manutencdo do
RevPAR. Esta regido € essencialmente um destino internacional, sendo o peso
dos estrangeiros no total das dormidas de 86%. Por outro lado, apresenta
estadas médias bastante elevadas (5,6 dias), devido ao elevado peso dos voos

charter.”

Fonte: PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo

De acordo com a série retrospectiva 1976-2010 de estatisticas do turismo da Direccdo
Regional de Estatistica do Governo Regional da Madeira, em 2010 a Madeira registava
197 unidades de alojamento, das quais 93 unidades hoteleiras, sendo os hotéis em

namero de 58 e 35 hotéis-apartamento, dados que se apresentam na tabela 4.1, através
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do qual podemos constatar a evolugdo em nimero de unidades, dos estabelecimentos

em funcionamento, por categoria de estabelecimento.

O numero de hotéis na Madeira triplicou de 1980 para 2010, sendo o crescimento de
1980 para 1990 de 26%, 70% na década seguinte (1990-2000), continuando a registar
crescimento nos anos seguintes, de tal forma que em 2010 o nimero de hotéis crescera
41% face ao ano 2000.

Tabela 4.1 - Estabelecimentos por categoria dos estabelecimentos

Categoria dos

estabelecimentos 1980 | 1990 | 2000 | 2005 | 2008 | 2009 2010

Total 81 85 162 195 196 201 197
Hotéis 19 24 41 52 53 60 58
Hotéis-Apartamentos 15 17 33 37 34 35 35
Apartamentos

Turisticos 2 3 17 28 32 31 31
Pousadas 1 2 2 1 1 1 1
Estalagens - 1 17 23 1 1 1
Pensbes 44 38 52 54 24 23 23
Pensdes 0 0 0 0 51 50 48

Fonte: Direccdo Regional de Estatistica — Governo Regional da Madeira

Em paralelo, essas unidades de alojamento tém registado decréscimos na taxa de
ocupacdo, conforme se constata dos quadros 4.2 e 4.3, registando-se em 2010 uma taxa
média de ocupacao inferior a 50% depois do ano 1990 com 66% e 2008 com 60%.

O destino regista uma sazonalidade ndo muito elevada, conforme se pode verificar
através da tabela 4.2, sendo que a época alta da passagem de ano insere-se num més
cuja ocupacao é tradicionalmente das mais baixas ao logo do ano. Efectivamente
regista-se em Dezembro cerca de 30 dias de ocupac¢Bes muito baixas, culminando o més
com 10 dias de ocupacdes que chegam a atingir o limite da capacidade instalada.
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Meses
1980 | 1990 | 2000 | 2005 | 2008 | 2000 | 2010
Total 57,50 66,48 59,70 54,79 60,44 52,08 47,94
Janeiro 58,64 57,41 50,50 4583 4583 38,47 36,73
Fevereiro 65,78 59,77 57,80 51,10 57,10 46,58 42 .86
Marco 71,12 68,75 68,90 55,12 64,57 52,62 43,45
Abril 66,57 68,37 74,01 58,13 68,50 59,09 49,25
Maio 47,99 56,43 60,22 53,51 66,08 55,79 48,26
Junho 45,28 54,97 55,63 54,56 64,45 57,69 50,05
Julho 50,59 68,96 60,36 58,40 68,46 57,82 54,78
Agosto 71,30 84,08 68,95 72,52 77,20 68,47 68,59
Setembro 62,92 75,42 60,03 61,67 67,81 59,15 57,06
Outubro 50,89 67,04 56,94 56,48 57,61 50,37 50,40
Novembro 51,75 71,40 57,42 48,44 46,78 41,77 39,42
Dezembro 49,76 64,65 46,08 41,36 39,57 35,15 31,98

Fonte: Direccdo Regional de Estatistica — Governo Regional da Madeira

Em termos globais anuais, a excep¢do do ano 2010, em todos 0s anos apresentados na

Tabela 4.3 verifica-se um nivel de ocupacdo dos hotéis e hoteis apartamentos proxima

dos valores registado pelo destino.
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Tabela 4.3 - Taxa de ocupagédo-cama nos estabelecimentos hoteleiros,

Categoria dos

segundo a categoria

estabelecimentos 1980 | 1990 | 2000 | 2005 2008 2009 2010

Total 57,50 66,48 59,70 54,79 60,44 52,10 47,90
Hotéis 63,13 68,61 59,90 51,30 60,44 52,20 49,30
Hotéis-Apartamentos 53,30 70,38 70,90 68,62 70,10 60,80 54,70
Apartamentos

Turisticos 45,60 66,30 61,90 ..
Aldeamentos Turisticos - - 58,81 41,30 35,10
Pousadas 39,89 40,27 42,80 ...
Estalagens 88,47 42,30 42,27 50,65 39,80 35,10
Pensdes 46,92 44,97 33,70 35,57 40,13 36,30 32,60

Fonte: Direccdo Regional de Estatistica — Governo Regional da Madeira

De acordo com dados da Direccdo Regional do Turismo do Governo Regional da
Madeira, em 31 de Dezembro de 2007 o Funchal disponha de 124 unidades de

alojamento, sendo 8 hotéis de 5 estrelas, 14 hoteis de 4 estrelas, 2 hotéis-apartamento de

5 estrelas, 14 hotéis-apartamento de 4 estrelas, 8 estalagens de 5 estrelas e 1 estalagem

de 4 estrelas, dados que apresentamos nas tabelas 4.4 e 4.5.
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Tabela 4.4 - Empreendimentos Turisticos e de Turismo de Espaco Rural,

no Funchal, por classificacéo e categoria, em 31-12-2007

Classificacéao Categoria Namero de N.° Unid de Capacidade N.c Camas
Empreed. Alojamento Alojamento | Convertiveis
Hotel Yok vevest 9| 7% 2.408 | 26% 4.805 192
Hotel Tevestde 14 | 11% 1.823 | 20% 3.631 126
Hotel R 7| 6% 565 | 6% 1.104 51
Hotel R 1| 1% 38| 0% 76 6
Hotel Apart. WAVEVeUE 2| 2% 384 4% 922 121
Hotel Apart. TN 14 | 11% 2.081 | 22% 4.408 852
Hotel Apart. WU 8| 6% 644 | 7% 1.288 269
Hotel Apart. W 1| 1% 40| 0% 90 14
Pensao Albergaria 3| 2% 169 | 2% 341
Pens&o 1 4] 3% 76| 1% 155 27
Pens&o 2 13| 10% 312| 3% 639 21
Penséo 3 3| 2% 50| 1% 99 3
Estalagem HAVEVeUE 8| 6% 385| 4% 770 2
Estalagem WOXVCUC 1| 1% 36| 0% 72
Apart. Turisticos TR 1] 1% 15| 0% 30 12
Apart. Turisticos HTVEUE 5| 4% 160 | 2% 357 119
Apart. Turisticos TN 9| 7% 71| 1% 144 24
Apart. Turisticos o 11| 9% 49| 1% 98
Moradia Turistica 12 3| 2% 9| 0% 18
Moradia Turistica 22 4| 3% 16| 0% 32
Turismo Espaco Rural (TER) Turismo Habitacdo 1] 1% 5] 0% 10
Turismo Espaco Rural (TER) Turismo Rural 1| 1% 71 0% 14
Turismo Espaco Rural (TER) Agro-Turismo 1| 1% 1| 0% 2
TOTAL 124 9.344 19.105 1.839

Fonte: adaptado de Secretaria Regional do Turismo, Cultura e Transportes do Governo Regional da Madeira

Conforme se apresenta na tabela 4.5 16% do tal de empreendimentos turisticos tém a

classificagdo de 5 estrelas e 27% tém a classificagdo de 4 estrelas.
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Tabela 4.5 -Empreendimentos Turisticos de 4 e 5 estrelas,

no Funchal, em 31-12-2007

Classificacdo

Categoria Namero de N.° Unid de Capacidade N.© Camas
Empreed. Alojamento Alojamento | Convertiveis
Unidades de 5 estrelas et e vedk 20| 16% 3.192| 34% 6.527 327
Unidades de 4 estrelas Tevevest 34| 27% 4.100| 44% 8.468 1.097
Outras 70| 56% 2.052 | 22% 4.110 415

Fonte: elaboracdo propria com base nos dados da Direc¢do Regional de Estatistica do Governo Regional da Madeira

De acordo com o PENT — Plano Estratégico Nacional do Turismo,

“Os objectivos para a Madeira situam-se entre os 6,4 e 6,5 milhdes de

dormidas de estrangeiros. O numero de turistas (héspedes estrangeiros)

devera aumentar 2,7% ao ano no periodo 2006-2015

A Madeira é um destino maduro e reconhecido internacionalmente. O

crescimento serd baseado mais na qualificagdo da ilha da Madeira e no

desenvolvimento do Porto Santo do que na massificacdo do destino. Ainda

assim, devera superar o desempenho recente das Canarias (1,0%). As receitas

(proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros) dever&o crescer a uma taxa

média anual de 7,5%. As dormidas de turistas nacionais deverdo crescer, no

mesmo periodo, a uma taxa anual de 2,1%”.

O POT - Plano de Ordenamento Turistico da Madeira, estabelecido pelo Decreto
Legislativo Regional n.° 17/2002/M Quinta-feira, 29 de Agosto de 2002 estabelece uma
carga maxima para o Funchal de 23.000 camas, sendo que de acordo com dados da

Direccdo Regional do Turismo do Governo Regional da Madeira estavam em

funcionamento em 31-12-2007 19.105 camas — tabela 4.6.
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Tabela 4.6 — Quantidade de Camas por Categorias dos estabelecimentos

Categoria dos

estabelecimentos 1980 | 1900 | 2000 | 2005 | 2008 | 2009 2010

Total 10.910 12.844 22.160 27.448 27.418 28.241 27.824
Hotéis 5.938 7.662 11.136 13.758 14.411 15.364 15.002
Hotéis-Apartamentos 3.464 3.372 6.888 8.658 7.572 7.626 7.582
Apartamentos

Turisticos 62 72 598 634 726 646 702
Aldeamentos Turisticos 426 426 426
Pousadas 6 66 92 42 42 42 42
Estalagens 20 1.074 1.866 1.858 1.838 1.834
Pensbes 1.440 1.652 2.372 2.490 2.384 2.299 2.236

Fonte: Direcgdo Regional de Estatistica do Governo Regional da Madeira

4.3. O preco das unidades hoteleiras da Madeira

De acordo com o relatério IMPACTUR - Indicadores de Monitorizacdo e Previsdo da
actividade turistica de 1 de Junho de 2012, na Madeira, 0 REVPAR no primeiro
trimestre de 2012 tera ascendido a 22,10 euros, abaixo dos valores registados em 2010 e
2011, sendo um indicador recente da pressao sobre o preco de que o destino continua a
sofrer —tabela 4.7.

Tabela 4.7 - REVPAR — 1° Trimestre Flutuante
JAN/FEV/MAR de 2012 - Madeira

JAN/FEV/MAR 2010 | JAN/FEV/MAR 2011 | JAN/FEV/MAR 2012
Madeira 22,60 € 22,70 € 22,10€

Portugal 16,10 € 16,10 € 15,60 €
Fonte: IMPACTUR - Relatério do Trimestre Flutuante - JAN/FEV/MAR de 2012 — Madeira

A analise da Serie Retrospectiva das Estatisticas do Turismo 1976-2010, publicada pela Direccéo
Regional de Estatistica do Governo Regional da Madeira e apresentados na tabela 4.8 permite-
nos constatar uma evolucdo negativa do REVPAR das unidades de alojamento da Madeira entre
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0s anos 2009 e 2010. Segundo dados também da Direccdo Regional de Estatistica 0 REVPAR
em 31-12-2011 ascendeu a 30,27 euros.

Tabela 4.8 — Revpar nos estabelecimentos hoteleiros, segundo a categoria

Categoria dos

estabelecimentos 1980 | 1990 | 2000 | 2005 | 2008 | 2009 | 2010

Total 359€ 2154€ 31,89€ 30,86€ 36,76€ 30,62€ 26,98€
Hotéis 532€ 26,18€ 37,75€ 3460€ 40,68€ 33,19€ 2983€
Hotéis-Apartamentos 1,70€ 17,36€ 2886€ 2862€ 3469€ 2981€ 2571€
Apartamentos

Turisticos 1,67€ X 27,90 €
Aldeamentos Turisticos - - - 20,24€ 1513€ 1294¢€
Pousadas 273€ 1458€ 1954€
Estalagens - 2483€ 33,72€ 37,01€ 4592€ 3586€ 2885€
Pensbes 1,10€ 8,85€ 1434€ 1568€ 19,62€ 18,08€ 16,70€

Fonte: Direccdo Regional de Estatistica — Governo Regional da Madeira

Em funcdo da informacdo estatistica disponivel, apresentada na tabela 4.9, verifica-se
que o preco médio por quarto nos hotéis ascendeu em 2010 56,28 euros, e nas
estalagens a 57,64 euros — quadro 4.10. De acordo com os dados estatisticos resumidos
de 2011 disponiveis, o preco em 2011 médio das unidades de alojamento ascendeu a
56,37 euros, a que corresponde um crescimento de apenas 0,16%, face ao ano anterior e
mais 0,03 euros do que o valor registado em 2005.
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Quadro 4.9 — Prego médio por quarto nos estabelecimentos hoteleiros,

segundo a categoria

Categoria dos

estabelecimentos 1980 | 1990 | 2000 | 2005 2008 2009 2010

Total 624€ 3240€ 5342€ 5633€ 6082€ 5879€ 56,28€

Hotéis 007€ 4560€ 7477€ 7549€ 8875€ 8629€ 81,226

Hotéis-Apartamentos 259€ 29,04€ 4993€ 5601€ 60,75€ 64,00€ 5999¢€

Apartamentos Turisticos 235€

Aldeamentos Turisticos 2955€ 2560€ 26,27€

Pousadas 569€ 2583€ 3245€

Estalagens 4517€ 6061€ 6784€ T71,26€ 6216€ 5764€

Pensdes 217€ 1284€ 23,76€ 2685€ 2866€ 31,28€ 3049€

Fonte: elaboracdo propria com base nos dados da Direccdo Regional de Estatistica do Governo Regional da Madeira

4.4. Anélise dos Resultados

A recolha de pregos foi efectuada durante os meses de Abril e Junho para estadas de 2
noites, em quarto duplo, sendo que para a passagem de ano efectuou-se a consulta de
precos para 4 noites, considerando que tendencialmente as unidades hoteleiras do
destino imponham estadas minimas superiores a 3 noites. Os precos obtidos foram
baseados no quarto standard de cada uma das unidades hoteleiras.

A consulta de precos a agéncia Abreu baseou-se na brochura de verdo em vigor de 1 de
Maio a 31 de Outubro de 2012, ndo estando disponivel a brochura de inverno.

Nem todas as unidades de alojamento constantes da amostra seleccionada constavam de

todos os sites de reservas consultados.

Os precos mais elevados correspondem ao periodo de 28 de Dezembro a 1 de Janeiro,
considerado pela maioria das unidades hoteleiras como época alta, informacdo que
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consta da Tabela 4.10. Ressalve-se que para muitas das unidades hoteleiras ndo se
acedeu a precos para esta época.

Procurando estabelecer um raking de precos temos entre as unidades de 4 estrelas o
Royal Savoy (560 euros) com o pre¢o mais elevado e o Pestana Casino Park Hotel com

0 preco mais baixo (102,50 euros).

Quanto a evolucédo de precos das unidades de 5 estrelas, para este periodo destaque-se o
crescimento de 57,50% do Enotel Lido e de 11,11% do Royal Savoy, e as descidas de
23,34% do Reid’s Hotel e de 10% da Quinta da Bela Vista, sendo que a consulta de
Junho dista ainda cerca de 6 meses da data da estada potencial e que os 2 momentos de

recolha de pregos variaram entre si 2 meses.

Tabela 4.10 — Precos nas consultas de Abril e Junho de 2012 referente ao periodo
28 de Dezembro de 2012 a 01 de Janeiro de 2013, no site do hotel,
para unidades de 5 estrelas

Data da Consulta
Abr-12 Jun-12 var.
Choupana Hills Resort & SPA 47475€| 47475 € 0,00%
Hotel Cliff Bay 394,25€| 394,25€ 0,00%
Enotel Lido 175,00€| 275,63€| 57,50%
Quinta Jardins do Lago 141,75 € 0,00 €
Melia Madeira 190,00 € 0,00 €
Pestana Carlton Madeira 0,00€| 102,50€
Pestana Casino Park Hotel 0,00€| 100,50€
Pestana Grand 0,00 € 87,00 €
Quinta da Bela Vista 292,00€| 262,80€| -10,00%
Quinta da Casa Branca 292,00€| 292,00 € 0,00%
Quinta das Vistas 0,00€| 230,50€
Reid’s Hotel 437,00€| 335,00€| -23,34%
Royal Savoy 504,00€| 560,00€| 11,11%
The Vine Hotel 27430€| 274,30€ 0,00%

Fonte: elaboragdo prépria
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No que respeita as unidades de 4 estrelas o leque de precos regista 0 seu maximo nas
unidades Porto Mare e Porto Santa Maria (232,75 euros) e 0 pre¢co minimo no Pestana
Promenade (84,50 euros) — Tabela 4.11.

Destaque-se que o preco disponivel para as unidades Porto Mare e Porto santa Maria é

superior a 4 das unidades de 5 estrelas, valores que constam da Tabela 4.11.

Tabela 4.11 — Pregos nas consultas de Abril e Junho de 2012, referente ao periodo
28 de Dezembro de 2012 a 01 de Janeiro de 2013, no site do hotel,
para unidades de 4 estrelas

Data da Consulta
Abr-12 Jun-12 var.
Four Views Baia 0,00 €| 209,00 €
Four Views Monumental 122,40 € 0,00 €
Hotel Aldo Lido 132,50€| 132,50€ 0,00%
Hotel Baia Azul 132,50€| 132,50 € 0,00%
Enotel Quinta do Sol 140,00 € 0,00 €
Pestana Bay 0,00 € 0,00 €
Pestana Miramar 0,00 € 88,00 €
Pestana Promenade 0,00 € 84,50 €
Hotel Vila Porto Mare 213,75€| 232,75€ 8,89%
Hotel Porto Santa Maria 232,75€| 232,75€ 0,00%
Quintinha de S&o Jodo 0,00 € 0,00 €
Hotel Raga 0,00€| 120,00€
Savoy Gardens 340,00 € 0,00 €

Fonte: elaboragdo prépria

O segundo nivel de pregos mais alto corresponde ao periodo da festa da flor, em 2012
entre os dias 20 e 22 de Abril. Para este periodo algumas da unidades hoteleiras ja nao
registavam disponibilidade a data da recolha dos pregos.

Das unidades hoteleiras para as quais se dispde de precos para estes 2 periodos,
destaque-se a diferenca de 239% entre 0 preco por noite para a passagem de ano do
preco para a festa da flor, 186% no caso do Royal Savoy e 94% para o Enotel Quinta do
Sol. As menores diferencas registam-se na estalagem Quinta Jardins do Lago (20%), no
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Hotel Melia Madeira (29%) e Hotel The Vine (41%), informacdo que consta da tabela
4.12.

Tabela 4.12 — Precos referente ao periodo 20 a 22 de Abril de 2012

(consulta efectuada em 14 de Abril de 2012 no site do hotel)

20a22de | 28-Dez-12 a

Abril 2012 | 01-Jan-13 Var.
Four Views Monumental DAk Sk gk ¢ 122,40 €
Hotel Aldo Lido PASH Gk Sk g 132,50 €
Hotel Baia Azul PASH Gk Sk g 132,50 €
Choupana Hills Resort & SPA | Y¢ ¥ Yedeik 140,00 € 47475 €| 239,11%
Hotel Cliff Bay PAGH Gk Sk Gk g 394,25 €
Enotel Lido PAGA QA gk gk ¢ 175,00 € 175,00 € 0,00%
Enotel Quinta do Sol Tevevede 72,00 € 140,00 €| 94,44%
Quinta Jardins do Lago PAGH Gk Sk Gk g 118,00 € 141,75€| 20,13%
Melia Madeira PAGH Gk Sk Gk g 147,00 € 190,00 €| 29,25%
Pestana Bay DAk Sk gk ¢ 153,00 €
Pestana Carlton Madeira Te Yo Yo el 174,00 €
Pestana Casino Park Hotel TeveYede vy 111,00 €
Pestana Grand DA Gk Gk ok ik ¢ 140,00 €
Pestana Miramar PA QA Sk gk ¢ 142,00 €
Pestana Promenade DAk Sk gk ¢ 130,00 €
Hotel Vila Porto Mare DAk Sk gk ¢ 213,75 €
Hotel Porto Santa Maria DAk Sk gk ¢ 232,75 €
Quinta da Bela Vista PAGH Gk Sk Gk g 17250 € 292,00€| 69,28%
Quinta da Casa Branca DA Gk Gk ok gk ¢ 292,00 €
Quinta das Vistas PAGA QA gk gk ¢ 179,00 €
Quintinha de Sao Jodo DAk Sk gk ¢ 600,00 €
Hotel Raga DAk Sk gk ¢ 79,00 €
Reid’s Hotel PAGH Gk Sk Gk g 270,00 € 437,00€| 61,85%
Royal Savoy PAGH Gk Sk Gk g 312,00 € 504,00€| 61,54%
Savoy Gardens DAk Sk gk ¢ 119,00 € 340,00 €| 185,71%
The Vine Hotel PAGH Gk Sk Gk g 194,30 € 274,30 €| 41,17%

Fonte: elaboragdo prépria

Com base nos prec¢os recolhidos em Junho de 2012 para o periodo 31 de Agosto a 01
de Setembro de 2012 podemos constatar, para as unidades de 5 estrelas, que os
precos mais baixos séo os apresentados nos sites de reservas dos hotéis. A brochura
do agente de viagens apresenta 0s precos mais elevados, entre 12,8% para 0 Melia
Madeira e 202% para o Choupana Hills. Nos contactos aos hotéis, por e-mail, o
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Choupana Hills, o Reid’s Hotel e a Quinta Jardins do Lago propuseram precos mais
elevados do que os constantes dos respectivos sites de reserva em 17%, 7% e 69%,
respectivamente, informacgédo que consta da tabela 4.13.

O site de reservas Booking.com é o que apresenta pre¢cos mais proximos ou iguais
aos dos hotéis sendo que os hotéis constantes da amostra tém uma presenca fraca no
Fastbooking, com apenas 2 unidades e o Expedia regista precos significativamente
mais elevados, ainda que abaixo da brochura do agente de viagens.

Tabela 4.13 — Variag6es percentuais dos precos nos diferentes canais de
distribuicdo, tendo por base o site de reservas dos hotéis de 5 estrela - periodo 31
de Agosto a 02 de Setembro de 2012 (consulta efectuada em Junho de 2012)

Z%n;%iz? B'rAc\JgrheL:Jra Expedia | Booking | FastBooking
Choupana Hills Resort & SPA 17,1% 202,2%| 198,9% 0,0% 0,0%
Hotel Cliff Bay 2,8% 40,5% 5,3%
Enotel Lido 9,9% -7,2%
Quinta Jardins do Lago 69,8% 138,7% 99,8%
Melia Madeira 12,8% 22,1% 2,2%
Pestana Carlton Madeira 38,1% 35,1% 12,8%
Pestana Casino Park Hotel 37,6% 34,4% 12,4%
Pestana Grand 44,1% 34,4%
Quinta da Bela Vista 31,5%
Quinta da Casa Branca 31,9% 11,1%
Quinta das Vistas 0,0% 16,0% 24,7%
Reid’s Hotel 7,3% 18,5% 0,0%
Royal Savoy 0,0% 14,1% 19,6% 0,0%
The Vine Hotel 73,3% 18,5% 0,0%

Fonte: elaboragdo prépria

Os precos em valor absoluto, séo os apresentados na tabela 4.14, sendo o Choupana
Hills o hotel que apresenta o preco mais baixo (90 euros), ao nivel dos precos da
Estalagem Quinta Jardins do Lago, Pestana Grand, Pestana Carlton e Pestana Casino
Park, e 0 Royal Savoy o preco mais alto (312 euros).
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Tabela 4.14 — Precos por noite, de quarto duplo, em unidades de 5 estrelas

(reservas para o periodo 31 de Agosto a 02 de Setembro de 2012,

consulta efectuada em Junho de 2012)

Site hotel (;%nrt]%(;;? Bfg?el:]ra Expedia | Booking |FastBooking

Choupana Hills Resort & SPA 90,00€ | 10543€ | 272,00€ | 269,00€ 89,99 € 90,00 £
Hotel Cliff Bay 182,88 € 188,00 € | 257,00€ | 192,50 €

Enotel Lido 163,80 € 0,00€ | 180,00€ | 152,00€

Quinta Jardins do Lago 91,75€ | 15580€ | 000€ | 219,00€ | 183,30€

Melia Madeira 118,80 € 134,00€ | 14500€ | 121,44€

Pestana Carlton Madeira 97,00 € 134,00€ | 131,00€ | 109,37 €

Pestana Casino Park Hotel 93,00 € 128,00 € | 12500€ | 104,52 €

Pestana Grand 93,00 € 134,00€ | 12500€

Quinta da Bela Vista 162,00 € 000€ | 21300¢€

Quinta da Casa Branca 135,00 € 0,00 € 178,00 € 150,00 €
Quinta das Vistas 150,00€ | 150,00€ | 174,00€ | 187,00€

Reid’s Hotel 275,00€ | 29500€ | 000€ | 32600€ | 275,00€

Royal Savoy 312,00€ | 312,00€ | 356,00€ | 37300€ | 312,00€

The Vine Hotel 135,00 € 234,00€ | 160,00€ | 135,00€

Fonte: elaboragdo prépria

No que respeita as unidades de 4 estrelas, os dados apresentados na tabela 4.15

revelam que a estalagem Quintinha de S&o Jo&o forneceu um prego 28% inferior ao

préprio site de reservas, sendo a presenca do Hotel Raga na brochura do agente de

viagens com prego inferior em 7% ao site de reservas do hotel e o Savoy Gardens

com apenas mais 1%. A brochura do agente de viagens continua a revelar-se a fonte

com pregos mais elevados. Nenhuma das unidades de 4 estrelas surge no

Fastbooking. O site Booking.com apresenta precos inferiores aos sites de reservas

do hotel, para o Four Views Baia e Pestana Promendade, ainda que a diferenca seja

pouco relevante. Dos sites de reservas na internet a Expedia revela-se o mais caro.
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Tabela 4.15 — Variag6es percentuais dos precos nos diferentes canais de
distribuicdo, tendo por base o site de reservas dos hotéis de 4 estrelas, referente ao
periodo 31 de Agosto a 02 de Setembro de 2012 (consulta efectuada em Junho de

2012)
ooty | PR | cupea | oo
Four Views Baia 8,3% -2,6%
Four Views Monumental 12,2% 25,2%
Hotel Aldo Lido 31,7% 21,0%
Hotel Baia Azul 50,2% 34,4%
Enotel Quinta do Sol 19,3%
Pestana Bay 19,9%
Pestana Miramar 34,4%
Pestana Promenade 21,6% 17,6% -1,9%
Hotel Vila Porto Mare 10,2% 28,6% 3,3%
Hotel Porto Santa Maria 5,3%
Quintinha de S&o Jodo -28,9% 20,0%
Hotel Raga 0,0% -7,2% 42,4%
Savoy Gardens 0,0% 1,1% 35,8%

Fonte: elaboragdo prépria

Quanto aos precos em valor absoluto das unidades de 4 estrelas a Estalagem Quintinha
de S&o Jodo e os Hoteis Porto Santa Maria e Porto Mare apresentam 0s pre¢os mais
elevados, com valores acima de 5 das unidades de 5 estrelas — Tabela 4.16. O Hotel
Pestana Bay é comercializado no regime “all inclusive” pelo que o preco apresentado
inclui outros servigos para além do alojamento, ndo sendo por isso directamente

comparavel com os demais.

Alguns dos hotéis consultados por e-mail remetem a obtencdo de precos para 0S

respectivos sites de reservas.
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Tabela 4.16 — Precos por noite, de um quarto duplo, em unidades de 4 estrelas, nos
diferentes canais de distribuicéo (reservas para o periodo 31 de Agosto a 02 de
Setembro de 2012, consulta efectuada em Junho de 2012)

Site hotel (;%nrt]%iz? Bfg?el:lra Expedia Booking
Four Views Baia 72,00 € 78,00 € 70,13 €
Four Views Monumental 69,50 € 78,00 € 87,00 €
Hotel Aldo Lido 56,20 € 74,00 € 68,00 €
Hotel Baia Azul 50,60 € 76,00 € 68,00 €
Enotel Quinta do Sol 57,00 € 0,00€ 68,00 €
Pestana Bay 136,00 € 0,00€ 163,00 €
Pestana Miramar 96,00 € 0,00€ 129,00 €
Pestana Promenade 102,00 € 124,00 € 120,00 € 100,11 €
Hotel Vila Porto Mare 130,63 € 144,00 € 168,00 € 135,00 €
Hotel Porto Santa Maria 130,63 € 0,00€ nd 137,50 €
Quintinha de S&o Jodo 137,50€ | 97,80¢€ 0,00€ 165,00 €
Hotel Raga 62,50 € 62,50 € 58,00 € 89,00 €
Savoy Gardens 95,00 € 95,00€ | 96,00€ 129,00 €

Fonte: elaboragdo prépria

Constatando-se que 0s precos mais vantajosos para o cliente final estdo disponiveis
no site de reservas dos hotéis, restringe-se a analise comparativa da evolugdo dos
precos para um mesmo periodo com base nas 2 recolhas efectuadas & informacéo

obtida nesta fonte.

Da tabela 4.17 consta a informacéo relativa aos precos para as reservas de Junho e
Julho, constatando-se que para Junho, em 2 meses ocorreram 5 descidas de preco e 5
subidas de preco, tendo 3 unidades mantido 0s respectivos precos.

Ja para a reserva de Julho ocorrem 4 descidas nos precos e 4 subidas, havendo 6

unidades hoteleiras que mantiveram 0s respectivos precos. A segunda consulta

corresponde ja a uma proximidade de cerca de 1 més da data da estada.
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Tabela 4.17 — Precos por noite, de um quarto duplo, em unidades de 5 estrelas, no

site de reservas do hotel, para reservas em Junho e Julho 2012

01 a03Jun 2012 06 a 08 Jul 2012
Designacdo / Data consulta: | Abr-12 Jun-12 var. Abr-12 Jun-12 var.
Choupana Hills Resort & SPA 140,00 €| 140,00 € 0,00% 140,00 €| 140,00 € 0,00%
Hotel Cliff Bay 180,50 €| 190,00 € 5,26% 180,50 €| 190,00 € 5,26%
Enotel Lido 175,00€| 163,50€| -6,57% 175,00€| 163,50€| -6,57%
Quinta Jardins do Lago 91,75€| 91,75€ 0,00% 91,75€| 91,75€ 0,00%
Melia Madeira 98,44 €| 127,40€| 29,42% 98,44 €| 127,40€| 29,42%
Pestana Carlton Madeira 120,00 €| 108,00€| -10,00% 108,00 €| 108,00 € 0,00%
Pestana Casino Park Hotel 11500€| 92,00€| -20,00% 104,00€| 92,00€| -11,54%
Pestana Grand 115,00€| 104,00€| -9,57% 104,00 €| 104,00 € 0,00%
Quinta da Bela Vista 180,00 €| 125,00€| -30,56% 140,00 €| 125,00€| -10,71%
Quinta da Casa Branca 150,00 €| 200,00€| 33,33% 150,00 €| 200,00€| 33,33%
Quinta das Vistas 120,00 €| 120,00 € 0,00% 120,00€| 120,00 € 0,00%
Reid’s Hotel 310,00 €| 295,00€| -4,84% 335,00€| 295,00€| -11,94%
Royal Savoy 211,00€| 21450€ 1,66% 211,00€| 21450€ 1,66%
The Vine Hotel 120,00 €| 194,30€| 61,92% 19430 €| 194,30€ 0,00%

Fonte: elaboragdo prépria

Na tabela 4.18 é apresentada a evolucdo dos precos para as reservas de Agosto e
dezembro. Constata-se para Agosto que 9 unidades apresentam descidas nos precos
e 9 subidas, sendo que 2 mantém-nos. J& para dezembro 2 unidades desceram o0s
respectivos precos, 2 subiram e 4 mantiveram, ndo se dispondo de informagéo para

as demais.

O hotel Reid’s que na consulta de Abril se revelava o mais caro, para Junho e com
uma reducdo de 17% no preco proposto apresenta-se como 0 segundo mais caro,

depois do Royal Savoy.

Destaque-se o Cliff Bay, unidade hoteleira que revela a maior estabilidade de precos
ao longo do tempo com variagfes entre 0% e 5%. O Choupana Hills apresenta
também um preco constante nas duas consultas de precos sendo que comercializa a
unidade para Junho e Julho a 140 euros o quarto duplo, por noite e para Agosto a 90
euros, sendo o preco para Dezembro dos mais caros da amostra sé superado pelo
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Royal Savoy, o que revela uma grande volatilidade nos precos desta unidade

hoteleira.

Tabela 4.18 — Precos por noite, de um quarto duplo, em unidades de 5 estrelas, no
site de reservas do hotel, para reservas em Agosto e Dezembro 2012

31 Ago a 02 Set 2012 28 Dez 2012 a 01 Jan 2013
Designacdo / Data consulta: | Abr-12 Jun-12 var. Abr-12 Jun-12 var.
Choupana Hills Resort & SPA 90,00 € 90,00 € 0,00% 47475 €| 474,75€ 0,00%
Hotel Cliff Bay 180,50 €| 182,88 € 1,32% 394,25€| 394,25 € 0,00%
Enotel Lido 175,00€| 163,80€ -6,40% 175,00€| 275,63€| 57,50%
Quinta Jardins do Lago 91,75 € 91,75 € 0,00% 141,75 € 0,00 €
Melia Madeira 121,44€| 118,80€ -2,17% 190,00 € 0,00 €
Pestana Carlton Madeira 108,00 € 97,00€| -10,19% 0,00€| 102,50€
Pestana Casino Park Hotel 104,00 € 93,00€| -10,58% 0,00€| 100,50€
Pestana Grand 104,00 € 93,00€| -10,58% 0,00 € 87,00 €
Quinta da Bela Vista 180,00€| 162,00€| -10,00% 292,00€| 262,80€| -10,00%
Quinta da Casa Branca 170,00€| 135,00€| -20,59% 292,00€| 292,00 € 0,00%
Quinta das Vistas 120,00€| 150,00€| 25,00% 0,00€| 230,50€
Reid’s Hotel 335,00€| 275,00€| -17,91% 437,00€| 335,00€| -23,34%
Royal Savoy 249,50€| 312,00€| 25,05% 504,00€| 560,00€| 11,11%
The Vine Hotel 140,00€| 135,00€ -3,57% 27430€| 274,30€ 0,00%

Fonte: elaboragdo prépria

Quanto as unidades de 4 estrelas, 5 apresentam reducdo de pregos na reserva para
Junho e 5 registam subidas de preco, sendo que 3 dos hotéis da amostra mantém os
respectivos pregos, conforme informagéo constante da Tabela 4.19.

Para a reserva de Julho ha 7 unidades que registam aumento dos precos nos 2 meses
analisados, 3 mantém-nos e 3 registam uma reducdo. As unidades que apresentam
maior consisténcia nos respectivos precos sdo o Hotel Porto Santa Maria e Hotel
Porto Mare, as quais pertencem ao mesmo Grupo Hoteleiro que o hotel Cliff Bay,
inserido no grupo dos hoteis de 5 estrelas analisados e que regista também esse

comportamento.

Ressalve-se 0 Pestana Bay que mantém os precos mas que comercializa o hotel no

regime all inclusive, incluindo outros servicos no preco para além do alojamento.
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Tabela 4.19 — Precos por noite, de um quarto duplo, em unidades de 4 estrelas, no
site de reservas do hotel, para reservas em Junho e Julho 2012

01 a 03 Jun 2012

06 a 08 Jul 2012

Designacdo / Data consulta: Abr-12 Jun-12 var. Abr-12 Jun-12 var.
Four Views Baia 77,00€| 70,00€| -9,09% 69,30€| 70,00€ 1,01%
Four Views Monumental 59,00€| 70,00€| 18,64% 53,10€| 70,00€| 31,83%
Hotel Aldo Lido 63,70€| 57,40€| -9,89% 56,20€| 57,40€ 2,14%
Hotel Baia Azul 56,20€| 50,60€| -9,96% 56,20€| 50,60€| -9,96%
Enotel Quinta do Sol 52,00€| 6450€| 24,04% 52,00€| 6450€| 24,04%
Pestana Bay 136,00 €| 136,00 € 0,00% 136,00€| 136,00 € 0,00%
Pestana Miramar 118,00 €| 106,00€| -10,17% 106,00 €| 106,00 € 0,00%
Pestana Promenade 110,00€| 99,00€| -10,00% 113,00€| 99,00€| -12,39%
Hotel Vila Porto Mare 128,25€| 130,00 € 1,36% 123,50€| 130,00 € 5,26%
Hotel Porto Santa Maria 142,40 €| 150,00 € 5,34% 147,25 €| 150,00 € 1,87%
Quintinha de S&o Jodo 137,50€| 137,50 € 0,00% 137,50€| 137,50€ 0,00%
Hotel Raga 53,00€| 86,50€| 63,21% 53,00€| 86,50€| 63,21%
Savoy Gardens 60,00€| 60,00€ 0,00% 84,00€| 60,00€| -28,57%

Fonte: elaboragdo prépria

Da tabela 4.20 constata-se que para as reservas de Agosto hd uma maior estabilidade

nos pregos das unidades de 4 estrelas, registando-se 4 reducdes e 3 aumentos nos

precos, sendo que as restantes mantém-nos nestes 2 meses.

Para Dezembro dispde-se de informagdo comparativa para apenas 4 unidades, 3 das

quais mantém os precos nos dois momentos analisados e uma aumenta-o.
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Tabela 4.20 — Precos por noite, de um quarto duplo, em unidades de 5 estrelas, no
site de reservas do hotel, para reservas em Agosto e Dezembro 2012

31 Ago a 02 Set 2012 28 Dez 2012 a 01 Jan 2013
Designacdo / Data consulta: | Abr-12 Jun-12 var. Abr-12 Jun-12 var.
Four Views Baia 69,30 € 72,00€| 3,90% 0,00€| 209,00€
Four Views Monumental 53,10 € 69,50 €| 30,89% 122,40 € 0,00 €
Hotel Aldo Lido 56,20 € 56,20€| 0,00% 132,50€| 132,50€| 0,00%
Hotel Baia Azul 56,20 € 50,60 €| -9,96% 132,50€| 132,50€| 0,00%
Enotel Quinta do Sol 52,00 € 57,00€| 9,62% 140,00 € 0,00 €
Pestana Miramar 106,00 € 96,00€| -9,43% 0,00 € 88,00 €
Pestana Promenade 113,00€| 102,00€| -9,73% 0,00 € 84,50 €
Hotel Vila Porto Mare 128,25€| 130,63€| 1,86% 213,75€| 232,75€| 8,89%
Hotel Porto Santa Maria 137,75€| 130,63 €| -517% 232, 75€| 232,75€| 0,00%
Quintinha de Séo Jodo 137,50€| 137,50€| 0,00% 0,00 € 0,00 €
Hotel Raga 62,50 € 62,50€| 0,00% 0,00€| 120,00€
Savoy Gardens 95,00 € 95,00€| 0,00% 340,00 € 0,00 €

Fonte: elaboragdo prépria

4.5 Discussao dos dados

Dos dados recolhidos constata-se que dos diferentes canais de distribuicdo objecto da
amostra, o preco obtido junto dos sites de reservas dos hotéis sdo 0s que se apresentam
mais vantajosos, sendo num reduzido nimero de casos idénticos a um dos sites de
reservas de hotéis. O recurso ao agente de viagens analisado acarreta ao cliente final a

incursdo num dispéndio monetario superior aos demais canais de distribuigéo.

A maior intermediacdo implica maiores precos ao cliente final, ocorrendo nalguns casos
de consulta directa ao hotel, por e-mail, situacdes de cotagdo superior aos respectivos
sites de internet. Ainda que o processo de consulta ao hotel acarrete mais trabalho
administrativo a verdade é que a maioria dos sites de reservas dos hotéis tém associados

comissionamentos as entidades gestoras das respectivas plataformas.

As unidades hoteleiras adoptam estratégias dinamicas de gestdo de precos, sendo que
nas duas recolhas efectuadas para 4 periodos, sendo 3 de estadas de 2 noites em quarto
duplo e um de 4 noites também em quarto duplo, ocorreram oscilagdes nos precos nos

espaco de 2 meses que mediou as duas recolhas de informacao.
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Existem diferencas de preco ao cliente final, quer nos diferentes canais de distribuigéo,
quer quanto ao momento em que a reserva € efectuada. Note-se no entanto que alguns
desses canais e algumas das unidades apresentam diferencas de prego pouco

significativas.

Um turista que pretenda deslocar-se a Madeira tem ao seu dispor varios canais de
distribuicdo através dos quais pode efectuar a sua reserva, beneficiando de precos
diferentes, exemplo das reservas efectuadas através do site do hotel (menos
dispendiosas) versus as reservas efectuadas através do agente de viagens consultado,

este ultimo significativamente mais caro.

A reserva efectuada junto do hotel permite ao cliente precos mais baixos, ainda que se
tenham obtido nalgumas consultas directamente aos hotéis, por e-mail, precos mais
elevados do que os registados nos respectivos site de reservas, mas a verdade é que a

reserva através do site do hotel € uma reserva através do canal directo.

Os precos variam ao longo do tempo, tendo-se revelado mais vantajoso o recurso a uma
reserva de Ultima hora para estadas nas épocas de menor ocupacdo, no periodo
analisado. As unidades hoteleiras lancam no mercado pregos diferenciados ao longo do
tempo. N&o se podendo determinar se as unidades hoteleiras recorrem a estruturadas
politicas e ferramentas de Revenue Management, a verdade é que se verificou uma
dindmica nos prec¢os nos 2 meses analisados que permite inferir da sua sensibilidade a

este tema.

Ha algumas unidades que registam grande volatilidade nos precos para os periodos
analisados e ha precos de unidades de 5 estrelas aquém de unidades de 4 estrelas, sendo
o0 leque de precos das unidades de 5 estrelas vasto, o que pode gerar confusdo no cliente
quanto a percepcao da qualidade das unidades hoteleiras do destino.
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Os pregos das unidades hoteleiras da Madeira ndo sdo consistentes, por classificagdo e
por épocas, comprometendo a percepcdo do cliente quanto a qualidade do destino.

4.6 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados, analisados e discutidos dos dados objecto do
presente estudo.

O enquadramento da actividade hoteleira da Madeira permite constatar a importancia do
Funchal como principal polo de concentracdo do inventario de camas, onde se localizam
as principais unidades de alojamento de 4 e 5 estrelas da Madeira. Das 124 unidades de
alojamento do Funchal em 2007, 54% tem a classificacdo de 4 e 5 estrelas.

Dos dados recolhidos constata-se que dos diferentes canais de distribuicdo objecto da
amostra o preco obtido junto dos sites de reservas dos hotéis sdo 0s que se apresentam
mais vantajosos, sendo num reduzido nimero de casos idénticos a um dos sites de
reservas de hotéis. O recurso ao agente de viagens analisado acarreta ao cliente final a

incursdo num dispéndio monetario superior aos demais canais de distribuigéo.

A maior intermediacdo estd a implicar maiores precos ao cliente final, ocorrendo
nalguns casos de consulta directa ao hotel por e-mail situacdes de cotacdo superior aos
respectivos sites de internet. Ainda que o processo de consulta ao hotel acarrete mais
trabalho administrativo a verdade é que a maioria dos sites de reservas dos hotéis tém
associados comissionamentos as entidades gestoras das respectivas plataformas.

As unidades hoteleiras adoptam estratégias dinamicas de gestdo de precos, sendo que
nas duas recolhas efectuadas para 4 periodos, sendo 3 de estadas de 2 noites em quarto
duplo e um de 4 noites também em quarto duplo, ocorreram oscilacfes nos pre¢os no

espaco dos dois meses que mediou as duas recolhas de informacéo.
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5. CAPITULO V - CONCLUSAO

5.1. Tema

Este capitulo encerra o estudo contendo referéncias ao tema, problema, objectivos e
hipGteses que orientaram a investigacdo e analise efectuadas. Apresenta-se o contributo
deste trabalho para o sector académico e para o sector turistico, informacdo que é

complementada com recomendagdes.

Os turistas tendem a revelar-se consumidores cada vez mais atentos e com acesso a mais
fontes de informagdo. A concorréncia crescente de destinos alternativos implica a
necessidade de introducdo de dindmicas acrescidas na captagdo da procura, sendo a
gestdo do preco um desses factores. Através do preco o cliente procura aferir o valor do
produto que vai aferir, desenvolvendo o processo de compra apenas quando encontra no

preco uma correspondéncia ao valor que atribui ao produto ou servico a adquirir.

A presenca em diferentes canais de distribuicdo € outro factor chave na aproximacéo da
oferta e procura associadas ao turismo na medida em que 0s produtos turisticos e 0s

servicos de alojamento, em concreto, ndo sdo transportaveis até junto dos clientes.

Este estudo ¢é dedicado a analise dos pregos disponiveis ao cliente final nos diferentes
canais de distribuicdo e em diferentes momentos, de forma a aferir se o cliente pode
beneficiar de dinamicas estratégias de gestdo do preco e da disponibilidade de diferentes
canais de distribuicéo.

5.2. Objectivos
Com este trabalho pretendeu-se determinar se existem diferencas para o cliente final na

reserva de alojamento, em fun¢do do momento em que faz a reserva (por antecipacéo ou

reserva de ultima hora) e do canal de distribuicdo a que recorre, podendo constituir uma
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base de reflexdo para as estratégias de preco actualmente seguidas pelas unidades de
alojamento e/ou um guido de compreensdo do comportamento dos clientes das unidades
de alojamento na planificacdo das suas estadas, consoante as maiores ou menores

preocupacdes que revelem quanto a aquisi¢ao do servico ao melhor preco.

Do trabalho realizado conclui-se pela existéncia de diferengas de prego ao cliente final,
quer nos diferentes canais de distribuicdo, quer quanto a0 momento em que a reserva €
efectuada. Note-se no entanto que alguns desses canais e algumas das unidades

apresentam diferencas de preco pouco significativas.

5.3. Hipoteses

Relativamente as hipoteses colocadas, podem ser retiradas as seguintes conclusdes.

H1: Um turista que pretenda deslocar-se a Madeira tem ao seu dispor varios canais de
distribuicdo através dos quais pode efectuar a sua reserva, sendo que apesar da maior ou
menor intermediacdo ndo beneficiard de precos significativamente diferentes.

Conclusdo: ndo se confirma esta hipdtese na medida em que se verificou existirem
diferencas de preco nos varios canais de distribuicdo, revelando-se o agente de viagens

consultado significativamente mais caro que o recurso ao site de reservas do hotel.

H2: O canal directo, ou seja, a reserva directamente junto do hotel permite ao cliente
precos mais baixos, dado que ha menos intermediarios no processo de reserva.

Conclusdo: esta hipétese foi confirmada, ainda que se tenham obtido nalgumas
consultas directamente aos hotéis, por e-mail, precos mais elevados do que os registados
nos respectivos site de reservas, uma vez que a reserva através do site do hotel é

efectivamente uma reserva através do canal directo.
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H3: Em funcdo do momento em que efectua a reserva, o cliente beneficiara de precos
mais vantajosos, sendo mais vantajoso 0 preco na reserva antecipada do que na reserva
de altima hora.

Conclusao: ndo se confirma esta hipdtese ainda que se confirme que os precos variam
ao longo do tempo, dependendo das datas da reserva e do préprio hotel o facto de ser
mais ou menos vantajoso O recurso a uma reserva antecipada ou de ultima hora.
Naturalmente, tal dependerd do comportamento da procura e das reservas recebidas
pelos hotéis em cada momento, informacdo que o hotel comparard com os dados
historicos de comportamento da procura de que dispde de forma a utilizar a variavel

prego para dinamizar essa procura ou maximizar a receita.

H4: As unidades hoteleiras lancam no mercado precos diferenciados em funcéo das
perspectivas de ocupacdo que tém a cada momento, adoptando as chamadas politicas de
Revenue Management, que visam a maximizagéo da receita.

Conclusdo: ndo se podendo determinar se as unidades hoteleiras recorrem a estruturadas
politicas e ferramentas de Revenue Management, a verdade é que se verificou uma
dindmica nos prec¢os nos 2 meses analisados que permite inferir da sua sensibilidade a

este tema.

H5. Os pregos das unidades hoteleiras da Madeira sdo consistentes, por classificacdo e
por épocas, gerando no cliente ume percepc¢éo clara na qualidade do destino.

Conclusao: esta hipotese ndo se confirma, ja que ha unidades de 5 estrelas que registam
uma grande volatilidade nos seus precos, para além de unidades de 5 estrelas que em
determinados que oferecem ao cliente precos ao nivel das unidades de 4 estrelas.

5.4. Contributos do Estudo
Este estudo apresenta varias formas de ver a gestdo do marketing mix, com principal

enfoque nas variaveis preco e distribuicdo, assim como as tendéncias actuais de

utilizacdo das novas tecnologias e da internet quer pelas unidades de alojamento quer
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pelos turistas, podendo ser um contributo para outros estudos académicos. Para o sector
turistico representa uma analise ao tema do preco praticado pelo destino Madeira, o qual
se tem revelado na ordem do dia ja que a Madeira vem registando uma evolugao

desfavoravel no REVPAR nos ultimos anos.

Face a importancia estratégica do Turismo, e a actual conjuntura econdémica em
Portugal, estes estudos constituem uma fonte para a reflexdo e tomada de acgdes pelos
stakeholders, podendo ser um ponto de partida para pesquisas futuras.

5.5. LimitacGes

Importa referir algumas limitagdes registadas durante o desenvolvimento do trabalho,
designadamente:

A avaliacdo do canal de distribuicdo do Operadores Turisticos e Agentes de Viagens
revelou-se limitada na medida em que dificilmente se disponha de informacao agregada
para além das brochuras que sdo editadas em datas fixas, no inicio das épocas de
comercializacdo dos hotéis (verdo e inverno) ou anualmente. Essas brochuras sdo
colocadas no mercado no inicio de cada época, sendo que durante a realizacdo deste
trabalho disponhamos apenas da brochura de verdo, em vigor de 1 de Maio a 31 de
Outubro de 2012.

A fiabilidade e validade dos dados obtidos junto de agentes de viagem revela-se
limitada, ndo se obtendo uma amostra suficientemente lata para ser estatisticamente

representativa da populagdo em estudo.
A conjuntura econdmica vivida cria caracteristicas especiais de volatilidade nos dados

publicados nos varios canais de distribuicdo, sendo constantemente alterados. Por outro

lado, a contratacdo estda actualmente focada nas ofertas especiais e promogdes last
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minute. Podera registar-se um desfasamento entre os canais mais dindmicos, associados

a internet e este canal tradicional.

Constatou-se ainda ndo existir informacao estatistica agregada que permita a analise de
indicadores como a taxa média de ocupacdo e o revpar, assim como o preco médio por

quarto, por classificacdo das unidades de alojamento;

Por outro lado, os indicadores estatisticos oficiais disponiveis revelam-se pouco
actualizados. Nao existem dados oficiais disponiveis para 2012 e a informacao de 2011

é ainda muito resumida (indicadores globais e genéricos para o destino).

5.6. OrientacOes para Pesquisas Futuras

A necessidade de actualizacdo constante da informacéo face a dindmica de mudanca dos
tempos actuais, e pretendendo-se proceder ao aprofundamento das questdes objecto do
presente estudo, sera recomendavel que futuras pesquisas procurem analisar 0s precos
disponiveis num intervalo temporal superior, abrangendo mais meses do ano e
procurando incrementar a quantidade de fontes para recolha dos precos, nos canais de
distribuicdo dos agentes de viagens. Recomenda-se a procura duma maior
representatividade da amostra de hotéis num numero superior de sites de reservas da
internet.

Registados 0s precos, serd Util a sua confrontacdo com os dados estatisticos oficiais
quanto aos indicadores REVPAR e taxa de ocupacdo, de forma a se aferir se registam
evolucao consistente com a dos pregos recolhidos.

Por outro lado sera importante aferir junto dos decisores das variaveis preco e
distribuicdo do marketing mix das unidades hoteleiras, as politicas de preco que
adoptam e junto dos consumidores as percepcdes que tém dessas politicas, através da

recolha de dados primarios.
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