CATOLICA
LISBON

BYSINESS & ECONOMICS

CATOLICA LISBON SCHOOL OF BUSINESS AND ECONOMICS

MESTRADO EM GESTAO APLICADA

DISSERTACAO DE MESTRADO

UMA VISAO INTEGRADA DA OFERTA HOTELEIRA PARA O
SEGMENTO DE LUXO QUANTO AOS FACTORES CHAVE DE
COMPRA

Orientador: Prof. Doutor Pedro Celeste

Melissa Pires

Lisboa, Marco de 2025



Agradecimentos

A minha familia, pelo apoio incondicional ao longo deste percurso académico e pessoal;

Ao Professor Doutor Pedro Celeste, meu orientador, pela orientacdo rigorosa, incentivo

constante e por ndo me ter deixado desistir nos momentos mais exigentes;

A minha chefe e colegas de trabalho, pela compreenséo e pela flexibilidade que tornaram

possivel a dedicacdo necessaria a conclusdo desta dissertacao.

“Néo podemos prever o futuro, mas podemos cria-lo”

— Peter Drucker



Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

RESUMO

Este estudo analisou o comportamento dos consumidores portugueses na escolha de
hotéis de luxo em Portugal, identificando os principais fatores de decisdo e segmentando o
mercado em trés perfis distintos. A investigagdo combinou a perspetiva dos hoteleiros, através
de entrevistas semiestruturadas a diretores de unidades de luxo, com a dos hdspedes, através
de um questiondrio com 180 respostas validas, analisadas por analise fatorial, regressdo

logistica e segmentacdo por clusters.

Os resultados indicaram que os consumidores valorizam mais factores qualitativos —
como identidade e exclusividade da marca, reviews e oferta de servicos — do que critérios
como preco, localizacdo ou disponibilidade. A analise fatorial revelou 11 fatores-chave, com
destaque para lIdentidade e Exclusividade, Reviews e Oferta de Servicos. A segmentacao
identificou trés perfis de consumidor: Luxury Affordability Seekers, focados no custo-
beneficio; High-End Experience Seekers, que priorizam tecnologia, sustentabilidade e

exclusividade; e Ultra-Luxury Elite, que valorizam privacidade e exceléncia.

A regressdo logistica demonstrou que a identidade e exclusividade do hotel aumenta a
probabilidade de reserva, enquanto avaliagdes negativas e a presenca de servico de mordomo
a reduzem. O modelo Engel-Kollat-Blackwell revelou-se o mais adequado para explicar a

decisdo de compra neste segmento.

O estudo destacou a importancia da diferenciacdo da marca, personalizacdo e
exclusividade da experiéncia e inovacdo tecnoldgica. Recomenda-se que os hotéis de luxo
invistam em estratégias de fidelizacdo, marketing digital e parcerias com marcas premium. As
limitagdes da amostra — centrada no mercado doméstico — sugerem a necessidade de estudos

futuros com turistas internacionais e abordagens comparativas e longitudinais.

Palavras-Chave: Hotelaria de luxo, Modelos de Decisdo de Compra, Fatores-Chave de

Compra, Segmentacéo.
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ABSTRACT

This study examined the behaviour of Portuguese consumers in selecting Portuguese luxury
hotels, identifying key decision-making factors and segmenting the market into three distinct
profiles. The research combined the hoteliers’ perspective, through semi-structured interviews
with luxury hotel directors, with that of guests, via a questionnaire yielding 180 valid

responses, analysed through factor analysis, logistic regression, and cluster segmentation.

The findings revealed that consumers prioritise qualitative factors—such as brand identity
and exclusivity, reviews, and service offering—over criteria like price, location, or
availability. Factor analysis identified 11 key dimensions, with particular emphasis on Brand
Identity and Exclusivity, Reviews, and Service Offering. Market segmentation revealed three
consumer profiles: Luxury Affordability Seekers, focused on value for money; High-End
Experience Seekers, who prioritise technology, sustainability, and exclusivity; and Ultra-

Luxury Elite, who value privacy and excellence.

Logistic regression showed that strong brand identity and exclusivity increases the
likelihood of booking, while negative reviews and the presence of butler service reduce it.
The Engel-Kollat-Blackwell model emerged as the most suitable to explain the purchasing

decision in this segment.

The study highlighted the importance of brand differentiation, personalised and exclusivity
experiences, and technological innovation. It is recommended that hotels invest in loyalty
strategies, digital marketing, and partnerships with premium brands. Given the sample’s
domestic focus, future research should include international tourists and adopt comparative

and longitudinal approaches.

Keywords: Luxury Hospitality, Consumer Behavioural Models, Key Purchase Factors,

Segmentation.
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SUMARIO EXECUTIVO

O turismo de luxo tem-se consolidado como um dos segmentos mais dinamicos do
mercado global e, Portugal, destaca-se como um destino cada vez mais procurado por turistas
exigentes em busca de experiéncias exclusivas. Esse crescimento coloca a hotelaria de luxo
num ambiente altamente competitivo, onde compreender os fatores que influenciam a deciséo

de compra dos consumidores € essencial para o sucesso do setor.

Este estudo adotou uma abordagem integrada, combinando trés perspetivas: a visdo do
consumidor, analisada por questionario online; a visao dos hoteleiros, obtida por entrevistas
semiestruturadas; e a visdo institucional do turismo de luxo, que, apesar de abordada, ndo

gerou entrevistas validas.

Foram recolhidas 200 respostas via Qualtrics, com 180 validas e entrevistados trés
gestores hoteleiros. A analise estatistica identificou 11 fatores-chave na escolha de hotéis de
luxo: qualidade do servico, reviews, identidade e exclusividade, preco, servicos diferenciados,
mordomo, tecnologia de ponta, conectividade, sustentabilidade, falta de qualidade e falta de
servicos. Além disso, foram identificados trés segmentos de consumidores, representados por
trés personas: Luxury Affordability Seekers — consumidores que procuram experiéncias
premium acessiveis; High-End Experience Seekers — viajantes que valorizam tecnologia,
personalizacdo e sustentabilidade; Ultra-Luxury Elite — clientes de alto poder aquisitivo, que

priorizam exclusividade e atendimento personalizado.

A investigacdo resultou num modelo explicativo da decisdo de compra de hotéis de luxo,
onde a reputacdo da marca, as avaliagdes online e a exclusividade da experiéncia se destacam
sobre preco e localizacdo. Os insights dos gestores hoteleiros reforcam que personalizagédo
extrema, digitalizacdo da experiéncia e vivéncias Unicas sdo tendéncias dominantes. Um fator
adicional identificado foi o tempo reduzido de estadia dos hdspedes de luxo, exigindo

experiéncias intensas e memoraveis, ajustadas ao perfil digital do actual consumidor.

Concluiu-se que a decisdo de compra na hotelaria de luxo ndo é apenas racional, mas
multifatorial, sendo identidade da marca, reputacdo online e exclusividade da experiéncia o0s
elementos centrais. Para se destacarem, os hotéis de luxo devem investir na diferenciacéo,
personalizacdo, estrategias de fidelizacdo, marketing digital e parcerias com marcas premium,

garantindo aos seus consumidores experiéncias exclusivas e inovagdo tecnologica.
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CAPITULO 1 - INTRODUGAO

A presente dissertacdo foi elaborada no ambito do Mestrado em Gestdo com
especializacdo em Marketing Estratégico, da Catolica Lisbon School of Business &
Economics, com o objectivo de obtencéo do grau de mestre.

Intitulada “Uma visdo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos
fatores chave de compra”, a dissertagdo organiza-se em sete partes. A primeira apresenta a
problematica, a metodologia, o enquadramento tedrico, 0s objetivos, a pergunta de partida, as
questBes de investigacdo e as hipdteses. A segunda parte revé a literatura, com foco no
turismo, na hotelaria e nos modelos de decisdo de compra. A terceira analisa o estado da arte
da hotelaria de luxo em Portugal. A quarta descreve a metodologia adotada. A quinta expde 0s
resultados das entrevistas a profissionais e do questionario aplicado aos consumidores. A
sexta analisa esses dados, com enfoque no setor hoteleiro de luxo nacional. Por fim, o sétimo

capitulo apresenta as principais concluses e limitages do estudo.

1.1.Contexto do Problema e Metodologia

O turismo de luxo tem ganho crescente relevancia no mercado global, com Portugal a
afirmar-se como um destino de eleicdo para turistas exigentes a procura de experiéncias
memoraveis. Este contexto coloca a hotelaria de luxo nacional num ambiente altamente

competitivo e desafiante.

Compreender os factores que influenciam a escolha dos consumidores é essencial para
definir estratégias eficazes de marketing e gestdo neste segmento. Esta investigacdo procurou
colmatar essa lacuna, através de uma abordagem integrada que combinou, a analise da
perspectiva dos consumidores, mediante um questionario online e a visdo dos hoteleiros e a

visdo institucional do turismo, através de entrevistas semiestruturadas.

A visio do consumidor
de hotelaria de luxo em
Portugal Visao integrada dos
fatores chave de compra
que influenciam a
escolha dos

Aplicacao de Teorias e

Modelos de Deciséio de

A visio do hoteleiro de Consumo no contexto
Luxo em Portugal da Hotelaria de Luxo

Procura Diferenciada Que factores e
por Portugal, doméstica [§ constrangimentos levam
e infernacional, como ou nao a escotha por consumidores no
destino turistico de hotéis deluxo em segmento de luxo da
Luxo Portugal oferta hoteleira em
Portugal

} A visio Institucional do > }

Turismo de Portugal

Figura 1- A construgdo da problematica.
Fonte: Elaboracéo prépria
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Para tal, recorreu-se a uma abordagem de investigacdo mista, envolvendo a recolha de

dados primarios e secundarios.

A fase inicial centrou-se na recolha de dados secundarios, com o objetivo de obter
informacdo relevante sobre o turismo e a oferta hoteleira de luxo em Portugal, bem como
sobre os fatores chave de compra neste segmento. Foram igualmente analisadas teorias que
explicam o comportamento do consumidor de luxo, enquadrando-as no contexto hoteleiro.
Esta informacdo foi recolhida através de pesquisa bibliogréfica, fontes académicas, relatérios

sectoriais, estudos prévios e documentos de entidades turisticas relevantes.

A recolha de dados primérios, do lado da procura, consistiu num estudo exploratério
através de um questiondrio estruturado, desenvolvido na plataforma Qualtrics e divulgado
online. Dirigido a consumidores de hotéis de luxo em Portugal (mercado doméstico), o
questionario abordou preferéncias, motivacdes e fatores de influéncia na reserva de

alojamento, recorrendo a escalas de Likert, perguntas fechadas e abertas.

Do lado da oferta e da perspetiva institucional, recolheram-se dados primarios através de
entrevistas semiestruturadas a profissionais de referéncia da hotelaria de luxo e a
representantes do Turismo de Portugal, permitindo captar insights relevantes tanto da oferta

como da visao estratégica do sector.

1.2.Enquadramento teorico

Nos Gltimos anos tem havido um forte aumento do nimeros de estudos no ambito do
comportamento do consumidor cuja tematica aborda assuntos como confianga do consumidor,
autoidentidade, consumo digital, envolvimento nas redes sociais, teoria da cultura do
consumo, motivacdo do consumidor e relagbes marca-consumidor (Cadirci, 2022), com
topicos sobretudo relacionados com a perce¢do do consumidor, atitudes, percecdo da marca e

lealdade e comunicacéo (Peighambari, 2016).

1.3.0Objectivos gerais e objectivo especifico

O objetivo geral do presente estudo foi obter uma visao integrada dos fatores chave de
compra que influenciam a escolha dos consumidores no segmento de luxo da oferta hoteleira

em Portugal. Para alcancar esse objetivo, foram estabelecidos 0s seguintes objetivos

especificos:
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1. Analisar os fatores-chave de compra na escolha de um hotel de luxo: realizar uma
andlise detalhada dos factores que afetam a decisdo dos consumidores ao escolherem
um hotel de luxo, que inclua elementos como localizacdo, reputacdo da marca,
comodidades, servico ao cliente, entre outros.

2. Investigar os modelos de decisdo de compra que sejam aplicaveis ao turismo:
explorar os modelos tedricos de decisdo de compra no contexto do turismo de luxo,
incluindo as teorias de Kotler, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) e Howard-Sheth.

3. Compreender a segmentacdo na procura hoteleira de luxo: realizar uma analise da
segmentacdo do mercado hoteleiro de luxo, identificando os diferentes perfis de
consumidores e suas preferéncias. Isso permite uma compreensdo mais aprofundada
das necessidades e desejos especificos de cada segmento.

4. Analisar a oferta hoteleira do segmento de luxo em Portugal: fazer uma analise da
oferta hoteleira de luxo em Portugal, considerando caracteristicas como localizacao,
infraestrutura, servigos oferecidos, reputagéo, entre outros. Isso ajuda a compreender

a actual situacdo do mercado e a identificar possiveis areas de melhoria.

1.4.Pergunta de partida e questdes de investigacao

Dados os objectivos gerais e especificos da presente dissertacdo, chegou-se a seguinte
pergunta de partida: Como € que os consumidores portugueses decidem a compra de uma

estadia num hotel em Portugal, dados os requisitos inerentes a sua decisdo?

Para poder responder a esta pergunta, usaram-se 3 questdes de investigacdo, que ajudam a
responder a pergunta de partida:
1. Quais os modelos de decisdo de compra principais e mais adequados a compra de estadias
em hotéis?
2. Que teorias suportam a forma como tomam a sua decisao?
3. Quais os requisitos dos consumidores aquando da decisdo pela compra de uma estadia de

um hotel de luxo?

1.5.Hipoteses a Validar

Depois de estabelecidos o0s objectivos gerais e especificos, bem como depois de
estabelecida a pergunta de partida e as questdes de investigacdo, contruiram-se 7 hipéteses a

validar:

H1 — Os consumidores tomam decisfes baseadas no preco
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H2 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na tipologia do hotel

H3 — Os consumidores tomam decisdes baseadas em reviews

H4 — Para a mesma geografia/local a visitar, os consumidores tomam decisdes baseadas na
localizagéo

H5 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na marca do hotel

H6 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na disponibilidade de reserva

H7 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na oferta de servigos do hotel

CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1.Evidéncias da importancia do turismo na economia mundial

De acordo com a Comissdo de Estatistica da United Nations World Tourism Organization
(UNWTO), considera-se visitante o individuo que se desloca para fora do seu ambiente
habitual, por um periodo inferior a 12 meses, com um proposito principal distinto do exercicio
de uma atividade remunerada no local visitado. Um turista é, por sua vez, um visitante que
pernoita pelo menos uma noite num alojamento, seja ele coletivo ou particular (UNWTO,
2008).

Em 2022, registaram-se 969,4 milhdes de chegadas internacionais, menos 34% face a
2019 (1,9 mil milhdes). A receita atingiu 1072,5 mil milhdes de dolares, representando uma
quebra de 27% face a0 mesmo ano, com uma média de 1106 dolares por chegada. As
exportacdes geradas pelo turismo ascenderam a 1283,2 mil milhdes de dolares,
correspondendo a 19% das exportacdes globais (UNWTO 2, 2023).

Os paises com maior nimero de chegadas foram Franca (8%), Espanha (7%) e Estados
Unidos (5%), enquanto os que mais receita obtiveram foram Estados Unidos (13%), Espanha
(7%) e Reino Unido (5%). Em termos de receita por chegada, destacaram-se, em ddlares, a
Australia, Hong Kong e o Luxemburgo (UNWTO 2, 2023).

No que respeita a paises emissores, Estados Unidos, China e Alemanha lideraram 0s
gastos em turismo internacional, com 115,33, 114,8 e 89,7 mil milhdes de ddlares,
respetivamente. Quanto ao turismo domestico, a China (3,25 mil milhdes), os Estados Unidos
(2,02 mil milhGes) e o Reino Unido (1,78 mil milhdes) registaram os maiores volumes de
viajantes internos (UNWTO 2, 2023). A UNWTO projeta um total de 1,8 mil milhdes de

chegadas mundiais internacionais até 2030.
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2.2.Previséo para 2030 do turismo de luxo

O equilibrio geografico da riqueza esta a mudar. Embora a América do Norte continue a
concentrar 0 maior nimero de milionarios, prevé-se que seja ultrapassada pela Asia por volta
de 2035, impulsionada sobretudo pelo aumento da riqueza na China (Mckinsey & Company,
2024).

Este crescimento acelerado estd a dinamizar a construcdo de hotéis na China. Uma
analise de 2023 ao pipeline global de hotéis de luxo revelou que 41% dos quartos em
desenvolvimento localizam-se na Asia, dos quais 43% na China. A oferta hoteleira de luxo
asiatica, existente e em expansao, ¢ dominada por propriedades, cadeias e franquias de grande
escala, refletindo tanto a estrutura da industria na regido como a preferéncia dos turistas

asiaticos por marcas de luxo familiares e de confianca (Mckinsey & Company, 2024).

2.3.Tendéncias do turismo no luxo

A Mckinsey & Company (2024) prevé que a procura por turismo e hotelaria de luxo
cres¢ca mais rapidamente do que qualquer outro segmento da industria, referindo que este
crescimento estd a ser impulsionado, em parte, por um aumento acentuado no ndmero de
individuos a nivel mundial com patriménio liquido entre 1 milhdo e 30 milhdes de ddlares.
Mas também ¢é resultado de uma grande e crescente base de aspirantes a turistas de luxo, com
patriménio liquido entre 100 mil e 1 milhdo de ddlares, muitos dos quais sdo jovens e estdo
cada vez mais dispostos a gastar maiores quantias da sua riqueza em viagens de luxo, bem
como é resultado dos turistas com patriménio liquido alto (com entre 1 milhdo e 5 milhdes de

ddlares).

10%

9%

Total market 239
) 14%
Ultrahigh net worth

Very high net worth 154
14%
High net worth
Aspiring luxury 84 5% 107
2023 2028 projected

Figura 2- Gastos globais (em mil milhdes) em hotelaria de luxo por segmento de riqueza.
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Disponivel em https://www.mckinsey.com/industries/travel-logistics-and-infrastructure/our-insights/updating-perceptions-about-todays-

luxury-traveler.

Segundo a Mckinsey & Company (2024), o turista de luxo é aquele que gasta em média

pelo menos 500 ddlares em alojamento por noite.

Podera haver oportunidade de desenvolver novos destinos de luxo gque se concentrem na
oferta de tipos tradicionais de lazer ou de renovar os destinos tradicionais com ofertas
renovadas que os fagcam sentir novos até mesmo para os visitantes frequentes. Atualizar as
acomodacdes (por exemplo, adicionando vilas) ou organizar experiéncias (como mergulhos
exclusivos ou viagens de barco) pode ajudar a atrair consumidores anteriores a reservar outra

estadia na praia ensolarada (Mckinsey & Company, 2024).

2.4.Importancia do turismo de luxo

Segundo Kapferer & Bastien (2012) o luxo é simultaneamente uma estratégia de mercado
e um setor econdmico, embora 0 conceito permaneca subjetivo e discutivel. No turismo, o
luxo associa-se a atributos como exclusividade, qualidade, intangibilidade, autenticidade,
beleza, raridade, prestigio, estrato social, autoestima, inovacdo, diferenciacdo, poder e marca
(Oliveira, 2021; Kapferer J.-N. , 2009; Kapferer & Valette-Florence, 2016).

O paradigma contemporaneo do consumo de luxo comecou a ganhar forma no século
XIX, com a Revolucdo Industrial e a emergéncia do liberalismo econémico promovido por
pensadores como Adam Smith e David Hume. No entanto, foi no pds-Segunda Guerra
Mundial, com o aumento do poder de compra das classes médias ocidentais — incluindo o
papel crescente das mulheres no mercado de trabalho — que o luxo se consolidou como motor

de crescimento economico, democratizando-se progressivamente (Oliveira, 2021).

A percegdo de luxo varia consoante o patrimoénio liquido do consumidor. Para turistas
com ativos entre 100 mil e 1 milhdo de ddlares, o luxo traduz-se em estadias em hotéis de
marcas reconhecidas, com boa relacdo qualidade-preco, programas de fidelizacdo e
experiéncias gastronomicas. Aqueles com patrimonio entre 1 e 5 milhdes privilegiam
exclusividade, privacidade e destinos exdticos, geralmente através de agéncias de viagens
especializadas. Os turistas com 5 a 30 milhdes optam por grandes suites, tranquilidade e
autenticidade, menos centrados em marcas hoteleiras. Ja os ultra ricos (mais de 30 milhdes)
procuram experiéncias hiperpersonalizadas, destinos privados e de acesso restrito,

frequentemente com chegada por aeroportos exclusivos (Mckinsey & Company, 2024).
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2.5.Demografia do turista de luxo

Face a atual evolucdo demografica, os hotéis de luxo devem adaptar-se a um publico
maioritariamente de meia-idade, frequentemente constituido por familias com filhos
adolescentes. E, por isso, fundamental desenvolver propostas que respondam as necessidades
de diferentes geracdes. As viagens multigeracionais, que envolvem avos, pais e netos,
afirmam-se como uma tendéncia crescente no turismo de luxo, com clara preferéncia por
alojamentos que garantam privacidade e espaco, como villas ou residéncias exclusivas. Esta
tendéncia é reforcada pela previsdo de que, em 2025, sete geracdes estardo simultaneamente
ativas no mercado turistico, exigindo experiéncias personalizadas e adaptadas a diversos

perfis dentro do mesmo grupo (Mckinsey & Company, 2024).

Embora os jovens adultos representem uma menor quota do mercado, a sua captacdo €
estratégica, dado o elevado valor potencial ao longo da vida. As suas preferéncias tendem a
centrar-se em experiéncias sociais, autenticidade, sustentabilidade e conectividade digital
(Mele, Dubosson, & Schegg, 2024).

Apesar da crescente consciéncia ambiental, o consumidor de luxo ndo procura ativamente
produtos sustentaveis, mas espera que a sustentabilidade esteja integrada, de forma implicita,
na qualidade e exclusividade da oferta (Kapferer & Michaut, 2015).

2.6.0 Perfil do turista de luxo

A escolha de um hotel de luxo € influenciada por mdaltiplos fatores e ndo pode ser
considerada homogénea, dado o perfil diversificado dos consumidores deste segmento. O
turista de luxo, embora abastado por definicdo, possui motivacOes e expectativas distintas, o

que tem levado diversos autores a propor modelos de segmentacao, apresentados na Tabela 1.

~ Autor da e . .
Segmentacao Teoria Classificacdo/Nome Atributos e Caracteristicas
Individuos com patrimonio superior a 30
Luxo Absoluto o mp P
milhdes de ddlares.
- L Profissionais abastados com pelo menos 1
- Oliveira | Luxo Aspiracional P . . .
Economica (2017) milh&o de dolares em bens financeiros.
Pessoas que consideram o luxo essencial,
Luxo Acessivel mas menor capacidade financeira (100 mil
dolares).
. Procuram experiéncias personalizadas e
. Horwath | Super-Ativos P P pers
Perfil de HTL auténticas, sem preocupac¢des com custos.
Consumidor Procuram experiéncias Unicas e fora do
(2011) Exploradores - P e
circuito turistico tradicional.
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Candidatos ao Luxo

Aspiram a elite social, sendo altamente
exigentes com qualidade e conforto.

Urbanos

Jovens com menor poder de compra,
sensiveis a ofertas online e épocas baixas.

Turista de Luxo

Procuram relaxamento e evasao do dia a dia.

Standard
Valorizam viagens como recompensa,
ﬁﬂ_adeus Reward Hunters procurando luxo e bem-estar.
T Valorizam simplicidade e terceirizam o
Comportamental | Group Simplicity Searchers
SA pl.aneamento. I _
(2016) Obligation Meeters Viagens por obrigagdes pessoais ou
profissionais.
Focados no luxo constante, sem
Always Luxury preocupacdes com custos, viajando em jatos
privados e primeira classe.
. . Luxo como celebracdo de momentos
Special Occasion S
Amadeus especiais.
Padrio de AIT Bluxur Viajam em negdcios, mas estendem a viagem
. Group y para lazer, combinando luxo e trabalho.
Viagem - - -
SA Cash-rich. Time-poor Elevada capacidade financeira, mas com
(2016) ’ P tempo limitado.
Strictly Opulent Procura experiéncias qla_morosas para
partilhar nas redes sociais.
Independent & Viajantes independentes, com estabilidade
Affluent financeira, que procuram evasao.
Valorizam praticas sustentaveis,
Mele, Ethical Enthusiast responsabilidade social e status simbolico
Segmentacao Dubosson associado ao luxo.
por Beneficios | & Schegg Unconcerned Aesthete Pr|0(|zam estgt_lca e prestigio, sem foco
(2024) funcional ou ético.

Practical Connoisseur

Foco na relagdo qualidade-preco e eficiéncia.

Tabela 1- Resumo de tipos de segmentacaode consumidores de hotéis de luxo
Fonte: Adaptado de (Amadeus AIT Group SA, 2016), (Corte-Real, 2013) (Horwath HTL, 2011) (Mele, Dubosson, & Schegg, 2024)

Segundo Corte-Real (2013), 40% dos turistas de luxo em Portugal séo nacionais. Entre os

estrangeiros, destacam-se os oriundos de Italia (26%), Reino Unido (24%), Franca (16%) e

Alemanha (6%). A faixa etaria predominante situa-se entre os 30 e 0s 49 anos (65%), com

motivacdes centradas no relaxamento, paisagens e tranquilidade. As atividades preferidas

incluem Sol e Mar (58%), Golfe (56%), Gastronomia e Vinhos (44%) e turismo residencial e

resorts integrados (38%).

Na escolha do destino e do hotel, os websites (30%) e recomendacgOes pessoais (21%) sdo

0s principais canais de informacéo, seguidos por imprensa (13%) e redes sociais (7%). Entre

0s servigos mais valorizados destacam-se SPA e bem-estar, gastronomia e vinhos, espacos

empresariais e atividades de lazer. Na experiéncia de luxo, 87% dos inquiridos dao prioridade
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ao atendimento personalizado e 83% destacam conforto, servico e localizagdo como
determinantes (Corte-Real, 2013).

De acordo com um inquérito da Condé Nast Johansens (2024), Portugal foi eleito o sexto
destino mais desejado para férias de luxo, atrds de Espanha, Franca, Italia, Grécia e EUA. Os
turistas inquiridos — maioritariamente mulheres com mais de 55 anos, rendimento medio de
100.000€/ano e gasto médio de 8.000€/viagem — valorizam gastronomia (73%), natureza
(52%), arte e cultura (47%), salude e bem-estar (46%) e o mar (37%). As estadias tém, em
geral, a duracdo de trés a seis noites (45%), sendo que 75% viajam com o parceiro, 30% com
amigos e 26% em familia. Para planear as viagens, recorrem sobretudo a recomendacdes
pessoais (56%), guias (50%), sites e agéncias online (49%), artigos online (47%) e revistas
(38%) (Publituris, 2024).

2.7.Modelos e Teorias de decisdo de compra aplicaveis a Hotelaria de

Luxo

O principal objetivo do marketing consiste em satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, sendo, por isso, fundamental compreender o seu comportamento de compra e o
processo de tomada de decisdo — ou seja, como os individuos escolhem e adquirem produtos
ou servicos para suprir caréncias e alcancar satisfacdo (Kotler & Keller, 2006). No setor do
turismo, este processo adquire particular relevancia, uma vez que o envolvimento emocional
influencia significativamente as intencdes comportamentais dos turistas de lazer, incluindo a
lealdade ao destino, incluindo na lealdade ao destino (Santos, Ramos, Sousa, Almeida, &
Valeri, 2021).

A decisédo de compra estrutura-se em cinco etapas fundamentais (Kotler, Armstrong,
Harris, & Piercy, 2005). A primeira corresponde ao reconhecimento da necessidade, quando o
consumidor identifica um desvio entre a situacdo atual e a desejada. Segue-se a pesquisa de
informacgdo, que pode assentar em fontes internas (experiéncias anteriores) ou externas
(internet, comunicagdo da marca ou recomendagOes pessoais) (Hoyer & Maclnnis, 2008). Na
fase seguinte, o consumidor avalia alternativas com base em critérios definidos, culminando
na decisdo de compra. Por fim, apos a utilizacdo do produto ou servico, ocorre a avaliacéo
pOs-compra, na qual se compara a experiéncia com as expectativas iniciais, influenciando a

repeticdo ou descontinuacdo da compra (Solomon, Bamossy, & Askegaard, 1999).

No caso especifico do turismo e da hotelaria — setores de natureza intangivel e perecivel —

uma experiéncia negativa ou aquém das expectativas podera comprometer a fidelizacdo ao
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destino ou ao hotel. No entanto, percegdes positivas da qualidade do servico podem atenuar
esse impacto (Lu & Ahn, 2024).

2.7.1. Modelos de decisdo de compra aplicaveis a Hotelaria de Luxo

A decisdo de compra de uma estadia em hotel de luxo é um processo multifacetado,

influenciado por fatores internos e externos que moldam percecdes, preferéncias e

comportamentos. Para compreender este fenomeno, diversos modelos tedricos foram

desenvolvidos, analisando desde os estimulos de marketing até aos processos cognitivos e

emocionais do consumidor. Destacam-se, neste ambito, os modelos de Kotler & Keller
(2006), Engel-Kollat-Blackwell (1968) e Howard-Sheth (1969), cuja complementaridade

permite uma leitura aprofundada das decisGes no contexto do turismo de luxo.

Modelo | Autores Descricao Principais Etapas | Pontos Fortes Limitacoes
1) Estimulos de .
nzarketin (produto Explica como
oreco disgtri%uigéo ’ os estimulos N&o prevé
© o ’ externos comportamentos de
5 comunicagéo) e nfl . habituai
i influenciam o | compra habituais
S externos (econdémicos, e
Q . comportamento | ou fidelizados.
" ) tecnologicos, do consumidor
[¢B) (Te) o - .
S S | Modelo de politicos, culturais).
- [q\] z
c & |estimulo-resposta . . .
2 & |queanalisa cF())mo 2) "Caixa preta" do Considera Simples para
g T 0s consumidores consumidor fatores compras
S oxa reagem a variaveis (caracteristicas culturais, complexas, mas
S A - individuais e sociais e enérico para o
S 5 | de marketing e icoloai ol6ai dodel
> :C/f fatores externos. | Psicologicas). psicolégicos. | mercado de luxo.
©
2 3) Respostas de
9 compra (selecdo de
= produto, marca,
distribuidor, momento
e forma de
pagamento).
T Representacdo Abordatodo o
e E detzlha da d% 1) Inputs de estimulos | processo Pode ser complexo
=) S comportamento do (marketing e decisorio, da | para decisoes
X ﬁ o port influéncias externas). |necessidade a |rapidas.
= | g consumidor, 06s-compra
L%?;) % & |destacando a : = ioe dad
= 2 |influénei xige dados
2% | 3 influencia da 2) Processamento de | Reconhece o detzglha dos sobre 0
82| = informacdo e das | informagéo (atencéo, |impacto da consumidor para
S <,  |diferencas compreenséo, retencéo | informagéo e licad
5 individuais. Ser aplicado

na memoria).

da experiéncia

eficazmente.
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3) Processo de deciséo
(reconhecimento do
problema, busca de
informacao, avaliacéo
de alternativas,
formacdo de atitudes e
intencdo de compra).

4) Influéncia das
variaveis ambientais e
individuais.

Modelo Comportamental do Comprador
Howard & Sheth (1969)

Foca-se na
influéncia de
fatores cognitivos,
emocionais e
sociais na tomada
de decisao,
diferenciando
tipos de compra.

1) Solucéo extensiva
para problemas

Reconhece
diferentes tipos

Fraco poder
preditivo inicial,

(primeira compra, . apesar de
. « de deciséo de
pouca informacao melhorado
compra. .
sobre as marcas). posteriormente.
2) Solucéo limitada .
) ¢ Considera
para problemas e A .
S influéncias Menos aplicavel a
(consumidor ja tem o
e cognitivas, compras
alguns critérios de . . i
sociais e impulsivas.
escolha, mas busca N
emocionais.

mais informacoes).

3) Comportamento de
resposta de rotina
(fidelizacdo a marca,
compra automatica
sem considerar
alternativas).

Foi aprimorado
para incluir a
satisfacdo no
processo.

Tabela 2-Resumo dos 3 Modelos de Decisao de Compra aplicaveis ao consumo de hotéis de luxo
Fonte: Adaptado de (Howard A. J., 1989) (Howard & Sheth, 1969) (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968) (Paz & Vargas, 2023) (Karsaklian,

2000)

Estes modelos sdo particularmente Gteis para analisar decisdes no setor da hotelaria de

luxo, onde fatores como reputagdo da marca, exclusividade, atendimento personalizado e

experiéncia global sdo decisivos. O modelo de Kotler & Keller (2006) destaca a importancia

dos estimulos de marketing e das varidveis externas. O modelo EKB aprofunda o papel da

informacdo e da experiéncia passada, enquanto o modelo Howard-Sheth oferece uma

tipologia que permite compreender o comportamento de clientes fidelizados face aos que

tomam decisdes mais complexas. Em conjunto, estes enquadramentos tedricos fornecem uma

base solida para compreender os mecanismos que sustentam a escolha e fidelizacdo de

consumidores no segmento de luxo.

2.7.2. Teorias comportamento compra aplicaveis a Hotelaria de Luxo

Em hotelaria o ciclo do consumidor é composto por trés fases principais: pré-estadia,

estadia e pods-estadia. Cada uma representa momentos-chave na percecdo da experiéncia
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global do héspede. Durante a fase pré-estadia, onde a reputagdo online e a marca influenciam
fortemente a decisdo de reserva, o hospede pesquisa, descobre, avalia as opgdes disponiveis e
reserva (Litvin et al., 2008). Na fase da estadia, a experiéncia no hotel, o héspede interage
diretamente com o servigo, do check-in ao check-out, onde o servico, a personalizacédo e a
qualidade percebida determinam a satisfagdo (Lu, Berchoux, Marek, & Chen, 2015). Na p6s-
estadia, depois 0 check-out, a avaliacdo da experiéncia e o envolvimento emocional sustentam

a fidelizagé@o que leva a recompra (Oliver, 1980; Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015).

Assim, a forma como os clientes escolnem um hotel de luxo pode ser explicada por
diversas teorias do comportamento do consumidor, marketing e hospitalidade. A escolha de

um hotel de luxo ndo depende apenas de um factor, mas de uma combinacdo de valor

percebido, reputacdo, personalizacdo, exclusividade e experiéncia emocional, sendo
influenciada por avalia¢des online, normas sociais e identidade pessoal.
Teoria Autores Pr|n0|pa_|s Fatores que Cla53|f|ca_gao da Familia
Influenciam a Escolha Teoria
O preco e a marca funcionam .
. "y . L Economia &
Teoria da Spence como sinais de qualidade e Econdmica e :
AR . : : : Marketing de
Sinalizagdo (1973) exclusividade, influenciando a Social L UXO
percecdo de luxo.
A deciséo baseia-se na percecéo
Teoria do Valor | Zeithaml do equmbnq entre beneficios e Econdmica e Marketing &
. custos, considerando valor .
Percebido (1988) . X . Comportamental | Economia
funcional, emocional, social e
epistémico.
A escolha do hotel responde a
Hierarquia das necessidades bésicas (conforto e P Psicologia &
! Maslow . Psicologica e
Necessidades de seguranca), superiores (status, o2 Comportamento
(1954) X Motivacional .
Maslow reconhecimento e do Consumidor
autorrealizacéo).
Fatores como atitudes pessoais,
Teoria do . normas sociais e controlo R . .
Ajzen . . . . Psicologica e Psicologia &
Comportamento (1991) percebido (capacidade financeira Social Sociologia
Planeado e disponibilidade) influenciam a g
decisdo.
Os clientes minimizam riscos Psicoléaica e
Teoria do Risco | Bauer escolhendo hoteis com boa 9 Psicologia &
. N S " Percecdo de A
Percebido (1960) reputacdo e avaliagdes positivas, Risco Marketing
reduzindo a incerteza.
. Os clientes avaliam o hotel . .
Teoria da . RS s Psicologia &
. Oliver comparando a expectativa inicial |Psicologica e
Expectativa- A Comportamento
) ~ (1980) com a experiéncia real. Se Comportamental .
Confirmacéo do Consumidor
superada, aumenta a lealdade.
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Modelo dos . . «
. A escolha é influenciada por Gestao
Cinco Lockyer o x x Estrutural e .
. localizag&o, preco, reputacéo, Hoteleira &
Determinantes da | (2005) . ) Comportamental )
infraestrutura e servico. Turismo
Escolha do Hotel
O luxo esta associado a Comportamento
Modelo de Dubois & |exclusividade, raridade e status P .
o o Comportamental |do Consumidor
Lealdade ao Czellar social; experiéncias . .
. e Social & Marketing de
Luxo (2002) personalizadas aumentam a
e Luxo
fidelizacdo.
Modelo de Litvin, Av:_alllagoes € recom~enda(;oes Marketing
" ... | online (E-WOM) sdo -
Reputagéo Goldsmith \ ; . _ . Digital &
. determinantes, pois os clientes Digital e Social
Online ¢ E- & Pan confiam mais em outros hospedes Comportamento
WOM (2008) L P do Consumidor
do que na publicidade.
Modelo de Pine & A demsa}o ¢ mfluenpl_ada por . Marketing &
o : entretenimento, estética, Experiencial e «
Experiénciado | Gilmore educacéo e escapismo, criando Emocional Gestao de
Cliente (1998) ¢ P ' Experiéncias

experiéncias memoraveis.

Tabela 3- Resumo das 10 Teorias que contribuem para explicar a forma como os clientes escolnem um hotel de luxo

Fonte: Adaptado de (Oliver, 1980) (Zeithaml, 1988) (Lockyer, 2005) (Ajzen, 1991) (Dubois & S. & Laurent, 2002) (Maslow, 1954) (Bauer,
1960) (Gilmore & & Pine, 1998) (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) (Spence, 1973)

2.7.3. Articulacdo das Teorias e Modelos Compra aplicadas a

Hotelaria de Luxo

A decisdo de compra de estadia num hotel de luxo pode ser analisada a luz dos modelos
classicos de decisdo do consumidor — Kotler & Keller (2006), Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
e Howard-Sheth — e a luz da sua articulagdo com as teorias de escolha de hotéis de luxo

apresentadas anteriormente.

1. Modelo de Decisdo do Consumidor de Kotler & Keller (2006)

No contexto de hotéis de luxo, a procura de exclusividade e experiéncias memoraveis

fortalece a fidelizagéo e a repeticdo da compra, tornando a experiéncia e a reputacédo digital

fundamentais na decisdo. Este modelo descreve cinco fases no processo de decisdao do

consumidor, que se relacionam com as teorias mencionadas:

Fase do Modelo

Relacdo com as Teorias da Escolha do Hotel de Luxo

1. Reconhecimento da

Necessidade

A Hierarquia de Maslow explica como o consumidor de luxo procura
atender a necessidades como status, reconhecimento e autorealizagdo ao
escolher um hotel.

2. Pesquisa de
Informagéo

O Modelo de Reputacéo Online e E-WOM (Litvin, Goldsmith & Pan,
2008) e a Teoria do Risco Percebido (Bauer, 1960) mostram como as
avaliacdes e recomendac6es influenciam a deciséo.
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3. Avaliacdo de
Alternativas

A Teoria do Valor Percebido (Zeithaml, 1988) e 0 Modelo de
Experiéncia do Cliente (Pine & Gilmore, 1998) explicam como 0s
clientes pesam beneficios como exclusividade, estética e servico.

4. Decisao de Compra

A Teoria da Expectativa-Confirmacéao (Oliver, 1980) e 0 Modelo dos
Cinco Determinantes da Escolha do Hotel (Lockyer, 2005) ajudam a
entender os fatores finais que levam a reserva.

5. Comportamento Pds-

Compra

A Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991) e o Modelo de
Lealdade ao Luxo (Dubois & Czellar, 2002) mostram como a satisfacédo e
a percecdo de exclusividade levam a fidelizacao.

Tabela 4 - Articulacdo do Modelo de Decisdo do Consumidor de Kotler & Keller (2006) com as Teorias de Decisao de

Compra aplicaveis a Hotelaria de Luxo

Fonte: Elaborag&o propria,a partir de (Oliver, 1980) (Zeithaml, 1988) (Lockyer, 2005) (Ajzen, 1991) (Dubois & S. & Laurent, 2002)
(Maslow, 1954) (Bauer, 1960) (Gilmore & & Pine, 1998) (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) (Spence, 1973) (Howard & Sheth 1969) (Engel,

Kollat & Blackwell 1968) (Kotler & Keller 2006)

2. Modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB)

O modelo EKB descreve a decisdo de compra como um processo cognitivo, focado em

percecédo, avaliacdo e feedback, o que se articula diretamente com as teorias da escolha de

hotéis de luxo. Este modelo ajuda a entender a influéncia da reputacédo e experiéncia digital na

escolha de hotéis de luxo, onde a personalizacdo e a exclusividade desempenham um papel

essencial na fidelizagao.

Fase do Modelo

Relacao com as Teorias da Escolha do Hotel de Luxo

EKB
1. Reconhecimento | A Hierarquia de Maslow e a Teoria do Comportamento Planeado explicam
do Problema como a necessidade de status, exclusividade e bem-estar motiva a compra.

2. Pesquisa de
Informacéo

O Modelo de Reputacédo Online e E-WOM e a Teoria da Sinalizagéo
(Spence, 1973) mostram que os consumidores confiam em avaliacdes e na
marca como indicadores de qualidade.

3. Avaliacdo de
Alternativas

A Teoria do Valor Percebido e 0 Modelo de Experiéncia do Cliente
explicam como os consumidores avaliam fatores como luxo, conforto e
exclusividade.

4. Compra

O Modelo dos Cinco Determinantes da Escolha do Hotel e a Teoria do
Risco Percebido mostram como a reputacéo e a confianga na marca reduzem a
incerteza e impulsionam a compra.

5. P6s-Compra e
Feedback

A Teoria da Expectativa-Confirmacéo e o Modelo de Lealdade ao Luxo
explicam como a experiéncia afeta a fidelizagéo e o boca-a-boca digital.

Tabela 5- Articulacdo do Modelo de Decisdo do Consumidor de EKB (1968) com as Teorias de Decisdo de Compra

aplicaveis a Hotelaria de Luxo

Fonte: Elaboracéo propria,a partir de (Oliver, 1980) (Zeithaml, 1988) (Lockyer, 2005) (Ajzen, 1991) (Dubois & S. & Laurent, 2002)
(Maslow, 1954) (Bauer, 1960) (Gilmore & & Pine, 1998) (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) (Spence, 1973) (Howard & Sheth 1969) (Engel,

Kollat & Blackwell 1968) (Kotler & Keller 2006),

3. Modelo Howard-Sheth

De forma complementar, o0 modelo de Howard-Sheth (1969) aprofunda a interacdo entre

fatores internos (cognitivos, emocionais) e externos (estimulos de marketing e sociais),
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oferecendo uma perspetiva abrangente sobre as motivagdes e barreiras na escolha de um hotel

de luxo.

Componente do
Modelo

Relacdo com as Teorias da Escolha do Hotel de Luxo

1. Inputs (Estimulos de
Marketing e Sociais)

A Teoria da Sinalizacdo e 0 Modelo de Reputacdo Online e E-WOM
explicam como anuncios e avalia¢cdes impactam a perce¢édo do
consumidor.

2. Percecdo e
Aprendizagem

A Teoria do Valor Percebido e 0 Modelo de Experiéncia do Cliente
mostram como os clientes assimilam as caracteristicas de um hotel antes
de decidir.

3. Processo de Decisdo

A Teoria do Comportamento Planeado e o Modelo dos Cinco
Determinantes da Escolha do Hotel explicam como normas sociais,
status e exclusividade moldam a escolha.

4. Saida (Compra ou
N&o-Compra)

A Teoria da Expectativa-Confirmagéo e o Modelo de Lealdade ao
Luxo mostram como a satisfacdo impacta a decisdo de retorno.

Tabela 6- Articulagéo do Modelo de Deciséo do Consumidor de Howard & Sheth (1969) com as Teorias de Deciséo de
Compra aplicaveis a Hotelaria de Luxo

Fonte: Elaborag&o propria,a partir de (Oliver, 1980) (Zeithaml, 1988) (Lockyer, 2005) (Ajzen, 1991) (Dubois & S. & Laurent, 2002)
(Maslow, 1954) (Bauer, 1960) (Gilmore & & Pine, 1998) (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) (Spence, 1973) (Howard & Sheth 1969) (Engel,
Kollat & Blackwell 1968) (Kotler & Keller 2006)

2.8.Fatores chave de compra do consumidor na escolha do hotel de luxo

Segundo Lu et al. (2015), os conceitos de luxo, qualidade de servico e satisfacdo estdo
intrinsecamente ligados, embora possam ser percecionados de forma distinta por gestores e
clientes. Para proporcionar experiéncias memoraveis, os hotéis de luxo devem alinhar
comunicacdo, servico e infraestrutura as expectativas dos hospedes. Estes escolhnem o luxo
pela qualidade, exclusividade, personalizacdo e prestigio, priorizando a experiéncia e 0
vinculo emocional com a marca, independentemente do preco (Lu & Ahn, 2024) (Peng &
Chen, 2019). Quanto mais forte esse vinculo, maior a lealdade do cliente (Lin & Choe, 2022).
Elementos como design, conforto, funcionalidade e autenticidade também influenciam

significativamente a decisdo de reserva (Kamotho, 2024).

As avaliagdes online desempenham um papel crucial ao reforcar a confianga, sendo que 0s
comentarios negativos tém maior impacto que os positivos (Coérte-Real, 2013) (Silva L. B.,
2020) (Varkaris & Neuhofer, 2017). O marketing digital, nomeadamente videos em redes
sociais, revela-se eficaz no aumento da intencdo de compra (Silva, Silva, Marques Junior, &
Mendes Filho, 2020). Clientes de luxo valorizam sobretudo localizagdo, privacidade,
exclusividade e servigo premium, sendo que a personalizacdo da experiéncia é determinante
para a fidelizacdo (Corte-Real, 2013) (Silva L. B., 2020). Uma anélise de avaliagcdes de hotéis

de luxo em Londres identificou como aspetos positivos a localizagdo, a qualidade dos quartos
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e 0 atendimento, enquanto os principais pontos negativos foram o servico deficiente, a falta de
limpeza e as instalagOes inadequadas (Yoo, Park, Lim, & Seo, 2022).

A sustentabilidade na hotelaria de luxo é interpretada de forma ambigua: embora
certificados ambientais ndo sejam decisivos para a percecdo de luxo (Flori¢i¢, Pavia, &
Kacun, 2024) alguns consumidores optam por hotéis sustentiveis para atenuar o sentimento
de culpa associado ao consumo (Mishra, Jain, & Arora, 2024). Perfis sensiveis a
responsabilidade social e ambiental estdo ja bem definidos no setor, impulsionando os hotéis a
integrarem praticas sustentaveis sem comprometer a sofisticacdo da experiéncia (Mele,
Dubosson, & Schegg, 2024).

CAPITULO 3 — A OFERTA TURISTICA DO SEGMENTO DE LUXO EM PORTUGAL

Portugal destaca-se pelos diversos prémios e distingdes nacionais e internacionais que
tem recebido no ambito do turismo, onde a Madeira, Algarve, Lisboa e Norte s&o os destinos
mais premiados, com forte presenca no turismo de luxo, golfe, natureza e patriménio,
enquanto o Alentejo e Acores se destacam pelo turismo sustentavel e experiéncias

diferenciadas (Turismo de Portugal, 2025)

Segundo a revista Forbes “Observa-se uma crescente procura por experiéncias auténticas
e destinos menos explorados, com os viajantes de luxo a valorizarem a cultura local e a
sustentabilidade nas suas escolhas.” (Forbes, 2024), em que os destinos urbanos tém ganho
popularidade entre turistas de luxo, com um crescimento de 52% em 2023, contrastando com

um aumento de 26% nos destinos de sol e praia (Tnews, 2023).

Em 2023, Portugal consolidou-se como um destino de referéncia no turismo de luxo,
combinando um desempenho turistico robusto com uma oferta diversificada que atende as

exigéncias dos turistas mais sofisticados.

3.1.0 Turismo em Portugal

Em 2022, Portugal registou 22,25 milhdes de chegadas internacionais, gerando receitas de
22,3 mil milhdes de dolares, equivalentes a 2% das receitas e chegadas turisticas globais.
Cada chegada representou, em média, 1000 doélares de receita (UNWTO 2, 2023).

Em 2023, o mercado turistico portugués atingiu um volume de 17,1 mil milhdes de euros,
com um crescimento de 20% face ao ano anterior. As receitas totais do setor ultrapassaram o0s
25,1 mil milhdes de euros. O Consumo do Turismo no Territério Econdmico (CTTE)
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representou 16,5% do PIB, enquanto o Valor Acrescentado Bruto (VAB) atingiu 9,1%,
contribuindo com 1,1 pontos percentuais para o crescimento real do PIB em 2023 — valores

que representam maximos historicos (INE, 2024).

Os estabelecimentos de alojamento turistico (hotelaria, alojamento local e turismo no
espaco rural) contabilizaram 30 milhGes de hdspedes (+13,2% face a 2022; +10,6% face a
2019) e 77,2 milhdes de dormidas (+10,7% e +10,0%, respetivamente). A hotelaria
concentrou 81,4% das dormidas, com destaque para os hoteis de quatro e cinco estrelas, que

registaram os maiores crescimentos (+12,2% e +11,6%) (INE 2, 2024).

Os residentes em Portugal foram responsaveis por 30,2% das dormidas (23,3 milhdes),
registando um aumento de 1,9% face a 2022. A estada média por residente foi de 1,98 noites
(Turismo de Portugal, 2023). Com base neste valor e considerando um total de 17,7 milhdes
de dormidas de residentes em hotéis de cinco estrelas, estima-se que cerca de 8,94 milhGes de
hospedes residentes tenham pernoitado nesse segmento em 2023 (NUmero de hdspedes
residentes = 17.700.000 / 1,98 =~ 8.939.394 hospedes).

3.2. A Oferta hoteleira de luxo em Portugal

De acordo com o Atlas da Hotelaria da Deloitte (2022), o mercado hoteleiro portugués
caracteriza-se por uma elevada fragmentacdo, com 59% da oferta pertencente a grupos ou
unidades independentes. O maior operador nacional, Pestana Hotéis & Resorts, representa
apenas 3,4% da oferta total, destacando-se dos restantes grupos por uma diferenca superior a
2%. Em 2023, Portugal contava com 164 hotéis de cinco estrelas distribuidos pelo continente
e ilhas, registando um crescimento sustentado nos ultimos anos, impulsionado sobretudo pela

expansdo da oferta de luxo na Regiéo de Lisboa

Hotéis de 5 Estrelas 2021 2022 2023
Norte 27 29 30
Centro 10 10 12
A.M. Lisboa 43 54 58
Alentejo 6 6 7
Algarve 33 33 34
Acores 5 5 5
Madeira 15 17 18

Total 139 154 164

Tabela 7- Evolugdo da Oferta de 2021 a 2023 de hotéis de 5 estrelas em Portugal por Regido NUTS2013

Fonte: Adaptado de INE Oferta de Alojamento 2023-2024. Disponivel em https://travelbi.turismodeportugal.pt/alojamento/oferta-
alojamento-turistico-dashboard/
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Este crescimento reflete-se na crescente visibilidade internacional da hotelaria de luxo
nacional. Em 2025, entre os 175 hotéis portugueses classificados como de luxo, 38
integravam o guia Luxury Hotels 2025 da Condé Nast Johansens, 40 figuravam na sua
plataforma online, 17 pertenciam ao guia Leading Hotels of the World e 19 a Small Luxury
Hotels of the World (Pdblico, 2024) (Condé Nast Johansens, 2025) (Leading Hotels of the
World, Ltd, 2025) (Small Luxury Hotels Collection, 2025). Além disso, 27 unidades foram
distinguidas nos World Travel Awards 2024 e seis receberam prémios nos Condé Nast
Johansens Awards for Excellence 2025, reforcando o posicionamento de Portugal como
destino de luxo (Condé Nast Johansens, 2025) (World Travel Awards, 2024).

Em 2024, o setor hoteleiro de luxo portugués totalizava 175 estabelecimentos, com
24.144 quartos e 51.781 camas. Verificou-se um crescimento de 6,7% no ndmero de
unidades, 2,1% nos quartos e 1,6% nas camas. Os hotéis de cinco estrelas apresentaram o
terceiro maior volume de oferta em termos de capacidade, destacando-se pela qualidade e pela

diversificacdo dos servicos (Travel Bi, 2025).

51,781 S 24,144 i s
Camas 338 Quartos 502

Total de camas por tipolngla Total de quartos por tlpnlng\a Total de estabelecimentos por tipologia

4K

51781
4
=
24,144

H5* H4* H3* H1* HA POU ALD APT AL TER H5* H4* H3* H1* HA POU ALD APT AL TER WS H4" H3* Hi*e HA POU ALD APT AL TER
. a3t "

Figura 3- Oferta de hotéis de 5 estrelas no alojamento turistico em Portugal
Disponivel em https://travelbi.turismodeportugal.pt/alojamento/oferta-alojamento-turistico-dashboard/

3.3.Componentes da oferta hoteleira e satisfacdo hospedes no luxo

Em Portugal, a classificacdo de um hotel como cinco estrelas — a mais elevada distin¢céo
hoteleira — é atribuida com base em critérios definidos pelo Turismo de Portugal, conforme o
Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos (RJET). Esta classificacdo avalia aspetos
como a qualidade e sofisticacdo das infraestruturas, inovacdo, estado de conservacao, e
exceléncia dos servicos, incluindo rececdo e portaria 24h, lavandaria, limpeza, restauracéo e
outros servigos complementares (Turismo de Portugal, 2022).
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Estes hotéis distinguem-se pela adocdo do luxo como estratégia competitiva,
frequentemente segmentando-se em boutique hotéis, resorts ou design hotéis, com foco na
exclusividade e personalizacdo. Esta abordagem estd em consonancia com Heskett et al.
(1994), que destacam o impacto direto dos niveis de servigco na lealdade dos clientes. Nesse
sentido, a qualidade do servico € determinante para a fidelizacdo, sendo que a identificacdo

com a marca atua como mediador na construcdo de vinculos emocionais (Gontur Silas, 2022).

A incorporacdo de amenidades tecnoldgicas também se revela essencial, sobretudo para
hospedes que valorizam conveniéncia e conectividade. A satisfacdo estd intimamente
relacionada com a qualidade das amenidades — como produtos de higiene premium, conforto
das camas e servigos personalizados — e com a interagdo com os colaboradores (Cobanoglu,
Berezina & Erdem, 2011). Contudo, a experiéncia hoteleira ultrapassa os elementos tangiveis,
envolvendo aspetos como limpeza, atendimento, localizacdo e percecdo de valor (Ismail,
Abdullah & Muhamed Yusoff, 2022). Adicionalmente, a digitalizacdo e a sustentabilidade
assumem um papel cada vez mais relevante na decisdo de consumo, posicionando-se como

fatores-chave para a competitividade e fidelizacdo no setor (Singgalen, 2024).

CAPITULO 4 - METODOLOGIA

4.1.Recolha de informacéo

A recolha de informacdo foi essencial para identificar os fatores-chave de compra no
segmento de luxo e construir uma viséo integrada da hotelaria de luxo em Portugal. Seguiu-se
uma abordagem mista, com dados secundarios obtidos através de revisao bibliografica em

fontes académicas, relatdrios sectoriais, estudos prévios e dados de entidades turisticas.

Os dados primarios da procura foram recolhidos através de um questionario estruturado
(Qualtrics Survey), divulgado online e respondido por 180 consumidores de hotéis de luxo em
Portugal (turismo doméstico). O inquérito explorou motivagdes, preferéncias e fatores de
influéncia na reserva de hotéis de luxo, recorrendo a escalas de Likert, perguntas fechadas e

abertas.

Do lado da oferta, realizaram-se entrevistas diretas a trés profissionais do setor hoteleiro
de luxo. No plano institucional, ndo foi possivel entrevistar representantes do Turismo de

Portugal.
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4.2.Modelo de analise

O modelo de investigacdo proposto por Raymond Quivy e LucVan Campenhoudt (1998),
pressupdes 3 momentos, representados na figura 4: rotura (a azul), construgdo (vermelho) e
verificacdo (verde).

Questao inicial

 ceuena
s
o
I

Rotura Revisdo da literatura

Problematica

Construgdo Construcio do Modelo de Andlise
Recolha de Dados
,’ Instrumento de Observagdo: Questiondrio Estruturado? online Qualtrics + Entrevistas2
Verificagio \. Tratamento e Analise dos dados

& S V.V

Métodos Qualitativos e Quantitativos

Conclusdo

Figura 4- A esquematizacdo das etapas do método cientifico a aplicar no estudo.

10bjecto de estudo — amostra da populac&o residente em Portugal que j se alojou em hotéis de cinco estrelas
20bjecto de estudo — amostra de conveniéncia de profissionais de hotelaria de luxo e turismo
Fonte: Adaptado de Quivy and Campenhoudt, 1998.

Com o objetivo de apresentar uma visdo abrangente da hotelaria de luxo em Portugal,
este estudo procurou integrar trés perspetivas: a do consumidor, a da oferta hoteleira e a
institucional. A recolha de dados da perspetiva do cliente foi realizada através de um estudo
exploratério, com base num questionario estruturado sobre o comportamento de compra em

hotéis de luxo em Portugal (consumo doméstico por residentes).

Para garantir um nivel de confianca de 90% e uma margem de erro de 5%, foi calculado o
tamanho da amostra com base na proporcao de dormidas de residentes em hotéis de 5 estrelas
(17,7 milhGes de um total de 77,0 milhdes em 2023), obtendo-se um valor de p = 0,2.
Aplicando a formula da margem de erro, determinou-se uma amostra necessaria de 180

respostas validas.

O questionario abrangeu diversos aspetos, desde dados sociodemograficos até
preferéncias, experiéncias e percecdes dos inquiridos relativamente a escolha e reserva de

hoteéis de luxo. A sua estrutura organizou-se em sete sec¢oes:
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1) Preferéncias de viagem: frequéncia, destino e motivacoes;

2) Informagdo pré-compra: fatores decisivos na escolha, importancia dos servicos,
tecnologia e sustentabilidade;

3) Comportamento de compra: canais e preferéncias de reserva, promogdes e ofertas;

4) Constrangimentos na deciséo: impacto do preco, disponibilidade e servicos;

5) Percecdo da marca e satisfacdo: reconhecimento e reputacdo de marcas, experiéncias
negativas;

6) Opinides e sugestdes: disponibilidade para fornecer feedback, métodos e incentivos
preferidos;

7) Dados sociodemogréaficos: idade, género, rendimento, escolaridade e regido..

O questionario foi concebido para identificar os principais fatores que influenciam a
escolha de hotéis de luxo, os constrangimentos na decisdo de compra, e para permitir analises
estatisticas complementares: analise de clusters (segmentacdo por padrbes de decisdo),
regressdo linear (relacdo entre constrangimentos e preferéncias) e analise de varidncia

(consisténcia entre clusters relativamente aos fatores de escolha).

Localizagdo
Prego
i Tipologia
Escolha de uma 1 Constrangimentos da § : Decisso
estadia num hotel decisdo IR ]

A Marca /]

Reviews

' Disponibilidade / g“
Servigos
Figura 5- Proposta de Modelo de Analise da Decisdo de Compra do Consumidor de Estadia de Hotel de Luxo baseado nos
constrangimentos inerentes a decisdo

Fonte: Elaborag&o Propria

4.3.Hipoteses

Com base na revisdo da literatura e nos objetivos do estudo, foram formuladas sete
hipoGteses que orientaram a analise dos dados, assumindo relagfes entre fatores de compra e
decisbes dos consumidores no segmento de luxo da hotelaria em Portugal:

H1 — Os consumidores tomam decisfes baseadas no preco
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H2 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na tipologia do hotel

H3 — Os consumidores tomam decisdes baseadas em reviews

H4 — Para a mesma geografia/local a visitar, os consumidores tomam decisdes baseadas na
localizagéo

H5 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na marca do hotel

H6 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na disponibilidade de reserva

H7 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na oferta de servigos do hotel

Estas hipdteses estruturam teoricamente a analise, permitindo verificar a correspondéncia
entre os fatores identificados na literatura e o comportamento real dos consumidores. A
aplicacdo de uma metodologia rigorosa, com recolha de dados priméarios e secundarios e
técnicas estatisticas apropriadas, visou garantir resultados fiaveis e relevantes para a

compreensdo do mercado de luxo na hotelaria em Portugal.

CAPITULO 5 - RESULTADOS

5.1.Resultados: Entrevistas aos Profissionais Hoteleiros

Foram realizadas entrevistas com trés diretores de hotéis de luxo em Portugal: Oliver Key
(Ritz-Carlton, Penha Longa Resort), Bruno Ribeiro (Grupo Pestana) e Victor Cépio (Troia
Design Hotel). As respostas destacaram o crescimento do turismo de luxo, as tendéncias do

sector, factores determinantes para a escolha de hotéis e os desafios enfrentados.
Evolugédo do Mercado de Turismo de Luxo

O crescimento do setor é inegavel, mas cada profissional destaca um ponto especifico:

e Oliver Key menciona o aumento da procura por experiéncias personalizadas e o
crescimento de marcas internacionais.

e Bruno Ribeiro enfatiza a diversificacdo da oferta e 0 aumento da exigéncia dos
clientes por servigos personalizados e tecnologicos.

e Victor Copio destaca a expansdo do mercado imobilidrio de luxo e a valorizagdo da

simplicidade e autenticidade.
Tendéncias do Turismo de Luxo

As principais tendéncias apontadas incluem:
o Personalizagdo extrema, com servigos tailor-made e concierge exclusivo.

« Sustentabilidade, com préticas ecoldgicas e turismo responsavel.
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« Gastronomia e bem-estar, com destaque para experiéncias culinarias premium e spas.

o Tecnologia na experiéncia do hospede, incluindo inteligéncia artificial e check-ins

digitais.

Fatores Determinantes na Escolha de um Hotel de Luxo

Os especialistas concordam que os fatores mais relevantes sao:

o Localizacdo — proximidade a atragdes exclusivas.

e Servico personalizado — atendimento discreto e customizado.

o Exclusividade e autenticidade — experiéncias unicas e diferenciadas.

« Gastronomia — restaurantes de assinatura e alta gastronomia.

o Infraestrutura de bem-estar — spas e programas de relaxamento.

Desafios do Setor

Os desafios incluem:

o Infraestrutura aeroportudria limitada (Lisboa e Faro ja& operam no limite da

capacidade).

o Escassez de mdo de obra qualificada, dificultando a manutencdo da exceléncia no

Servico.

« Concorréncia internacional, exigindo diferencia¢do continua dos hotéis portugueses.

Estratégias de Marketing e Inovacéo

Os profissionais apontam mudancas nas estratégias para atrair clientes:

« Influéncia digital, com campanhas no Instagram e parcerias com influenciadores.

o Parcerias com marcas de luxo, reforcando exclusividade.

« Personalizagéo da experiéncia, garantindo servigos unicos e fidelizacdo do hospede.

« Inovacdo tecnologica, como inteligéncia artificial e CRM avangados para personalizar

a estadia.

A seguir, apresenta-se um resumo visual das principais opinides dos entrevistados:

Temas Oliver Key (Ritz-Carlton, | Bruno Ribeiro (Grupo Victor Copio (Tréia
Penha Longa Resort) Pestana) Design Hotel)
Evolucédo do | Aumento da personalizacdo | Diversificacdo da ofertae | Expansdo do mercado
Mercado e crescimento de marcas maior exigéncia imobiliario de luxo e
internacionais tecnologica autenticidade
Tendéncias | Personalizacéo, Experiéncias customizadas | Valorizagdo da
sustentabilidade, tecnologia | e exclusivas autenticidade e
e bem-estar exclusividade
Fatores de Localizacéo, Exclusividade e servico Seguranga,
Escolha personalizacdo, gastronomia | customizado hospitalidade e
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e bem-estar gastronomia

Desafios Infraestrutura aeroportuaria | Escassez de mao de obrae | Escassez de méo de
limitada e superlotagéo necessidade de manter obra
turistica autenticidade

Marketing Parcerias com Programas de fidelizacdo e | Diferenciacdo atraves
influenciadores digitais e colaboragdes com marcas | da autenticidade
Instagram premium

Inovacao Gestdo energética Inteligéncia artificial e Exclusividade dos
sustentavel e robds para CRM para personalizagdo | servigos oferecidos
manutencao

Tabela 8- Resumo dos temas mais importantes para a hotelaria de luxo em Portugal na opinido de 3 profissionais

proeminentes da hotelaria de luxo em Portugal.

Fonte: Elaboragéo Propria

5.2.Resultados Questionario

5.2.1. Resultados Questionario: Estatisticas descritivas

Apbs a importacdo dos dados do questionario para o SPSS, realizou-se a anélise descritiva

das 180 respostas validas (90%), uma vez que 20 inquiridos (10%) ndo viajavam em lazer.

Categoria

Resumo

Frequéncia e Proposito
das Viagens

51,7% viajam de 2 a 4 vezes ao ano; 27,8% uma vez ao ano; 15% mais
de 4 vezes ao ano. Motivo principal: lazer (90,5%). Viagens culturais
(36,1%), desportivas (12,8%), saude e religido (5% cada)

Perfil dos Viajantes

42,2% viajam aos pares, 43,3% em grupos de 3 a 5 pessoas; 11,1%
sozinhos. 63,9% n&o viajam com criangas; 11,7% levam animais de
estimacao

Hospedagem em Hotéis
de Luxo

23,8% nunca ficaram em hotéis de luxo; 28,9% hospedam-se
anualmente; 22,2% mais de uma vez ao ano. Preferéncias: suites
(31%), quartos standard (22%), apartamentos (12,5%), villas (9%)

Preferéncias e Fatores de
Decisdo

Preferem sustentabilidade: energia renovavel (60,5%), apoio a
comunidades locais (63%), reciclagem (55,5%). Atividades: ginasio e
piscina (35,5%), espetaculos ao vivo (27%). Reservas online (76,5%)

Principais
Constrangimentos

RestricGes orcamentais (64%) sdo a principal barreira; falta de
informacdes (39%), indisponibilidade de quartos (32%), avaliacGes
negativas (19,5%). 92,1% ja deixaram de reservar por preco

Reconhecimento de
Marcas e Estilo
Preferido

Marcas mais reconhecidas: Ritz-Carlton (80%), Marriott (77,5%), Four
Seasons (76,5%), Pestana (78%). Estilo preferido: moderno (58,3%),
minimalista (43,3%), classico (39,4%)

Experiéncias Negativas e
Feedback

58,5% nunca tiveram experiéncias negativas; queixas principais:
servico de ma qualidade (58 casos), limpeza (54), precos injustificados
(60). 93,3% dariam feedback mediante incentivo

Perfil Sociodemografico

63,9% mulheres. 48,9% entre 25-44 anos. 38,9% tém rendimento entre
€25.000-€49.999. 85% possuem ensino superior. 69,4% residem em
Lisboa e Setubal

Tabela 9- Resultados das estatisticas descritivas dos dados recolhidos do questionario ao consumidor de hotéis de luxo.
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5.2.2. Resultados Questionario: Fatores chave de compra (Analise

fatorial)

Para identificar os factores determinantes na deciséo de hospedagem, foi conduzida uma

analise fatorial no SPSS para as variaveis métricas das questdes 2.1, 2.2, 2.3, 2.4 e 5.6 do

questionario. O procedimento permitiu reduzir a dimensionalidade dos dados, agrupando as

variaveis em fatores que explicam os padrfes de escolha dos consumidores.

: - Variancia
Categoria Fator Descricdo Explicada
Qualidade do Os consumidores associam a decisdo a
. . . e 63,67%
Servico qualidade do servico e experiéncias passadas.
Factores de Reviews A av_a!laggo de outros hdspedes influencia 63.67%
. significativamente a escolha
Decisao na - — - -
Identidade e O prestigio da marca, 0s servicos exclusivos e a
Escolha do o : . N . 63,67%
Hotel Exclusividade tipologia do hotel séo o!etermlnantes.
Embora o preco ndo seja o fator central, ele esta
Preco associado a localizag&o e acessibilidade da 63,67%
reserva
Servicos Inclui elementos que aumentam a
Factores de Difergnciados personalizacdo e exclusividade, como SPA, 62,33%
X servico de quarto 24h e atividades premium.
Servigos - — -
Diferenciados E_ngloba servico de babyglttlng, concierge e
Mordomo dietas personalizadas, evidenciando a 62,33%
importancia da assisténcia individualizada.
Factores Tecnoloaia de Abrange Wi-Fi de alta velocidade, App de
gy g abertura de portas e sistemas de entretenimento | 77,06%
Tecnoldgicos na | Ponta
A modernos.
Experiencia Foca-se em acesso a internet e na integragao
Hoteleira Conectividade o , : grac 77,06%
tecnoldgica nos servicos hoteleiros.
- Os consumidores valorizam praticas ambientais
Sustentabilidade . o .
- e socialmente responsaveis, refletindo uma
como Fator Sustentabilidade ~ - 92,77%
- crescente preocupacdo com a responsabilidade
Decisivo - .
corporativa no setor hoteleiro
Inclui problemas na limpeza, ma qualidade do
Falta de servigo, instalagOes inadequadas e precos 73.61%
Factores de Qualidade injustificados, aspectos que impactam ’
Insatisfacdo e diretamente a percecédo do hotel.
Experiéncias Envolve mé localizacéo, auséncia de servicos
Negativas Falta de essenciais e falta de clareza na comunicagdo das
. P 73,61%
Servicos ofertas, elementos que reduzem a satisfagéo e a

fidelizagdo do cliente

Tabela 10 - Os 11 factores encontrados com as variaveis obtidas do questionario ao consumidor de hotéis de luxo

Melissa Pires
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5.2.3. Resultados Questionario: Correlacdo Fatorial e Colinearidade

A andlise da matriz de correlacbes de Pearson identificou relacdes estatisticamente
significativas entre os 11 fatores extraidos, sem indicios de multicolinearidade grave. A maior
correlagéo foi entre Identidade e Exclusividade e Tecnologia de Ponta (r = 0.402), sugerindo

uma relacdo moderada, mas sem impacto negativo na analise.

A analise de colinearidade através da regressdo linear confirmou a auséncia de
redundancia excessiva. Os valores de VIF variaram entre 1,051 e 1,628, e a toleréncia acima
de 0,5 indicou que ndo ha colinearidade severa. Apesar de Servicos Diferenciados e Mordomo
compartilharem alguma variabilidade, isso ndo compromete o modelo, permitindo a incluséo

das variaveis na regressdo logistica.

Correlagéo Coeficiente de | Significancia (p)
Correlacéo
Servigos Diferenciados e Identidade e Exclusividade | 0,380 <0,01
Tecnologia de Ponta e Conectividade 0,307 <0,01
Mordomo e Servigos Diferenciados 0,358 <0,01
Qualidade do Servigo e Servicos Diferenciados 0,263 <0,05
Sustentabilidade e Identidade e Exclusividade 0,233 <0,05
Identidade e Exclusividade e Falta de Qualidade -0,211 <0,05
Tecnologia de Ponta e Falta de Qualidade -0,189 <0,05

Tabela 11- Resultados do teste de correlages aos 11 Factores de decisdo de hospedagem em hotéis de luxo
Fonte: Elaboragéo Propria

5.2.4. Resultados Questionario: Regressdo Logistica dos Factores

A regressdo logistica inicial com 11 fatores foi quase significativa (p = 0,06),
identificando 3 variaveis mais relevantes: Reviews (p = 0,062), Identidade e Exclusividade (p
=0,006) e Mordomo (p = 0,08).

Para obter um modelo mais robusto, realizou-se nova regressao apenas com essas trés
variaveis. Na nova regressao, o teste de Omnibus confirmou a significancia do modelo (3 =
26,199; p < 0,01), explicando 13% da variacdo na decisdo de hospedagem (pseudo R? de
Nagelkerke = 0,130). O teste de H&L (y* = 8,816; p = 0,358) indicou um bom ajuste. A
precisdo global do modelo foi 62,8%, prevendo corretamente 67,4% das hospedagens e 58,0%

das ndo hospedagens. A tabela seguinte resume os coeficientes da regressdo logistica.

Factor B (Coeficiente) | p-value | Exp(B) | Efeito na Decisdo de Hospedagem

Reviews 0,331 0,047 0,719 Negatlvo — Maior |mpo_rt_anC|a das
reviews reduz a probabilidade de
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hospedagem

Positivo — Clientes que valorizam
0,576 0,001 1,779 identidade e exclusividade tém maior
probabilidade de hospedagem

Identidade e
Exclusividade

Negativo — Maior importancia
Mordomo -0,352 0,036 0,703 atribuida a servigos de mordomo
reduz a probabilidade de hospedagem

Tabela 12- Coeficientes da regressao logistica proposta como Modelo de Decisdo de Compra de Estadias de Hotéis de Luxo
em Portugal em consumo doméstico

Fonte: Elaborag&o Propria

A equacdo da regressao logistica pode ser representada da seguinte forma:

p Hospedar
R )
p Hospedar

0,352xMordomo

= 0,043 — 0,331xReviews + 0,576xldentidade&Exclusividade —

o p Hospedar ¢ a probabilidade de um cliente escolher se hospedar em um hotel de luxo.

o Um aumento de 1 unidade na importancia dada a ldentidade e Exclusividade aumenta
a probabilidade de escolha do hotel.

e« Um aumento de 1 unidade na importancia das Reviews ou do Mordomo diminui a

probabilidade de escolha do hotel.

5.2.5. Resultados Questionario: Segmentacao (analise de clusters)

Apbs a identificacdo dos 11 fatores de compra dos consumidores de hotéis de luxo,
realizou-se uma analise de cluster no SPSS utilizando o método K-Means Cluster, com trés
clusters (segmentos). A escolha de trés clusters alinha-se com estratégias comuns na

literatura.

A segmentacéo revelou diferencas significativas (p < 0,001) nas prioridades e percepcoes
de valor. Os fatores mais relevantes para distinguir os grupos foram Identidade e
Exclusividade (F = 66,76), Sustentabilidade (F = 38,72) e Tecnologia de Ponta (F = 38,59),
seqguidos por Servigos Diferenciados (F = 35,07). Apesar de Preco e Conectividade
influenciarem a decisdo, o seu impacto foi menor comparado com outros factores. Os 3

segmentos encontrados foram nomeados e estao representados na tabela abaixo.

Cluster Prioridades Menor Valorizacéo Perfil do Cliente

Preco (+1,07), Identidade e Exclusividade (-

1,16), Tecnologia de Ponta (- Busca luxo acessivel,

Luxury Qualidade do Servico .. X sem forte lealdade a
Affordability | (+0,26), Sensibilidade | 2r0) Conectividade (-1.85), 1 oo o inovacio,
. Servigos Diferenciados (-0,55), .
Seekers a falhas de qualidade Servico de Mordomo (-0,48) priorizando custo-
(+0,74) ¢ e beneficio e qualidade.

Sustentabilidade (-0,18)
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Sustentabilidade
(+0,47), Tecnologia de Equilibrio entre luxo e
High-End Ponta (+0,41), Servicos | Falta de Servigos (+0,035), custo-beneficio,
Experience | Diferenciados (+0,48), | Preco (+0,12) tem menor valorizando inovacao,
Seekers Identidade e impacto tecnologia e servicos
Exclusividade (+0,45), diferenciados.
Reviews (+0,30)
Preco (-0,41), Qualidade do
. Servico (-0,89), Falta de Clientes altamente
Identidade e . i
. Servicos (-0,27), exclusivos, optam por
Exclusividade (+1,12), o
Ultra- . Conectividade (-0,24), marcas de renome,
: Exclusividade e : . ! «
Luxury Elite Servicos Diferenciados (-0,68), | sem preocupagdo com
seguranga como : )
foridade Reviews (-0,56), Servigo de precoou
P Mordomo (-0,23), sustentabilidade.
Sustentabilidade (-1,00)

Tabela 13- Resultados e caracteristicas dos 3 segmentos de Consumidores de Hotéis de Luxo

Fonte: Elaborag&o Propria

5.2.6. Resultados Questionario: Testes de Hipdteses

Os resultados indicaram que consumidores de hotéis de luxo tomam decisbes baseadas

na marca, reviews e oferta de servicos, enquanto preco, localizacdo e disponibilidade de

reserva nao tém impacto significativo. A tipologia do hotel apresenta associacdo estatistica,

mas a analise logistica ndo confirma a sua influéncia isoladamente.

Para uma melhor visualizacdo dos resultados das Hipdteses, abaixo apresenta-se numa

tabela-resumo:

Hipotese Método Principais Resultados Concluséo
Estatistic
0
H1 — Os consumidores | Crosstab e | 88,8% dos consumidores ja deixaram | Hipdtese ndo
tomam decisbes Regresséo | de reservar devido ao preco, mas ndo | confirmada — o prego
baseadas no preco * Logistica | houve associagdo estatisticamente néo influencia a
significativa (p=0,099). Regresséo decisdo de
logistica estatisticamente nédo hospedagem.
significativa (p>0,05)
H2 — Os consumidores | Crosstab e | Regressao logistica p=0,059 Resultados
tomam decisoes Regressdo | (proximo de 0,05), mas sem inconclusivos — ha
baseadas na tipologia | Logistica | significancia estatistica. Associacdo | associacdo estatistica,
do hotel % significativa entre tipologia do hotel | mas a regressao
e decisdo de hospedagem (p<0,05). logistica ndo
66,7% dos hospedes frequentes confirma.
preferem villas, enquanto 76% dos
esporadicos preferem apartamentos.
H3 — Os consumidores | Regressdo | Regressao logistica estatisticamente | Hipotese confirmada —
tomam decisbes Logistica | significativa (p<0,05). No entanto, 0 | consumidores
baseadas em Reviews R2 de Nagelkerke (0,038) sugere consideram reviews
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baixa capacidade explicativa.
Aumento na importancia das
avaliagOes reduz a probabilidade de
hospedagem em 29,2%.

log (-&=) = 0,047 +0,346xReviews
1-p

na deciséo, mas
avaliacdes negativas
reduzem a intencdo de
hospedagem

H4 — Para a mesma Crosstab e | 71,7% dos hospedes frequentes Hipdtese ndo
geografia/local a Regressdo | priorizam preco sobre localizacao, confirmada —
visitar, 0s Logistica | mas associacdo estatisticamente ndo | localizagdo ndo é um
consumidores tomam significativa (p>0,05). Regressao fator determinante
decisOes baseadas na logistica ndo significativa (p>0,05)
localizacdo *
H5 — Os consumidores | Crosstab | Associacdo estatisticamente Hipdtese confirmada —
tomam decisbes significativa (p<0,05) entre a marca influencia
baseadas na marca do frequéncia de hospedagem e escolha | significativamente a
hotel do hotel pela marca. Entre hdspedes | decisdo.

frequentes, 50% escolhem sempre

hotéis pela marca, enquanto os

esporédicos 9,1%
H6 — Os consumidores | Regressdo | Regressdo logistica estatisticamente | Hipdtese ndo
tomam decisbes Logistica | ndo significativa (p>0,05). confirmada — a
baseadas na disponibilidade de
disponibilidade de reserva ndo impacta a
reserva deciséo
H7 — Os consumidores | Regressdo | Regressao logistica significativa Hipdtese confirmada —
tomam decisbes Logistica | (p<0,05). Identidade e Exclusividade | a oferta de servicos

baseadas na oferta de
servigos do hotel

aumentam a probabilidade de
hospedagem em 76,2%, enquanto o
Servico de Mordomo reduz em
32,8%.

log (1’_';10) = 0,045 + (0,566

Identidade e Exclusividade) —
(0,398xMordomo)

impacta a decisao,
mas 0 servigo de
mordomo reduz a
intencdo de
hospedagem

Tabela 14- Resumo dos testes de Hipoteses propostos sobre as varidveis que influenciam na compra de estadias na hotelaria

de luxo em Portugal.
Fonte: Elaborag&o Propria

5.2.7. Resultados Questionario: Outras analises estatisticas relevantes

Foram realizados testes estatisticos adicionais para identificar relacfes estatisticamente

significativas. Abaixo, na tabela 6, estdo representados os resultados.

Variaveis Analisadas ReIa'(;qo Principais Resultados
Estatistica

Rendimento, estruturado | N&o o N . i

o T Estas varidveis pessoais ndo influenciaram diretamente
agregado familiar e significativa a decisdo de hospedagem em hotéis de luxo
frequéncia de hospedagem | (p > 0,05) pedag '
Escolaridade, estruturado | N&o X fo « -

L e Né&o foi encontrada relacéo estatistica relevante entre
agregado familiar e significativa estas varidveis
frequéncia de hospedagem | (p > 0,05)
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Tendéncias observadas na
estrutura familiar

Casais sem filhos (37,2%) hospedaram-se mais do que
solteiros (36,8%) e familias numerosas (22,8%).
Casais com até duas criancas tiveram a maior taxa de
hospedagem (55,3%).

Escolaridade e frequéncia
de hospedagem

Individuos com Licenciatura (52,1%) e
Mestrado/Doutoramento (51,1%) hospedaram-se mais
frequentemente.

Rendimento, genero e I\_lao_ I O género isoladamente nao influenciou a decisdo de
frequéncia de hospedagem significativa hospedagem
(p >0,05) '
Mulheres com Mestrado/Doutoramento hospedaram-se
. . S mais frequentemente (81,1%) do que homens (18,9%).
Escolaridade, género e Significativa . C 1
frequéncia de hospedagem | (p = 0,04) Mulheres com rendimentos medlos (€25.000 -
€74.999) hospedaram-se mais frequentemente do que
homens da mesma faixa.
Quanto maior o rendimento, maior a frequéncia de
hospedagem. 79,2% dos que ganham mais de
Rendimento e frequéncia | Significativa | €100.000 e 68,4% dos que ganham entre €75.000 -
de hospedagem (p <0,05) €99.999 hospedaram-se frequentemente. Para
rendimentos abaixo de €50.000, a maioria ndo se
hospedou frequentemente.
Rendimento, idade e Significativa | Ambas as variaveis influenciaram a deciséo de
frequéncia de hospedagem | (p <0,01) hospedagem
Idade e frequéncia de Né&o Nenhuma faixa etéria apresentou relagdo significativa,
hospedagem (por faixa significativa | exceto a mais jovem (p = 0,09), sugerindo um
etaria) (p >0,05) comportamento distinto deste grupo

Tabela 15- Resultados dos testes estatisticos adicionais as variaveis obtidas pelo questionario
Fonte: Elaborag&o Propria

CAPITULO 6 - ANALISE DOS RESULTADOS

6.1.Analise das Entrevistas aos Profissionais Hoteleiros

Os depoimentos dos 3 profissionais evidenciaram um setor de turismo de luxo dinamico e

em expansdo, mas que enfrenta desafios estruturais.

O Crescimento e Consolidagdo do Luxo em Portugal

A andlise revela que Portugal tem-se posicionado como um destino de luxo altamente

atractivo, combinando patriménio histérico, beleza natural e experiéncias exclusivas. Esse

crescimento é impulsionado pela chegada de marcas hoteleiras internacionais e pela

diversificacdo da oferta. No entanto, existe uma preocupacdo crescente com o impacto do

excesso de turismo, que pode comprometer a exclusividade e a autenticidade dos destinos. A

infraestrutura aeroportudria limitada e a falta de méo de obra qualificada sdo barreiras para o

crescimento sustentavel do sector.
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O Novo Perfil do Consumidor de Luxo

Os consumidores de luxo mudaram significativamente nas ultimas décadas. A nova
geracdo de hospedes € mais jovem, conectada e exigente, valorizando experiéncias Unicas e
imersivas. Valorizam a originalidade e exclusividade da estadia. Diferente dos clientes
tradicionais, que priorizavam conforto e discrigdo, 0s novos consumidores procuram
experiéncias que possam ser compartilhadas online e personalizadas ao extremo. Esperam um
atendimento altamente personalizado e a possibilidade de moldar a sua experiéncia ao detalhe
Além disso, a procura por sustentabilidade e responsabilidade social tornou-se um factor
decisivo na escolha de um hotel. Préticas ecoldgicas ja ndo sdo apenas um diferencial, mas

uma exigéncia para muitos consumidores de luxo.
A Importancia da Personalizacéo e Tecnologia

A personalizacdo tornou-se um dos pilares do turismo de luxo. Os hdspedes esperam que
sua estadia seja inteiramente moldada as suas preferéncias, desde refeicdes sob medida até
experiéncias exclusivas. Para atingir esse nivel de customizacdo, 0s hotéis estdo a recorrer a

ferramentas tecnologicas avancadas, como inteligéncia artificial e CRM personalizados.

Outro ponto importante é a influéncia digital. O peso das redes sociais na decisdo de
viagem € inegavel, e as estratégias de marketing dos hotéis de luxo ja refletem essa mudanca,
privilegiando influenciadores e contetdo visual de alto impacto.

Perspectivas Futuras

O futuro do turismo de luxo em Portugal é promissor, mas exige inovacdo constante.

Algumas oportunidades e desafios incluem:

o Expansdo do luxo para novas regides: Destinos como Alentejo, Comporta e Braga

estdo a emergir como alternativas de luxo.

e Sustentabilidade como prioridade: A pressdo ambiental e o turismo excessivo exigirdo

um equilibrio cuidadoso entre exclusividade e responsabilidade ecoldgica.

« Diferenciagcdo como vantagem competitiva: Num mercado cada vez mais concorrido, a

chave sera oferecer experiéncias verdadeiramente Unicas e auténticas.
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6.2.Adequacdao e articulacdo dos modelos e teorias de decisdo de compra

ao turismo de luxo

Em resposta as questdes “Quais os modelos de decisdo de compra principais € mais
adequados a compra de estadias em hotéis?” e “Que teorias suportam a forma como os
hospedes de luxo tomam decisdes?”, conclui-se que 0 processo de decisdo de compra no
turismo de luxo é complexo, multidimensional e influenciado por multiplos fatores internos e
externos. Nenhum modelo ou teoria, isoladamente, é suficiente para explicar este
comportamento na totalidade; no entanto, a combinacdo de modelos e enquadramentos

teodricos oferece uma base robusta para a sua compreensao.

Entre os modelos analisados, 0 Modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB) revelou-se o mais
adequado ao contexto da hotelaria de luxo. A sua estrutura detalha de forma clara o processo
decisorio, desde o reconhecimento da necessidade até a fase de pds-compra e fidelizacdo,
integrando a influéncia da informacdo, da experiéncia e da aprendizagem. No segmento de
luxo, onde o consumidor tende a ser exigente, informado e altamente envolvido

emocionalmente, esta abordagem mostra-se particularmente pertinente.
A adequacéo do modelo EKB justifica-se por varias razoes:

1. Estrutura do processo de decisdo — Os consumidores de luxo tendem a investigar
cuidadosamente antes de tomar decisdes, comparando marcas, Servigos e experiéncias;

2. Influéncia do marketing e da reputacdo digital — Avaliagbes online, presenca em
redes sociais, e influenciadores digitais sdo determinantes na percecéo de valor;

3. Fidelizagdo e experiéncia — A satisfacdo pds-compra tem impacto direto na repeticao
da escolha e no envolvimento emocional com a marca;

4. Segmentacdo comportamental — O modelo permite compreender diferentes perfis,
desde consumidores tradicionais a digitalmente conectados, com distintas formas de

consumir luxo.

Embora o modelo de Kotler & Keller (2006) também destaque as fases do processo de
compra, 0 seu foco é mais centrado nos estimulos de marketing do que no processamento da
informacdo pelo consumidor. Ja o modelo Howard-Sheth (1969) acrescenta valor ao
incorporar variaveis cognitivas e sociais, mas apresenta menor capacidade explicativa em
contextos de elevado envolvimento, como o turismo de luxo, onde o acesso a informacao e a

avaliacdo criteriosa séo cruciais.
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A articulagdo destes modelos com teorias do comportamento do consumidor enriquece
ainda mais a analise. A Hierarquia de Necessidades de Maslow explica a procura por status,
conforto e autorrealizacao associada a escolha de hotéis de luxo. A Teoria do Valor Percebido
e a Teoria do Comportamento Planeado ajudam a compreender como 0s consumidores
avaliam alternativas com base na utilidade esperada, normas sociais e controlo percebido. J& a
Teoria da Sinalizacdo (Spence, 1973) e o Modelo de Reputacdo Online (E-WOM)
demonstram como as marcas comunicam qualidade e exclusividade, e como as avaliacdes de
outros consumidores afetam a decisdo. Finalmente, a Teoria da Expectativa-Confirmacéo
sublinha a importancia da experiéncia e da satisfacdo na fidelizacdo, enquanto o Modelo da
Lealdade ao Luxo destaca a ligacdo emocional a marca como fator de retencéo.

Em sintese, a integracdo do modelo EKB com contributos dos modelos de Kotler & Keller
e Howard-Sheth, bem como com diversas teorias comportamentais, permite uma leitura
aprofundada e multidimensional da decisdo de compra em hotéis de luxo. Esta abordagem
evidencia a relevancia de estratégias centradas na gestdo da reputacdo digital, personalizacdo
da experiéncia, comunicacao de valor simbdlico e construcdo de relacdes emocionais com o

cliente — elementos essenciais para a competitividade e fidelizacdo no segmento de luxo.

6.3.Analise Questionario

6.3.1. Analise Questionario: Factores Chave de Compra (Anélise

fatorial)

A analise fatorial identificou 11 fatores principais que influenciam a decisdo de
hospedagem em hotéis de luxo, em linha com a reviséo bibliogréfica, agrupando motivacdes e

barreiras na escolha:

1. Qualidade do Servico — Atendimento, comodidades e infraestrutura do hotel.

2. Reviews — Impacto das avaliagdes online na decisdo de hospedagem.

3. Servicos Diferenciados — Personalizacdo, SPA, servico de quarto 24h e atividades
exclusivas.

Preco — Influéncia do valor da estadia.

Identidade e Exclusividade — Relevancia da marca, tipologia e servicos exclusivos.
Mordomo — Assisténcia personalizada, como concierge e babysitting.

Tecnologia de Ponta — AplicacOes para abertura de portas, sistemas de entretenimento.

L N o a &

Conectividade — Importancia do Wi-Fi e infraestrutura digital.
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9. Sustentabilidade — Préticas ecoldgicas e responsabilidade social dos hotéis.
10. Falta de Qualidade — Impacto negativo da baixa qualidade dos servigos e instalagoes.

11. Falta de Servico — Problemas de localizacéo e indisponibilidade de servicos.

Os primeiros quatro fatores (Qualidade do Servico, Reviews, Identidade e Exclusividade
e Preco) revelaram que os consumidores utilizam mdaltiplos critérios ao escolher um hotel de
luxo. Preco e localizacdo sdo considerados, mas a reputacédo, qualidade do servigo e reviews

sdo os elementos mais determinantes.

A segmentacdo seguinte identificou que os hdspedes diferenciam Servicos Diferenciados,
como SPA e personalizagdo, de Servicos de Mordomo, como babysitting e concierge. O
Mordomo surge como um fator separado, sugerindo que um segmento especifico de clientes

valoriza um suporte altamente personalizado.

Dois fatores adicionais foram identificados: Conectividade (Wi-Fi e carregadores USB) e
Tecnologia de Ponta (sistemas de entretenimento e abertura de portas por apps). A alta carga
fatorial do Wi-Fi (0,908) confirma que a conectividade ¢ um fator essencial para hdspedes de
luxo, enquanto a presenca de tecnologia inovadora nos quartos melhora a experiéncia do
cliente. A Sustentabilidade foi percebida como um fator Unico, sem distin¢do entre praticas
ecoldgicas e responsabilidade social. Apesar de sua importancia percebida, o valor de KMO
(0,500) sugere a necessidade de estudos adicionais para validar a robustez desse fator.

A andlise das variaveis associadas as experiéncias negativas revelou dois fatores
principais: Falta de Qualidade (problemas com atendimento, limpeza e infraestrutura) e Falta
de Servigo (localizagdo inadequada e indisponibilidade de servigos). Precos elevados sem

justificacdo também impactam negativamente a percepc¢do dos consumidores.

Os resultados confirmam que a qualidade e oferta de servico adequada sdo essenciais para
minimizar impactos negativos na reputacdo dos hotéis de luxo. Investimentos na exceléncia
operacional e comunicacdo clara sdo fundamentais para garantir a satisfagdo dos clientes e

fidelizag&o a marca.

6.3.2. Andlise Questionario: Correlacdo Fatorial, Colinearidade

Da anélise de correlagdo entre os 11 factores obtidos, resultou uma interacdo entre
Tecnologia e Servigos Personalizados, que significa que os clientes que valorizam

conectividade e tecnologia nos hotéis de luxo também ddo mais importancia a servicos
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exclusivos e personalizados, o que indica uma tendéncia dos consumidores de luxo de

procurar experiéncias mais sofisticadas e ajustadas as suas necessidades individuais.

A sustentabilidade apresentou-se como um componente diferenciador importante, através
da correlacdo positiva entre sustentabilidade e servigos personalizados, pois sugere que 0s
clientes que procuram hotéis sustentaveis também valorizam um servico diferenciado e
adaptado as suas preferéncias. J& a percecdo da qualidade afeta a avaliacdo dos servicos,
sendo que os clientes que percebem falta de qualidade tendem a desvalorizar a Identidade e
Exclusividade, o que pode ser um risco para hotéis que ndo garantam um padrdo de
exceléncia em todas as areas. A presenca de correlagBes significativas entre reviews e
tecnologia de ponta indica que avaliac6es online podem ser um fator de deciséo para clientes

que procuram inovacgao nos hotéis.

A auséncia de problemas graves de colinearidade confirma que as variaveis analisadas sao

relativamente independentes, garantindo a validade de um modelo de regresséo.

6.3.3. Analise Questionario: Regressao Logistica dos Factores

Os resultados indicaram que a decisdo de hospedagem em hotéis de luxo é fortemente
influenciada por fatores subjetivos, como identidade e exclusividade do hotel (e,
consequentemente, da marca), além de avaliagdes e percecdes sobre o servico de mordomo

(petsitting, babysitting e concierge personalizado).

A ldentidade e Exclusividade, sendo o fator mais significativo, sugere que o0s
consumidores valorizam experiéncias Unicas, seguras e diferenciadas, reforcando a
importancia da gestdo de marca e do marketing emocional no setor. A influéncia negativa das
Reviews indica que clientes mais atentos as avaliacGes podem evitar hotéis com feedback
negativo. J& o impacto negativo do servigo de mordomo sugere que este ndo atende a maioria

dos clientes, sendo percebido como dispensavel ou um custo adicional.

O modelo logistico confirmou que a marca, a tipologia e 0s servigos exclusivos séo
determinantes na escolha de hotéis de luxo. Assim, as estratégias de marketing devem
destacar a exclusividade e a identidade da marca, ao mesmo tempo que a gestdo de avaliagoes
e a comunicacdo sobre servicos adicionais precisam ser ajustadas para melhor atender as

expectativas dos clientes.
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6.3.4. Andlise Questionario: Segmentacéo (Clusters)

A analise de segmentacdo identificou trés perfis distintos de consumidores de hotéis de
luxo em Portugal: Luxury Affordability Seekers, High-End Experience Seekers e Ultra-
Luxury Elite. Cada segmento apresenta preferéncias especificas, em linha com a revisdo

bibliogréafica, destacando a necessidade de personalizacao das ofertas pelos hotéis.

3

1. Luxury Affordability 2. High-End Experience 3. Ultra-Luxury Elite
Seekers ¢/ Seekers @ Lr w e

Figura 3- Personas em consumo doméstico nos hoteéis de luxo em Portugal
Fonte: Elaborag&o Propria

Cluster 1 - "Luxury Affordability Seekers': Consumidores focados no custo-beneficio, que
buscam luxo acessivel sem gastos excessivos. Valorizam conforto e qualidade, mas néo

priorizam exclusividade ou inovagéo tecnoldgica.

Cluster 2 - "High-End Experience Seekers™: Jovens exigentes e conectados, incluindo
executivos e némadas digitais. Procuram hotéis modernos, inovadores e sustentaveis, com

personalizacgdo e conectividade premium.

Cluster 3 - "Ultra-Luxury Elite": Clientes de alto poder aquisitivo que valorizam
privacidade, atendimento exclusivo e experiéncias inigualaveis. N&do sdo sensiveis ao prego

nem priorizam tecnologia ou sustentabilidade.

Abaixo o quadro 1, que resume as estratégias sugeridas para cada segmento:

Segmento Estratégia de Marketing Estratégia de Fidelizacéo
Luxury Campanhas online segmentadas Programas de fidelidade com
Affordability (Google Ads, Meta Ads), parcerias com | descontos progressivos, pacotes
Seekers influenciadores, conteddo digital sobre | exclusivos, upgrades gratuitos para

luxo acessivel, e-mails personalizados, | reservas antecipadas, ofertas especiais
beneficios em reservas diretas. para aniversarios.
High-End Posicionamento como Hotel de Fidelizacdo premium com acesso a
Experience Experiéncia e Tecnologia, campanhas lounges executivos, pacotes ‘bleisure’,
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Seekers

focadas em inovacéo e sustentabilidade,
tours virtuais, check-in digital, eventos
exclusivos como degustacdes e
networking.

programas de pontos para upgrades
automaticos, personalizacao digital da
estadia.

Ultra-Luxury
Elite

Marketing exclusivo para UHNWI,
clubes privados de fidelizacéo,

Clube exclusivo de membros, acesso
prioritario a reservas, atendimento

atendimento personalizado, eventos de | one-to-one, experiéncias ultra-
luxo fechados, check-in e check-out premium personalizadas, parcerias
discretos. com marcas de luxo.

Tabela 16- As estratégias de marketing sugeridas para cada um dos trés segmentos de hdspedes de hotéis de luxo
portugueses em turismo doméstico

Fonte: Elaboragdo Propria

6.3.5. Analise Questionario: Testes de Hipoteses

Foram testadas sete hipdteses sobre os fatores que influenciam a decisdo de reserva em
hotéis de luxo. Abaixo resume-se a evidéncia estatistica e implicaces estratégicas de cada

uma:

H1 — Decisé@o baseada no preco: Mais de 90% dos inquiridos ja recusaram reservar devido
ao preco. No entanto, ndo se confirmou associacdo estatistica entre preco e frequéncia de
hospedagem, sugerindo que o impacto do preco é transversal.

Estratégia: Programas de fidelizagdo, pricing dindmico e comunicacdo de valor acrescentado.

H2 — Decisdo baseada na tipologia do hotel: Foi identificada uma associagdo moderada
entre tipologia e escolha, mas sem forca preditiva isolada. Outros fatores como marca e
servigos mostraram-se mais relevantes.

Estratégia: Comunicacdo segmentada por preferéncias de alojamento, integrada com outros
atributos diferenciadores.

H3 — Decisdo baseada em reviews: Clientes que valorizam reviews tendem a reservar
menos. A decisdo assenta mais na reputagdo da marca e experiéncias anteriores.
Estratégia: Foco em branding, fidelizacdo e experiéncias personalizadas, menos dependéncia
de plataformas de avaliagé&o.

H4 — Decisdo baseada na localizagéo: A localizagéo revelou-se estatisticamente irrelevante.
No luxo, outros fatores como exclusividade e qualidade do servico sobrepdem-se a geografia.

Estratégia: Destacar diferenciais como marca, design, servico e autenticidade.

H5 — Decisdo baseada na marca do hotel: A marca demonstrou relacdo estatistica

significativa com a frequéncia de reserva, sobretudo entre hdspedes recorrentes.
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Estratégia: Reforgo da marca, programas de lealdade e experiéncias que consolidem reputacdo

e prestigio.

H6 — Decisdo baseada na disponibilidade de reserva: N&o se verificou influéncia estatistica
da disponibilidade na deciséo. Este fator pode ser relevante apenas na fase final da compra.

Estratégia: Comunicacao centrada na diferenciacdo e qualidade, ndo na disponibilidade.

H7 — Decisdo baseada na oferta de servicos: Servigos influenciam positivamente a decisao,
exceto mordomo, babysitting ou petsitting, considerados pouco relevantes.

Estratégia: Enfatizar servicos exclusivos e personalizados alinhados ao perfil do publico-alvo.

Hipdtese Resumo Estratégias de Marketing
H1 — Preco Influente, mas sem associagédo Fidelizacdo, promoc0des
estatistica. sazonais, comunicagéo de valor.
H2 — Tipologia Associacdo moderada, ndo Comunicacdo segmentada,
determinante. pacotes diferenciados.
H3 — Reviews Influéncia inversa; preferéncia por | Foco em branding e relacédo
marca. cliente-marca.
H4 — Localizacéo Néo é fator decisivo. Destacar exclusividade e
experiéncia.
H5 — Marca Fator decisivo com associacéo Investimento em marca,
estatistica. lealdade e reputacéo.
H6 — Disponibilidade | Sem impacto significativo. Né&o enfatizar disponibilidade,
mas diferenciacéo.
H7 — Servicos Impacto positivo; mordomia Personalizagao e alinhamento
menos valorizada. aos interesses do publico.

Tabela 17-Estratégias de Marketing para cada hipétese de escolha de hospedagem em hotéis de luxo testada com os Testes
de hipoteses

Fonte: Elaborag&o Propria

Os consumidores de hotéis de luxo ndo baseiam as suas decisdes primariamente no prego,
localizagdo ou disponibilidade de reserva. A reputagdo da marca, as avaliacbes e a
exclusividade da experiéncia sdo factores centrais, enquanto a tipologia do hotel apresentou
relevancia moderada. Em suma, os consumidores deste segmento priorizam qualidade,
identidade e exclusividade da experiéncia sobre factores tradicionalmente valorizados em

mercados mais massificados. Estes resultados ndo contrariam a revisdo bibliografica.

6.3.6. Analise Questionario: Outras analises relevantes

Os testes estatisticos realizados ndo encontraram relagdes significativas entre a frequéncia
de hospedagem em hoteis de luxo e fatores como rendimento, estrutura do agregado familiar e

escolaridade, quando analisados isoladamente. No entanto, os resultados sugerem algumas
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tendéncias: pessoas com escolaridade mais elevada hospedam-se com maior frequéncia,
casais sdo 0s hospedes mais recorrentes e familias com mais de duas criangas tendem a evitar
hotéis de luxo, possivelmente optando por alternativas como Airbnb e resorts familiares.
Além disso, a analise demonstrou que o genero, isoladamente, ndo influencia a frequéncia de
hospedagem, mas quando associado a outros fatores, como rendimento e escolaridade,
algumas diferencas surgem. Especificamente, mulheres com rendimentos médios (25.000 -
74.999€) e com formagdo superior (Mestrado/Doutoramento) hospedam-se mais

frequentemente do que homens com o mesmo perfil académico e financeiro.

O rendimento familiar revelou-se um fator determinante na frequéncia de hospedagem em
hotéis de luxo, indicando que quanto maior a renda, maior a probabilidade de estadias
frequentes. Isto sugere que um nivel educacional mais alto pode estar ligado a uma maior
valorizacdo de experiéncias premium, independentemente do género. A faixa intermediaria de
rendimentos (50.000 - 74.999€) parece depender de fatores complementares, como beneficios
exclusivos e programas de fidelizacdo. Além disso, verificou-se que idade e rendimento
combinados influenciam a frequéncia de hospedagem, sendo o impacto da idade mais
significativo entre jovens de 18 a 24 anos e menos relevante em outras faixas etarias. No
entanto, a idade, por si sO, ndo se mostrou um preditor forte para a hospedagem em hotéis de

luxo, mas ganha relevancia quando analisada em conjunto com o rendimento.

CAPITULO 7 — CONCLUSOES E LIMITACOES

Esta investigagdo construiu uma visdo integrada da hotelaria de luxo em Portugal,
articulando perspetivas da procura, da oferta e do contexto institucional. Numa industria
marcada pela sofisticacdo, exclusividade e exigéncia, compreender os fatores que influenciam

a decisdo de compra é essencial para a inovacao e competitividade.

O modelo Engel-Kollat-Blackwell (EKB) emergiu como o mais adequado para explicar o
comportamento do consumidor de luxo, ao integrar dimensdes cognitivas, emocionais e
comportamentais ao longo de todo o processo de decisdo. A sua articulagdo com teorias como
a do Valor Percebido, Expectativa-Confirmagdo ou Reputacdo Online permitiu compreender
de forma holistica os elementos que sustentam a escolha do hotel de luxo, reforcando a

importancia de estratégias centradas no cliente, na personalizacéo e na gestao da experiéncia.

A andlise estatistica dos dados primarios revelou trés fatores criticos na decisdo:
identidade e exclusividade, reputacdo digital e a relevancia de servigos diferenciados, como 0s

de mordomo. O preco, a localizacdo e a disponibilidade de reserva, enguanto aspetos
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tradicionalmente considerados relevantes, ndo se revelaram preditores significativos,
confirmando uma l6gica de consumo emocional e experiencial. A decisdo de hospedagem em
hotéis de luxo é, assim, determinada por confianca e personaliza¢do, mais do que por fatores
econdémicos ou geogréaficos. Deste modo, foi proposto um modelo explicativo com base na
equacéo:

p Hospedar

log ( ) = 0,043 — 0,331xReviews + 0,576xlIdentidade&Exclusividade —

0,352xMordomao.

1—p Hospedar

A segmentacéo revelou ainda trés perfis de consumidores — Luxury Affordability Seekers,
High-End Experience Seekers e Ultra-Luxury Elite — confirmando que o mercado de luxo n&o
é homogéneo, exigindo abordagens segmentadas e orientadas por dados.

As entrevistas com profissionais do setor reforcaram tendéncias emergentes, como
personalizacdo extrema do servico, autenticidade, sustentabilidade e integracdo da tecnologia
na experiéncia do hdspede, tendéncias encontradas nos resultados do questionario ao
consumidor. Destacaram ainda o desafio da curta duracdo das estadias, exigindo experiéncias
intensas e ajustadas ao perfil digital do cliente. Foram, contudo, apontados obstaculos
estruturais ao crescimento sustentavel do setor, como a escassez de talento qualificado e

limitacGes aeroportuarias.

Este estudo evidencia que decisdo de compra no segmento de luxo transcende a fungéo
utilitaria do alojamento e ancora-se em percecbes subjetivas de confianga, prestigio,
envolvimento emocional e experiéncia memoravel. A hotelaria de luxo em Portugal deve,
assim, evoluir de uma logica transacional para uma abordagem relacional, onde cada ponto de
contacto com o cliente € uma oportunidade de fidelizacdo e diferenciacdo, devendo investir
em personalizacdo, inovagdo tecnologica, marketing digital e parcerias com marcas premium,

reforgando a exclusividade da experiéncia.

As limitagOes incluiram a amostra focada no mercado domeéstico, sugerindo a necessidade
de estudos mais amplos com turistas internacionais. Além disso, 0 numero reduzido de
entrevistas com profissionais do setor limita a representatividade das percec¢des dos gestores e

ndo foi possivel obter uma visao institucional do Turismo de Portugal.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario aplicado aos consumidores

Questionario sobre Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em Portugal

Caro participante,

Bem-vindo ao nosso questionario sobre Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em
Portugal, realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Aplicada da Catdlica Lisbon School.
Agradecemos a sua colaboragéo ao partilhar as suas opinides e experiéncias connosco.

O objetivo deste questionario € entender melhor os habitos de compra e preferéncias dos
clientes de hotelaria e os fatores que influenciam as suas decis6es de compra de noites em
hotéis de luxo em Portugal no contexto de lazer. As sua respostas sdo extremamente
importantes para nds e serdo usadas para melhorar a qualidade dos servigcos oferecidos pelos
hotéis de luxo em Portugal.

Todas as suas respostas serdo tratadas com total confidencialidade e serdo utilizadas apenas
para fins de investigacdo no @mbito deste mestrado. Os seus dados pessoais ndo seréo
compartilhados ou divulgados a terceiros.

Agradecemos antecipadamente pela sua participacéo e pela sua contribuicdo para este estudo.

1. Preferéncias de Viagem

1.1. Costuma viajar em lazer? (Sim/N&o) [se ndo, parar o questionario]
1.2. Com que frequéncia viaja em lazer? (Por favor seleccione uma opcéo)

v" Menos de 1 vez por ano

v' 1 vez por ano

v' De 2 a4 vezes por ano

v" Mais do que 4 vezes ao ano

1.3. Em que dmbito mais frequentemente fez as suas viagens de lazer? (seleccione todas

as intencoes)

v" Visita familiar e Amigos

v" Puro Lazer

v Desporto

v Religido

v Cultural

v Salde

1.4. Reparta 0 numero de viagens realizadas, conforme o contexto da viagem de lazer:
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Nunca | Menos de 1 | 1vezpor | De 2 a 4| Mais do que 4
Vez por ano | ano VEezes por ano | vezes ao ano

Visita familiar e Amigos

Puro Lazer

Desporto

Religido

Cultural

Saude

1.5. Qual a estrutura mais frequente do Agregado Familiar em viagem (Por favor
seleccione uma op¢ao):

v’ Sozinho/a

v 2 Pessoas

v" De 3 a5 pessoas
v" Mais de 5 pessoas

1.6. Com quantas criancas viaja?

v" Nenhuma
v 1crianca
v 2crianca
v" Mais de 2 criangas

1.7. Viaja com cdes ou gatos? (Sim/N&o)

1.8. Com que frequéncia se hospeda em hotéis de luxo? (Por favor seleccione uma opcéo)

v" Nunca

v Menos do que uma vez por ano
v" Uma vez por ano

v Mais do que uma vez por ano

2. Informagdes Procuradas Antes da Compra
2.1. Avalie a importancia dos seguintes factores quando faz a sua escolha do hotel de luxo
onde se hospedar em lazer. (Escala de Likert: 1 - Pouco Importante a 5 - Muito

Importante)

Preco

Localizacéo

Disponibilidade de Reserva/quartos

Marca

Tipo/tipologia do hotel (boutique, resort, villas, apartamentos, etc.)

Caracteristicas especificas do hotel (instalagcdes, comodidades, etc.)

Oferta de Servigos exclusivos

Qualidade do servico

Reputacédo do hotel
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Experiéncias anteriores

Avaliagdes de especialistas em viagens

Avaliacdes online de outros clientes

Recomendacdes de amigos/familia

Programas de Fidelizagéo

2.2. Classifique a importancia dos seguintes servigos ao tomar a decisdo de comprar uma

estadia num hotel de luxo. (Escala de Likert: 1 - Pouco Importante a 5 - Muito

Importante)

Servigo de quarto 24 horas

Spa e centro de bem-estar

Babysitting / Pet Sitting

Concierge personalizado

Disponibilidade de Dieta Adequada

Personalizacdo dos Servigos

Atividades exclusivas (por exemplo, golfe, passeios exclusivos)

2.3. Qudo importante é para si ter acesso facil a tecnologias modernas num hotel de luxo?

(Escala de Likert: 1 - Pouco Importante a 5 - Muito Importante)

Tecnologia

1

2

Wi-Fi de alta velocidade

Carregadores USB nos quartos

Sistemas de entretenimento de Ultima geracao

Abertura de Porta do Quarto por App

2.4. Qual a importancia de um hotel de luxo ser socialmente responsavel e adoptar

praticas sustentaveis? (Escala de Likert: 1 - Pouco Importante a 5 - Muito Importante)

1 2 3

4

5

Préaticas sustentaveis

Socialmente responsavel

2.5. Que iniciativas sustentaveis e socialmente responsaveis mais valoriza ao escolher um

hotel de luxo? (selecione todas as op¢Oes aplicaveis)

Programas de reciclagem e reducéo de residuos
Uso de energia renovavel e eficiéncia energética

Certificacdes ecoldgicas (por exemplo, LEED, Green Globe)

Nenhuma

v
v
v
v Apoio as comunidades locais e projetos sociais
v
v Outro (por favor, especifique)

1.

1. Ordene as actividades de entretenimento que um hotel de luxo deve de apresentar, da

mais importante para a menos importante (Escala ordinal).
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v" Espetaculos ao vivo (shows, musica ao vivo)

v' Atividades desportivas (ginasio, piscina, desportos aquaticos)
v Excurs0es e passeios organizados

v Programas culturais (aulas de culindria, degustacdes de vinho)

3. Comportamento de Compra
3.1. Que tipo de acomodacéo prefere aguando da escolha de hotéis de luxo? (Por favor
seleccione uma opg¢éo)

v Quartos
v’ Suites
v Apartamentos
v Villas
v Indiferente

3.2. Por ordem de preferéncia, sendo 1 a mais importante na escolha e 5 a ultima
informacdo que procura, ordene a sua preferéncia em relagéo a promogdes e ofertas
especiais ao reservar um hotel de luxo (Escala ordinal)

Descontos em tarifas de quarto

Upgrades gratuitos

Créditos para uso em instalacdes do hotel (por exemplo, spa, restaurante)
Pacotes especiais (por exemplo, estadias prolongadas)

v" Possibilidade de Check-in antes das 15h/ Check-Out depois das 12h

ASRNENEN

3.2. Seleccione como prefere realizar todo o processo de reserva de um hotel de luxo.

v" Online
v Telefone
v Agéncia de Viagens

4. Constrangimentos na Decisdo de Compra
4.1. Quais os principais constrangimentos que enfrentou ao decidir comprar uma estadia
num hotel de luxo? (selecione no méximo 3 das op¢des aplicaveis)

v" Restrigdes orgamentais

v Indisponibilidade de reserva/quartos

v" Localizagdo inadequada

v" Avaliacgdes online negativas

v Experiéncia anterior negativa na Marca

v' Servicos inadequados

v Auséncia de programa de fidelizacdo

v InformacGes claras sobre as ofertas dos servicos
4.

2. Ja deixou de reservar um hotel de luxo devido ao preco? (Sim/N&o)
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4.3. Optaria por um hotel, também ele de luxo mas mais barato, em detrimento da sua
localizagdo? (Sim/N&o)

4.4. O que o faria pagar um preco mais elevado por um hotel de luxo? (marque todas as
opcdes que se aplicam)

Disponibilidade de reserva/quartos
Melhor localizagéo

Melhores avaliagdes
Disponibilidade de servicos
Servicos exclusivos

Tipologia

Servico de maior qualidade
Instalacdes mais luxuosas
Melhor reputagéo

Marca

Programa de Fidelizagdo
Experiéncias anteriores positivas
Outro (por favor, especifique)
Nenhum

LN N N N N N N N N N N SR

5. Percepcdo da Marca e Satisfacdo

5.1. Escolhe o hotel de luxo pela Marca? (Escala de Likert: 1 - Nunca a5 - Sempre)

| Nunca | Raramente | Por vezes | Frequentemente | Sempre

5.2. Que marcas de hotel de luxo reconhece? (marque todas as que se aplicam)

v' Marriott

v Hilton

v Four Seasons
v Ritz-Carlton
v Pestana

v" Qutro (por favor, especifique)
5.

3. Ordene do estilo mais preferido, ao menos preferido, sendo 1 o mais preferidoe 4 o
menos preferido (Escala ordinal)

v" Moderno

v Classico

v" Minimalista

v Indiferente

5.4. Em qual ou quais das marcas de hotéis de luxo teve uma experiéncia negativa?

(marque todas as que se aplicam)

v Marriott

v Hilton

v" Four Seasons
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v' Ritz-Carlton
v' Pestana

v
v

Nenhuma

Outro (por favor, especifique)

5.5. Por favor, selecione os tipos/categorias da experiéncia/s negativa/s que ja teve em

hotéis de luxo:

Ma qualidade do servico
InstalagOes inadequadas

Ma localizacdo
Precos injustificados

NN N N NN

Problemas de limpeza/higiene

Inexisténcia/indisponibilidade de um servico
Informacdes ndo claras sobre oferta de servicos

5.6. Como € que essas experiéncias negativas afetaram ou afetariam a sua percecdo da

marca? (Escala de Likert: 1 - Ndo afetou a 5 - Afetou muito negativamente)

1

2

3

4

Ma qualidade do servico

Instalacdes inadequadas

Problemas de limpeza/higiene

Ma localizacdo

Precos injustificados

Inexisténcia/indisponibilidade
de um servico

Informagfes n&o claras sobre
oferta de servigos

5.7. Ap0s uma experiéncia negativa, consideraria dar uma segunda oportunidade a mesma

marca de hotel de luxo? (Sim / Nao)

6. Opinides e Sugestdes

6.1. Esta disposto a fornecer ao hotel feedback sobre a sua experiéncia apds a estadia?

(Sim / N4o)

6.2. Se recebesse um incentivo do hotel ou marca em troca do seu feedback sobre a sua

experiéncia, daria feedback ao hotel sobre a sua estadia? (Sim / N&o)

6.3. Se recebesse um incentivo do hotel ou marca em troca do seu feedback sobre a sua

experiéncia, qual preferiria? (ordene do mais preferido ao menos preferido):

Upgrades de quarto
Descontos em restaurante
Descontos no SPA

Melissa Pires
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v Descontos em actividades
6.4. Qual ¢é a sua preferéncia no método de partilha de feedback sobre a sua estadia?
(selecione uma das opcdes:

v Questionario por e-mail pés-estadia

v' Plataformas de reviews online (TripAdvisor, Google Reviews)
v" Questionarios de satisfacdo durante o check-out no hotel

v Qutro (por favor, especifique)

6.5. Tem alguma sugestdo para melhorar a experiéncia em hotéis de luxo?

v Nao tenho sugestdes neste momento
v' Sim

6.6. H4 alguma tendéncia emergente ou inovacdo na industria hoteleira de luxo que
gostaria de destacar?

v Nao tenho sugestdes neste momento
v' Sim

7. Dados Sociodemograficos
7.1. Idade (Por favor seleccione uma opcéao):

v" Menos de 18 anos
18-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

v" 65 anos ou mais

DN NI N NN

7.2. Género (Por favor seleccione uma opcéo):

v" Masculino
v Feminino
v' Prefiro ndo responder

7.3. Rendimento familiar anual total (Por favor seleccione uma op¢éo):

v" Menos de €25.000
v’ €25.000 - €49.999
v' €50.000 - €74.999
v' €75.000 - €99.999
v' €100.000 ou mais

7.4. Estrutura do Agregado Familiar (Por favor seleccione uma opcao):

v Sozinho/a
v Adulto com até 2 criangas
v Adulto com mais de 2 criancas
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v’ Casal

v' Casal com até 2 criancas

v" Casal com mais de 2 criangas
v 3 ou mais adultos

7.5. Nivel de escolaridade (Por favor seleccione uma op¢éo):

v Ensino basico

v Ensino secundério

v Licenciatura

v" Mestrado ou Doutoramento

7.6. Regiéo de residéncia:

v" Norte

Centro

Oeste e Vale do Tejo
Grande Lisboa e Setubal
Alentejo

Algarve

Acgores

Madeira

N N N NN

Anexo 2 — Questionario aos Profissionais de Hotelaria de Luxo

Questdes para Hoteleiros de Luxo sobre Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em

Portugal

Exmo. Sr (a). Doutor (a),

Bem-vindo ao meu estudo sobre o Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em
Portugal, realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Aplicada da Catdlica Lisbon School.
Agradeco a colaboragédo de V. Exmo. ao poder contribuir com as V. opinides e experiéncias
para 0 meu estudo.

O objetivo deste questionario € entender melhor os habitos de compra e preferéncias dos
clientes de hotelaria e os fatores que influenciam as suas decisfes de compra de noites em
hoteis de luxo em Portugal no contexto de lazer, na perspectiva do Hoteleiro de Luxo.

As respostas de V. Exmo. sdo extremamente importantes para mim e serdo usadas para
melhorar a qualidade dos servicos oferecidos pelos hotéis de luxo em Portugal.

As respostas apenas serdo utilizadas para fins de investigacdo no &mbito deste mestrado.
Agradeco antecipadamente pela participagéo e contribuicdo de V. Exmo. para este estudo.
Melissa Pires

s-msjpires@ucp.pt
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1. Visdo Geral do Mercado:
0 Como vé a evolucdo do mercado de turismo de luxo em Portugal nos ultimos anos? Quais as
mudancas mais significativas?

0 Quais sdo, na sua opinido, as principais tendéncias do turismo de luxo em Portugal
actualmente?

0 Quais sdo os maiores desafios que o sector hoteleiro de luxo enfrenta em Portugal?

2. Comportamento do Consumidor:

0 Quais séo os principais fatores que os consumidores de luxo consideram ao escolher um
hotel em Portugal?

o E percetivel que os consumidores de luxo tém uma preferéncia crescente por experiéncias
personalizadas ou exclusivas? Que exemplos poderia compartilhar?

0 Ha um perfil de consumidor que esta cada vez mais em evidéncia no segmento de luxo? Se
sim, quais as suas principais caracteristicas (ex: faixa etaria, habitos de viagem, preferéncias)?

3. Estratégias de Marketing e Gestao:

0 Que estratégias de marketing tém sido mais eficazes na atrac¢do de clientes de luxo para o
seu hotel?

o0 Como é que o seu hotel se adapta para oferecer uma experiéncia exclusiva e personalizada
aos seus hospedes?

0 Que elementos do servico ou da experiéncia (como gastronomia, bem-estar, localizacédo) sdo
mais valorizados pelos hospedes de luxo no seu estabelecimento?

0 Como é que o seu hotel esta a lidar com a crescente procura por sustentabilidade e turismo
responsavel no segmento de luxo?

4. Concorréncia e Posicionamento:
0 Como é que o seu hotel se diferencia dos outros hoteis de luxo em Portugal?

0 Quais s&o as principais forgas competitivas no mercado de turismo de luxo portugués e
como é que o seu hotel lida com elas?

5. Inovacéo e Tecnologia:

0 De que forma as inovacdes tecnologicas tém impactado o setor da hotelaria de luxo? O que
considera que foi um avanco significativo no seu estabelecimento?

0 Que tecnologias ou ferramentas utiliza no hotel para entender melhor as preferéncias dos
consumidores de luxo?

6. Perspetivas Futuras:
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0 Como Vvé o futuro do turismo de luxo em Portugal? Que desafios e oportunidades antecipa?
Anexo 3 — Respostas dos Profissionais de Hotelaria de Luxo — Dr.

Oliver Key — Ritz-Carlton

Dr. Oliver Key, General Manager Penha Longa Resort
Questdes para Hoteleiros de Luxo sobre o Comportamento do Consumidor em Hotéis de
Luxo em Portugal

1. **Visédo Geral do Mercado:**
* Como vé a evolugdo do mercado de turismo de luxo em Portugal nos tltimos anos?

O mercado de turismo de luxo em Portugal tem experimentado um crescimento
significativo e uma transformacdo nas Gltimas décadas. Os turistas de luxo estdo cada vez
mais a procura de experiéncias personalizadas e auténticas, e Portugal tem ofertas incriveis
para visitantes mais abonados. Estas ofertas giram a volta do seu passado histérico, da sua
beleza natural e do seu patriménio cultural, e ndo apenas pelo sol e pelos campos de golfe,

que tornaram o Algarve, em particular, um destino tdo popular.
* Quais foram as mudangas mais significativas?

As mudancas incluem um aumento no ndmero de hotéis e restaurantes de primeira classe,
com resorts de luxo, hotéis boutique e vilas de luxo. Marcas de hotéis internacionais como

Ritz-Carlton, Four Seasons, Six Senses e Rosewood tém enriquecido a oferta geral.
* Quais acha que sdo as principais tendéncias do turismo de luxo em Portugal atualmente?

Algumas das principais tendéncias incluem um foco em ofertas de Spa e Bem-Estar, como
0 Six Senses no Vale do Douro, e 0 aumento de retiros centrados no desintoxicar e nas dietas
de sumos. A Gastronomia e o Vinho também sdo tendéncias populares em Portugal,
particularmente na regido do Porto, por razGes 6bvias. Hotéis como o Yeatman, com as suas
ligagdes ao Mundo do Vinho e a Casa Taylors do Porto, s&o um bom exemplo. Além disso, a
Sustentabilidade e o Eco-Turismo estdo em ascensdo e ganhando popularidade. Outros hotéis
e resorts, como a propriedade Sublime na Comporta e a recém-inaugurada propriedade de
Christian Louboutin na mesma area, estdo a elevar o segmento ultra-luxo, direcionado para as

pessoas mais abastadas do mundo.

* Quais sdo os maiores desafios enfrentados pelo setor de hospitalidade de luxo em Portugal?
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Alguns dos principais desafios em Portugal estéo relacionados com a infraestrutura do pais
e a capacidade de sustentar o influxo continuo de visitantes. Os aeroportos de Lisboa e Faro ja
estdo na capacidade maxima e um novo aeroporto levara anos até ser concretizado. O excesso
de turistas em geral afeta negativamente o segmento de luxo, uma vez que o0s destinos
populares estdo superlotados e demasiado comercializados, reduzindo a exclusividade da
oferta. Outro fator é a falta de uma mdao de obra treinada ou desenvolvida, aléem de uma
infraestrutura salarial e de ordenados que nao atrai profissionais qualificados de outros paises

para ca.
2. **Comportamento do Consumidor:**

* Quais sdo os principais fatores que os consumidores de luxo consideram ao escolher um

hotel em Portugal?

Os hospedes de luxo preocupam-se principalmente com a localizacdo que querem explorar
ou visitar e se existe um hotel na area com o qual se sintam confortaveis. Eles geralmente
preferem marcas que ja conhecem, como Four Seasons ou Ritz-Carlton, e so irdo para marcas
gue ndo conhecem se as opg¢des forem limitadas, como em algumas areas do Algarve ou
cidades fora de Lisboa. Os clientes de luxo estdo muito focados na experiéncia de servigo que
podem encontrar numa determinada propriedade, o que geralmente é esperado das marcas

internacionalmente renomadas com as quais ja estdo familiarizados.

* E visivel que os consumidores de luxo estdo cada vez mais a procura de experiéncias

personalizadas ou exclusivas? Pode partilhar alguns exemplos?

Os clientes de luxo estdo cada vez mais a procura de experiéncias personalizadas e
procuram programas seleccionados que muitas vezes incluem ofertas sob medida, como tours
privados, provas de vinho, programas de spa e experiéncias gastronémicas Michelin. Os
hospedes frequentemente pedem-nos com antecedéncia para montar uma agenda para a sua
estadia e esperam que 0 nosso servigo de concierge faca muitas das coisas que anteriormente

fariam por si mesmos.

* Existe um perfil de consumidor em particular que esta a tornar-Se mais proeminente no
segmento de luxo? Se sim, quais sdo as suas principais caracteristicas (ex. faixa etaria, habitos

de viagem, preferéncias)?

Ha um cliente mais jovem e afluente do que veriamos no passado, especialmente em
marcas como o Ritz-Carlton. Este perfil de hdspede costuma viajar com familias mais jovens,

ndo gosta de perder tempo, caso ndo esteja a relaxar, e quer tirar mais partido das suas
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experiéncias do que os seus contrapartes mais velhos, que tendem a ter mais tempo e preferem
ir com mais calma. A faixa etaria mais jovem tende a ser mais ligada a tecnologia e faz muito
mais uso dos seus dispositivos moveis para pesquisar atividades ou reservar excursdes, entre
outros. Eles s@o mais influenciados pelas redes sociais e estdo a procura de experiéncias que

possam fotografar e partilhar.
3. **Estratégias de Marketing e Gestdo:**

* Quais estratégias de marketing tém sido mais eficazes para atrair clientes de luxo para o seu

hotel?

As estratégias de marketing mais recentes incluem colabora¢Ges com Influenciadores de
Redes Sociais e campanhas focadas no Instagram. Formas mais antigas de publicidade, como
revistas e jornais, j& ndo sdo tdo utilizadas; em vez disso, direcionamos jornalistas para
ficarem no hotel e escreverem sobre a sua experiéncia ou publicarem sobre isso nas suas

plataformas sociais.

» Como se adapta o seu hotel para oferecer uma experiéncia exclusiva e personalizada aos

seus hospedes?

O nosso hotel adaptou-se a personalizacdo das experiéncias dos hospedes, oferecendo
promoc¢des e pacotes mais direcionados. Oferecemos experiéncias para familias, golfistas,
servicos de spa e oportunidades de turismo. Disponibilizamos servigos dedicados de
concierge, programas seleccionados com a ajuda de agéncias externas e experiéncias unicas

na area local.

* Quais 0s elementos de servico ou experiéncia (como gastronomia, bem-estar, localizagéo)

sdo mais valorizados pelos héspedes de luxo no seu estabelecimento?

Na nossa propriedade, a gastronomia € muito importante para nds. Temos dois restaurantes
com estrelas Michelin e somos bem conhecidos pela nossa exceléncia culinaria. Oferecemos
programas e pacotes seleccionados que proporcionam uma experiéncia gastronémica Unica

aos nossos hdspedes.

* Como o seu hotel esta a responder a crescente procura por sustentabilidade e turismo

responsavel no segmento de luxo?

Aproveitdmos o crescente interesse por ofertas sustentaveis, garantindo que 0S nossos
potenciais hospedes saibam que levamos isso muito a sério. Fomos uma das primeiras

propriedades em Portugal a ser certificada com a Green Key e orgulhamo-nos de partilhar isso
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com 0s nossos hdspedes. Procuramos sempre melhorar a nossa pegada ambiental, reduzindo
desperdicios, reciclando sempre que possivel e reduzindo o consumo de energia sempre que
podemos. Na nossa oferta de alimentos e bebidas, destacamos ingredientes como peixe
capturado de forma sustentavel, produtos artesanais e locais, entre outros. Outro passo que

demos foi a substituicdo do servico de limusine do hotel por veiculos 100% elétricos.
4. **Concorréncia e Posicionamento:**
» Como o seu hotel se diferencia de outros hotéis de luxo em Portugal?

Somos uma marca reconhecida internacionalmente, com uma reputacdo de exceléncia em
servico e produto. Orgulhamo-nos da formagdo da nossa equipa e dos planos de
reconhecimento, e trabalhamos arduamente para garantir que os potenciais colaboradores nos
vejam como um excelente local de formacéo e onde podem desenvolver-se e comecar as suas
carreiras com uma base solida. Temos uma reputacdo construida ao longo dos ultimos 30
anos, e focamo-nos principalmente em proporcionar uma experiéncia de cliente de primeira

classe que nos distingue da concorréncia.

* Quais sdo as principais forcas competitivas no mercado de turismo de luxo em Portugal e

como o seu hotel responde a elas?

A principal forca competitiva que devemos enfrentar € a competicdo pelos nossos
empregados talentosos, que sdo fundamentais para o sucesso do hotel. Respondemos
oferecendo melhores beneficios, mais formacdo e mais oportunidades internas de promocéo

do que outras propriedades podem oferecer.
5. **Inovacéo e Tecnologia:**

* Como a inovagao tecnologica impactou o setor de hospitalidade de luxo? O que considera

ser um avanco significativo no seu estabelecimento?

A um nivel de luxo, haverd sempre uma énfase maior nas habilidades interpessoais e no
servigo personalizado do que na tecnologia, na maioria dos sentidos. As melhorias
tecnoldgicas que introduzimos na nossa propriedade nos ultimos anos incluiram cartdes-chave
digitais nos telemdveis, sistemas de entretenimento em quarto muito melhorados nas
televisdes, entre outros. Um sistema de gestdo de energia que melhorou 0 nosso controlo de
custos e a pegada de sustentabilidade, bem como tecnologias de conservacdo de agua que

reduziram o consumo nos chuveiros e piscinas. Uma grande mudanca foi a introducdo de
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cortadores de relva roboticos nos nossos campos de golfe, que melhoraram significativamente

a qualidade da nossa oferta e reduziram os custos laborais em algumas &reas.

* Que tecnologias ou ferramentas utiliza no hotel para entender melhor as preferéncias dos

consumidores de luxo?

As inovagOes tecnoldgicas melhoraram a capacidade de partilhar preferéncias ou queixas
dos clientes entre as propriedades, permitindo uma experiéncia mais personalizada.
Ferramentas de reconhecimento, como programas de fidelizacdo, ajudaram a aumentar a

retencdo de clientes e a recolher as suas preferéncias.
6. **Perspectivas Futuras:**
* Como v€ o futuro do turismo de luxo em Portugal? Quais desafios e oportunidades antecipa?

Vejo melhorias continuas na oferta de luxo em Portugal nos proximos anos, com cada vez
mais opcdes de alta qualidade a tornarem-se disponiveis. Haverd uma mudanca para a
qualidade em todas as areas - as ofertas de praia tornar-se-do mais luxuosas do que nunca, 0s
menus nos restaurantes tornar-se-d0 mais variados, comparados com 0s mais tradicionais e
menos cosmopolitas que existiam anteriormente, e hotéis de alta gama continuardo a abrir em
destinos de lazer e nas cidades, o0 que impulsionara a procura por areas anteriormente menos

exploradas, como partes do Alentejo, Comporta e cidades como Coimbra, Porto e Braga.

Os desafios sdo muitos: questdes de infraestrutura, capacidade dos aeroportos, excesso de
desenvolvimento e o impacto nos bairros locais e praias antes intocadas. O excesso de turismo
e 0 excesso de desenvolvimento serdo um problema, as caréncias de mao de obra tornar-se-do
cada vez mais evidentes e havera pressdo ambiental se ndo forem implementadas medidas
cuidadosas de controlo e equilibrio. No entanto, no geral, vejo o potencial futuro de Portugal
de forma muito mais positiva do que negativa.

Oliver Key
Director Geral

Penha Longa Resort, Sintra, Portugal
Janeiro 2025

Anexo 4 — Respostas dos Profissionais de Hotelaria de Luxo — Dr.

Bruno Ribeiro — Grupo Pestana

Dr. Bruno Ribeiro, Lisbon Area Operations Manager do Grupo Pestana
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Questdes para Hoteleiros de Luxo sobre o Comportamento do Consumidor em Hotéis de

Luxo em Portugal

1. Visdo Geral do Mercado

* Evolugdo do mercado de turismo de luxo em Portugal:

O mercado de turismo de luxo em Portugal tem registado um crescimento notavel nos ultimos
anos, impulsionado pela valorizacdo do pais como um destino premium. O aumento da
conectividade aérea, a diversificacdo da oferta hoteleira e a consolidacdo de Portugal como
um destino seguro e atrativo para o segmento de alto poder aquisitivo tém sido fatores

determinantes.
» Mudangas mais significativas:

Observamos uma crescente procura por experiéncias auténticas e exclusivas, maior énfase na
sustentabilidade e um aumento do turismo de lazer de longa duracdo. O mercado também se
tornou mais exigente, com hospedes que esperam um nivel de servico altamente

personalizado e tecnoldgico.

e Principais tendéncias do turismo de luxo em Portugal:
Personalizacdo extrema do servico
Sustentabilidade e turismo responsavel
Turismo de bem-estar e satde

Experiéncias gastronomicas diferenciadas

O O O O o

Integracdo de tecnologia na experiéncia do hospede
Maiores desafios do setor hoteleiro de luxo:

Retencdo e qualificacdo de talento
Manutencg&o da autenticidade na experiéncia de luxo
Sustentabilidade sem comprometer a exclusividade

O O O o

Aumento da concorréncia internacional

2. Comportamento do Consumidor

e Principais fatores na escolha de um hotel de luxo em Portugal:

0 Servico personalizado e discreto

0 Exclusividade e autenticidade da experiéncia
0 Localizacao privilegiada

0 Gastronomia de exceléncia
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0 Infraestrutura de bem-estar e spa
e Preferéncia por experiéncias personalizadas/exclusivas:
Sim, os hospedes de luxo procuram cada vez mais servicos sob medida. Alguns exemplos

incluem:
0 Jantares privados com chefs premiados
0 Experiéncias culturais exclusivas (visitas privadas a vinhas, museus, eventos)
0 Servigos de concierge ultrapersonalizados

o Perfil de consumidor mais evidente no segmento de luxo:
0 Faixa etaria: 35-65 anos

0 Habitos de viagem: procura por estadias mais longas e com menos deslocacfes
dentro do destino

0 Preferéncias: alto nivel de privacidade, experiéncias imersivas e atencdo ao
detalhe

3. Estratégias de Marketing e Gestédo

e Estratégias eficazes na atracdo de clientes de luxo:

0 Parcerias com marcas de luxo e experiéncias exclusivas

0 Uso de marketing digital segmentado e influenciadores premium
0 Programas de fidelizacdo altamente personalizados

. Adaptacédo do hotel para oferecer uma experiéncia exclusiva:

0 Atendimento ultrapersoanalizado

0 Criacdo de pacotes de experiéncias Unicas

0 Parcerias com artistas e chefs renomados

« Elementos mais valorizados pelos hospedes de luxo:

0 Gastronomia requintada com produtos locais e frescos
0 Servico impecavel e discreto
0 Exclusividade e privacidade

» Sustentabilidade e turismo responsavel:

0 Adocéo de praticas ecoldgicas na operagdo
0 Uso de produtos locais e sustentaveis
0 Reducéo da pegada de carbono

4. Concorréncia e Posicionamento

e Diferenciagéo do hotel:
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0 Infra-estrutura central de um Palécio do séc.XI1X e monumento nacional
0 Experiéncia de servico altamente personalizada
0 Autenticidade portuguesa na gastronomia

e Principais forcas competitivas e como lidar com elas:
0 Aumento da concorréncia internacional: reforco da identidade e exclusividade
0 Exigéncias mais altas dos hospedes: personalizacéo e servico de exceléncia

5. Inovacao e Tecnologia

e Impacto das inovagdes tecnoldgicas:

0 Integracéo de inteligéncia artificial no atendimento ao hospede
Avanco significativo:

0 Digitalizag&o do check-in/check-out sem perder o toque humano
Tecnologias para entender as preferéncias dos consumidores:

0 CRM avangados para personalizar ofertas

0 Analises de dados para prever preferéncias individuais

6. Perspetivas Futuras
e Futuro do turismo de luxo em Portugal:

O setor continuara a crescer, mas enfrentara desafios como a necessidade de inovacao
constante, adaptacdo as novas exigéncias do consumidor e equilibrio entre luxo e
sustentabilidade.

o Desafios e oportunidades:
0 Oportunidade: fortalecimento da identidade do luxo portugués
0 Desafio: manter a exclusividade num mercado cada vez mais competitivo

Bruno Ribeiro

Lisbon Area Operations Manager Grupo Pestana
Lisboa, Portugal

Fevereiro 2025

Anexo 5 — Respostas dos Profissionais de Hotelaria de Luxo — Dr.

Victor Copio — Trdia Design Hotel

1. Visdo Geral de Mercado:

a. Mercado de luxo a crescer de forma exponencial em Portugal. Principais
mudancas residem na oferta qualitativa que tem vindo a surgir nos Gltimos anos e com
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tendéncia de crescimento. A titulo de exemplo, partilho em anexo estudo sobre o
imobiliario de luxo em Portugal.

b. Maiores tendéncias no turismo de luxo? Meu entendimento reside no tipo de
produto que se procura. O luxo cada vez mais pede simplicidade, autenticidade e
acima de tudo, servico de exceléncia. Convido a visitarem link abaixo, relativamente
aos empreendimentos em desenvolvimento na zona de Troia / Comporta (Carvalhal,
os quais ilustram a grande apeténcia pelo luxo relativamente a esta regido.
https://www.comporta.com/media/bxfprvu0/expresso_31052024.pdf)

C. Maior desafio, serd claramente a falta de mé&o de obra qualificada.
2. Comportamento do Consumidor:
a. Meteorologia, Hospitalidade, Seguranca, Gastronomia e excelente relacdo

“value for Money”;

b. Sim. Claramente os consumidores de luxo preferem experiéncias tailor made.
Este ndo €, no entanto, o tipo de cliente que recebemos no Trdia Desigh Hotel;

C. Sim. Faixa etéaria 35/50 anos. Clientes viajados e habituados ao segmento luxo.

De acordo com nossa conversa de hd momentos, atendendo ao nosso posicionamento
néo ser o do luxo, por sermos um hotel que recebe igualmente muitos congressos, nao
respondi aos pontos 3 a 5. Em relacdo ao ponto 6, creio que respondi conforme pontos
acima.

Antecipadamente grato, estou desde ja ao seu inteiro dispor para qualquer esclarecimento
adicional que considere necessario.

Com os meus melhores cumprimentos,

Victor Copio

Director Geral | General Manager
victor.copio@troiadesignhotel.com
Tel: (351) 265 498 000
www.troiadesignhotel.com

Marina de Troia

7570-789 Carvalhal

Grandola, Portugal

Anexo 6 — Questbes para Representantes do Turismo Institucional

(Turismo de Portugal)

Questbes para Representantes do Turismo Institucional (Turismo de Portugal) sobre

Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em Portugal

Exmo. Sr (a). Doutor (a),
Bem-vindo ao meu estudo sobre o Comportamento de Compra em Hotéis de Luxo em

Portugal, realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Aplicada da Catolica Lisbon School.

Melissa Pires XVII



Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Agradeco a colaboracdo de V. Exmo. ao poder contribuir com as V. opinides e experiéncias
para 0 meu estudo.

O objetivo deste questionario € entender melhor os habitos de compra e preferéncias dos
clientes de hotelaria e os fatores que influenciam as suas decisbes de compra de noites em
hotéis de luxo em Portugal no contexto de lazer, na perspectiva do Hoteleiro de Luxo.

As respostas de V. Exmo. sdo extremamente importantes para mim e serdo usadas para
melhorar a qualidade dos servicgos oferecidos pelos hotéis de luxo em Portugal.

Todas apenas serdo utilizadas para fins de investigacdo no ambito deste mestrado.

Agradeco antecipadamente pela participagéo e contribuicdo de V. Exmo. para este estudo.

1. Desenvolvimento do Turismo de Luxo em Portugal:

0 Quais sdo as estratégias do Turismo de Portugal para promover o pais como destino
turistico de luxo?

0 Como é que o Turismo de Portugal planeia atrair turistas de luxo, neste contexto pos-
pandemia?

0 Existem iniciativas ou parcerias especificas com o sector privado para desenvolver o

turismo de luxo em regides especificas de Portugal?
2. Perfil do Turista de Luxo:

0 Que caracteristicas definem o turista de luxo que visita Portugal? Notou alguma
mudanca no perfil desses turistas ao longo dos anos?

0 Quais sdo as preferéncias de viagem desse publico em termos de destinos,
experiéncias e servicos?

0 Como é que o Turismo de Portugal recolhe e utiliza dados sobre o0s turistas de luxo
para orientar as suas estratégias?

3. Sustentabilidade e Turismo Responsavel:

0 O turismo de luxo é muitas vezes associado ao consumo excessivo, mas também héa

uma crescente procura por sustentabilidade. Como é que o Turismo de Portugal esta a
incentivar praticas de turismo sustentavel neste segmento?

0 Que accdes sédo promovidas para equilibrar o turismo de luxo com a preservagéo dos
recursos naturais e culturais de Portugal?

4. Promocdo e Marketing:

0 Que canais de comunicacdo e marketing sdo mais eficazes para atrair turistas de luxo
para Portugal?

0 Como € que o Turismo de Portugal esta a lidar com a concorréncia de outros destinos
internacionais que também se posicionam como destinos de luxo?

5. Impactos Econémicos e Sociais:

0 Qual o impacto econémico do turismo de luxo em Portugal, tanto no sector hoteleiro
como noutras industrias, como restauracao, cultura e transportes?

0 Existem accOes especificas para garantir que os beneficios do turismo de luxo sejam

distribuidos de forma justa entre as diversas regides do pais?

Melissa Pires XIX



Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

6. Parcerias e Inovagéo:

0 O Turismo de Portugal est4d a colaborar com outras entidades (governamentais ou
privadas) para promover o turismo de luxo? Como é que essas parcerias funcionam na
préatica?

0 Que inovacdes o Turismo de Portugal estd a explorar para atrair turistas de luxo,
especialmente no que diz respeito a digitalizacdo e a personalizacéo das ofertas?

7. Desafios e Oportunidades Futuras:

0 Quais os principais desafios para o turismo de luxo em Portugal nos préximos anos?
0 Quais sdo as oportunidades que o pais pode explorar para fortalecer o seu
posicionamento como destino de luxo no cenério global?

Anexo 7 — Resultados analise estatistica questionario — Analise

factorial

Estatisticas Descritivas

Média  ErroDesvio  Analise N = -
Avalie a do

Avalie a importancia dos = s 448 713 180
Comunalidades e e i S god 583 T 2 mportana dos 416 1081 180 LR ST R
Inicial  Extragdio RS 20 R escolhe o hotel de luxo
_ S zz;z‘gzﬁ;‘:ti‘é&r ':;D escalhe o hotel de luxo T 1) B
Avalle a importancia dos 1,000 760 P ands s hospedar em lazer. (Escala de Likert 1 -
sequintes factores quando lazer. (Escala da Likert: 1 - lazer. (Escala de Likert 1- Pouca Im
portants a5 -
escolhe o hotel de luo Pouco Importante a & - PoLco Importante a 5 - D
‘onde iEe hofpedda[ in:‘ ; luito Importante) - Muito Importante) - Prego Qualidads do servigo
;ﬂzirm I;;aﬂra‘an; \a: = Qualidade do senigo Avalie a importancia dos 454 743 180 Avalie a importancia dos 406 1,004 180
Muito Importants) - Prego Avalie a importancia dos 1,000 B17 seguintes factores quando seguintes factores quando
- seguintes factores guando escolhe o hotel de luxo escolhe o hotel de luxo
Avalle a Importancia dos 1,000 623 gscolhe o hotel de luxa onde s& hospedar em onde se hospedar em
seguintas factores quando onde se hospedar em lazer. (Escala de Likert 1 - lazer. (Escala de Likert 1 -
es;mhe anme\;e o FFh. (Bt e Lt 11 = Pouco Importantz a 5 - Pouce Importante a & -
ands sz hospedarem PoUCo IMporants a5 - Muito Importante) - Muito Impariants) -
lazer. (Escala de Likert: 1 Multo Importarie) - Localizagdo Reputagdo do hotzl
;ﬂu‘”‘gnh'ﬂ";';fgi'g?a i Reputagao do hotel Avalie aimportancia dos 380 1,062 180 Avalie a importancia dos 408 1,079 180
o f > seguintes factores quando seguintes factores quando
Locaizagdo A"a“ei'mfu?a””a Wsd iy 17 escolhe o hotel de luxo escolne o hotel de L0
Avalie aimportancia dos 1,000 451 seguinies factoras quando onde se hospedar em onde se hospedar em
sequintes factores quando escolne o hatel de uxa lazer. (Escala de Likert 1 - azer. (Escala de Likert 1 -
escolhe o hotel de luxo onde se hospedar em Pouco Importants a 5 - Pouce Importante a 5 -
onde se hospedar em lazer. (Escala de Likert: 1 - Muito Importante) - Muito Importante) -
lazer. (Escala de Likert: 1 - Pouco Importante a & - Disponibilidade de Experiéneias anteriores
Pouco Importante a 5 - Muito Itnpnnama) - Resevalquartos Avalie a importancia dos 332 1217 180
g“““ 'mbp‘ﬂgﬁg‘eé' Experiéncias anteriores Avalie a importancia dos 298 1,196 180 seguintes factores quando
R‘:SDEUN”‘E/;L:HES o Avalie a importancia dos 1,000 730 seguintes factores quando escolhe o hotel de luxo
. — seguintes factores guando escolhe o hotel de luxo onde se hospedarem
Avalie a importancia dos 1,000 OO Gl o i T D onde se hospedar em lazsr. (Escala de Likert 1 -
sequintes factores quando oI 2 B |azer. (Escala de Likert 1 - Pouce Importante a & -
escalhe o hotel de luxo . Pouco Importanta a 5- Muito Impartante) -
lazer. (Escala de Likert: 1 n
onde se hospedar em PR PR D Muito Impertante) - Marca Avahagu‘?stde )
EDZELD(?:‘EEE\:;:‘ELLKEI‘Y o Muito Importante) - Avalie aimportancia dos 352 1,189 180 SSRAC s e eAm UELTES
Fouco Enamey S Avallagbes de sequintes factores quando Avalie a importancia dos 381 1,099 180
p especialistas em viagens escolhe o hotel de luxo seguintes factores quando
Avalie a importancia dos 1,000 73 — onde se hospedar em escolne o hotel de 1Lxo
sequintes factores quando Avalie a importancia dos 1,000 734 |azer. (Escala de Likert 1- onde se hospedar em
escolhe o hotel de luxo seguintes factores guando Pouca Importante a & - lazer. (Escala de Likert 1 -
onde se hospedar em escolhe o hotel de luxo e T - Pouca Importante a & -
lazer. (Escala de Likert: 1 - onde se hospedarem Tipoftipologia do hatel Muito Importante) -
Pouca Importante a & - lazer. (Escala de Likert: 1 - (houtique, resor, spa, etc) ﬁﬁ,“n?sﬁ;?:;m de
Muito Importante) - Pouco Importantz a5 - 3
Avalie a imporancia dos 432 881 180 5
Tt\‘puf:_mu\ug\a dru‘ hotel . Mutto Importarte) - TS (P A Avalie 2 \m'pu:Ian:\a dusd 404 938 180
(houtique, resort, spa, etc) Avaliagdes online de e e e T seguintes factores quands
Avalie aimportancia dos 1,000 704 outros clientes ande se hospedar em Es;mhg‘;hmlf‘w
seguintes factores quando Avalle 3 Importancia dos 1,000 408 lazer (Escalads Likert 1- e et
d d lazer. (Escala de Likert 1 -
escalhe o hotel de luxo i Ly e ety O Pouico Importants a 5 -
e e e e g q Wit Imertarts Fouco Importante a & -
escolhe o hotel de luxo it T e Muito Impariante) -

lazer. (Estala de Likert: 1 -
Pouce Imporiante a 5 -
Muito Importante) -
Caracteristicas especificas

Caracteristicas especificas
do hote! (instalaghes,
comodidades, etc)

onde se hospedar em
lazer. (Escala de Likert: 1 -
Pouco Importants a 5 -

Recomendagfes de
amigos/familia

ol (WS(E\EQﬁES‘ Muito Importante) - Avalie a importaneia dos 322 1,229 180
L eeyir) e e T sequintes factores quando
- amigosiamilia escolhe o hotel de luxo
Avalie a importancia dos 1,000 650 ; e onde se hospedar em
sequintes factores quando Wétoda de Exragéo: analise de Companente lazer. (Escala de Likert 1-
escolhe o hotel de luxo Principal Pouco Importante & 5 -
onde se hospedar em Mufto Importants) - Ofsrta
lazer. (Escala de Likert: 1 - de Senvigos exclusivos

Pouca Imporiante a 5 -
Muito Importante) - Oferta
de Senvigos exclusivos

Estatisticas Descritivas

Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao

1- Pousa Imporiants

Autovalores inicials quadrado Somas de rotagdo ¢z caregamentos ao quadrado
Components  Total % devardncia % cumulativa Total % devaidncia % cumulativa Total % devariancia % cumulativa 2,88 e e
1 4120 3,765 31,765 1120 31,765 31,765 2,521 19,305 19305 lowaden
] 1713 13178 14330 1713 13174 41,938 2,088 16,069 35,454 hotsl e huo. (Escala de
Liket: 1- Poueo Imporante
3 1,383 10,838 55,877 1383 10,838 6,577 2,081 15,858 51319 [
4 1082 8,001 63,668 1082 8,001 63,668 1,608 12349 63,668 5pa s canin dz bem-asta
5 an 5980 69,648 10 M0 L
[ 768 5,889 75537
comprar uma estata num
7 845 4,958 80,485 hotel de luxo_ (Escala de
8 603 4,642 85,137 Likert 1-F
a5 Muto Impo
9 488 3782 88,889 Babysting (Pt Si
10 PE 3363 92252 Classifquo a mporancia 224 a7 10
11 387 2,079 95,231 ey T
12 339 2533 97784 comprar uma estatis aum
5 " . hotel de luxo_ (Escala de
13 291 2,236 100,000 Likert 1 - Pouco Imporante
Metodo de Extragdo: analise de Componente Principal 0 5 MUI]‘L Ipos U'm 1A
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Matriz de componente rotativa® Slassifique a importancia 273 T3 (g
108 SEQUINES SENVICOS a0
Gomponents omar a decisdo de
Qualidade do Identidade & -omprar uma estadia num
Senigo Reviews  Exclusividade  Prego
1otel de luxo. (Escala de
Likert: 1 - Pouco Importante
a5 - Muito Importante) -
Disponibilidade de Dieta
Adequada
Classifique a importancia 3,27 1,385 180
dos seguintes senvigos ao
tormar a decisdo de
comprar uma estadia num
hotel de luxo. (Escala de
Likert: 1 - Pouco Importants
a 5- Muito Importante) -
Personalizagdo dos
Senigos
Classifigue a importancia 311 1,337 180
dos seguintes servigos ao Teste de KMO e Bartlett
Teste de KMO e Bartlett tomar a decisio de 5
B comprar uma estadia num Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 813
Medldta Kaiser-Meyer-0lkin de adequagao de 785 hotel de luxo. (Escala de amostragem
amostragem. Likert: 1 - Pouca Importante =
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrado 690,574 a 5- Muito Importants) - Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 396,844
Bartlett i 7g  Avidades exclusivas (por Bartlett gl 2
g exemplo, golfe, passeios
Sig =001 exclusivos) Sig. <,001
Matriz de componente rotativa®
Components
Gualidads do Oferta de
Senigo Reviews  Senigos  Prego
Avalle a importancia dos o7 204 -024 844
sequintes factores quando .
escolhe o hotel de luxo Avalie aimportancia dos 770 208 035 215
ondz se hospedar em seguintes factores quando
Iazer. (Escala de Likert: 1 - escolhe o hotel de luxo
PoLGo Importantz a 5 - onde se hospedar em
Muito Importante) - Prego lazer. (Escala de Likert 1 -
Avalie a importancia dos £ 015 “om 684 PoucoImportante a5~
seguintes factores quando luito Importante) -
escalhe o hotel de lux Qualidade do servigo
andz se hospedar em Avalie aimportancia dos: 616 448 RE: 118
Lo, (B il Wit = sequintes factores quando
[FERER T 0= escolhe o hots dz luxo
(Ll IR = onde se hospedar em
LaFD lazer. (Escala de Likert 1-
Avalie 2 importancia dos 428 -002 260 435 Pouco Importante a5 -
sequintes factores quando Muito Importants) -
Es;w\he;hwte\dde luxa Reputagdo do hotel
andz se hospedar em S
lazer. (Escala de Likert: 1 - S50 mE Rt R o5 L5 2 =3 2 Comunalidades
S e sequintss factoras quando )
Miuito Importante) - escolhe o hotel de uxo Inicial  Extragdo
Disponibilidads de onde se hospedar em =
Respervafuuanns lazer. (Escala de Likert 1 - Classifique a importancia 1,000 560
Z e R e dos sequintes senigos ao
Avalie 2 importancia dos 075 143 790 -129 ywuite Imporiants) - tomar a decisio de
sequintss factores quando uigmperianiz}
i 4 Experiéncias anteriores comprar uma estadia num
e e e e Avalie aimportancia dos 149 807 234 -056 E"K‘E‘n“f “:f“ (ES‘“"E :" . Classffique a importancia 1,000 528
lazer. (Escala de Likert: 1 - seguintes factores quando i 1 = [FEED [ EhEhiE dos seguintes senvigos a0
Pouco Impartantz a 5 - escolne o hotel de luxo a5 - Muito Importante) - tomar a dciséo de
Muito Impartante) - Marca onde s& hospedar em Senvigo de quarto 24 horas comprar uma estadia num
Avalie a importancia dos 051 080 825 IR 7l (B ol L il - Classifique a importancia 1,000 655 hotel deluxo. (Escala de
sequintes factores quando Pouco Importante a 5~ dos seguintes senigos ao Likert 1 - Pouco Importantz
escolhe o hotel de luxo Muita Importante) - (D ) Al a5 Muito Importante) -
onds s& hospedar em Avaliagfes de ERTIET MaE CEER GG Disponibilidade de Dieta
I (e e 1 - especialistas sm viagens hm;di e e Adequada
Pouco Importante a 5 - Avalie aimportancia dos 080 843 040 124 ket | - Pouce Importants Classifique a importancia 1,000 640
Muita Impartante) - tiEl15 U =L CLERTD ' '
i sequintes factores quando e dos seguintes senigos a
Tipaftipologia do hotel escolhe o hotel de luxa a5 - Muito Importante) - tomar a decisdo de
(boutiaue, resort, spa, ete) onde se hospedar em (P 2 ) )2 - comprar uma estadia num
Avalie 2 importancia dos 763 -033 334 094 lazer. (Escala de Likert 1- Classifigus a importancia 1,000 736 hotel de luro. (Escala de
sequintes factores quando Pouco Importanie a 5- dos seguinies senigos ao Likert 1 - Pouco Importante
estolhe o hotel de luxo Muito Importants) - tomar a decisdo de a5 - Wuito Importante) -
onde se hospedar em Avaliagdes online de Persanalizagao dos
Iazer. (Eseala de Likert: 1 - outros clientes :‘W‘mr uma estadia pum Senigos
s a5 L otel de luxo. (Escala de :
Muits | mportante) - Avalie aimportancia dos 230 534 025 263 Likert 1 - Pouca Importante Classifique a importancia 1,000 569
Caracterisiicas sspecificas CCMED TR a5 - Muito Importantz) - dos sequintes senigos a0
do hote| (instalag ¢, BTl o i T2 e Babysitiing / Pet Siting tomar a decisdo de
comadidades, eie) onde ss hospedar sm L compraruma estadia num
- lazer. (Escala de Likert 1+ Classifique a importancia 1,000 675 hotel de luxo. (Eseala de
Rl EEREEE 39 084 61 -078  Pougo Importants a 5 - dos seguiniss senigos an Likert 1 - Pouco Importante
zi?:“;\:: ;:‘:";5 ‘ﬁu‘:i” o Wuito Importante) - tomar a decisdo de 2§ - Muito Importante) -
onde se hospedar em Recomendagdes de comprar uma estadia num Atividades exclusivas (por
Iazer. (Escala de Likert 1 - ZIE I hotel de luxo. (Escala de exemplo, golfe, passsios
e I ) e Wiétade de Extragac: analise dz Componente Principal Likert: 1 - Pouco Importante exclusivos)
Muito Imporante) - Oferta Wétodo de Rotago: Varimax com Normalizag3o de Kaiser. B B e - Wiétodo de Exiragio: analise de Companants
de Senvigos exclusivos a. Rotagdo converaida em 7 iteragGes Concierge personalizado Principal
Matriz de componente rotativa®
Components
Senigos 3
Medida  Mordomo
Classifique a mporiancia 667 350
d0s seQuintes senigos ao
tomar a decisdo de
comprar uma estadia num
hotel de luxo. (Escala de
Likert: 1 - Pouco Importante:
a 5- Muito Importante) -
Variancia total explicada Servigo de quarto 24 horas
. . Classifique a importancia 804 -0at
Somas de extragio de caregamentos ao B e
Autovalares iniciais quadrado Somas de rofagdo de caregamentos a0 quadrado  tomara decisdo de
Componente__ Tolal % devaridncia_ % cumulativa Total % devariancia_ % cumulativa Total % devaridncia_ % cumulaiva  compraruma estadia num
hotel de luxo. (Escala de
1 3412 48,741 48,741 3412 48,741 48,741 2,301 32,866 32866 Ljkert:1 - Pouco Importante
2 852 13,593 62,334 952 13,593 62,334 2,063 29,468 62334 3 5-Muitoimportante) -
5 = T o5 Spa e centro de bem-estar
B : ] Classifique a importancia -026 857
4 599 8558 81,383 dos seguintes senigos ao
5 546 7795 89178 tomar a decisdo de
d D : comprar uma estadia num
6 A74 6,778 95,956 hotel de luxo. (Escala de
Likert: 1 - Poueo Importants
i 283 4044 100,000
. i d d 25~ Mito Importante) -
Método de Extragéo: analise de Componente Principal
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;:Lassss;f;rluu"?‘sswgs;r‘;a;;; A9 \T08 Matriz de componente rotativa®
tomar a deciséa de Components
comprar uma estadia num Tacnologia de
hotel s luxo. (Escala de CGomunalidades Panta Conectiividade
Likert 1 - Pouco Imporiante . = -
Q rtants
a5 - Muito Importants) - Estatisticas Descritivas T e nicial | Edragdo ‘E‘:z:!x:ﬁﬂi spaas o o8
Goneierge personalizadn i iy o importants é para si 1,000 829
LEE R Média  EroDesvio AndliseN  feracesso facil a tecnologias mndevmas
Classifique aimpartancia 416 Y, T — v o PRl o num hotel de luxa? (Escala
dos sequintes sevigos ao : g ! de Likert: 1 - Pouco
P ter acesso facila num hatel de luxo? Escala
tomar a deciséo de i Importante a 5 - uito
tecnologias modemas deLikert1- Pouco
comprar uma estadia num P hotel de luxo? (Escala e e Impartante) - Wi-Fi de alta
hotel de luxo. (Escala de da Likert 1 - Pouco Importante) - WiFi de ata velocidade
Likert 1 - Pouca Imporiante Importants a 5 - Muito velocidade Quéo importante & para si 360 760
a5- Mutto Importants) - |mportants) - Wi-Fi e alta o — ter acesso facila
Disponibilidads de Dista Velocidade e T 7% tecnologias modemas
ABG LS Qudo importants £ parasi 125 997 LTI -l num hotel de Juro? (Escala
Classifique aimportancia 669 439 teracesso faclla num hotel de luxo? (Escala ‘“9 L':E"“ - Pﬁ““";°‘
dos sequintes senvigos ao tecnologias modenas de Likert: 1 - Poueo """“nﬂ"f a & U “d
tomar a deciséo de num hote! de luxo? (Escala Importante a 5 - Muito Ay Elu'an:;mﬂﬂ ores
comprar uma estadia num de Likert: 1 - Pouco Importante) - Carregadores £ q .
hotel de luxo. (Escala de Importantz a 5 - Muto USB nos quartos Quio importants & para si 812 281
Likert 1 - Pouco Importare Importants) - Carregadores Quan importants é para si 1,000 739 feracessoficila
a5- Muto Imporiants) - USB nos quartes e Pl tecnologias modernas
Personalizagéo dos Quéio importante & para si 337 1219 480 tecnologias modernas num hotel de luxo? (Escala
Senigos ter acesso facil a num hotel de luxo? (Escala ‘de Ll:eﬂ‘1 - :ﬂuf‘
. tecnologias modemas deLikert1- Pouco WLETU Aol T
SEIENETED e | (R . e i moorane) - Sistemas o
RLEEC AT (e IR = TR eniretenimento d= dltima
e Importantz a & - Mutto entretenimento de tltima geragio
;nuglpgzv‘x\j;nua [EESS?E\I: ;:m Ao ST 2 geragio Quéo importants & para si 893 102
! entretenimento de dltima W T G 1,000 B0 teracessofacila
Likert 1 - Pouto Imporante 2 t
geragdo ter acesso facil a teenologias modermas
a5- Muito Importants) - DD i O {ecnologias modemas num hotel de luo? (Escala
Afividades exclusivas (por [FEE P 287 1286 180 de Likert. 1 - P
o ol [ num hotel de luxo? (Escala e Like ouca
exemplo, golfe, passeios P e 4 Likert 11 Rauco Importants a 5 - Muito
EE A EE) _ num hotel de luxo? (Escala Importante a § - Muito Importants) - Absrtura de
MEtodo de Extragdo: analise de Componente Principal de Likert 1 - Pouco Importante) - Abertura de Porta do GQuarto por App
Wétodo de Rotagéo: Varimax com Normalizag&o de Importantz a 5 - Muito Porta do Quarta por App WEtodo de Extragdo: analise de Componente Principal
Kaiser. Importante) - Abertura de Método de Extragdo: analise de Componente Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 3 terag des. Porta do Quarto por App Principal a. Rotagdo convergida em 3 iteragées.
Estatisticas Deseritivas
Msdia_ ErmoDesvio Andlise N
Como & que as 4,02 1,184 180
experiéncias negativas
afetaram ou afstariam a
sua percegdo da marca?
(Escala de Likert: 1 - Nio
afetou a & - Afetou muito
negativaments) - Ma
qualidade do senvigo Como & que as 403 1,155 180
Como & que as 396 1169 180 experiéncias negativas
expeniEncias negatvas afetaram ou afelaiam a
afetaram ou afetariam a sua percegdo da marca?
sua percegdo da marca? (Escala de Likert: 1 - Nao
(Escala de Likert: 1 - Nao afstou 2 § - Afetou muita
Estatisticas Descritivas afetou a 5 - Afetou mito G- G
- i negativamente) - injustificados
Midia  EroDesvio Anilisz N Instalagfes inadequadas Gomo é que as 341 1,213 180
Qual aimportancia dz um 4,06 1,089 180 Como & que as 438 1,188 180 =xperiéncias negativas
hotel de luxo ser experiéncias negativas afetaram ou afelariam a
socialmente responsavel & afetaram ou afetariam a sua percegao da marca?
S sua percegio da marca? (Escala de Likert: 1 - Nio
sustentaveis? (Escala ds (Escala de Likert: 1 - Nio ELEN O TG
Likert: 1 - Pouea Importante afelou a 5 - Afetou muita ‘negautv_amsym;- "
2 5- Muito Importantz) - ;Egbalhvameg‘e)' e el
Préticas sustantévels e i ¢
2 omo 6 que as 350 1,208 180
o R e e i1 B 180 comoéqueas 332 1,226 180 Experiéncias nsgativas
ge lux oy axperizncias negativas afetaram ou afetariam a
SEEE =S (R @ afetaram ou afetariam a sua percegdo da marea?
adoptar praticas sua percegdo da marca? (Escala de Likert: 1 - Ndo
sustentaveis? (Escala ds (Escala d Likert 1 - Ndo afetou 3 5 - Afetou multo
Likert: 1 - Pouea Importante SRt o A e negativaments) -
3 5- Muito Importantz) - negatvamente) - M3 Informages no claras
Socialmente responsavel localizago sobre oferta d servigos
Teste de KMO e Bartlett Teste de KMO e Bartlett
T el o T oo Medida Kalssr-Meyer-Olkin de adsquagdo de 680
amostragem amostragem
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 233582 Teste deesfericidade de  Aprox Qui-quadrado 158,852
Barlett
Bartett d ] gl 5
Sig <001 Sig. =001
Variancia total explicada
Somas de extragdo de cansgamentos a0
Autovalores iniciais quadrade Somas de rotagdo de carrzgamentos ao quadrado
Componente  Total % devaridncia | % cumulativa Total % devariancia % cumulativa Total % devariancia % cumulativa Teste de KMO e Bartlett
1 2,201 55,026 55,026 2,201 55,026 55,026 1,502 39,793 ETICEEIN (i 1 o 83
2 881 22,037 77,063 881 22,037 77,063 1,401 37,270 77063 amostragem
3 482 12,048 89,110 Teste dz esfericidade 2 Aprox. Qui-quadrado 720,280
4 436 10,890 100,000 et al 2
Wétodo de Exragao: andlise de Componente Principal sig. <001

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de camegamentos ao
50

Autovalares niclals ua Semas de roiapdo de

egamentos 20 quadrado

Total % devaridncla % cumutativa Total ® devaninela % cumulata Tota % o vanincia % cumulatva
1 4451 63584 63504 4451 63504 63584 2838 40504 0504
2 702 10,027 73,612 702 10027 73612 2318 33307 13612 Varidnela total explicada
3 531 7591 01,202 .
Somas oe sdragio s camgamentos 30

] 436 6940 83148 atovalares inciais quadra
5 £ 4590 9273 Compenents  Tofal % devaridncia | % cumulatva  Total %0 e v % cumulativa
6 26 3438 965676 1 1858 82112 a7z 1855 02771 52772
7 EE] 332 109,000 2 100000
Wélodo de Exiragan analise d= Components Principal Wétodo de Exraghe. andlise 46 Componemts Principal

Como i que a3 m 7

expariincias negatvas
afataram ou afetariam a
893 parcogho da marca?
(Escala oo Likeit 1 - hido
afolou 3 5 Aalou mu
nagatvamenta) - WA

R Iocalizagdo
Matriz de componente rotativa’ Tr ) W
Gompenente oxparlineias nagatvas

atataram ou afetariam o
sua porcegBo da marca?

Falta
Cuadade (Escala o Likert 1 - N0

Como & e a8 B 6100 3§ - Alou muts
ependneias negatas negataments) - Pragon
afotaram ou aletariam 3 Inusticadas

Sua phice; S0 da marca?
(Escala dg Likart 1 - Nio
afetou a5 - Afetou muita
negatiamerz) - Ma
gualidade do senigo

Gomo § aus as 208 o
opariincias nagatvas

adataram ou afetariam a

S0 parcogio da marca?

(Escala da Liket 1- Nia

Como & que a5 a1 356 aletou d §- Alstou musta
ExperiEncias negativas nagavaments)

afetaram o atetariam a Insnsténciatndisponiida
sua pereag o da marca? 8 di um sendgo

(Escala de Likert 1 - Nla
afetou a 5 - Afetou multo
negaihamars) -

Como 4 que a8 a3 859
VparlEncias negatvas
atetaram ou afetariam a

InstalagBas insdsquadas sua parcogdo da marca?

Como € que as ) 96 (Escala o Likert 1+ Nio

aperiEncias negaiivas alou 3 5 - Alatou muta

afotaram ou afetariam 2 nagataments)

sua porcagSo da marca? InformagBes ndo claras

(Escala de Likert 1 - Hia _sabru of ~ .
afetau 3 5 - Afetou muita Wétodo g Exiragho anaise 6 Componants Principal
negaihaments) - Métado de Rotag do; Varimax com Normaizag$ de
Problemas de Kaiser

impezarigiene 2 RotagBo convergida am 3 eragdes
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Correlagdes

Qualidade do Identidade @ Senigos Tecnologia de Sustentabilida Falta
Senigo Reviews  Exclusiidade  Prego  Diferenciados  Mordomo Ponta Conectitiidade de Qualidade  Falta Senigo
Qualidade do Senigo Correlagio de Pearson 1 000 000 000 2637 084 IRTR AT 138 164 076
Sig. (2 extremidades) 1,000 1,000 1,000 <001 264 138 017 084 028 312
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Reviews Gorrelagdo de Pearson 000 1 000 000 079 152 i 046 REY 000 106
Sig. (2 extremidades) 1,000 1,000 1,000 290 042 <001 536 066 1995 155
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Identidade & Exclusividade Correlagio de Pearson 000 000 1 000 3807 2737 A" 1847 2337 -2117 087
Sig. (2 extremidades) 1,000 1,000 1,000 <001 <001 <001 009 002 005 248
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Prego Gorrelagdo de Pearson 000 000 000 1 051 017 -110 130 EZ 056 019
Sig. (2 extremidacles) 1,000 1,000 1,000 499 301 143 083 <001 452 798
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Senigos Diferentiados Correlagio de Pearson 2637 079 380" 051 1 000 358" 286 2857 022 104
Sig. (2 extremidades) =001 200 <001 499 1,000 <001 <001 <001 771 166
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Mordomo Correlagdo de Pearson 084 152" 213" 077 000 1 260" 107 249" -,001 124
Sig. (2 extrem dacles) 264 042 <001 01 1,000 <001 152 <001 226 098
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Tecnologia de Ponta Correlagdo de Pearson - 111 3077 402" 110 358" 2607 1 000 1627 -189" 069
Sig. (2 extremidacles) 138 <00 <001 43 <001 <001 1,000 029 011 257
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Conectitividads Corrslagdo de Pearson At 046 RETS 130 286" 107 000 1 R 088 064
Sig. (2 extremdades) 017 536 009 083 <001 152 1,000 010 262 290
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Sustentabilidade Correlagdo de Pearson 138 137 233" 213 245" 2497 162" 1927 1 072 T8
Sig. (2 extremidadles) 064 066 002 <001 <001 <001 029 010 1338 018
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Falta Qualidade Correlagao de Pearson REY 000 -1 056 022 -091 - 189" 088 072 1 000
Sig. (2 extremdades) 028 995 005 452 an 226 011 262 238 1,000
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Falta Sevigo Gorrelagéo de Pearson 076 106 087 219 04 A2 069 064 A1 000 1
Sig. (2 extremidadss) 12 155 248 798 166 098 357 390 018 1,000
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
A correlago é signiicativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
* A comelagdo & significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
Diagnéstice de colinearidade”
Proporgies e vandneia
Indice o Qualiase 2 Sanigos -
lo_Dimensio _Autvalor i Prego iados  Mordoma P alta Senigo
T 1 n 2 0] ) [ (] " )
2 10 o o " o o " w
] w n Eo) i n 7] i m 0 o5 5 B
: w 17 3 0 a0 0 o 1 o 08 o8 o
s 100 ) 0 0 0 0 ) o 20 o 0
] 00 n 02 n o7 2 28 o1 0 05 )
7 0w ) o ] ) o 19 ) o4 o 0 o
8 o " 1" o ) o o 2 & " o8 3
s o a8 5] 15 ] o n 02 o0 5 '
T w0 m o5 2 ] 12 02 58 o 02
" o 02 i " ] " 0 02 0
1 00 2 0 n 13 5 08 ot 0

Anexo 8 — Resultados do questionario — Segmentacdo em SPP

(analise de clusters) — K-Means

ANOVA
Cluster Emmo
Quadrado Quadrado
Centros do cluster finais lgdio dr MEdio dr F sig
Zscore: Qualidade do Servigo 19,826 2 786 177 25,346 <001
Lusury High-End ) Zscore: Reviews 11,823 2 JBT8 177 13,470 <001
¢ VIS Zscors: Identidads & Exclushidads 36,490 2 576 177 66,780 <001
Zoears: Quahdada do Sowigo Thaada  Zscore: Prego 4,278 2 963 177 4,443 013
Zscore. Reviews 6218 Zscore: Senvigos Diferenciados 25,394 2 724 177 35087 <001
Zscore: Inentidace e Exclusiidads 11826 Zscore: Mordomo 10,158 2 897 177 11,330 <001
Zscore. Prago -A1448  Zscore: Tecnologia ds Ponta 27,180 2 704 177 38,507 <001
Zscore; Senigos Diferenciados -B1T14  Zscore: Conectitividade 3,320 2 974 177 3419 ,035
Zscore: Mordoma Zscore: Sustentabilidade 1,270 2 658 177 47,526 <001
) Zscore: Falta Qualidade 27,244 2 703 177 38728 <001
Sold Eol Zscore: Fafta Servigo 6,985 2 932 177 7.492 <001
L S T T Gs Testes-F devem ser usados apenas para finalidades descriivas porque os cluster foram escolhidos para maxmizar
Zscore: Falta Qualidad as diferengas entre os casos em clusters diferentes. Os niveis de significancia observados ndo estdo corrigidos para
Zscore! Fatta Seni 1550 &, dessa forma, ndo podem Serinterpretados como testes da hipstese de que as medias de tuster 5o iguais

Anexo 9 — Resultados dos Testes de Hipdteses em SPSS

H1 — Os consumidores tomam decisdes baseadas no preco — Crosstabs

Tabulagdo eruzada J deixou de reservar um hotel de luxo devido ao prego? *
Freque_Hospedar

ofal
Ja deou de resenvarom  Sim  Contagem 163
atsl s uxo david 20 AT R o
prego? ! ;
Testes qui-quadrado 5% meA%  911%
Signifcancia % do Total 5% ME% 021%
Jssintitica  Sigexata2  Sigexata(l T . T 1
valor of (Bilateral) lados) Iado) AT e o)
Qui-quadrado dz Pearson_ 2,719° 099
Corregdo de continuidade® 1878 a7t
5 % 7am
Razio deverossimihanga 2,804 094 2.2
Tests Exato de Fisher 162 084 e sew 7w
Assotiagdo Linear por 2,704 100 ' ’ o 88 L "
e 5 d W% s03%  1000%
N ds Casos Validos 177
2.0 células (0,0%) esperavam uma confagsm menor que 5. A contagem minima asperada & 6,96 T000%  1000%  1000%
b. Computade apenas para uma tabela 22 197%  503%  1000%

H1 — Os consumidores tomam decisdes baseadas no preco

— Reqgressdo Logistica
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Varidveis na equagio

SE e it sig EpiE)

Etapa 218 283 1 87 &
Testes de Omni bus do Modelo de ReSUMo do modelo
Coeficientes

Quiguadradodf sig 0 4 15w 1 18 1am
Ftapal Eiapa 3193 2 03 0w w3 1 a1 e

o 3183 5 o 3. Varidvel(s] inserida(s) no passo 1 Avalie 8 Importincia dos seguintes Hclores quando escolhe o ho

1v0 6nde 8¢ hospedar am lazer. (Escala de Likert 1 - Pouca Importante a 5- Muto Importants) - Prega
Modelo 3183 2 203 ateradas para menos da Piage

H2 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na tipologia do hotel - regressdo logistica

Testes de Omnibus do Modelo de Resumo do modelo

Coeficientes Werossimilhan R quadrado R guadrado
Etapa gade log-2 Cox & Snell Nagelkerke
Qui-quadrada ar sig
1 245879° 020 026
Etapa1 Etapa 3,565 1 059 P P—— — o 703
a Estimagéo finalizada no nimsro ds Heragdo 3 poraus
Bloco 3565 1 059 ¢ e o por

as estimativas de pardmetro mudaram foram

Modelo 3,565 1 058 alteradas para menos de 001

H2 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na tipologia do hotel - crosstabs

Tabulagdo cruzada Freque_Hospedar * Que tipo de acomodagio prefere aquando da escolha de hotéis de luxo? (Por favor
seleccione uma opgio)

Que tipo de acomodagdo prefere aguando da escolha de hotéis de Iuxo? (Por faver
sslsccions uma opgo)

Quartos Suites Apartamentos villas Indiferents Total

Freque_Hospedar NdoHospeda Contagem 27 25 19 6 1" 88

% em Freque_Hospedar 307% 28.4% 21,6% 68% 125%  100,0%

% em Que tipo de 61,4% 40,3% 76.0% 333% 35%  48.9%

atomodagao prefere

aquando da escolha de

hotéis de luxo? (Por favor

seleccione uma opgao)

% do Total 15.0% 139% 10,6% 33% 61%  489%

Hospeda Contagem 17 a7 6 12 20 92
% em Freque_Hospedar 18.5% 0.2% 65% 13.0% 217%  100,0%
% em Que tipo de 386% 59.7% 240% 66,7% 645%  511%

atomodagao prefere

aquando da escolha de

hotéis de luxo? (Por favor Testes qui-quadrado
seleccione uma opgdo)

signficancia

% do Total 9.4% 20,6% 3.3% 6.7% 1% 511% N Assintstica
Total Contagsm I 62 2 18 3 180 Valor | df (ilaterah

% em Freque_Hospedar 24,4% 34,4% 13,0% 10,0% 172% 1000w  CududdradodePearson 18,887 g 03
% em Que tipo de 100,0% 1000% 1000% 1000% 1000%  1000% a0 devenossimihangs 16,334 g 003
acomodago prefere Associagdo Linear por 3176 1 075
aguando da escolha de Linear
hotéis ds luxo? (Por favor N TCaeaaa T G

selecelone uma opgdo) a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
% do Total 24.4% 344% 139% 10,0% 172%  1000% contagem minima esperada & 8,30

H3 — Os consumidores tomam decisdes baseadas em recomendacdes — regressdo logistica

. Resumo do modelo
Testes de Omnibus do Modelo de

Coeficientes Verossimilhan | R quadrado R quadrado
Ftapa  gadeleg-2  Cox&Snell Hagelkerke
Qui-quadrado df Sig 1 242304° 028 03 Teste de Hosmer e Lemeshow
Etapal Etapa 5141 1 023 —— - P )
a. Estimag#o finalizada no nimero de iteragdo 3 porque Etapa  Qui-quadrado df Sig.
Blaco 5141 1 023 as estimativas de pardmetro mudaram foram
Modelo 5141 1 023 alteradas para menos de 001 1 6,516 8 540

Tabela de Classificagio®

Previsto
_ Freque_Hospedar Porcentagem Variaveis na equagio
Observado Ndo Hospeda Hospeda correta .
Etapa1 Freque_Hospedar NioHospada 53 35 60,2 5 SE Had el g E0E)
e 10 52 56,5 Etapa1® Reviews - 346 155 4,952 1 026 708
Porcentagem global 583 Constante 047 151 087 1 756 1,048
a. Ovalor de recorte & ,500 a. Varidvel(is) inserida(s) no passo 1: Reviews

H4 — Para a mesma geografia/local a visitar, os consumidores tomam decisdes baseadas na

localizacdo — Crosstabs

Tabulagdo cruzada Optaria por um hotel, também ele de luxo mas mais barato, em
detrimento da sua localizagdo? * Freque_Hospedar
Frequs_Hospedar
Nio Hospeda  Hospeda  Total
Optaria porum hotel, Sim _Contagem 63 66 129
i cheblmaEs % em Optaria porum hotel, 488%  B12%  1000%

mais barato, em também ele de luxo mas
detrimento da sua mais baralo, em

FREIEEERI detrimento da sua
localizagio?
% em Freque_Hospedar % 7% T17%
% do Total /0% wI% 71T
Testes qui-quadrado Nio  Contagem 2 26 51
N % em Optaria por um hotel, 49.0% 510%  1000%
Significancia também sle de luxo mas
Assintéfica  Sigexata(2  Sig exata (1 mals barato, em
Valor o (Bilateral) lado! lado) dstrimento da sua
= localizagao?
Qui-quadrado de Pearson 000 1 082 D
Corero ds confiidade® w00 . o % em Frequs_Hospedar 204%  283%  283%
orregdo da confinuldade d g % do Total 139%  144%  283%
Razao de verossimilnanga 000 1 82 Total o a8 9 180
Teste Evato de Fisher 1,000 557 % sm Optaria por um fotel, 489%  511%  100,0%
Associagao Linear por 000 1 982 também ele de luxo mas
Linear mals barato, em
- detrimento da sua
N ds Casos Vilidos 180 e e
2.0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que §. A contagem minima esperada § 24,93 £ I EL AT 1000%  1000%  100,0%
b. Computado apenas para uma tabela 2x2 % do Total 489%  511%  1000%

Melissa Pires XXIV



Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

H4 — Para a mesma geografia/local a visitar, os consumidores tomam decisdes baseadas na

localizacdo — Reqgressdo logistica

Variaveis na equagio

8 SE Wald o Sig Exp(B)
Etapa1® Avalle aimpontantia dos 058 202 082 775 1,059
seguintes factores quando
escolhe o hote! de luxo
onde se hospedar em
lazer. (Escala de Likert 1 -
Resumo do modelo
(SN LD 0 e Testes de Omnibus do Modelo de
Muito Importante) - Coeficientes Verossimilhan | R quadrado R quadrado
Localizagdo Etapa  fadelog-2 Cox & Snell Nagelkerke
Constante 217 827 055 815 805 QuFquadrado | df St 1 249.362° 000 001
P P P Etapa1 FEtapa 082 1 78 = - =
a. Varidvel(is) inserida(s) no passo 1: Avalie a importancia dos seguintes factores quando escolhe o hotel de a. Estimagéo finalizada no nimero de iteragao 2 porque
luxa ondle se hospedar em lazer. (Escala de Likert: 1 - Pouco Imporants a 5 - Muito Impartante) - HIEED 082 g RS as estimativas de pardmetro mudaram foram
Localizag do, Modelo 082 1 75 alteradas para menos de 001

H5

Os consumidores tomam decisbes baseadas na

marca do hotel

Crosstabs

Tabulagio cruzada Freque_Hospedar * Escolhe o hotel de luxo pela Marca? (Escala de Likert: 1 -Nunca a § - Sempre| - Escolha

pela Marca

Nunea sempre Total
Freque_Hospedar Nio Hospeda Gonlag 7 0 ]
26.1% % 1000%
639% 500%  499%
Marca
% do Total 126% 81% 122% 1% 4% 45w
Hospeda  Contagem 1 7 36 7] 8 02
m Freque_Hospadar 141% 1.6% 1% 0.4% 87%  1000%
o 1% naw 521% 58.3% s00%  511%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintetica
39% 20,0% 156% 4w 511% Valor dr (Gilatera)
Tota 2 58 @ 150 Ququadrado de Pearson  10316° 4 035
122% 32.2% 28.7% 8,9% 100,0% Razdo de verossimilhanga 10,456 4 033
1000% 100,0% 100.0% 1000% 1000%  Associagdo Linear por 4737 1 030
Linear
N de Casos Vilidos 180
a0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
200% [P 2% 6.7% BI% 1000w contagem minima esperada ¢ 7,82,

H6 — Os consumidores tomam decisfes baseadas na disponibilidade de reserva - Regressio

Logistica

Variaveis na equagio

8 SE wald ot sig ExpiE)
Etapa 1° Avallz a importancia dos 84 43 1670 1 A96 1203
sequintes factores quando
escolh o hotel de luxs
onde se hospedar em
Iazer. (Escala de Likert: 1 -
Pouco Importante a 5 -
Testes de Omnibus do Modelo de Resumo do modelo Muito Importantz) -
Coeficientes Verossimilhan R guadrade R quadrade Disponibilidade ds
Qui-quadrado df sig Etapa  gadelog-2  Cox&Snell  Nagslkerke Resenaiquaros
Elapal Eiapa 1603 7 o3 247,781 008 012 Gonstante -873 575 1,368 1 242 510
Bl 1603 1 103 a. Estimagao finalizada no nimero de teragio 3 poraue a. Varniavel(is) inserida(s) no passo 1: Avalis a importancia dos seguintes factores quando escolhe o hotel de
oc gl . . as estimativas de parmetro mudaram foram 1x0 onde se hospedar em lazer. (Escala de Likert 1 - Pouco Importante a & - Muito Importante) -
Modelo 1,693 1 193 alteradas para menos de 001 Disponibilidads dz Resenvalquartos.

H7 — Os consumidores tomam decisdes baseadas na oferta de servicos do hotel — Regressdo

Logistica

Testes de Omnibus do Modelo de
Coeficientes

Resuma do modelo

Tabela de Classificagio®
Previsto
Freque_Hospedar

Porcentagem

Qui-guadrado af sig

Erpei ST 14081 3 <001 Teste de Hosmer e Lemeshow
Bloco 14,281 2 <001 _Etapa Qui-quadrado af Sig
Modelo 14,281 2 <001 1 5,511 ] 702

Variiveis na equagio
B SE Wald dr sig Exp(B)

Etapa1® Identidade e Exclushidade 568 172 10855 1 <001 1,762
Mordomo -.398 166 5762 1 016 672
Gonstants 045 A55 085 1 hidl 1,046

a.Variavel(is) Inserida(s) no passa 1: Ofrta de Senigos, Mordomo

Vercssimihen R 2 Obsswado Néo Hospsda  Hospeda corrsta
Erapa padelog ‘age Etapa1 Frequs_Hospedar No Hospeda 50 EC] 568
] 076 A0z Hospeda 30 62 674
el 403 porque Porcentagem global 622

2.0 valor de recorte & 500

Anexo 10 — Resultados dos Outros testes em SPSS
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Testes qui-quadrado

Rendimeets tanikar sl ot (P (o ssleccions Assinisica
uma opgor o Blalera)
Wanos e €25 000 Qukquacrado 04 Pearson sant 5 A
Rado de veossiminanga 8,542 s a5
‘Assouagho Lsar por 118 ' an
Linear
W do Casos Vtaos £}
€25,000- 649 99 Ourquadrado de Pearsen 463" 0 o
Razho deveossiminanga 4739 0 s Testes qul-qua .
Associagdo Linsar por 1,008 ' s amine o oz ey
tinear swemme g
hiveics seolneade Por o seeione s cppéor VA (alaterl atos) )
Nde Canos Vibon Eveen sscancila Cubcusirais dePeasen DI i 3]
0o ereses Qukquadrado de Pearsan s i Camegan e et = i =D Testes qui-quadrade
Razio de srossinihangs 2611 5 758 i —— B o Sifcincia
‘Associagho Lt por ' " 7 a .
s 58 L = £ e 19 555 e do ascotartade Por v saloccons s sogdor Vet of  Gnsrn
N deCavaa Vilor. e A o ! e Enaing sacundic Curquadiado oa Feaman 7350 g 0
5000690993 Qukquacrado ds Pearson s 555 Nl CasosWilldos Razkndeverossmihanga 8183 5 Adn
ke dnversimibmmga 470 s a2 Leercisra Cubcuairady dePearsen 14" [ an Associa o Lineat par 2804 1 A0
: ! 3 v Unear
Adsociocks Uinwas por o ' i Conegi de conbmcads o ' 1m0
Linsar o moomiegs e ' ane DD
Hde Casos Vibsos 1 Tt Bt 85 Fsnar ) o[RS Subqndieda de Pemen s
000,000 0umais Oukquarao dePaarsen  s4T4" s 381 Assuciagds Linew yor o ' e Rzl dewerossmianga 5193 [
Razdo deverossimibanga 6,791 s a1 e = Aseriaghs Linealpor 3 1
AOrdleibeepe. an 3 8 astiadn o Doutramay_Oubouatratn dePearsen  4214% ' pin Ns Casos valdos =
e o Conegin de cotinigads® 3213 ' ] Mesirado ou Douforaments Guquadiado de Pearsan 5,951 0
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suocione ua ope3cl Ao e o
Crosstab fovar sslnccions uma
Freque_Hospsdar )
e g eseolandass (Por avar szleceions uma apgda): NS0 Hososa_Hosseca _Tola ® e teaus Hsoetar B3 as% nm
Enseio secundana Estra do Aarsaato  Sozinnela ' 3 % g Total 0% nem
Familar (Por favor IR Ao com até 2erangas _Cartagem 1 2 f
sslacclons uma sogol: 1458t Famiar (Por % e Eavia ca B Ere 1000%
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0% maw naw e Freque Hosaedar mew wTe
4% e 2% % g0 Total [EXC ST
Gasal com mais oz 2 a ' 1 Gasalzmmalsdez  Cortagem . ;
clangas o 10a% 1900w crangas % om Esmna co ERDSTT™
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favor seleccione uma

e em Fregue_Haspedar EEXURRILCY waw sz mm
o0 Totl 122m 6w [EET R MR Y
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Uma visdo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Crosstab
Freque_Hospadar
Rendimento familiar anual total (Por favor seleceiane uma opg Aoy Ndo Hospeda Hospeda  Total
Menos d2-€26.000 Genero (For favor Vascuino  Contagem 8 3 1"
IR U ) % em Género (Por favor 727%  203%  100,0%
seleceione Uma opgéo).
% em Freque_Hospedar 3% 20I% I4%
% do Total 29% 86%  314%
Feminino Contagem 16 8 24
% em Genero (For favor 667%  333%  100,0%
seleceione Uma opgao).
9% em Freque_Hospedar 667%  727%  68,6%
% do Total 457%  229%  68,6%
Total Contagsm 2 1" 35
% em GEnero (Por favor 68,6%  31.4%  100,0%
seleceione uma opgéo)
% em Freque_Hospedar 1000%  1000%  100,0%
% do Total 68,6%  31.4%  100,0%
£25.000-248.999  GEnero (Por favor Vascuino  Contagem 16 9 2
I e ) e 1) % em Genero (Por favor 640%  360%  100,0%
seleceions Uma opgao).
% em Freque_Hospedar 400%  300%  3571%
% do Total 229%  128%  357%
Feminino Contagsm 1 2 45
% em Género (Por favor 533%  467%  100,0%
seleceione Uma opgao).
% em Freque_Hospedar 600%  700%  643%
% o Total 363%  300%  643%
Crosstab Total Contagem 40 30 70
% em Género (Par favar 574%  429%  100,0%
Freque_Hospedar seleccione uma opgdo):
Nivel de escolaridade (Por favor seleceione uma opgdo) Nio Hospeda  Hospeda | Total e YIer T 1000%  1000%  100,0%
Ensino secundario Género (Porfavor Masculine  Contagem 7 6 13 % do Total 57,1% 42,9%  100,0%
e D B % em Génera (Par favar 538%  462%  1000%  £50.000-€74.099 GEnero (For favar Wasculina Contagem 7 8 15
S e UV 19) RIS ) D) % &m Gensro (Por favor 467%  633%  100,0%
% em Freque_Hospedar 467%  500%  481% seleceions Uma opgao).
% do Total 269%  222%  481% % em Freque_Hospedar 538%  421%  469%
Feminino  Contagem 8 6 14 % do Total 2,9%  250%  469%
% e Género (Por favor §71%  429%  1000% Feminino Contagsm 6 1 17
seleceions uma opg o) % em Género (Por favor 3%  647%  100,0%
% em Fraque_Hospedar 533%  500%  519% seleceione Uma opgAo):
% do Total 206%  222%  519% % em Freque_Hospedar 2% 579%  531%
Total Contagem 15 12 7 % o Total 188%  344%  531%
% em Género (Por favor 556%  444%  1000% Total Contagsm 13 19 2
seleccione uma opg o) % em Género (Por favor 406%  594%  100,0%
% em Freque_Hospedar 1000%  1000%  100.0% seleccione uma opg o).
% o Total 556%  444%  1000% % em Freque_Hospedar 100.0%  1000%  100,0%
Licenciatura Género (Por favor Masculino  Contagem 15 16 El % do Total 406%  594%  100,0%
seleccione uma apgao): % em Género (Por favor 484%  516%  1000%  €75.000-€39.000 GEnero (Por favor Mascuino  Contagem 3 3 6
seleceione uma opg o). T (T ) % em Genero (Por favor 50,0% 500%  100,0%
% e Fraque_Hospedar 5% 372%  373% selectione uma opgdo).
% do Total 19.3%  195%  378% 9% em Freque_Hospedar 500%  231%  31,6%
Feminino  Contagem 24 27 51 EAGIATEE] B | 966D | S
% em Género (Por favor 471% 528%  100,0% Feminino Contagem 3 10 13
seleceione uma opg o) % em Génera (Por favor 231%  769%  100,0%
% em Freque_Hospedar 615%  628%  622% selzeclons Uma opg o)
D 203%  329%  622% % em Freque_Hospedar 500%  769%  68,4%
= i o ® & % do Total 158%  526%  68,4%
% em Génera (Por favor 476%  524%  1000% T contagem) 5 i3] 19
seleceion uma opg o) 5 =m Génaro (Por favor 6% 684%  100,0%
% em Freque_Hospedar 1000%  1000%  1000% BRI O )
Y ee | mes | T % em Freque_Hospedar 100.0%  1000%  100,0%
Mestrado ou Doutoramento Género (Por favor Masculino  Contagem 14 7 21 o (Por EDCBEL] TG MG . M 00, 1
seleceione uma opg o). % em Género (Por favor B67%  333%  qopgn o onOODeumals  GEner (Poriavr a0y Maseuling GLTEL 2 g g
e e e PG % em Geénera (For favor 260%  750%  100,0%
seleceione Uma opgao).
% em Fraque_Hospedar 412%  189%  296%
9% em Freque_Hospedar 400%  36%  333%
% do Total 19,7% 99%  206%
% do Total 83%  250%  333%
Feminino _Contagem 20 30 50
% em Género (Por favor 400%  600%  1000% Femnine Contagem 2 12 1
selecelone uma opg o) ’ ’ ’ % em GEnero (Por favor 188%  81.3%  100,0%
seleceione uma opgéo)
% em Fraque_Hospedar 588%  811%  704% A R R EeT T o oo
% do Total 28,2% 423% 704% GO T o o
Total Contagem 3 37 1 = G =5 B 5
% em Cénero (Por favor WS | EEES | GRS % em Genero (Por favor 08%  792%  1000%
alecrionclumalon;do) seleceions Uma opgao). ) ’ )
% em Freque_Hospedar 1000% | 1000% 1 100.0% % em Freque_Hospedar 100.0%  1000%  100,0%
% do Total 479%  521%  1000% T T e | D
Total Género (Por favor Masculino  Gontagem 6 29 65 [ G&naro (Por favor Mascuine  Cantagem 5 D &
el O G ) % m Género (Por favor 55,4% 446%  1000% seleccions uma opgao) % om Génera (Por favor S54%  446%  100,0%
seleceione uma opg o) R )
% em Freque_Hospedar 409%  315%  364% o T PR 0% 5% 1%
% do Total 20,0% 16,1% 36,1% % do Total 20,0% 161% 36.1%
Feminino _Contagem 52 63 15 Feminino Contagsm 52 63 15
% em Génera (Por favar 452%  548%  1000% % em Género (Par favar 452%  548%  100,0%
seleccions uma opg o). selzceions uma opgéo).
% em Freque_Hospedar 59,1% 68.5% 639% % em Freque_Hospedar 59,1% 68.5% 63,9%
% do Total 289%  350%  639% % do Total 289%  350%  63,0%
Total Contagem 88 ) 180 Total Contagem 88 92 180
% om Género (Por favor 489%  511%  1000% % em Genero (Por favor 489%  511%  100,0%
seleceions uma opg&o); seleceions Uma opgao).
% em Fraque_Hospedar 1000%  1000%  1000% % em Freque_Hospedar 100,0%  1000%  100,0%
% do Total 489%  511%  1000% % o Total 489%  51.0%  100,0%
Tabulagdo ¢ruzada Rendimento familiar anual total (Por favor seleccione uma opgio): *
Freque_Hospedar
Freque_Hospedar
Ndo Hospeda Hospeda  Total
Rendimento familiar anual Menos de €25.000 Contagem 2 1 35
(i)t e vl % em Rendimento familiar 686%  31.4%  100,0%
) ) anual total (Por favor
seleceione uma opgo).
% em Freque_Hospedar 273%  120%  194%
% do Total 13,3% 61%  194%
€25000-£43.999 Contagem 40 30 0
9% em Rendimento familiar 571%  429%  1000%
anual total (Por favar
seleceione uma opgéo):
% em Freque_Hospedar 465%  326%  389%
% do Total 22%  167%  389%
€50.000-€74.999 _Contagem 13 19 2
% em Rendimento familiar 406%  594%  1000%
anual total (Por favor
seleceions uma opgdo):
9% em Freque_Hospedar 148%  207%  17.8%
% do Total T2%  106%  178%
€75.000-£90.999 Contagem 6 13 19
% em Rendimento familiar 316%  694%  1000%
anual total (Por favor
seleccione uma opgdo).
% em Freque_Hospedar 68%  141%  106%
. % do Total 33% 72%  106%
Testes qui-quadrado
€100.000 0umais _Contagem 5 19 24
Significancia % em Rendimento familiar 208%  79.2%  100,0%
Assintética anual total (Por favor
Valor of (Bilateral) seleccione uma opgdo):
Qui-quadrado de Pearson  16,048° 001 96 em Freque_Hospedar 57%  207%  133%
Razdo de verossimilhanga 18,771 <o Z’“:T“‘E‘ w;; ’“-Z"; ”f:u’
a ota ontagem
Associagdo Linear por <
. 5 2 Trres oot % em Rendimento familiar 489%  511%  1000%
anual total (Por favor
N de Casos Validos 180 seleccione uma opgao):
a.0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A % em Freque_Hospedar 1000%  100,0%  100,0%
contagem minima esperada é 8,29 % do Total 48.9% 51.1%  100,0%
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Testes qui-quadrado

Significdncia
Assintdtica
Idade (Por favor seleccione uma opgdo). Valor df (Bilateral)
18-24 anos. Qui-quadrado de Pearson 4,615° 2 089
Razdo de verossimilhanga 5,050 2 080
Associagdo Linear por 4,236 1 040
Linear
N de Casos Validos 24
g
Testes qui-quadrada 25-34 anos Qui-quadrado de Pearson 5,324 4 1256
Razdo de verossimilhanga 6,368 4 AT3
anual lotal (Por faver seleccions 1 o
uma opg. valor o Associagdo Linear por 1,676 1 195
_ Linear
WMenos de £25.000 QuF-quadrado de Fearson 129 1
Corregdo de confinuidada® 00 1 N de Casos Validos 48
Razio de verossimilhanga 130 1 718 35-44 anos Qui-quadrado de Pearson 3,229¢ 4 520
I .00 =21 Razdo de verossimilhanga 4,387 4 356
Associagia Linsar pot 125 1 ke Tt
Lingar Associagdo Linear por 1,613 1 204
N de Casos villdos 35 Linear
€25.000- €45 958 Qui-quadrado da Pearson T 1 388 N de Casos Validos 38
Cormeg o ds contnuidads" 48 L 4 45-54 anos Qui-guadrada de Pearson 4,468° 4 346
Razio e verossimiinanga 753 1 kL . .
Teste Exata de Fisher 455 71 Razdo de.veruss\mllhanga 4,533 4 339
‘Associagio Linear por 738 30 Associagdo Linear por 3,891 1 046
Lineal Linear
H de Casos Validos 7 N de Casos Validos 18
€50.000- €74 668 Qui-quadrado d Pearson A 1 z
5 ey 55-64 anos Qui-quadrado de Pearson 7251 4 123
Corrego da confinuidads! 096 1
Razdo de verossimithanga 428 1 Razdo de verossimilhanga 9,579 4 048
Teste Exato da Fisher J20 385 Associagdo Linear por 3,890 1 049
Assclagda Uinear por m 1 520 Linear
Lingar 5
N de Casos Validos 2 B cle G it 1]
75 000 - €39.559 Qui-quadrade de Pearson 1377 1 241 65 anos ou mais Qui-guadrado de Pearson 8339 2 659
Cormegio de continuidade® a3 1 520 Razdo de verossimilhanga 1,185 2 553
Razio de verossimilhanga 1336 1 248 Associagdo Linzar por o1 1 004
Teste Exatn de Fisher EE) 251 i
A 30 Lin 1305 1 253 5
e D N de Casos Validos [
N da Casos Validos 19 Total Qui-guadrado de Pearson 18,048% 4 001
€100.000 Qui-quadrado ds P 260 122 5
! e T ?am". dl i z Razdo de verossimilhanga 18771 4 =001
Cormegio da continuidads! 900 1 1,000 .
Razio de verassimiihanga 124 1 726 f:isniﬂ;’la&an Lingar por 17,764 1 <001
Testo Exato da Fisher 1,000 555
Assoclagio Linsar por 121 1 728 N de Casos Validos 180
LU a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor qus 5. A contagem minima
i de Casos Validos 24 esperada ¢ 8,29
Tatal Quhquadrado ds Pearson 1,718 1 190 A " .
e 3 b. 4 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
Corrego de continuidads! 1335 1 248 .
esperada & 67
Razio e varossimilhanga 1720 1 80 R -
Teste Exsto de Fisher 216 A ©. 6 células (@0,0%) esperavam uma contagem menar que 5. A contagem minima
Associagdo Linear por 1,708 1 181 esperada & 1,22
Uinear d. 8 células (80,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
N de Casos Valldos 180 esperada & 1,48
.0 células (0.0%) esparavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada & 31,78 2.7 células (70,0%) esperavam uma contagem mener que 5. A contagem minima
b. Computads apenas para uma tabsla 2 5
esperada & 1,46.
€1 céiulas (25, 0%) 25PST3VAM LMa CONtagEm MENOT qua 5. A CONtagem minima ssparada & 3,46 N -
0 A 0] i1 T AT 0 Ao TSR 17 1110 céllas (120,0%) spsravan uris cortagem mancr s 5. A antagsmminima
©.0 células (0,0%) esperavam uma confagem menoi qus §. A contagem minima esperada é 6,09 esperadac .
1 3 células (75,0%) esperavam uma contagem menor que §. A contagem minima esperada é 1,89 9. 6 células (100.0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima
0.2 c61uias (50,0%) €Speravam uma coNagem MENor que 5. A contagem minima esparada & 1,87, esperada é 40
Tabulagio cruzada Rendimento familiar anual total (Por favor seleccione uma opgdo): *
Freque_Hospedar
Freque_Hospedar
NioHospeda Hospeda  Total
Rendimento familiar anual  Menos de€25.000 Centagem 2 1 35
i) (Pl % em Rendimento familiar 6B6%  31.4%  1000%
uma opgao) anual total (Por favor
seleccione uma opgao)
% em Freque_Hospedar 7% 120%  194%
% do Total 133% 61%  194%
£25.000-€49.999 _Contagem 40 30 0
% em Rendimento familiar S71%  429%  100,0%
anual total (Por favor
seleccions uma opgao)
% em Freque_Hospedar 455%  326%  38.0%
% do Total 22%  167%  383%
£50.000-€74.999 _Contagem 13 19 3
% em Rendimento familiar 40E%  5O4%  100,0%
anualtotal (Por favar Coeficientes®
seleccione uma opgao)
% em Fraque_Hospedar 148%  07%  178% . Coeficientes 3
% do Tofal 7% d0g%  i7e% o nio Estatisticas gz colinearidade
€75.000-€89.833 Gontagem 6 13 19 Modela B Emo Emo Beta t Sig Tolerdncia VIF
9% em Rendimento familiar IE%  E84%  1000% 1 (Gonstante) 511 036 14,237 <001
anual total (Por favor
B e ) Qualidads do Senigo 037 039 074 945 346 831 1,203
% em Freque_Hospedar 6,8% 141% 10,6% Reviews -070 033 -140 -1.811 072 859 1,165
% do Total 33% T2%  106% Oferta de Senigos 118 044 1236 2,683 008 668 1,495
IR R g B 2% Prego -014 038 -028 -381 719 876 1142
% em Rendimento famil 208%  792%  100,0% -
e : : : Senvigos 3 Medida 052 045 104 1,148 252 831 1,584
Slac: Gnaimalondo) Mordoma -070 041 138 712 089 784 1,275
D Gl PR I EELY 5 BRI B 15 Tecnologia de Ponta -007 046 -014 -148 882 14 1,628
% do Total 28%  106%  133%
otal o o o o0 Conectitividade 034 039 068 868 387 848 1179
% em Rendimento familiar 48,9% 511%  100,0% Sustentabilidade -.059 041 -118 -1.434 153 759 1318
ey Falta Qualidade 018 038 036 478 633 894 1119
seleccione uma opgao)
R el oo Yoo Falta Senigo 012 037 025 235 738 951 1,081
% do Total 489%  514%  1000% a. Variavel Dependente: Freque_Hospedar
Diagneéstico de colinearidade”
ProporgGes de variancia
indice de Qualidade do Oferta de Senvigos a Tecnologia de Sustentabilida Falta
Modelo Dimensdo  Autovalor condigdo (Constante) Senigo Reviews Senigos Prego Medida Mordomo Ponta Conectitividade de Qualidade Falta Senvigo
1 1 2333 1,000 00 01 02 06 00 05 03 05 03 05 00 02
2 1,580 1,215 00 10 01 01 07 01 01 06 07 03 A3 00
3 1,147 1,426 .00 01 23 07 .02 .09 .08 .00 03 05 03 A1
4 1101 1,455 00 a7 03 01 40 01 01 00 00 06 06 01
5 1,000 1,527 1,00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
6 989 1,535 .00 02 23 02 01 07 122 .08 .00 .01 05 A0
7 .801 1,608 00 .00 .01 .00 .00 .04 18 .00 .04 .01 .03 67
8 791 1,717 00 06 08 00 00 01 00 02 BT KT 06 03
9 764 1748 .00 36 08 03 .05 .00 .00 01 .02 .00 53 03
10 551 2,057 00 03 00 05 42 00 12 02 02 68 09 02
i 468 2,233 00 02 24 73 01 09 M 23 03 00 02 00
12 374 2497 .00 22 08 01 .00 64 .23 55 .09 01 01 .00

a. Variavel Dependente: Frague_Hospedar
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Uma viséo integrada da oferta hoteleira para o segmento de luxo quanto aos factores chave de compra

Tabulagie cruzada Rendimente famillar anual tatal (Por faver selecclons uma opglel: * Freque Hospedar -
Idade Per faver selaselons uma apgda)

Fraque_Himp:da

His Haspada | Rosgads
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APENDICE

Apéndice 1 — Esquematizacdo do Modelo do Comportamento de

Compra de Howard-Sheth
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Apéndice 2 — Esquematizagdo do Modelo do Comportamento do
Consumidor de Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
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Apéndice 3 — Esquematizacdo do Modelo do Comportamento

Compra do Consumidor de Kotler & Keller
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Apéndice 4 — Esquematizacdo do Modelo PERVAL de Sweeney &
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