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CONDICOES GERAIS | GENERAL CONDITIONS

Entidade Editora

A revista cientifica Tourism and Hospitality International
Journal é um projeto editorial conjunto do Departamento de
Turismo do Instituto Superior de Ciéncias Educativas -
ISCE, enquadrado no Centro de Investigacdo da Instituicéo -
ISCE-CI -, em formato online, dedicada & publicacdo de
artigos cientificos originais nas areas do Turismo, Hotelaria
e Restauragdo.

Missédo

A publicagdo tem como misséo a partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigacdo cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauragdo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas.

Periodicidade

A revista tem uma periocidade semestral, em setembro e
margo, e a sua publicacédo é consumada em formato digital
de forma a atingir uma distribuigdo mundial e gratuita.

Idiomas

O seu ambito internacional e multicultural permite a
publicacdo de textos em portugués, inglés e castelhano,
aceitando trabalhos de autores de qualquer pais que visem o
contributo para uma discussdo pertinente e UGtil ao
desenvolvimento do Turismo.

Avaliacdo

Esta publicagdo rege-se por critérios internacionais de
exceléncia, assegurando a qualidade dos artigos cientificos
através de um processo de revisdo anénima (blind referee)
por um comité cientifico composto por avaliadores externos
a entidade editora, de prestigiadas instituigdes de ensino
superior e personalidades representantes nacionais e
estrangeiras. Numa fase inicial o Conselho Editorial reserva-
se ao direito de rejeitar papers que considere de qualidade
insuficiente, ou ndo relevantes o suficiente para as areas
tematicas da revista. Os trabalhos avaliados pelo Conselho
Editorial com qualidade suficiente e relevantes para as areas
teméticas da publicacdo sdo encaminhados aos avaliadores
cientificos para a revisdo anénima.

Publicacéo

O THN é uma publicagdo cientifica de acesso livre, cujo
conteido estd disponivel aberta e gratuitamente para ser
lido, descaregado, distribuido, impresso e utilizado pelos
usudrios ou pelas instituicdes, sem a permisséo dos editores
ou autores. Todo o processo de publicagéo (incluindo todas
as fases editoriais) é igualmente gratuito. As obras originais,
isentas de plagio, neutras e independentes, submetidas pelos
autores sdo sujeitas a um processo de “revisdo cega”. O
autor deve assegurar-se que esses trabalhos ndo foram
anteriormente publicados ou encontrem-se atualmente sob
analise e possibilidade de publicagdo num outro espaco
fisico ou eletronico. Os artigos publicados sdo da
responsabilidade dos seus autores. O THIJ é publicado sob a
licenga Creative Commons.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publisher

The scientific journal ‘Tourism and Hospitality International
Journal’ is an editorial project of the Tourism Department of
Instituto Superior de Ciéncias Educativas — ISCE, Odivelas,
Portugal, framed at the Research Centre of the Institution -
ISCE-CI -, in an online format, dedicated to publishing
original scientific papers in the Tourism, Hospitality and
Restaurant areas.

Mission

The publication's mission is to share knowledge and skills
gained from a scientific and applied research in Tourism,
Hospitality and Catering, gradually putting together the
research community of the three areas.

Periodicity

The journal has a semi-annual periodicity, both in
September and March, in a digital format in order to reach a
free worldwide distribution.

Languages

Its international and multicultural scope allow the
publication of texts in Portuguese, English, and Spanish.
Papers will be accepted from authors in any country aiming
to contribute to a relevant and helpful discussion to the
development of tourism.

Evaluation

This publication intends to follow international standards of
excellence, ensuring the quality of scientific papers through
an anonymous review process (blind referee) by a scientific
committee composed of external evaluators of prestigious
higher education institutions and personalities, both national
and international. Initially, the Editorial Board reserves the
right to reject papers that do not have quality enough or that
are not relevant enough to the areas of the journal. The
studies evaluated by the Editorial Board with quality and
relevance to the areas of the publication will be sent to
reviewers for blind referee.

Publication

THIJ is an open access scientific publication, whose content
is available openly and free of charge to be read,
downloaded, distributed, printed and used by users or
institutions, without the permission of the editors or authors.
There is also no charge for publishing, and this applies to
the entire editorial process. The original and unpublished or
under review works, free of plagiarism, neutral and
independent, submitted by the authors are subject to "blind
review" process. The published articles are responsibility of
their authors. THIJis published under the Creative
Commons license.
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NORMAS DE SUBMISSAO | SUBMISSION PROCEDURES

Normas de Publicacdo

Os trabalhos submetidos devem ser originais e isentos de
plagio, neutros e independentes, baseados sempre em factos
cientificos. O autor deve assegurar-se que esses trabalhos
ndo foram anteriormente publicados ou encontrem-se
atualmente sob andlise e possibilidade de publicagdo num
outro espago fisico ou eletrénico. N&o obstante, o autor pode
submeter trabalhos apresentados em eventos cientificos que
n&o tenham sido publicados.

Os artigos publicados sdo da responsabilidade dos seus
autores.

Os trabalhos podem ser apresentados por professores,
investigadores, profissionais e estudantes das areas do
Turismo, Hotelaria, Restauracdo e afins. Os estudantes de
licenciatura e mestrado que submetam trabalhos para
apreciacdo devem ter um professor como coautor. Os artigos
podem incidir sobre investigagdes empiricas, revisdes de
literatura em areas especificas ou reflexdes teoricas.

O Conselho Editorial reserva-se ao direito de rejeitar
trabalhos que considere de qualidade insuficiente, ou néo
relevantes o suficiente para as areas tematicas da revista ou
gue ndo cumpram as normas abaixo apresentadas.

Ao submeter trabalhos para publicagdo no Tourism and
Hospitality International Journal, o autor confirma a
aceitacdo de transferéncia de direitos autorais para a revista,
bem como os direitos para a sua difusdo, incluindo bases de
dados cientificas nacionais e internacionais e repositorios,
sempre sob a missdo de partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigacao cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauragéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas. Ao enviar trabalhos o autor autoriza ainda a
Comissdo Editorial a fazer alteracdes de formatacdo aos
mesmos. A rejei¢do de um artigo submetido para publicagdo
pelos Conselhos Editorial ou Cientifico implica a devolugéo
automatica dos direitos autorais.

O autor deve submeter o seu trabalho utilizando o template
disponivel no website da revista.

Em seguida expomos as normas especificas para entrega de
trabalhos, de forma a facilitar o sistema de submissoes e a
otimizar o processo para autores, corpo editorial e revisores.
O Tourism and Hospitality International Journal esta
disponivel para receber trabalhos de toda a comunidade
académica e profissional. Os trabalhos cientificos
submetidos devem respeitar as normas de publicacdo a
seguir expostas e o autor deve, antes de enviar o manuscrito,
certificar-se que cumpre as normas de publicagdo da revista
e as normas de publicacdo da APA (American Psychological
Association, 2010, Publication Manual of the American
Psychological Association, 62 ed., Washington, DC: APA).

A opcao de escrita pelo acordo ortografico é da
responsabilidade dos autores.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publication Procedures

All papers submitted must be original, neutral, independent
and plagiarism free, based on scientific facts. Authors must
ensure that the papers have not been published previously or
currently under evaluation for paper or electronic
publication. Nevertheless, authors may submit papers
presented in other events since they have not been published
yet.

Authors are responsible for their published papers.

Works can be presented by professors, researchers,
professionals and students of Tourism, Hospitality and
Catering, among others. Bachelor and master students must
have a teacher as co-author, in order to submit a paper.
Papers may focus on empirical research, literature reviews
in specific areas or theoretical reflections.

The Editorial Board reserves the right to reject papers that
do not have quality enough, that are not relevant enough to
the areas of the journal or that do not fulfil the following
procedures.

By submitting work for publication in the Tourism and
Hospitality International Journal, the author accepts
transferring copyright to the journal. These rights are
extensive to their dissemination, including scientific
databases and national and international repositories, always
willing to share knowledge and skills gained from a
scientific and applied research in Tourism, Hospitality and
Catering. Thus, the aim is to gradually approach the research
community of the three areas. By submitting work, the
author also authorizes the Editorial Board to make
formatting changes to it. The rejection of an article
submitted for publication by the Editorial Board or
Scientific implies the automatic return of copyright.

Authors should submit his or her work using the template
available on the journal's website.

Papers must fill in the scientific procedures, in order to
facilitate the submission system and optimize the process for
authors, reviewers and editorial staff. The Tourism and
Hospitality International Journal is available to receive
papers from the academic and professional community. The
scientific papers submitted must meet the standards of
publication set out below and the author must, before
submitting the paper, make sure it meets the standards of
journal publication and publication guidelines of the APA
(American Psychological Association, 2010 Publication
Manual of the American Psychological Association, 6th ed.
Washington, DC: APA).
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Normas de Formatacao

Todos os artigos deverdo ser enviados para o e-mail

thijournal@isce.pt, com Cc de nuno.abranja@isce.pt

utilizando o template disponivel no website da revista..

Para publicar na edicdo de setembro deve submeter o seu
trabalho até 15 de junho. Para a publicacdo de margo devera
enviar o seu artigo até 15 de dezembro.

O documento deve ser enviado em formato word e ndo deve
exceder as 25 paginas no total.

A dimensdo da folha deve ser A4 (21cm x 29,7cm), com
margens superior, inferior e laterais de 3 cm.

O tipo de letra deve ser Times New Roman a tamanho de 12
pontos. O espagamento entre linhas deve ser a dois espacos.

Os paréagrafos devem ser indentados (iniciados para dentro)
cinco a sete espagos (0,5cm), exceto nos titulos, no texto do
resumo e nas citaces em bloco (excertos com mais de 40
palavras). O texto deve estar alinhado apenas no lado
esquerdo da pagina (left justification) e a margem direita
incerta (ndo justificada).

A estrutura do artigo a enviar deve incluir a seguinte
estrutura:

Pégina de titulo

Pagina do resumo e abstract

Paginas de texto

Referéncias

Pagina de Notas (opcional)

Pégina de Quadros (opcional)

Pégina de Figuras (opcional)

Anexos (opcional)

N~ WNE

Os artigos deverdo ser acompanhados de um resumo em
portugués e inglés, ndo devendo cada um exceder as 250
palavras. Devem também ser apresentados, em portugués e
inglés, pelo menos 4 palavras-chave e o titulo do artigo. O
resumo comega na primeira linha com a palavra Resumo,
centrada. Os paragrafos do resumo ndo devem ser
indentados e devem estar alinhados a esquerda e a direita. O
resumo é uma sinopse especifica e acessivel das principais
ideias do artigo.

Os titulos e subtitulos devem respeitar a seguinte formatacdo
por niveis:

= Nivel 1: Centrado, em Negrito, com Letras
Maiusculas e Minusculas

= Nivel 2: Alinhado a Esquerda, em Negrito, com
Letras Maiusculas e MinUsculas

= Nivel 3: Indentado a esquerda, em negrito, com
letras minusculas e termina num ponto.

= Nivel 4: Indentado a esquerda, em negrito e em
itdlico, com letras minusculas e termina num ponto.

= Nivel 5: Indentado a esquerda, em italico, com
letras mindsculas e termina num ponto.

Os vocabulos estrangeiros deverdo ser apresentados em
italico e ndo entre aspas, salvo quando se tratar de citagdes
de textos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Formatting Procedures

All papers must be sent to thijournal@isce.pt and
nuno.abranja@isce.pt using the template available on the
journal's website.

Authors must send their works until the 15th June in order to
be published in the September edition and until the 15th
December to be published in the March edition.

Documents must be sent in word format and must not
exceed 25 pages, at the most.

Each page must be in A4 format (21cm x 29,7cm), with 3
cm superior, inferior and side margins.

Texts must be written in Times New Roman 12 with 2.0 line
spacing.

Paragraphs must be indented at 5 to 7 spaces (0,5cm),
except titles, abstract text and block quotations (more than
40 words). Text must be left justified (left justification) with
no right margin.

Papers must follow the structure bellow:

Papers must follow the structure bellow:
Title page

Abstract page

Text pages

References

Notes page (optional)

Tables page (optional)

Pictures Page (otcional)
Attachments (optional)

N~ wWNE

Papers must have an abstract both in Portuguese and
English, with no longer than 250 words. The title of the
paper and the keywords (at least 4) must be written in
Portuguese and English. The abstract begins in the first line
with the word Abstract, centered. Paragraphs of the abstract
should not be indented and must be both left and right
justified. The abstract is a short and simple text of the main
ideas of the paper.

Titles and subtitles must follow the formatting level below:

= Level 1: Centered, Bold, Uppercase and Lowercase

= Level 2: Left Justified, Bold, Uppercase and
Lowercase

= Level 3: Left Indented, Bold, Lowercase and ends
with a final point.

= Level 4: Left Indented, Bold, Italic, Lowercase and
ends with a final point.

= Level 5: Left Indented, Italic, Lowercase and ends
with a final point.

Foreign words must be presented in italic but in text
quotations must be considered quotation marks.
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As aspas devem ser usadas para excertos de texto com
menos de 40 palavras, titulos de artigos ou de capitulos a
que se refere no texto, para reproduzir material de um item
de teste ou instrucbes aos participantes, ou quando
introduzir um termo de caldo ou um novo conceito proposto.

As citacOes de autores e obras no decorrer do texto deverao
obedecer ao seguinte padrdo:

= (Abranja, 2022);

®  (Abranja & Magalhées, 2018);

= Abranja, Almeida e Elias Almeida (2020);

= Abranjaetal. (2022);

= Abranja (2019a, 2019b)

Em citagBes diretas (em que se transcreve o texto) deve
indicar o autor, 0 ano e a péagina junto a transcricdo e em
citagdes indiretas (em que se parafraseia) o autor e o ano da
publicacdo. Recomenda-se ndo mais de 3 citacdes diretas
por cada 10 paginas. Prefira para as suas citagdes revistas
cientificas a revistas de divulgacdo. No caso de citagdes
diretas com mais de 40 palavras (citagdes em bloco), ndo se
aplicam as aspas e muda-se de linha para iniciar a citacéo; o
texto deve estar afastado da margem esquerda meia
polegada, 5 espacos ou 1,3cm e o inicio ndo é indentado.

Na secgdo das Referéncias deve incluir todas as citagdes do
artigo e apenas essas citacdes; ndo deve colocar obras que
ndo tenha referido no texto. As publicacdes devem ser
referenciadas conforme as normas da APA e ter em atengao
as seguintes indicagdes:

= As referéncias comecam numa nova pagina e
devem estar listadas por ordem alfabética;

= Quando ha varias referéncias do mesmo autor,
indicar por ordem de antiguidade (primeiro as
mais antigas), comecando pelas publicacbes em
que o autor aparece sozinho e sé depois as que
aparece com outros autores;

= Se ndo ha autor, é colocado por ordem alfabética
a primeira palavra com sentido da referéncia
(normalmente o titulo);

= Se tiver duas referéncias dos mesmos autores e
do mesmo ano, diferencia-las colocando uma
letra a seguir ao ano;

= Todas as referéncias devem estar alinhadas a
esquerda na 1.2 linha e ser indentadas nas linhas
subsequentes, e colocadas a dois espagos;

= Os titulos de artigos ou de livros sdo escritos em
letras minGsculas, com excecéo da primeira letra
do titulo e do subtitulo, e nos nomes proprios
(nomes de pessoas, paises, religides, etc.).

Recomendamos ainda a consulta dos seguintes exemplos de
referéncias:
= Abranja, N. Almeida, M. & Elias Almeida, A.
(2019). Gestdo de alojamento, rececdo e
housekeeping. Lisboa: Lidel.

= Abranja, N. (2020). The learning process of
entrepreneurship in tourism higher education in
Portugal: A case-study (chapter 13). In L. C.
Carvalho, M. de L. Calisto, N. Gustavo (Eds.),
Strategic business models to support demand,
supply, and destination management in the
tourism and hospitality industry. Hershey, USA:
[€]] Global. ISSN: 2475-6547, DOl:
10.4018/978-1-5225-9936-4.ch013.

= Abranja, N. (2018, Jan). Provar cultura
internacional & mesa. Restaurant Management.
Recheio Magazine, 103, 27-28.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Quotation marks should be used to text of less than 40
words, titles of articles or chapters referred to in the text, to
reproduce material from a test item or instructions to the
participants, or to mention a slang term or newly proposed
concept.

Quotations must follow the procedures below:
= (Abranja, 2022);
=  (Abranja & Magalhées, 2018);
= Abranja, Almeida e Elias Almeida (2020);
=  Abranjaetal. (2022);
=  Abranja (2019a, 2019b)

Direct quotations (in transcribed text) must indicate the
author, year and page with the transcript and indirect
quotations (in which paraphrases) must indicate the author
and year of publication. It is recommended to avoid no more
than 3 direct quotations per 10 pages. Authors should give
preference to journals instead of magazines. In the case of
direct quotations over 40 words (block quotations), do not
apply the quotes and give a blank space to start the citation;
the text should be half inch away from the left edge; 5
spaces or 1.3 cm; the beginning should not be indented.

References section must include all the references of the
article and only those references; should not include works
that are not mentioned in the text. Publications should be
referenced according to APA standards and consider the
following:

= References begin on a new page and should be
listed in alphabetical order;

= When there are multiple references by the same
author, indicate in order of age (oldest first),
starting with the publications in which the author
appears alone and only after that those with the
other authors;

= If there’s no author it is placed alphabetically by
the first word in the reference (usually the title);

= |f you have two references of the same author and
the same year, distinguish them by placing a letter
after the year;

= All references must be left justified in the first line
and be indented on subsequent lines with 2.0
spaces;

= The titles of articles or books are written in
lowercase, except for the first letter of the title and
subtitle, and proper nouns (names of people,
countries, religions, etc).

We strongly recommend consulting the following references
examples:

= Abranja, N. Almeida, M. & Elias Almeida, A.
(2019). Gestdo de alojamento, rececdo e
housekeeping. Lisboa: Lidel.

= Abranja, N. (2020). The learning process of
entrepreneurship in tourism higher education in
Portugal: A case-study (chapter 13). In L. C.
Carvalho, M. de L. Calisto, N. Gustavo (Eds.),
Strategic business models to support demand,
supply, and destination management in the tourism
and hospitality industry. Hershey, USA: IGI
Global. ISSN: 2475-6547, DOI: 10.4018/978-1-
5225-9936-4.ch013.

= Abranja, N. (2018, Jan). Provar cultura
internacional a mesa. Restaurant Management.
Recheio Magazine, 103, 27-28.
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= Mucharreira, P. R., Antunes, M. G., Abranja, N.,
Justino, M. R., & Texeira Quiros, J. (2019). The
relevance of tourism in financial sustainability of
hotels. European Research on Management and
Business Economics, 25(3), 165-174.

Ll UNWTO. (2017). Tourism highlights: 2017

edition. Retirado de
https://www.eunwto.org/doi/pdf/10.18111/97892
84419029.

Para todos os casos de Referéncias os autores deverdo
cumprir com as normas de publicagdo da APA, descritas no
Publication Manual da American Psychological Association
(6" ed., 2009).

Os quadros, figuras ou graficos deverdo respeitar
estritamente, no seu conteldo e forma, as regras de
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EDITORIAL

Escrever neste editorial é uma
novidade para mim que muito me honra.
Integrar um novo projeto editorial é
sempre muito entusiasmante. Foi por isso
que este nimero de 2023 saiu com um
atraso de dois meses. Queremos mudar,
queremos acrescentar valor e chegar mais
longe. Para isso come¢dmos por migrar
para um novo website, apoiado pelo
RCAAP, mas ndo vamos ficar por aqui.
Nestes proximos tempos teremos mais
novidades e quem nos acompanhar pode ir
vendo em primeira mao 0 que estamos a
desenvolver.

Este volume 20° (322 edi¢do) do
Tourism and Hospitality International
Journal, traz-nos artigos com temas atuais
da investigacdo. A sustentabilidade que
apesar de ja tdo falada continua a ser tema
e com muito ainda por debater e fazer.
Neste caso, aliou-se a tecnologia a
promocdo do ambiente em hotéis com
maior nimero de estrelas. Tendo em conta
que o turismo continua a ser uma das
principais  atividades econémicas, &
importante  pensar no  crescimento
sustentavel e responsavel desta atividade.

Também nesta edicdo é abordada a
industria da aviacdo, as companhias aéreas
e a qualidade de servigo que, excluindo o
fator preco, é cada vez mais apreciada e
pode fazer a diferenciacdo face a outras
companhias que pouco a pouco oferecem
servicos mais similares. Por c&, em
Portugal, continuamos a discutir o futuro
da nossa companhia aérea TAP e na
localizagdo do novo aeroporto quando
segundo numeros do INE, desde o inicio
de 2023, tém-se verificado valores
mensais de passageiros nos aeroportos

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

nacionais sempre superiores aos niveis
pré-pandemia. Segundo os dados mais
recentes, no 1° trimestre de 2023, o
nimero de passageiros aumentou 54,3%,
face ao 1° trimestre de 20109.

Estamos, pois, num bom caminho para
que 0 verdo nos traga hotéis e restaurantes
cheios de turistas que procuram atividades
para fazer, monumentos para visitar e
locais para explorar. Mas ndo posso deixar
de referir que, no entanto, a falta de méo
de obra qualificada para fazer face a este
aumento é um problema que dificilmente
sera resolvido em tempo util o que, e
apesar de tudo o que 0 nosso pais tem para
oferecer, pode manchar a imagem pela
qualidade prestada.

Isto leva a uma necessidade de
continuar a trabalhar, na aproximacdo da
academia ao mundo de trabalho, e
perceber de um vez por todas que embora
a inteligéncia artificial tenha vindo para
ficar, e a meu ver ainda bem, o turismo é
feito de pessoas para pessoas e que sem
elas dificilmente e mesmo que se tenha o
melhor destino turistico para oferecer em
termos de recursos naturais e de
infraestruturas dotadas de tecnologia de
ponta, a hospitalidade continua a ser o
segredo de uma boa diferenciacdo no que
toca a satisfacdo dos visitantes.

Bem-vind@s a esta nova edicéo.

Teresa Palrao
Editor
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Abstract

According to the literature, the creation of tourist products and services using technologies to promote
unique experiences allows for supporting the tourist experience and provides the creation of a bond
between the tourist and the destinations. The use of games in the tourism industry is a reality applied in
some tourist destinations, although the reality is still little explored. This study aims to understand the
potential of Gamification and its influence on the development of tourist destinations. The methodology
applied followed a mixed approach, with the application of a questionnaire survey to a sample of 216
potential consumers of tourism destinations, of which 27 respondents had previously had some
experience of gamification in tourism and the remaining 189 had not. Two semi-structured interviews
were also conducted with two experts, a manager in the tourism sector and a computer engineer, in order
to gather qualitative information from technical experts involving the two areas. The study concluded that
gamification can create new experiences and improve visitation, making the destination more attractive
and interactive for visitors, appearing as a differentiating element of the destination and being able to
reduce seasonality. The sample that had never been in contact with gamification showed great interest and
curiosity in using this content if they had the opportunity.

Keywords

Gamification, Tourism destinations, Tourism experience, Tourism
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1. Introduction

The new model of tourism focuses on the experience of tourists in destinations and
examples of this are the products and services that use technology to promote eternal
and unique experiences, so that tourists create a bond with the place (Kovacevic,
Zevevic, Veljkovic, 2014). In this sense, the need to understand these new behaviours,
habits, preferences, desires and needs arises so that it is possible to delimit strategies
that help the offer to remain updated and innovative in the face of the current reality.
Following the changes in the tourism sector, the use of some innovative and
differentiated issues has been growing in the sector, specifically, the games have been
applied in the tourism industry, to provide a memorable experience to visitors.

The current performance of the tourism sector and its future appear to be unthinkable
without technological innovation, in parallel with the current conditions of the business
environment, being the result of the development of information and communication
technologies (ICT) and the wide use of the Internet. Therefore, the concept of e-
Tourism is presented as a way of applying ICT in the Tourism industry, with the ability
to establish and maintain business relationships in the global network to provide goods
and services to the final consumer (Condratov, 2015).

The notion of gamification has been used for several years, however, Burke, 2014)
states that there is no exact concept of the term, although there are common
particularities, specifically, motivating citizens to change behaviours, develop skills,
achieve goals, and stimulate innovation. "Gamified" instruments drive tourists to use
digital platforms in order to generate content (e.g. ratings), or motivate them through
rewards. Likewise, they co-create value, improve service performance and guarantee the
quality of the service offered. From the stakeholders' perspective, gamification
contributes to employee training and allows educate consumers (Xu, Weber & Buhalis,
2013).

Through gamification, tourism businesses create engaging tourism experiences to
generate satisfaction and profit while helping to increase consumer loyalty (Xu, Tian,
Buhalis, Weber & Zhang, 2016). Despite the potential benefits, the adoption of
Gamification among stakeholders is very limited (Buhalis & Wagner, 2013). They have
been found to face challenges in planning services that are ‘gamified' due to the cost of
projects and difficulties in measuring outcomes. However, these should constantly
strive to improve the tourism experience (Kiralova, 2015).

This study aims to study the importance of gamification for the development of a
tourist destination, i.e. as a tool to enhance the experiences of visitors and tourists in
tourist destinations. The article was divided into five parts, after the introduction, a
literature review is carried out, with a framework of the conceptualization of
Gamification, Gamification allied to tourism, the profile, and motivations of the
consumer, as well as their loyalty. In addition, it investigated why Gamification turns
tourism into a more fun and immersive experience. In section three, the methodological
framework and the results of the collected data are presented, as well as the methods
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used for data collection. In chapter four, the final considerations are portrayed, whose
objective is to relate the literature with the results obtained. Finally, chapter five
presents the conclusions of the study.

2. Theoretical Framework
2.1. Gamification

The notion of Gamification has been applied for several years, however, despite the
diversity of concepts, the most widely used denominates it as "the use of game design
components in non-game scenarios"”. The purpose of Gamification may or may not be
an integral game, but it is essential that it has a clear purpose, so that it can induce the
player and influence change in their behaviour (Deterding, Dixon, Khaled & Nacke,
2011)

Huotari and Hamari (2012) describe the term as taking game dynamics and applying
them to other web properties to increase engagement, currently exhibiting distinct
potential for application and development in dissimilar areas, more in the subject's
experience than in the process of Gamification itself.

Gamification features aim to motivate and support the consumer by adding an
element to the activity such as providing feedback, analysing progress and
encouragement and benchmarking achievable goals. Its engaging elements are
employed to create unique experiences (Koivisto & Hamari, 2014).

In agreement with Brigham (2015), Gamification is often used to achieve goals
outside the context of a game, such as the goals of greener or healthier living. Unlike a
game, Gamification is not a self-contained unit: it does not have a clear beginning,
middle and end. It still includes specific elements such as badges, rewards, levels,
avatars, time constraints and leaderboards (Blohm & Leimeister, 2013).

Three particularities allow the progress of Gamification, such as: i) new notions
about the design and management of experiences; ii) the relationship with the origin of
social networks and the progress of mobile phones, laptops, and tablets; and iii) greater
dedication in offering engaging experiences (Robson, Plangger, Kietzmann, MacCarthy
& Pitt, 2015).

Gamification being a modern trend, it is necessary to analyse and cooperate for this
field to develop and influence the selection of elements with support in the context of its
use (Marache-Francisco & Brangier, 2013).

2.2. Profile and Motivations of the Consumer

Games are immersive by essence (Pace & Dipace, 2015), however, a game does not
operate without consumer motivation and approval. According to Zichermann and
Cunningham (2011), the player is the foundation of Gamification and the more one
understands about who plays and will play, the more understandable it will be to design
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an experience that achieves more evidenced engagement, since, it is the player's
motivation that drives the outcome of a gamified game or system. The players' main
motivations derive from four groups: Achievers, Explorers, Socializers and Killers.
These were analysed according to a quadrant where the X axis corresponds to the
interaction between players (people) and the game universe (environment) and the Y
axis depicts the relationship between action (acting) and interaction (interacting), as

highlighted in figure 1 (Bartle, 1996).

Acting
Killers Achievers
{
Players World
Socializers Explorers

BE | S

©
2%

Interacting

Figure 1. Player Groups
Source: Provest (2020)

The author Marczewski (2015) shows a classification with six profiles, considering
the four types of players presented by Bartle (1996). Taking into consideration the
player's profile and the aspects of his motivation, the dynamics that constitute the
aspects to be considered in a game are elaborated (table 1).

Table 1.
Dynamics and Player Aspects

Profile Description

It relates to players who are motivated by mastery. Self-improvement is
paramount, and consequently, they seek to exceed challenges and develop
Entrepreneur new skills. They seek to overcome their own limitations. The most cherished
resources are: challenges; certificates, learning new skills, and progression

levels.

Indicates players motivated by change. They appreciate understanding how
the system works and how they can change it. They can act either to improve
Innovator their oyvn gam(_e or to harm |t They value discgvering existin_g flaws,
generating conflicts or encouraging other players' actions and reporting bugs.
The most appreciated resources are: innovative platforms, voting, and

anonymity.
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They are players motivated by autonomy and representativeness. They revere
the experience of relating to the system, especially by exploring the game on
different levels. In addition, they like to exercise creativity and create content.
They appreciate exploration in the sense of finding something, options of
choices, unlockable items with rare content, tools that express creativity and
customization.

Free Spirit

Refers to players who are motivated by purpose. They have an altruistic
profile and try to help other players as much as possible. The resources
sought are: purposefulness, understanding what they are doing, trading and
collecting, gifting and sharing knowledge.

Altruist

It is motivated by reward. Usually, these players carry out tasks in order to
receive something in return. They may do anything to get something. The
most appreciated resources are: points, physical rewards, prizes, rankings,
badges, and achievements.

Player

It is motivated by relationships. They appreciate interaction with others,
whether for cooperation or competition, or even, to pass the time. The most
appreciated resources are team organisation, social networks, social status
and competition.

Social

Source: Adapted from Marczewski (2015)

Motivation is a central topic in Gamification, as gamified systems are processed to
stimulate transition to desired and desirable activities. Motivation in Gamification uses
a dual approach, firstly, extrinsic motivation which focuses on the application of
"gamified" elements in a non-game context to encourage external motivation and
secondly, the notion of the game and motivational design has a positive bearing on
intrinsic motivation (Ryan & Deci, 2000).

Intrinsic motivation is related to our core self and not to the external world. Extrinsic
motivation comes from what surrounds the consumer (Zichermann & Cunningham,
2011). In Gamification, extrinsic motivation applies to the game elements and intrinsic
motivation results from the game environment and its motivational design, which comes
from an intimate desire to play (Xu et al., 2016). Thus, the intrinsic rewards fall into the
following categories (Xu et al., 2013): the relationship, is the need that the player has to
relate to other players, included in the same category of interest, either by means of
friends who are inserted in the same gamified system or through social networks related
to the game, to share achievements and be distinguished among their peers. In this way,
it is essential to create and personalise personal goals to develop a meaningful story and
a greater involvement from the consumer. Social connections have a great impact on a
consumer's happiness, so it is important to consider them, since they are a favourable
source for sharing experiences, creating bonds and forming memories. Competence is a
way to convey to the player the feeling that he/she has enough skills to master the
system and achieve the goals. The goals should be clear, visual, well structured and
varied to motivate the user. The ideal way to create a proper flowing activity is to break
down long-term purposes into short, achievable goals. It is crucial to create a flowing
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experience in which the degree of difficulty varies so as to encourage the player and
encourage him to stay active in the game, and it should neither be easy nor too
complicated. Finally, autonomy, is the freedom that the player has to join a "gamified"
system voluntarily and to quit at any time. It is important that the user feels that they
have autonomy and that they play when they feel the need, otherwise, if they feel that
they are being controlled by the system, it will lead to a demotivating experience and to
quitting (Xu et al., 2013).

The authors Zichermann and Cunningham (2011) suggest four types of entertainment
that act as personal motivators for the subject: hard fun: in which the player tries to
compete in some way, easy fun: the player is focused on exploring the game
environment; altered state fun: the game changes the way the player feels; social fun:
the player socializes and relates with other players.

Furthermore, motivations vary across age groups. Younger consumers tend to look
for more sensations, whereas older consumers (over 30) tend to try again when they fail
(Eglesz, Fekete, Kiss & 1zso, 2005).

2.3 Gamification and Tourism

Tourism is a service industry that stands out for the co-created experiences, tourists
and stakeholders (Vargo & Lusch, 2008). The tourism industry applies Gamification as
a marketing tool to promote destinations in order to provide an opportunity to create
informative and fun environments for successful brand awareness, relationships and
communication (Xu et al., 2016).

Gamification is a trend for the coming years in tourism and has been attracting
consumers from all age groups. According to the Amadeus (2015) report, "Future
Traveler Tribes 2030, Understanding Tomorrow Traveller” travel trends will be defined,
in particular, by the intensive use of technology, social, cultural criteria, such as, the
ease of travel management and travel.

Tourists have information needs that differ from other actors, often tourists have a
restricted time at their disposal, and are not used to the place, consequently, when
playing games, tasks need to be less ambiguous and challenging. Why tourists play,
when they play, what kind of games they choose, and what they expect from game-
based marketing are critical design aspects (Fernandes, Almeida & Roseli, 2013,;
Yovcheva, Buhalis, Gatzidis & Elzakker, 2014).

The purpose of applying Gamification in tourism is divided into two groups. Firstly,
Gamification should increase the motivation of visitors and employees to achieve a
change in behaviour (buying products, working efficiently). Secondly, Gamification
should enable visitors and employees to co-create value and thus provoke intrinsic
motivation (Xu et al., 2013). Gamified" instruments drive tourists to use digital
platforms in order to generate content (e.g. ratings), or motivate them through rewards.
Likewise, they co-create value, improve service performance and guarantee the quality
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of the service offered. From the stakeholders' perspective, Gamification contributes to
employee training and allows educating consumers (Xu et al., 2013).

Through Gamification, tourism companies create engaging tourism experiences in
order to generate satisfaction and profit while helping to increase consumer loyalty (Xu
et al.,, 2016). Despite the potential benefits, the adoption of Gamification among
stakeholders is very limited (Buhalis & Wagner, 2013). They have been found to face
challenges in planning services that are 'gamified’ due to the cost of projects and
difficulties in measuring outcomes. However, they should constantly strive to improve
the tourism experience (Kiralova, 2015).

2.4 Loyalty

Loyalty is associated with the attachment a visitor has for a particular brand, or the
favourable attitude towards a product or service. Loyalty related to a particular
destination or attraction is defined as the extent to which an individual is more attached
to a destination, including the intention to visit again or the intention to promote it
through feedback or word of mouth (Nam, Ekinci & Whyatt, 2011). The level of loyalty
and satisfaction with a destination varies according to the degree of tourist engagement
and commitment that are generated in the information acquisition process (Sigala,
2015), while visiting places of interest, information and memorable experiences drawn
from the elements of Gamification are directly linked to loyalty, such as behavioural
intentions and word of mouth (Bulencea & Egger, 2015). When the use of Gamification
in a destination is favourable, the chances of long-term engagement can increase, which
in turn can strengthen the level of behavioural outcomes such as loyalty to the
destination (Kim & Ahn, 2017). According to Lucassen and Jansen (2014),
Gamification is considered a key player in promoting key marketing consequences such
as active participation, brand recognition and brand loyalty. They also found that
rewards from "gamified” elements play a critical role in promoting the formation of
long-term memories, thus increasing loyalty towards certain destinations (Xu, Buhalis
& Weber, 2017).

Customer loyalty includes behavioural loyalty, attitudinal loyalty and composite
loyalty (Jacoby & Hestnut, 1978). Gamification can improve tourist loyalty when it
adds fun and rapport to the experience by motivating dynamic interactions between
distinct players through teamwork, sharing and between the player and the game itself
through challenges and achievements (Clanton, 1998). By using mechanics such as
points, rewards, leaderboard, sharing and competition, Gamification can address both
the behavioural and psychological needs of the visitor, creating a bond in both
behavioural and attitudinal loyalty and stimulating a more dynamic and fun process for
building behavioural, attitudinal and composite loyalty (Xu et al, 2017).
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3. Methodology

The methodology applied followed a mixed-method research approach, with the
application of a questionnaire survey and two semi-structured interviews. The
methodology applied for the development of this work was applied in three phases. The
first phase consists of the theoretical framework, taking into account the focus and
assimilation of the consolidation of the subsequent terms: i) preliminary approach to the
concept of Gamification; ii) consumer profile and motivations; iii) Gamification allied
to tourism and its applications in the sector, as well as loyalty, through bibliographic
research. The second phase was based on a qualitative approach, with the design of a
questionnaire for the general population and the application of interviews. The third
phase presents key ideas that link the two previous processes.

In this sense, in addition to the theoretical framework, based on a literature review, a
questionnaire survey was applied, consisting of closed questions and evaluation scales.

The study was carried out in Portugal, the questionnaire was applied to resident
consumers from different regions of the country, having a total sample of 216
respondents. Data collection was applied in May 2022, online using the Google Forms
format. It is aimed at all consumers and intends to study and analyze the potential of
Gamification for the tourist development of a territory. The questionnaire was divided
into two sections, one to gauge the opinion of consumers who had already been in
contact with Gamification and another for those who had never been. After analysing
the questionnaire, another methodology was applied using interviews with two experts
in the areas under study, specifically, a semi-structured interview was conducted with a
tourism professional and another interview with a computer engineer expert in the area
of Gamification. During the interview, the experts assessed suggestions regarding the
tourism development of a territory through Gamification.

4. Results
4.1. Questionnaire

The study sample is mostly female, 53.2% are women and 46.8% are men and the
average age is close to 25 years, with 77.1% aged between 18 and 24 years. The rest of
the public is fairly evenly distributed across the age groups considered: between 35 and
44 years old and over 45 years old. The remaining 14.1% are aged between 25 and 34
years.

Concerning the preferred types of tourism, the choice of cultural and nature tourism
is similar (46.3% and 53.7%). However, there is a clear emphasis on sun and beach
tourism, with 83.3% of respondents choosing this typology as one of their favourites.
The type of adventure represents 32.4% of the choices and health and well-being
24.1%, gastronomic tourism (11.1%), sports (12.5%) and rural (12%) are distributed in
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quite a balanced way. The other types of tourism are creative, business and religious,
each representing 5.6; 2.8% and 4.2%, respectively (figure 2).

Cultural
Nature
Religious
Adventure
Health and wellness
Business
Gastronomic
Sun and Beach
Rural

Creative
Sports

0 45 90 135 180 225

Figure 2. Type of Tourism
Source: Own Elaboration

Of all respondents, 12.5% have been in contact with Gamification and the remaining
87.5% have never been in contact (figure 3). The result obtained demonstrates that
gamification is innovative when associated with a tourist destination, in addition, it
allows for creating value for the brand and allows the tourist to have unigque
experiences. Thus, as it becomes a unique experience, if gamification is well employed,
it will favour (e)-customer engagement as it will create a bond with the destination,
which will subsequently be able to retain, satisfy and create loyalty in the tourist. In this
context, gamification becomes a method capable of pleasuring the tourist and, due to its
low adherence to destinations, it can motivate consumers to become loyal.

Gamification can strengthen an innovative and disruptive structure that can help to
win new fans at the destination and conquer key markets. In this sense, a well-designed
strategy can be developed based on the consumer's profile and motivations.

Briefly, the results demonstrate that gamification, in a tourism context, can become a
market opportunity that destinations should/can adopt to create a competitive advantage.

. Haye HOL DESIL L1 COILALL

. Haye DECHL 11 COILALL

12.5%

Figure 3. Contact with gamification
Source: Own Elaboration
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According to the results of Figure 4, Gamification has the ability to attract visitors to
other points of the destination, with 81.5% of respondents having not visited the places
if they were not in contact with the game. On the other hand, 18.5% say they did not
visit the site because of Gamification.

81.5%
@ uonouusues

.H&Q\HASJJ@Q

18.5%

Figure 4. Visited Places
Source: Own Elaboration

Regarding the part of the sample that has not been in contact with Gamification,
77.3% declare that if they have the opportunity, they are curious to try it. Already
20.6% say they are indifferent and the remaining 2.1% are not curious because it is
something that does not satisfy them.

In addition to the respondents expressing curiosity about trying out Gamification,
they also know how to justify their interest. Subjects who would just like to try it out of
curiosity represent 68.7% of respondents. A large part of the public intends to use it to
obtain information about the place (41.8%) and to experience new experiences (43.8%)
and entertainment is an important factor (35.6%). The remaining 32.8% are shared by
sharing experiences (21.2%) and accessibility (11.6%).

Curiosity

Get information
Share Experiences
Fun

Live new experiences

Acessibility

0 25 50 75 100 125

Figure 5. Reason of the curiosity
Source: Own Elaboration

To explore the potential of education, respondents answered on several levels, and it
is clear that the learning stages are higher and that they learn more while being
entertained and having fun, in addition, they enjoy the journey more and do not feel
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distracted from the environment. This is an important concept as respondents could be
very present in the game and not pay attention to the surroundings.

As for sustainability, the respondents feel more motivated and have in mind the
achievement of what is asked by the game and still are influenced to have behaviours, at
this stage we already know that sustainability has not only its environmental aspect, but
also the social and economic aspect, so we can use Gamification to encourage
sustainable behaviours, behaviours that should go according to the objectives of each
organization.

Concerning engagement, as analysed in the questionnaire, rewards are the best way
to increase engagement. Respondents further state that Gamification favoured social
interaction. Upon receiving the first rewards and unexpected rewards they are excited
and satisfied, thus increasing engagement with the destination. In the evaluation of
loyalty, the questionnaire shows that with Gamification, visitors enjoy their trip more,
as well as making it more convenient. The result is that visitors intend to return to the
destination they had this interaction.

4.2. Interviews

The interviewees state that Gamification makes learning more enjoyable and grabs
the visitor to the destination history, this is interesting to encourage the tourist to visit
other places, provides clear and objective information, this aspect is positive because it
does not create confusion with distorted information, so the tourist will feel safe and
will not be misled, still offers a greater baggage of culture, because it has the ability to
keep the visitor attentive and as it encourages the tourist to visit other places, offers
more information.

In the interviews it was observed that these games should compel/include sustainable
behaviours, it still puts local markets on the map, motivating tourists to visit more
disadvantaged parts of the destination, it still mitigates confusions between visitors and
the local community.

In the interview it was analyzed that the Gamification motivates tourists to visit other
places that they did not have in mind, allows the visitor to live the experience in his own
way, as we know the people with whom we make the trip have a preponderant weight in
the experience and if the personalities and motivations are different, it can lead to a
negative experience, so the gamification allows to improve the experience in this sense
because it is designed taking into account the profile of each person. The game must be
designed in a way that does not make the consumer overuse it, as this can make the
competition unhealthy.

On the interview side, it is mentioned that a way to obtain real advantages can be
implemented and it is essential to understand, during the creation of the game, that all
parties should win. When asked about how loyalty can be improved, it is through the
creation of levels, quests, daily goals, among others.
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During the interview the supply side was also evaluated and they stress that it is a
differentiated element in the destination and increases spending by visitors. They
receive feedbacks in real time, which has as a consequence a faster progression of the
services according to the visitor's needs and by the more effective improvement of the
services. This is a great advantage, since one of the things we have learned in marketing
is that the product should be designed taking into account the objectives and needs of
the consumer. The interviewees mentioned some difficulties in the implementation of
gamification, such as the first use by the visitor, this is because it can create an
unconscious aversion for being something new in the market. One way to combat this
aversion is through dissemination which is another difficulty, many destinations create
the game and expect the results to come by themselves, it is necessary to bear in mind
that the game should be disseminated and that it should be in constant development,
because tourism is always evolving, as are the trends and needs. Other difficulties are
the lack of manpower, difficulties in mapping and little knowledge of its benefits on the
demand side.

5. Conclusion

The concept of Gamification is still quite current, along with its application in
tourism and for this reason, there are few people who have been in contact with
Gamification in the territories. On the other hand, this means that it is an innovative
concept if employed in a destination and has the ability to impose itself as a
differentiating factor against competing destinations.

According to Xu et al (2013), the implementation of Gamification in society has
generated an increased attention to the challenges created by the "supergamification of
life". This statement allows underlining that "supergamification™ is a challenge, being
preponderant that the Municipality outlines the objectives for this concept to be applied
in the correct way.

The study carried out shows that different personalities create different motivations
when using "gamified" content; however, however diverse the motivators may be, the
use of Gamification is essential to improve the service offered and create dynamic
interaction between visitors. Furthermore, even the subjects that had never been in
contact with Gamification showed great interest and curiosity in using this content
should they have the opportunity, so it is undeniable that it is a differentiated process if
it is associated with a destination.

Based on the research carried out, we can already conclude that Gamification in the
tourism sector does not aim to increase visitors to a particular destination, its main
objective is to promote the tourist experience using a video game. In addition, it serves
as a regulator of the benefits and objectives of destinations. It is further added that
Gamification can create new experiences and improve visitation. Gamification makes
the destination more attractive and interactive for visitors, it also attracts, involves and
entertains by conveying information and improves participants' awareness of local
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culture and history. The dissemination of the gamified content by the destinations is
essential, being this a necessity for the proper functioning of the game.

Many destinations create the game and do not disclose it, this prevents the tourist to
obtain knowledge of its existence and this error can become a determinant failure or
success of Gamification. It is also important to understand that Gamification does not
have a beginning, middle and end, should be in constant development in order to follow
the trends.

The results reveal the ability to move visitors to less visited places and that
Gamification is promising in younger people. It is no news that the new generations are
constantly in contact with technologies, and it is in this sense that Gamification is
important because it can motivate and create interest in these young people through
games. It still allows interaction with artefacts in a more adventurous way, such as
answering questions or completing tasks. This interaction combined with fun evokes
feelings of presence in previous eras and with people who lived at that time. In this way,
it represents an advantage for motivating young people to preserve the intangible
heritage, traditions and customs of a particular society. For this topic to work perfectly,
it must ensure the sustainability of the heritage visited, namely, the maximum number
of tourists in the place at the same time, the number of daily, monthly visits, the
cleanliness and care of tourists in the spaces.

Dynamic interaction is essential because it allows for improving tourist loyalty,
through teamwork, sharing and between the player and the game itself by means of
discounts, vouchers or promotions that tourists value. With this, partners will still feel
an increase in demand for their services or an increase in spending by visitors in their
businesses. Loyalty is a favourable attitude towards an attitudinal object and the results
show that when they come into contact with Gamification, most visitors intend to return
to the destination.

For sustainable policies, the game should include and promote sustainable
behaviours and reward visitors who follow them. Gamification has the ability to
encourage tourists towards sustainability issues (economic, social and environmental),
by raising awareness and promoting sustainable habits, it still favours the reputation of
the destination. Some examples of its benefits in this topic are: it boosts the local
economy, taking tourists to more economically and socially deprived places, increases
the quality of life of these regions, decreases the confusion between tourism and the
community and promotes sustainable behaviours.

Interconnecting the previous processes, Gamification makes learning more enjoyable
and "grabs" the consumer to the story. If the game attracts tourists to other types of
Heritage, it will still offer the tourist, a larger baggage of culture, Sustainability also
increases loyalty, brand recognition and involve tourists in acts of charity.

Taking into account the results, from the supply side, it is important to mention that
as the benefits of Gamification are not very well understood, it creates insecurity when
investing in this topic. However, it creates intrinsic motivation in order to improve the
quality of services, besides getting more bookings and positive reviews. Still obtain
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feedback in real time and allows them to improve the service. tourists and / or visitors
can better know and with that take advantage and own benefits, so this is already a great
benefit for the destination. Gamification in itself is a differentiating element of the
destination and can decrease seasonality, over time it will also allow the destination to
highlight itself by improving its services, since, for example, it will get feedback in real
time.

It is considered essential that in Gamification all parties win, the stakeholders, the
destination and the visitor. In addition, Gamification works directly with psychology,
since its use requires the intrinsic motivation of each consumer, so it is necessary to
meet consumer expectations.

In conclusion, and taking into account future research, it is necessary to explore other
variables such as its impact on economic, social and environmental levels. It would be
pertinent to replicate this study with a longitudinal nature to further clarify the
relationship between the variables and increase the geographical areas for data
collection, exploring the intercultural differences.

Regarding limitations, it was quite difficult to find experts in the area under study,
specifically within the scope of Gamification in a tourism context. Another limitation
was the obtaining of answers in the questionnaire from a higher age group, with an
average age of 25 years, limiting the research to a profile of younger people.

Regarding the implications of the present study, we highlight the importance of the
contribution of the study in the strategic planning of tourist destinations, namely
through the promotion of tourism through Gamification. Strategically, the creation of a
game feature for visitors will allow visitors to discover new sites and receive real-time
feedback from other players. In addition, games can influence the behaviour of tourists
whether in the management of places to visit, behaviours and even from a perspective of
developing tourist destinations.
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Resumo

Os clientes contam hoje com um vasto leque de opgdes, relativamente a escolha de companhia aérea,
sejam companhias aéreas tradicionais ou companhias aéreas de baixo custo. O objetivo desta investigacdo
é avaliar quais os fatores que os passageiros destes dois modelos de negdcio mais valorizam. A
investigacdo incidiu exclusivamente no aeroporto de Lisboa (Portugal), através da aplicacdo de um
inquérito por questionario online a pessoas com mais de 18 anos que tivessem viajado nesse Gltimo ano
em companhias aéreas tradicionais e companhias aéreas de baixo custo, independentemente do destino e
da duracéo da viagem. A investigacdo permitiu concluir que o prego continua a ser considerado como um
fator de maior importancia na escolha de uma companhia aérea de baixo custo, com a qualidade de
servico, o conforto e a seguranga a serem igualmente importantes motivos de valorizacdo numa
companhia aérea tradicional.

Palavras-chave

Companhias aéreas de baixo custo, Companhias aéreas tradicionais, Lisboa, Modelos de negdcio,
Qualidade, Satisfacdo do cliente
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Abstract

Customers have today a wide range of options when choosing an airline, whether traditional airlines or

low-cost carriers. The aim of this investigation is to evaluate which factors passengers from these two

business models value the most. The investigation focused exclusively on Lisbon airport (Portugal),

through the application of an online questionnaire to people over 18 who had traveled in the last year on

traditional airlines and low-cost airlines, regardless of the destination and duration of the trip. The 31
investigation allowed us to conclude that price continues to be considered a major factor in choosing an

airline, although comfort and safety are still important reasons for an airline's value.
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1. Introducéo

A evolugdo da aviagcdo comercial nos seus principais aspetos comerciais,
operacionais e regulatérios tem levado ao aparecimento de novos modelos de negdcio,
com especial incidéncia para os modelos de companhias aéreas de baixo custo (low cost
carriers — LCC), desafiando o modelo incumbente de companhias aéreas tradicionais
(full service carriers — FSC), e colocando uma enorme pressao no modelo de
companhias aereas ndo regulares (charters).

Atualmente, todas as companhias aéreas apostam fortemente na relacdo com o
cliente e no intuito de melhorar a prestacdo do servigo oferecido, visando captar esse
cliente, fidelizando-o, pelo que é fundamental perceber as diferencas na qualidade
percebida e 0 que valorizam 0s passageiros de companhias aéreas tradicionais e das
companhias aéreas de baixo custo para melhor se poderem definir estratégias e servicos
diferenciados (Koklic, Kukar-Kinney, & Vegelj, 2017).

Os aspetos relacionados com a qualidade do servigo prestado e com a relagdo com o
cliente tém sido objeto de investigacdo em varias dimensdes, dados 0s seus impactes na
competitividade das empresas e na confianca dos clientes e naquilo que estes
verdadeiramente valorizam. E essencial que as companhias aéreas saibam como avaliar
a qualidade de servico, mantendo o foco no cliente, para que possam compreender
melhor quais as suas necessidades e como satisfazé-las (Agarwal & Gowda, 2021,
Shah, Syed, Imam, & Raza, 2020). Ao longo dos anos, os atributos da qualidade de
servico na aviacdo tém evoluido, seja na perspetiva da companhia aérea (Elliott &
Roach,1993; Gourdin, 1998) ou dos clientes (Cheng, 2008; Gilbert & Wong, 2003).
Também a avaliacdo da qualidade e dos seus principais atributos, de acordo com o
modelo de nego6cio — onde a presente investigacdo se integra — tem sido objeto de
enquadramento cientifico alargado. Ahn e Lee (2011) avaliaram a qualidade de servico
entre os modelos de negdcio através das cinco dimensGes do SERVQUAL, com 0s
passageiros das companhias aéreas tradicionais a denotarem uma maior percecdo da
qualidade e uma satisfag@o do cliente significativamente mais alta do que os passageiros
das companhias aéreas de baixo custo. Também Lim e Lee (2020), tendo por base as
mesmas dimensdes, concluiram que existem diferencas consideraveis nas percecdes de
servico e na sua valorizacdo entre companhias aéreas tradicionais e de baixo custo. Para
Mikuli¢ e Prebezac (2011) os passageiros das companhias aéreas tradicionais valorizam
a frequéncia de voos, os programas de fidelizagdo e a reputacdo da companhia aérea,
enquanto os passageiros das companhias aéreas de baixo custo valorizam acima de tudo
0 prego e seguranca.

O objetivo desta investigacdo é perceber quais sd@o os fatores que os clientes mais
valorizam nas suas viagens de avido ao utilizarem companhias aéreas tradicionais ou
companhias aéreas de baixo custo. Sera o pre¢o o Unico fator de escolha numa
companhia aérea ou existem outros atributos, em funcdo do seu modelo de negécio, que
sdo devidamente valorizados pelos clientes?
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Estas reflexdes permitem estabelecer algumas questdes de investigacdo (Q), tendo
por base a sua aplicagéo no aeroporto de Lisboa (Portugal):

Q1 — Conseguem os passageiros distinguir uma companhia aérea tradicional de uma
companhia aérea de baixo custo e o que atributos as diferencia?

Q2 — Sera a qualidade do servigo prestado o principal atributo na escolha de uma
companhia aérea tradicional?

Q3 — Sera o0 prego a principal motivacdo na opcéo por uma companhia aérea de baixo
custo?

Pretende-se, assim, avaliar e comprender as potenciais diferengas entre modelos de
negécio e como sdo estas percecionadas pelos passageiros, assim como, quais 0S
principais atributos que valorizam na opgéo por um ou por outro modelo de negdcio.

A sua aplicacdo no aeroporto de Lisboa, como mencionado, permitira verificar qual o
comportamento do mercado portugués quando utiliza um ou outro modelo de negdcio
aéreo, contribuindo para que as companhias aéreas possam vir a ajustar as suas
estratégias e as ofertas de servicos e produtos que melhor respondam as necessidades
dos seus clientes. Para o efeito foi aplicado um inquérito por questionario online a
pessoas com mais de 18 anos que tivessem viajado em companhias aéreas tradicionais
ou companhias aéreas de baixo custo neste aeroporto no Gltimo ano, independentemente
do destino e da duragdo da viagem.

Os resultados apurados ajudardo a perceber melhor quais os fatores mais valorizados
no aeroporto de Lisboa por tipo de companhia aérea utilizada pelos seus passageiros e
se existem grandes diferencas relativamente a outras investigacdes levadas a cabo sobre
esta tematica. Do mesmo modo, os contributos dados pelos inquiridos sobre aspetos a
melhorar em ambos 0s modelos de negdcio serdo igualmente importantes para que as
companhias aéreas se possam posicionar no mercado e definir estratégias e planos de
acdo que ajudem a diferenciar-se e a satisfazer as necessidades e anseios dos seus
clientes atuais e potenciais.

2. Revisdo da literatura
2.1. Modelos de Negécio em Aviacdo Comercial

A primeira referéncia aos modelos de negdcio (business models) surgiu em 1957
(Bellman et al., 1957, citados em Burkhart, Krumeich, Werth, & Loos, 2011), mas é a
partir dos anos 1990 que se d& uma maior importancia e conceptualizacdo ao tema, a par
do crescimento das empresas tecnologicas.

Mason e Spring (2011), tal como Nenonem e Storbacka (2010), entre outros autores,
agregaram muita da investigacdo feita sobre business models, ndo s sobre os seus
aspetos mais conceptuais, mas também sobre os impactos decorrentes da tecnologia e
das infraestruturas de rede, assim como dos seus aspetos mais comerciais ao nivel do
valor para o cliente.
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Também Gassmann, Frankenberger e Csik (2014), partindo da identificacdo de 55
diferentes padrbes de modelos de negdcio usados por 250 empresas, definiram um
modelo de negdcio genérico assente em quatro dimensdes, consistindo na identificacéo
e definicdo dos clientes-alvo, na descricdo da proposta de valor oferecida aos clientes,
no conhecimento de como o valor é criado ao longo da cadeia de valor e na defini¢do da
geracdo de receitas. No entanto, atendendo ao atual estado pandémico e de incerteza,
Aagard e Nielsen (2021) defendem uma quinta dimensao para os modelos de négocio
em tempos de incerteza, onde os desafios da globalizacdo, da digitalizacdo, da
democratizacdo e da sustentabilidade levardo a modelos de negdcio mais inovadores
com novos conceitos de valor, maior interconectividade de ecossistemas, da sociedade e
do meio ambiente.

Sendo vérias as definicdes de modelo de negdcio, muitas delas centradas na
importancia estratégica para 0s negdcios, como referido por Zott, Amid e Massa (2011),
Osterwalder e Pigneur (2013) descrevem os modelos de negdcio como 0 meio como
uma empresa cria e captura valor, defendendo um modelo assente em nove vetores:
segmentos de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com o cliente, fluxos
de receita, recursos-chave, atividades-chave, parcerias-chave e estrutura de custos
(Osterwalder & Pigneur, 2010).

No que respeita aos diferentes modelos de negdcio em aviagcdo comercial e apesar da
sistematizagcdo levada a cabo pela International Civil Aviation Organization (ICAO)
quanto a terminologia que caracteriza os diferentes tipos de companhias aéreas (ICAQ,
2004), também Almeida, Costa e Abrantes (2020), Bitzan e Peoples (2016), Camilleri
(2018), DLR (2008), Magdalina e Bouzaima (2021) e Whyte e Lohmann (2016)
contribuiram para avaliar e sistematizar os principais modelos de negdcio em aviacao
comercial. Mais recentemente, Klophaus e Yu (2023) resumiram o0s principais estudos
relativos a airline business models, tendo identificado 40 atributos distintivos dos
diferentes modelos (uma evolucdo dos 36 atributos identificados por Daft & Albers
(2015) na sua aplicacdo as companhias europeias), mesmo se reconhecendo que alguns
deles s&o dificeis de medir em contextos mais empiricos.

Quanto aos modelos inerentes ao transporte de passageiros, as companhias aéreas
tradicionais, as companhias aéreas de baixo custo, as companhias aéreas regionais, as
leisure carriers (ou companhias charters) e as companhias aéreas hibridas apresentam
maior consenso entre os autores, embora, como defendido por Almeida, Costa e
Abrantes (2020) ndo exista uma standardizacdo, ja que cada autor tende a considerar
diferentes elementos na sua classificagéo.

Magdalina e Bouzaima (2021) consideram que as companhias aereas apresentam
uma diversidade de modelos de negdcio e ndo atuam de forma estanque ou monolitica,
sendo que cada companhia tem um conjunto de caracteristicas que ajuda a diferencia-la
das outras. Essas caracteristicas tendem, contudo, a agregad-las em grupos mais
alargados, quase sempre circunscritos aos conceitos de companhia aérea tradicional
(FSC) ou companhia aérea de baixo custo (LCC).
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Estando a investigagdo centrada nas companhias aéreas tradicionais e nas
companhias aéreas de baixo custo, ir-se-4 efetuar uma caracterizacdo e comparagdo
destes modelos, assim como, das companhias aéreas hibridas, pela sua evolucdo natural
e atual no mercado.

Sem davida que os processos de liberalizacdo, iniciados pelos Estados Unidos da
Ameérica (E.U.A.) contribuiram para o sucesso e consolidacdo das low cost carriers no
mercado, a0 mesmo tempo que se assistia a queda progressiva, ano apds ano, das
companhias aéreas charters. Esta abertura permitiu o aparecimento de novos modelos
de companhias aéreas mais centradas na oferta de estruturas simplificadas de prego e na
desmaterializacdo do servico a bordo (no frills), visando uma reducdo de custos ao
longo da cadeia de valor (Valls, 2003). No entanto, Valls considera que as low cost
carriers querem agora fugir do pre¢o baixo agregando valor as propostas que oferecem
ao mercado (Hosteltur, 2015).

Estas companhias aéreas de baixo custo trouxeram a aviacdo uma nova
competitividade, levando as companhias aéreas tradicionais a repensar e reajustar as
suas estratégias de negocio, incorporando muitas das inovacdes introduzidas pelas LCC,
do mesmo modo que, hoje em dia, sdo as companhias aéreas de baixo custo que se tém
vindo a aproximar e a adotar muitas das funcionalidades oferecidas aos seus clientes
pelas FSC (Abrantes, 2016; Mrazova & Kazda, 2021). Esta nova realidade levou a uma
designada ‘hibridizacdo” do mercado. O aparecimento destas companhias aéreas
hibridas tem levado a uma maior competitividade no mercado ja que muitos dos
conceitos e muitos dos atributos e funcionalidades deixaram de ser um exclusivo de um
ou de outro modelo de negécio.

Em 2020, as companhias aéreas de baixo custo eram responsaveis por 35,2% da
capacidade instalada mundialmente (45% na Europa), aumentando a sua presenca num
ano terrivel para a aviacdo e turismo mundial (CAPA, 2020). Dados até setembro de
2022, evidenciam um aumento da quota de mercado das LCC, crescendo para 33,7%,
aproxidamente (Statista, 2023). A maior agressividade comercial durante a pandemia
COVID-19, o maior respaldo financeiro, aguentando melhor as épocas de crise, 0 recuo
mais que proporcional das companhias aéreas tradicionais e niveis de custos mais
baixos nas LCC foram as razbes apontadas para este crescimento de mais de quatro
pontos percentuais face a 2019, onde ja representavam 31% da capacidade oferecida.

Sendo um processo evolutivo ao longo dos anos, as companhias aéreas de baixo
custo, em comparacdo com as companhias aéreas tradicionais, apresentam algumas
caracteristicas especificas, que se apresentam em Anexo.

Com a evolugdo dos modelos de negocios assiste-se hoje a uma nova caracterizagao
ao nivel das companhias aéreas hibridas que tendem a adotar atributos de diferentes
modelos de negécios de companhias aéreas (Whyte & Lohmann, 2016) ou que
combinam diferentes estratégias de companhias aéreas tradicionais e de companhias
aéreas de baixo custo num Unico modelo de negdcio (Jean & Lohmann, 2016; Lawton
& Solomko, 2005). Esta evolugdo torna hoje menos aparente a distincdo clara que
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existia entre companhias aéreas tradicionais e low cost carriers (Magdalina &
Bouzaima, 2021).

Klophaus, Conrady e Fichert (2012), tal como Magdalina e Bouzaima (2021)
definiram dois tipos de companhias aéreas hibridas: as companhias aéreas com
caracteristicas dominantes de companhias aérea de baixo custo e aquelas com
caracteristicas dominantes de companhia aérea tradicional. As companhias aéreas
hibridas operam principalmente em rotas de médio curso. Esta estratégia tem vindo a
ser adotada por um namero de companhias aereas cada vez maior, que apostam em
servicos com um elevado padrdo de conforto, tipico das FSC, e na cobranca de todos 0s
servicos adicionais, como é caracteristico das LCC (Almeida, Costa, & Abrantes, 2020;
Klophaus, Conrady, & Fichert, 2012; Vidovic, Stimac, & Vince, 2013). Esta redugéo de
diferengas entre modelos de negdcio, conforme defendido por Chiambaretto e Combe
(2023), pode levar a um fendmeno dual com a expansdo das LCC e a contracdo das
FSC. Os autores concluem igualmente que ndo existe convergéncia dos modelos de
negocio na performance econdémica, assim como, a dimensdo das companhias aéreas
ndo e sindnimo de maior rentabilidade.

Algumas companhias aéreas, como € o caso da easyJet, além de oferecer tarifas
competitivas aposta na disponibilizagdo dos seus servicos nos GDS, no mercado
corporate com sistemas tarifarios ajustados aos homens de negdcios, e também em voos
de conexdo e em aliangas comerciais com empresa aéreas de longo curso como é o0 caso
do “Worldwide by easyJet”, permitindo que os passageiros da easyJet possam fazer
ligacGes com voos de longo curso de outros parceiros nos aeroportos de Londres
Gatwick e de Mildo Malpensa (Whyte & Lohmann, 2016).

Os modelos de negécio das companhias aéreas ajudam a perceber o modo como
essas companhias operam e como promovem e disponibilizam os seus servigos aos
clientes. Dos modelos mais tradicionais do inicio da aviacdo comercial, novos modelos
emergiram em funcdo de novas necessidades do mercado, como foram o caso das
companhias aéreas charters e do seu contributo para o desenvolvimento do turismo
através dos pacotes turisticos, das companhias aéreas de baixo custo e da nova dindmica
de simplificacdo do negdcio e da aposta em precos baixos e, mais recentemente, dos
modelos hibridos, conjugando e aperfeicoando os diferentes modelos ja existentes. A
evolucdo mostra, hoje em dia, uma elevada competitividade pelos passageiros, pelo que
0s aspetos mais intangiveis sdo cada vez mais importantes na decisdo de compra e de
escolha de uma companhia aérea.

2.2. Fatores que Influenciam a Satisfacdo do Cliente em Aviacdo Comercial

Sao varios os atributos a ter em atengcdo, ao nivel dos servicos prestados e
percecionados numa companhia aérea, independentemente do seu modelo de negdcio,
cujo principal objetivo € a satisfacdo do cliente, a sua retencéo e fidelizagdo. Mesmo
sabendo-se que o fator econdmico é fundamental para uma companhia aérea (e também
importante para a sua escolha por parte dos clientes), existem outros atributos que
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continuam a desempenhar um papel significativo aquando da opg¢éo por uma companhia
aerea.

Fatores como a seguranca, a qualidade dos servigos, a satisfacdo do cliente,
pontualidade e o conforto séo alguns dos fatores que os clientes valorizam nessa escolha
e que irdo ser devidamente enquadrados abaixo.

A seguranca é um elemento critico e um fator-chave no setor de transporte aéreo,
onde a reputacao, prestigio internacional e confianca de passageiros por uma companhia
aérea levam a sua manutencao no mercado e sobrevivéncia (Chang & Yeh, 2004; Cui &
Li, 2015), sendo um importante fator na escolha de uma companhia aérea (Gilbert &
Wong, 2003; Wessels, 2006).

As proprias associagbes e organizagbes do setor tém plena consciéncia dessa
importancia. Para a ICAO (2021), a seguranca € 0 seu primeiro objetivo estratégico,
sendo igualmente para a IATA (2021) a sua principal prioridade (Safety is our #1
priority!). Como tal, a melhoria continua da seguranca aérea tem sido um fator critico
para o setor de aviacdo e a sua principal prioridade para a indudstria (Hsu, Li, & Chen,
2010; Liou, Yen, & Tzeng, 2008).

No entanto, Ringle, Sarstedt e Zimmermann (2011) consideram que 0s passageiros
ndo conseguem avaliar corretamente os niveis de seguranca de uma companhia aérea,
centrando-se muito mais naquilo que é a qualidade de servico prestado, da observacao
do estado de conservacdo da aeronave e pela quantidade de pontos de controlo de
seguranca no aeroporto. Mesmo assim, a perce¢do de seguranca é considerada um dos
principais fatores na satisfacdo global do cliente, sendo mais evidente nos passageiros
em lazer que em negocios (apesar de Sandada & Matibiri (2016) ndo terem encontrado
a mesma evidéncia num estudo aplicado na Africa do Sul).

A qualidade do servico e a satisfacdo do cliente tornaram-se aspetos criticos para as
companhias aéreas no mercado global, sendo hoje atributos fundamentais numa
industria cada vez mais competitiva. E essencial que as companhias aéreas saibam,
antes de mais, como avaliar a sua qualidade de servico na Otica dos clientes, para que
possam mais facilmente compreender as suas necessidades e como satisfazé-las
(Archana & Subha, 2012; Shah et al., 2020).

Gourdin (1988) defendeu trés atributos de qualidade: a tarifa aérea, a seguranca e a
pontualidade. Mais tarde, Elliott e Roach (1993) propuseram seis critérios para avaliar a
qualidade do servico de uma companhia aérea: a qualidade das refeicdes a bordo, a
pontualidade, 0 manuamento da bagagem, o conforto do assento, o check-in e o servico
a bordo. Também o modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) tem
sido objeto de enguadramento no transporte aéreo confrontando o que as empresas
devem oferecer (expectativas) com as percecdes do desempenho oferecido (Chou, Liu,
Huang, Yih, & Han, 2011; Lim & Lee, 2020; Pakdil & Aydlin, 2007; Shah et al., 2020).

Para Koklic, Kukar-Kinney e Vegelj (2017), a satisfacdo do cliente no setor de
aviacdo é influenciada positivamente pelos tangiveis das companhias aéreas e pela
qualidade do pessoal, 0 que impulsiona as inten¢des do cliente em voltar a utilizar a
companhia aérea no futuro, bem como a recomenda-la a familiares e amigos. Agarwal e
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Gowda (2021) consideraram trés dimensdes na satisfagdo do passageiro: a satisfacdo
com base na relagdo com a qualidade; a satisfacdo com base nos fatores de viagem e a
satisfacdo do cliente com base nos servigos oferecidos. Mesmo se aplicado as
companhias aéreas da india, a investigagio concluiu que a incapacidade de providenciar
qualidade nos servigos aos passageiros pode levar a sua insatisfacdo e ter impactes na
imagem e na reputacdo das companhias aéreas, com efeitos negativos nas intengdes e
comportamentos de viagem dos passageiros.

A pontualidade é um atributo fundamental para a satisfacdo de muitos dos
passageiros. Atrasos podem ocorrer por fatores ndo controlaveis como é o caso das mas
condic@es climatéricas, controlo de trafego aéreo e congestionamento do aeroporto, mas
também por motivos controlaveis no &mbito da operacdo de uma companhia aérea como
sejam problemas técnicos (quase sempre associados a manutencdo), rotacdo de
aeronaves, limitacGes de pilotos e de tripulacdo de cabine ou por problemas de handling
e/ou de catering (Bruce, 2011; Graham, 2014).

N&o menos importante, os programas de passageiro frequente sdo um poderoso
incentivo a fidelizacdo da relacdo da companhia aérea ou das companhias aéreas
pertencentes a aliangas estratégicas e o cliente. De acordo com Hossain, Kibria e
Farhana (2017), os programas de passageiro frequente tém contribuido para o
crescimento do negdcio do transporte aéreo de passageiros, valor a situar-se entre 20% a
35%. No entanto, estes programas s se mostram vantajosos para clientes que viajem
bastante, conseguindo acumular mais milhas para posterior redencéo.

A caracterizacdo de diferentes fatores que podem impactar positiva ou negativamente
na qualidade e na satisfacdo dos clientes deve ter em atencdo o modelo de negd6cio em
aviacdo civil, ou seja, as companhias aéreas tradicionais ou as companhias aéreas de
baixo custo.

Para Byun e Lee (2016), Mikuli¢ e Prebezac (2011) e Rajaguru (2016) sdo visiveis
algumas diferencas entre os passageiros de ambos os modelos de negocio. Os
passageiros das companhias aéreas tradicionais tendem a valorizar a imagem de uma
companhia aérea através da qualidade do servico prestado, pela rede de operacéo,
programas de fidelizacdo e reconhecimento e reputacdo da propria companhia. As FSC
estdo associadas a uma imagem de seguranca e fiabilidade, sendo essas caracteristicas
intrinsecas a essas companhias aéreas, razdo a que leva a que esses fatores ndo sejam 0s
mais relevantes quando se trata de escolher uma companhia aérea tradicional.

J& os passageiros das companhias aéreas de baixo custo valorizam a seguranga em
detrimento de fatores como a rede de exploracéo ou a qualidade do servico prestado. No
entanto, o preco baixo é o fator mais importante na escolha e na fidelizacdo a uma
companhia aérea (Anuwichanont, 2011; Chiou e Chen, 2010; Dolnicar, Grabler, Grin,
& Kulnig, 2011; Rajaguru, 2016).

Uma investigacdo levada a cabo na Malésia, com base em 210 participantes,
identifica claramente que passageiros price-sensitive preferem modelos de companhias
aéreas de baixo custo (Air Asia), enquanto passageiros quality-sensitive estdo mais
sensibilizados com modelos de companhias aéreas tradicionais (Malaysia Air System —
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MAS) (Mohd, Yajid, & Johar, 2020). Estas constatagdes vdo ao encontro da
investigagdo levada a cabo por O’Connell ¢ Williams (2005), numa analise que incluia
as companhias acima mencionadas da Malasia e as companhias irlandesas Ryanair e Air
Lingus, e onde se afirma, de forma clara, que 0s passageiros que viajem através das
LCCs dao grande importancia ao preco e organizam as suas viagens pagando as tarifas
aéreas mais baratas. Por sua vez, passageiros em FSCs estdo preocupados com 0 preco,
mas disponiveis para pagar tarifas mais altas para terem acesso a produtos adicionais
oferecidos por essas companhias.

Para Wongledee (2017) os principais indicadores de satisfagdo mais valorizados em
LCCs, no mercado da Tailandia, foram o preco, canal de compra, localizacéo,
promocdo, pontualidade, imagem, marca, seguranca, servico a bordo e check-in,
enquanto para as FSCs os indicadores de satisfacdo mais valorizados foram a marca,
promocdo, servico a bordo, imagem, check-in, seguranca, preco, canal de compra,
pontualidade e localizacao.

Chow et al. (2022) reconhecem, com base em investigacdo no aeroporto de Hong
Kong, que o impacto da empatia de servico na satisfacdo do cliente numa FSC é
significativamente diferente do cliente que viaja em LCC. Enquanto os clientes que
voam com as LCCs focam-se mais na racionalidade, pagando apenas pelos servicos que
precisam, nas FSCs os passageiros estdo cientes da quantidade de tangiveis que podem
esperar, de acordo com o preco do bilhete pago. Essa esperad maior qualidade é
reconhecida na investigacdo de Li, Wu, Han, & Li (2022), através da medicdo da
qualidade dos servigos com base em 26 FSC e 6 LCC, na China, tendo concluido que os
servicos das FSCs sdo reconhecidamente melhores que os das LCCs em todas as
variaveis em avaliacdo, ou seja, servico a bordo (inflight service), ticketing, servicos em
terra (ground services) e servicos de voo (flight services).

Sendo um campo vasto de investigacdo nas suas variadas dimensfes pretende-se
avaliar o que motiva os clientes na opc¢do por companhias aéreas tradicionais e por
companhias aéreas de baixo custo tendo por base o aeroporto de Lisboa.

3. Metodologia

A realidade da aviacdo comercial tém tido uma forte aposta na investigacdo, no que
aos modelos de negdcio diz respeito quase sempre ligada a sua relacdo com o0s
aeroportos, e esquecendo, muitas das vezes, 0s passageiros e aquilo que os leva a
privilegiar e a valorizar aquando da realizacdo da sua viagem. Mesmo ao nivel dos
atributos mais valorizados num aeroporto a investigacédo existente estd mais relacionada
com a qualidade dos servicos prestados as companhias aéreas e com a monitorizacao
dessa mesma qualidade. Deste modo, é importante perceber o que valorizam esses
clientes aquando da opc¢do por uma determinada companhia aérea, seja ela tradicional
ou de baixo custo.

Num momento em que o mercado tende a ser cada vez mais ‘“hibrido”, esta
dicotomia nem sempre € percetivel pelos clientes e, por isso, importa conhecer também,

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 20 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista cientifica semestral gratuita de distribuicdo digital / Free bianual scientific journal of digital distribution

E-mail: thijournal @isce.pt

39


https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index
mailto:thijournal@isce.pt

?‘f ] E https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index

qual o grau de percecdo dos clientes quanto aos modelos de negdcio em si, que fatores
mais valorizam na sua escolha e porque optam por viajar numa determinada companhia
aérea em detrimento de outra.

As questbes de investigacdo consideradas no ponto 1. ajudardo a comprender as
potenciais diferencas entre modelos de negdcio e como sdo valorizados os principais
atributos a viagem na escolha e opcdo por modelos tradicionais ou por companhias
aéreas de baixo custo, permitindo equacionar as seguintes hipoteses de investigacao
(H):

H1 — Os passageiros conseguem distinguir os diferentes modelos de negdcio
inerentes a uma companhia aérea tradicional ou a uma companhia aérea de baixo custo;

H2 — A qualidade do servico € um dos principais atributos valorizados na escolha de
uma companhia aérea tradicional

H3 — O preco é a principal motivacao na decisdo por uma companhia aérea de baixo
custo

A investigacdo incidiu, como ja referido, exclusivamente no aeroporto de Lisboa,
através da aplicacdo de um inquérito por questionario online, nas redes sociais
Facebook e Instagram, a pessoas com mais de 18 anos que tivessem viajado nesse
ultimo ano em companhias aéreas tradicionais e/ou companhias aéreas de baixo custo,
independentemente do destino e da duracdo da viagem. O questionario, tendo como
pressuposto de base o embarque nesse aeroporto, foi aplicado entre o dia 1 de junho e 0
dia 31 de agosto de 2020, tendo sido obtidas 205 respostas validas.

As restricbes impostas pela pandemia COVID-19 em muitos paises quer a
mobilidade, por confinamento e por encerramento de fronteira (Portugal reabriu as suas
fronteiras aéreas a partir de 15 de junho de 2020) quer pelos receios da populacdo em
viajar, limitaram consideravelmente o nimero de voos e de passageiros no aeroporto de
Lisboa nesse periodo. Dados reportados pela Autoridade de Aviacdo Civil (ANAC,
2020a; ANAC, 2020b) evidenciam quebras no trafego de passageiros no 2° trimestre de
2020 na ordem dos 97,09% face a 2019, valor que melhora no 3° trimestre de 2020,
onde a quebra, face ao ano anterior se situou, mesmo assim, nos 76,88%. Deste modo,
as limitagbes impostas pela pandemia inviabilizaram a aplicacdo presencial do
questionario no aeroporto, quer por limitagcbes na sua distribuicdo nas zonas de
embarque do aeroporto Humberto Delgado em Lisboa — que ainda se encontrava
encerrado no momento da sua aplicacdo — quer por razdes de distanciamento social e de
salde publica.

Optou-se por uma amostragem néo probabilistica por conveniéncia, em bola de neve,
sendo que, os resultados obtidos e as respetivas conclusdes se cingem a amostra, ndo
podendo ser extrapolados com confianca para o universo, conforme defendido por
Weathington, Cunningham e Pittenger (2010). O inquérito é constituido de 17 perguntas
fechadas e uma pergunta aberta, embora, em quatro das perguntas fechadas fosse dada a
possibilidade ao inquirido de complementar a sua informacdo, com outros fatores que
valorizasse na escolha de uma companhia aérea. A Unica pergunta totalmente aberta
pretendia perceber melhor as razbes que levavam o passageiro a optar por uma
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companhia aérea tradicional ou por uma de baixo custo. Além da caracterizacdo
sociodemogréfica dos participantes, as perguntas incidiram sobre a frequéncia e
natureza das viagens, sobre a caracterizagdo e distingdo dos modelos de negdcio, sobre a
importancia dos diferentes fatores e atributos por modelo de negécio e sobre a melhoria
dos servicos prestados por modelo de negdcio, estes dois ultimos aspetos medidos pela
utilizacdo de uma escala Likert de 5 pontos para avaliar o seu grau de importancia.

Trata-se de uma investigacdo focada em exclusivo do lado da procura. Do mesmo
modo, incidindo em exclusivo no aeroporto de Lisboa, ndo inclui eventuais
comportamentos em outros aeroportos onde as companhias aéreas tradicionais e as
companhias aéreas de baixo custo tenham elevada representatividade quer a nivel
nacional ou mesmo internacional.

4. Analise e Discussdo de Resultados

As respostas dos inquiridos ao questionario que foi aplicado, trabalhadas atraves da
utilizacdo de técnicas de andlise de estatistica descritiva, tendo como base o aeroporto
de Lisboa, permitiram caracterizar e entender o perfil dos participantes, assim como,
perceber as motivacdes de viagem e a sua propensao:

= A maioria dos participantes sdo do sexo feminino (71,7%);

= Predominaram as respostas de faixas etarias mais jovens, com as idades entre os
18 e 0s 28 anos a representarem 58,5% das respostas, seguidas do intervalo entre
0s 40 e os 59 anos (28,3%). A utilizacdo das redes sociais, onde a geragdo
millennial é mais ativa, pode ter contribuido para uma maior presenca de
respostas de publico mais jovem, com potencial enviesamento da amostra;

= Quase metade dos inquiridos (46,3%) viaja apenas uma vez por ano, sendo que
23,4% viaja entre trés a quatro vezes por ano, seguido daqueles que viajam duas
vezes por ano (21%);

= A quase totalidade viaja por motivos de lazer (83,9%) e por visita a familiares e
amigos (10,7%), sendo uma minoria 0s que se deslocam por motivos
profissionais (5,4%).

Os dados apurados permitiram igualmente perceber que os inquiridos conseguem
identificar as principais companhias aéreas tradicionais, com maior expressao para a
TAP Air Portugal (50,4%), a que ndo sera alheio a amostra assente em cidadaos
nacionais. Globalmente foram mencionadas 23 companhias aéreas regulares. Além da
TAP, com mais 50% das respostas, segue-se a Lufthansa (Alemanha) e Emirates
(Emirados Arabes Unidos), ambas com 9,8%, British Airways (Reino Unido) e Iberia
(Espanha) com 5,4% cada, num total de 369 respostas (era possivel indicar mais de uma
companhia aérea). De todas as companhias mencionadas apenas a Qatar Airways
(Catar) (2,2%) e a Singapore Airlines (Singapura) (0,5%) ndo voavam para Lisboa.
Quanto as companhias aéreas de baixo custo, de um total de 9 companhias aéreas
mencionadas, as respostas foram mais concentradas na Easyjet (46,6% de 401
respostas) e na Ryanair (44,6%), as duas principais companhias aereas low cost na
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Europa, seguindo-se-lhe a Transavia (3%) e Vueling (2,2%). Das véarias companhias
mencionadas apenas 1 (Jetstar da Australia) ndo voava para Lisboa.

Globalmente, apenas 9 dos inquiridos (4,4%) assinalaram companhias aéreas cujo
modelo de negdcio ndo estava correto (cinco inquiridos responderam que a Ibéria,
Orbest (2), Brussels Airlines e a Lufthansa eram companhias aéreas de baixo custo,
enquanto quatro inquiridos responderam que a Vueling, easyJet (2) e a Enter Air eram
companhias aéreas tradicionais), 0 que é demonstrativo de um conhecimento bastante
forte dos varios modelos e das companhias aéreas que Ihes estdo adstritas, validando a
primeira hipotese (H1).

Quanto as principais caracteristicas diferenciadoras entre modelos de negocio, o fator
preco lidera (com 28% das 425 respostas apuradas), seguindo-se o conforto (20,5%), a
qualidade de servigo (19%) e, com maior distancia, as refeicdes a bordo (9,6%).

Olhando-se para os modelos de negdcio propriamente ditos, mais de metade (54,6%)
prefere a utilizacdo de companhias aéreas de baixo custo em detrimento das companhias
tradicionais (45,4%). A principal razdo prende-se com o fator preco, representando
84,6% das respostas sobre a preferéncia pela utilizacdo desse modelo de companhia
aérea de baixo custo. A rede des destinos (7,3%) e o conforto 3,2% sdo 0s motivos
seguintes, sendo que a seguranca ndo é um dos motivos principais na escolha deste tipo
de companhia aérea (representando apenas 0,8% das respostas). Por sua vez, ao se
indagar sobre 0 modelo tradicional e as preferéncias por este tipo de companhias aéreas,
as respostas mostram-se mais equilibradas, embora sobressaia o conforto (21,1%), a
qualidade de servico (17,8%) e a seguranca (13,4%), a par com a rede de destinos. Para
os utilizadores deste modelo de companhia aérea o preco apenas motiva 3,9% dos
inquiridos, a par da confianca na companhia aérea e da sua politica de bagagem.

Os dados apurados acima ajudam a complementar os fatores diferenciadores dos
modelos de negdcio, sendo que o fator preco aparece mais associado as companhias
aéreas de baixo custo, enquanto os fatores ligados ao conforto e a qualidade do servico
estdo direcionados para modelos de companhias aéreas tradicionais, dando cabal
resposta as restantes hipéteses de investigacdo (H2 e H3).

No entanto, quando indagados sobre qual o modelo de companhia aérea preferida,
em igualdade de preco, assiste-se a uma deslocacdo das preferéncias dos clientes das
low cost para as companhias aéreas tradicionais. Com base nesse pressuposto de preco
igual, 86,8% iria preferir viajar numa companbhia tradicional, sendo que apenas 7,3% se
manteria fiel a0 modelo de baixo custo (5,9% valorizam outros motivos ndo associados
a variavel prego).

Foi, ainda solicitado, aos inquiridos que, em funcdo do modelo de negécio, pudessem
valorizar a importéncia dada a determinados servicos e fatores: servicos em terra,
servicos a bordo, fatores econdmicos e, por fim, fatores comerciais e operacionais.

Nos servigos em terra apresentados no inqueérito (Figura 1) verifica-se que os aspetos
digitais (reservas online e check-in online) sdo bastante valorizados pelos clientes em
companhias aéreas de baixo custo. Se é certo que as reservas online sdo o principal fator
de valorizagdo nos servi¢os em terra para uma companhia aérea tradicional (com 51,2%
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dos inquiridos que as consideram muito importantes), o check-in online mostra-se
pouco valorizado neste modelo de negdcio, com a maioria das respostas (39,5%) a
considerar esse servigo pouco importante.

Em termos globais, os clientes ndo valorizam o0s servigos em terra, sendo que, na
quase globalidade dos servicos apresentados todos eles serdo pouco importantes. No
caso do acesso aos lounges, estes servi¢os nao sdo sequer valorizados pelos clientes das
companhias aéreas tradicionais ou de baixo custo (30,2% e 33,7% dos inquiridos
consideram-nos nada importantes para as companhias aéreas tradicionais ou de baixo
custo, respetivamente). Também os servigos prioritarios de acesso a seguranca (Fast
Track) sdo dos servigos menos valorizados por ambos os modelos de negdcio, (27,3%
dos inquiridos que viajam em LCC consideram-nos nada importantes, sendo esse valor
de 25,4% nos clientes que viajam em FCC).

Servigos em terra
Reservas online FSC 69 22
Reservas online LCC 15 66 20
Check-in presencial FSC  SIIECEE 57 81
Check-in presencial LCC 13 50 64
Check-in online FSC 2PN 57 81
Check-inonline LCC 14 71 13 @A
Fast Track FSC 4 IEEETEEE 58 60
Fast Track LCC 13 45 58
Acesso ao Lounge FSC 8 46 69
Acesso ao Lounge LCC 19 41 57 [ 69 |
Embarque prioritario FSC 2 35 53 72
Embarque prioritario LCC 11 55 52
0 50 100 150 200 250
NS/NR mMI I~ Pl mNI
Nota: NS/NR — N&o sabe/ndo responde; MI — Muito importante; | — Importante; Pl — Pouco

importante; NI — Nada importante. (N = 205)

Figura 1. Valorizagdo dos Servigos em Terra nas companhias aéreas tradicionais (FSC) e nas companhias
aéreas de baixo custo (LCC)
Fonte: Elaboragdo propria a partir das respostas ao inquérito

Ao contrario dos servigos em terra, 0s servigos a bordo (Figura 2) apresentam maior
importancia para os clientes em ambos 0s modelos de negdcio. As maiores diferengas
situam-se no conforto (bastante valorizado pelos passageiros nas companhias aéreas
tradicionais — 50,2% — sendo apenas 28,3% aqueles que, nas companhias aéreas de
baixo custo, consideram o conforto como muito importante (em igualdade com aqueles
gue o consideram pouco importante).
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A relagdo com as tripulacOes mostra-se um fator relevante em ambos os modelos de
negdcio, com ligeira predominéncia nos passageiros em companhias aéreas tradicionais,
quer ao nivel da simpatia e disponibilidade das tripulagdes, quer quanto a comunicagao
com a tripulagéo.

Outro aspeto onde as diferencas sdo notorias tem a ver com o servico de refeicdes,
muito mais importante para quem viaja numa companhia aérea tradicional (41%) do que
numa companhia aérea de baixo custo (20%), onde 28,8% consideram ser um atributo
de pouca importancia.

O entretenimento a bordo é o fator menos valorizado pelos inquiridos, com maior
representatividade no modelo de baixo custo (20,5%).

Servico a bordo
Conforto FSC 80 21
Conforto LCC 9 75 58
Simpatia e disponibilidade da tripulagdo FSC 7 81 19 El1
Simpatia e disponibilidade da tripulacdo LCC |13 77 20
Comunicacdo com tripulacdo FSC 7 76 15
Comunicacdo com tripulagdo LCC | 17 77 28
Refeicdes FSC 5 NN T 64 38
RefeicBes LCC 14 58 59
Entretenimento FSC 4 EVIEEEE 74 48
Entretenimento LCC 13 59 59
0 50 100 150 200 250
NS/NR mMI =1 = Pl mNI
Nota: NS/NR — N&o sabe/ndo responde; MI — Muito importante; | — Importante; Pl — Pouco importante;

NI — Nada importante. (N = 205)

Figura 2. Valorizacdo dos Servigos a bordo nas companhias aéreas tradicionais (FSC) e nas companhias
aéreas de baixo custo (LCC)
Fonte: Elaboracdo prépria a partir das respostas ao inquérito

Como representado na Figura 3, o preco €, sem quaisquer margens de davida, o
principal fator de valorizacdo quer nas companhias aéreas de baixo custo (75,6%
consideram-no muito importante) quer no modelo tradicional, onde 60% o consideram
igualmente muito importante. Em ambos os modelos ndo existem respostas que
considerem o fator preco como nada importante, o que é demonstrativo da sua
importancia.

Quanto ao pagamento de servicos em terra ou a bordo denota-se uma menor
importancia na valorizacdo deste atributo. E igualmente possivel apurar que os clientes
em LCC estdo ja familiarizados com este tipo de procedimentos, aceitando-os com
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maior naturalidade (cerca de 25% dos passageiros em LCC considera nada importante o
pagamento de servicos extras a bordo ou em terra, enquanto para os clientes em FSC
esse valor € mais baixo, na ordem dos 20,5% para pagamento de servi¢os a bordo e
22,4% para 0s Servicos pagos em terra).

Fatores econdnicos

Preco FSC 123 71 10

Preco LCC 13 155 33 4
Pagamento de servigos extra a bordo FSC 8 57 69
Pagamento de servicos extra a bordo LCC 15 51 58
Pagamento de servigos extra em terra FSC 10 64 62
Pagamento ce servigos extra em terra LCC 15 46 61

0 50 100 150 200 250
NS/NR mMI =1 Pl mNI
Nota: NS/NR — Nao sabe/ndo responde; MI — Muito importante; | — Importante; Pl — Pouco importante;

NI — Nada importante. (N = 205)

Figura 3. Valorizagdo dos Fatores Econdmicos nas companhias aéreas tradicionais (FSC) e nas
companhias aéreas de baixo custo (LCC)
Fonte: Elaboragdo propria a partir das respostas ao inquérito

Os fatores comerciais e operacionais, conforme transcritos na Figura 4 abaixo,
mostram uma elevada importancia para os clientes, sejam eles passageiros em
companhias aéreas tradicionais ou companhias aéreas de baixo custo.

Como se pode constatar, todos os fatores sdo maioritariamente muito importantes
para os clientes, independentemente do modelo de negécio, sendo residualmente nada
importantes para ambos os modelos.

A seguranga ocupa lugar de destaque, sendo mais relevante para o modelo
tradicional (72,7% consideram-no muito importante) que no modelo de companhia
aérea de baixo custo. Mesmo assim, neste modelo, 60,5% consideram-na muito
importante neste tipo de companhia aérea.

A bagagem permitida (e incluida no preco a pagar) é igualmente um forte elemento
de valorizagdo nas companhias aéreas tradicionais, onde 59,5% a consideram muito
importante (45,4% para 0 modelo de baixo custo).

Também a pontualidade ocupa lugar de destaque junto dos clientes das FSC, com
56,1% a considera-lo muito importante (44,4% nas LCC).

Apesar das diferencas entre 0 modo de operagdo de uma companhia aérea tradicional
(assente numa estratégia hub & spoke) e uma companhia aérea de baixo custo (apostada
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no ponto-a-ponto), existe um equilibrio na valorizagcdo da rede de exploracdo das
companhias aéreas, com 36,6% em ambos 0os modelos a considerarem este aspeto muito
importante. Independentemente do modo como se opera, os clientes ndo deixam de
olhar para a composicéo da rede e dos destinos servidos.

O atributo menos valorizado em ambos 0s modelos de negdcio refere-se ao programa
de passageiro frequente (frequent flyer program). Sendo mais visivel nos passageiros
que viajam em companhias aéreas de baixo custo, em que 54,1% o consideram pouco
ou nada importante, também o0s passageiros das companhias aéreas tradicionais
maioritariamente acham-no pouco importante (62 dos 205 inquiridos), sendo que mais
de metade (50,7%) sinaliza os programas de passageiro frequentes como pouco ou nada
importantes.

Fatores comerciais e operacionais
Seguranga FSC 3 149 41 s B
SegurancalCC 15 52 0@
sC 69 33 i
8 2 A
7€ 32
73 33 [ o]
S 8 31
Aeroportos onde opera LCC 12 71 32 i
Bagagem permitida FSC 2 127 63 15
Bagagem permitida LCC 10 [N F I 68
Pontualidade FSC 2} 115 70 15
1 85 16 1
FsC I T 79 ufg
12 82 18 1
9 56 6.
18 50 7
) 5 100 150 200 5
NS/NR mMI =1 Pl mNI

Nota: NS/NR — Néo sabe/ndo responde; MI — Muito importante; | — Importante; Pl —
Pouco importante; NI — Nada importante. (N = 205)

Figura 4. Valorizagdo dos Fatores Comerciais e Operacionais nas companhias aéreas tradicionais (FSC) e
nas companhias aéreas de baixo custo (LCC)
Fonte: Elaboracdo prépria a partir das respostas ao inquérito

Quanto aos aspetos a melhorar é notoria a diferenca entre modelos de negdcio. A
Tabela 1 resume o Top 7 dos principais aspetos a melhorar nas companhias aereas
tradicionais e nas companhias aéreas de baixo custo.
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Tabela 1.
Principais aspetos a melhorar por modelo de negécio
Companhias aéreas tradicionais % Categoria
12 |Prego 59,5
22 [Pontualidade 42,4
32 ([Seguranga 35,6
42 |Bagagem permitida 34,6
52 (Politica de atrasos e cancelamentos 33,2
6o Horé.ri? 322
Refeig¢Oes
Companhias aéreas de baixo custo % Categoria
192 [Bagagem permitida 47,8
29 |Conforto 45,8
32 ([Seguranca 43,9
42 |Pontualidade 41,5
52 (Politica de atrasos e cancelamentos 33,2
62 |Refei¢bes 29,8
72 [Horario 26,8

Fonte: Elaboracdo propria a partir das respostas ao inquérito

O preco parece ser uma das grandes preocupacdes que as companhias aéreas
tradicionais terdo de melhorar, fator mencionado por 59,5% dos inquiridos (N=205),
enquanto, para as companhias aéreas de baixo custo as politicas mais restritivas de
bagagem foram as mais referidas (47,8% dos inquiridos), tal como o conforto (45,8%).
Os restantes aspetos de natureza mais comercial e operacional tendem a estar
representados em ambas as situacoes.

A percecdo de que as companhias aéreas tradicionais praticam precos elevados é
evidente, do mesmo modo, que os clientes gostariam de ver sistemas de bagagem mais
flexiveis e menos onerosos nas companhias aéreas de baixo custo.

Tendo em atencdo as questdes de investigacao inicialmente propostas e que serviram
de base as hipoteses de investigacdo, os passageiros embarcados no aeroporto de Lisboa
conseguem identificar os varios modelos de negdcio e as companhias aéreas que lhe
estdo adstritas, com especial incidéncia para a TAP, no caso das companhias aéreas
tradicionais, e para a easyJet e Ryanair nas companhias aéreas de baixo custo.

Do mesmo modo, a qualidade do servi¢o prestado é um dos principais atributos
mencionados pelos inquiridos na preferéncia das companhias aéreas tradicionais, a par
do conforto e da seguranca, tal como o fator preco se mostra determinante em modelos
de baixo custo. Estas conclus6es vdo ao encontro das reflexdes tecidas nas questdes de
investigacdo e de outros trabalhos cientificos sobre a tematica. Segundo Ahn e Lee
(2011) e Dolnicar et al. (2011), a maioria das companhias aéreas tradicionais definem a
boa qualidade do servico como a sua principal prioridade, do mesmo modo que, para
Mikuli¢ e Prebezac (2011), o fator preco € o que os passageiros mais valorizam aquando
da sua decisdo de viajar numa companhia aérea.
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5. Conclusoes

Os processos de liberalizagdo levados a cabo inicialmente pelos E.U.A. e,
posteriormente pela Europa e resto do Mundo, permitiram a entrada de novos modelos
de transporte aéreo desafiando as empresas incumbentes instaladas no mercado.

A maior flexibilidade e agressividade no fator preco rapidamente ditaram uma forte
penetracdo destas companhias aéreas no mercado da aviacdo civil. Apostadas em
explorar mercados ponto-a-ponto contrastavam com as companhias tradicionais mais
apostadas em trafego de ligacéo, através dos seus hubs.

O estreitar de algumas das diferencas iniciais entre estes modelos tem levado a uma
maior “hibridizagdo” do mercado com os modelos a confundirem-se entre si. Mesmo
assim, a investigacdo levada a cabo permitiu concluir que os passageiros inquiridos
conseguem distinguir os principais modelos de neg6cio em aviacdo comercial
(companhias aéreas tradicionais versus companhias aéreas de baixo custo).

Tendo-se como objetivo principal da investigacdo avaliar os diferentes fatores que 0s
clientes, a partida de voos no aeroporto de Lisboa, mais valorizam por modelo de
negdcio, incidido em quatro varidveis criticas na avaliacdo da satisfacdo em aviacao
comercial (servigos em terra, servicos a bordo, fatores econdémicos e fatores comerciais
e operacionais), ndo deixam de ser relevantes os resultados apurados quanto a
importancia da tecnologia nas reservas e check-in online (servico em terra), a simpatia,
disponibilidade e comunicacdo com as tripulacdes, enquanto elemento de confianca na
prestacdo do servico a bordo, ao preco (fator econdmico) e a seguranga, bagagem
permitida, pontualidade e rede de exploracdo (fatores comerciais e operacionais). Como
fatores menos valorizados tem-se 0 acesso ao lounge e no acesso prioritario a seguranca
aeroportuaria (fast track) (servi¢co em terra), o entretenimento a bordo (servigo a bordo),
0s pagamentos de servicos a bordo (refeicdes) e em terra (bagagem) (fatores
econdmicos) e o programa de passageiro frequente (servicos comerciais e operacionais).

Os resultados apurados permitem igualmente verificar a importancia do fator preco,
enquanto alavanca potenciadora para os clientes das companhias aéreas de baixo custo e
como fator a melhorar nos modelos mais tradicionais, onde a percecdo de preco alto
ainda impera. Do mesmo modo, a politica de bagagem é um aspeto a que as companhias
aéreas de baixo custo devem estar atentas enquanto potenciador de reclamacdes ou de
eventuais insatisfacdes. Ndo deixa de ser relevante a importancia dada ao fator
seguranca em ambos 0s modelos de negdcio, embora mais visivel no modelo
tradicional.

A presente investigagdo apresenta algumas limitagdes. Mesmo tendo-se deixado
claro que o fator distancia e destino ndo seriam tidos em conta é certo que 0S mesmos
podem influenciar a andlise, ndo s6 porque em alguns destinos um dos modelos de
negocio pode ndo estar representado (enviesando os resultados), como a distancia tende
a privilegiar os modelos tradicionais, dada a menor penetracdo das long haul low cost
(companhias aéreas de baixo custo de longa distancia) no mercado de Lisboa. Por outro
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lado, a segmentacdo do mercado, seja por critérios de idade ou por modelo de negdcio
per si ajudariam a perceber melhor o que motiva na opgéo por esses modelos.

Do mesmo modo, mesmo sabendo-se das limitacbes decorrentes da pandemia
COVID-19 e da aplicagcdo dos questionarios online, circunscritos ao aeroporto de
Lisboa, a tematica é vasta, sendo merecedora de reflexdes adicionais no contexto dos
restantes aeroportos nacionais e mesmo internacionais, ndo so pela comparabilidade de
diferentes padrbes, se existentes, ou pela validacdo de tendéncias e correntes de
investigacdo e fatores operacionais sobre os principais atributos valorizados pelos
clientes que viajam em companhias aéreas tradicionais e em companhias aéreas de
baixo custo. Até porque, um cliente satisfeito ira passar uma boa imagem da companhia
aérea, recomenda-la a familiares e amigos e, certamente, ird voltar a viajar nessa
companhia aérea.
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Principais caracteristicas das companhias aéreas de baixo custo e das companhias aéreas tradicionais

Caracteristicas

Companhias aéreas de baixo custo (LCC)

Companhias aéreas tradicionais (FSC)

Transporte de passageiros, carga, correio

Atividade central | Transporte de passageiros (e, nalguns casos, servicos de
manutencao)
Minimizacdo dos custos e maximizacdo da | Diferenciacdo e qualidade no servigo
- eficiéncia prestado
Estratégia
g Ponto-a-ponto Hub & Spoke
Yield Management Yield Management
Mercados de médio curso - . . .
. Doméstico, regional e internacional
Mercado Aposta em rotas com muita procura e

densidade

Tréafego de ligagdo entre mercados

Segmentos  de
Mercado

Segmento de lazer e visita a amigos e
familiares com forte incidéncia no preco

Negdcios e lazer (principais)

Requisitos
técnicos e
operacionais

Frota uniformizada e moderna (um Unico
tipo de avido: Airbus A320/1 ou Boeing
737)

Maximizacdo da capacidade de lugares
(modificagBes no interior da aeronave de
forma a oferecerem mais lugares. Menos
espaco para a cadeira da frente — pitch — e
lugares distribuidos aleatoriamente)
Maximizacéo da utilizagdo diéria dos avibes
(através de tempos de rotagdo baixos, em
média, de 25 minutos)

Frota de avies de dimensdes
diversificadas, de forma a responder
eficazmente a diversidade de rotas
Versbes menos densas com mais
distancia entre cadeiras (pitch)
Marcacdo prévia de lugares
Rotacéo mais alargada
necessidades do trafego de ligacdo

pelas

Podem ter vérias marcas (companhias

Marca Marca tnica regionais e até LCCs)
Vérios tipos de tarifas em funcdo das
Estrutura tarifaria simplificada cabines oferecidas (first, business,
Tarifas Difo_arenc_ia_géo da tarifa por hora da reserva ecopony) o
Maior rigidez em politicas de alteragdo e | Tarifas que ja incluem bagagem de
cancelamento de reserva porédo e com flexibilidade nas alteragdes
e cancelamento da reserva
Diretos ou indiretos (reserva via agentes
Canais de | Reserva online e direta de viagens e utilizagdo de Global
distribuicdo Estratégias de marketing agressivo Distribution Systems - GDS)
Online ou offline
Aeroportos Aposta inicial em aeroportos secundarios Principais
Ponto-a-ponto Hub & Spoke

Cobertura de
rede e conexodes

Voos diretos
Distancias curtas

Ponto-a-ponto
Aliangas estratégicas

Produtos /
Servigos

Servi¢os a bordos limitados (refeicBes a
bordo nédo incluidas)

Frills requerem um pagamento extra
Inexisténcia de programas de passageiro
frequente

Bilhetes sem reembolso e impossibilidade
de efetuar alteragGes a reserva

Servico de refei¢bes a bordo

Tarifas que ja incluem bagagem de
poréo

Programas de passageiro frequente e de
incentivos as empresas e agentes de
viagens

Bilhetes com a possibilidade de efetuar
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alteracGes a reserva

Segmentacao por
classes

Uma Unica classe de servico

Vérias classes de servico (econdmica,
executiva e primeira classe (em voos de
longo curso))

Utilizacdo  das

Muito elevada

Tempos mais elevados de rotacdo (voos

aeronaves Tempos de rotacdo curtos de ligacdo no Hub)
Publicidade (na revista de bordo)
. Refeicbes e Vendas a bordo Publicidade (na revista de bordo)
Receitas

complementares

Pagamento de bagagem
Embarque prioritario
Escolha do assento

Vendas a bordo

Staff

Salarios mais baixos
Contrataces individuais
Flexibilidade laboral

Baixa taxa de sindicalizacéo

Salarios mais altos
Estruturas pesadas
Elevada taxa de sindicalizagdo

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Almeida, Costa e Abrantes (2020); Almeida e Costa (2017);
Belobaba, Odoni e Barnhart (2009); Cento (2009); Dobruskes (2009); Elamiri (2000); Rodrigues (2012);
Wulf, Meiner, Brands e Maul (2010)
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Resumo

O turismo tem sido uma das principais atividades econémicas a nivel global. Neste contexto, é importante
a adocdo de estratégias que propiciem o crescimento sustentavel e responsavel. Sabendo que, as unidades
hoteleiras existentes sdo responsaveis pela emissao de fatores poluentes para 0 meio ambiente, o objetivo
deste artigo é verificar a (in)existéncia de praticas sustentaveis ambientais que promovam uma melhor
conduta, e se a mesma se traduz na forma de comentarios de um cliente. Estando numa era tecnolégica
esta pesquisa focou-se na analise dos websites dos hotéis para a verificagdo da (in)existéncia de praticas
sustentaveis relativamente aos hotéis de quatro e cinco estrelas em Portugal Continental num total de 501
hotéis de quatro estrelas e 155 de cinco estrelas através de uma abordagem baseada na netnografia.
Verificou-se que nem todos os hotéis, independentemente do ndmero de estrelas comunicam
eficientemente as suas praticas.
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Turismo, Sustentabilidade, Ambiente, Hotéis, Websites, Internet, Portugal

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol.20n°1 ISSN: 2183-0800
Revista cientifica semestral gratuita de distribuicdo digital / Free bianual scientific journal of digital distribution

E-mail: thijournal @isce.pt

58


https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index
mailto:thijournal@isce.pt

e
Rl
e =7/
RS |

R

https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index

v zlpgronn

Jourasi

Abstract

Tourism has been one of the main economic activities globally. In this context, it is important the
adoption of strategies that provide sustainable and responsible growth. Knowing that, the existing hotel
units are responsible for the emission of polluting factors to the environment, the objective of this article
is to verify the (in)existence of environmental sustainable practices that promote a better conduct, and if it
translates into the form of customer comments. Being in a technological era this research focused on the
analysis of hotel websites to verify the (in)existence of sustainable practices regarding four and five star
hotels in Continental Portugal in a total of 501 four star hotels and 155 five star hotels through an
approach based on netnography. It was found that not all hotels, regardless of the number of stars,

effectively communicate their practices.
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1. Introducéo

A discussdo sobre a ligagdo entre negdcios e 0s seus efeitos no meio ambiente ndo é
nova, mas mais recentemente comecou a ser abordado de forma mais insistente
(Bergquist, Cole, Ehrenfeld, King & Schendler, 2019).

A hotelaria tem sido progressivamente abordada como sendo uma atividade de
destaque dado que é inegavel que o crescimento global da atividade hoteleira tem
provocado perturbacfes ao nivel ambiental. Perante este facto, muitas destas empresas
tém adotado estratégias que procuram adaptar-se ao conceito de desenvolvimento
sustentavel, a fim de se enquadrarem com os recentes padrfes de competitividade que,
atualmente, se articulam com a consideragdo pelo meio ambiental. Muitos gestores
hoteleiros promovem a utilizacdo de praticas sustentaveis dado que, estdo
consciencializados dos beneficios potenciais que podem surgir. A sustentabilidade é
assim uma opcdo que pode ser desenvolvida e incorporada na atuacdo dos diferentes
hotéis e que pode causar inUmeras vantagens, tanto internamente, como também, a nivel
externo, mais concretamente, no posicionamento com 0s concorrentes e na relagdo com
os clientes (Bruns-Smith, Choy, Chong & Verma, 2015).

Sabendo-se que o0 mercado estd em constante mudanca e 0s consumidores mudam a
sua percecdo relativa ao produto mediante as suas condutas individuais, a generalidade
das unidades hoteleiras iniciou a implantacdo de métodos “green”. Todavia, existe uma
caréncia de estudos no que concerne a paises em desenvolvimento além de que a
insuficiéncia de investigacGes sobre a idiossincrasia do turista em hotéis ecoldgicos
necessita de uma andlise detalhada sobre a escolha dos consumidos e também no
contributo que a sustentabilidade tem relativamente ao progresso de prioridades de
selecdo (Verma & Chandra, 2018).

Este trabalho procura responder as seguintes questdes relativamente aos hotéis de
quatro e cinco estrelas, em Portugal Continental: (i) qual a importancia atual que os
websites tém num neg6cio hoteleiro; (ii) de que forma os hotéis de quatro e cinco
estrelas, em Portugal comunicam eficazmente as suas praticas sustentaveis através dos
websites; (iii) aferir se existe uma divulgacdo adequada nos websites, por parte das
unidades hoteleiras, relativamente as praticas sustentaveis.

2. Revisdo da Literatura
2.1 A Internet no Turismo

A internet tem evoluido de forma progressiva e permanente com tendéncia para uma
crescente massificagdo a nivel mundial. Atualmente ndo s as empresas, as
organizac0es, a sociedade e todas as areas afetas ao contexto socioeconémico, politico e
cultural tém claramente, planos definidos assentes em diversas areas tecnologicas como
se torna impossivel negar a importancia da internet como parte integrante da estrutura
da comunicacdo. O avanco tecnologico e a progressdao desenvolvida em torno da
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internet superaram todas as perspetivas e atualmente vive-se numa era de dependéncia
geral e universal desta ferramenta (Bezahaf, Hutchison, King & Race, 2020) que forgou
muitas empresas a repensar a sua forma de atua¢do no mercado com o auxilio de meios
tecnoldgicos devido as mudancas de comportamento e as limitacdes ao nivel de
movimentagdo (Cvetkovski & Tomanovi¢, 2021). Com o surgimento da pandemia em
2020, a internet sofreu um aumento progressivo de utilizacbes, nomeadamente em
videochamadas, devido ao teletrabalho e conferéncias familiares e profissionais
(Bezahaf et al., 2020).

De um modo geral, em janeiro de 1991 os utilizadores da internet eram apenas de 2,6
milhdes de pessoas. Até 2022, o numero de utilizadores cresceu mais do dobro
relativamente ao primeiro ano de andlise (5,001 bilhdes de pessoas) (DataReportal,
2022).

Os motivos referidos para a sua utilizagdo eram distintos, destacando-se os 60,2%
para procura de informacéo, 45,1%, procura por marcas e produtos. No que se refere a
pesquisa relativamente a destinos turisticos, férias ou servicos/ produtos, ela representa
36.8% das razbes que levam os consumidores a utilizarem a internet (DataReportal,
2022).

Desta forma, pode-se referir que a internet estd tendencialmente a ser vista como
uma fonte impulsionadora de negdcios, empresas, organizacBes e até mesmo da
sociedade, ao invés de ser vista como uma ferramenta de trabalho porque permite
alavancar medidas economicas, sociais, politicas e ambientais, através por exemplo, do
marketing, promoc&o, gestdo e divulgacdo. E de esperar que a Internet das Coisas (10T)
venha a ser um importante suporte na adaptacdo da internet das coisas a vida quotidiana
(Zikria, Kim, Hahm, Afzal & Aalsalem, 2019). No entanto, é complexo a aplicacdo da
IoT nas tecnologias turisticas devido a vasta quantidade existente de informacdo e ao
desenvolvimento da comunicacdo (Wang, Kumar, Chen, Gong, Kong, Wei & Gao,
2020).

Os hotéis tém sido capazes de adequar estratégias relacionadas com inteligéncia
artificial aos seus modelos de neg6cios como acontece com o funcionamento
contactless, onde os clientes podem proceder ao check in automatico, encontrar 0s
quartos através de aplicacBGes ou até mesmo obter informacdes sobre o funcionamento
do hotel sem contacto direto com os colaboradores. As estratégias tecnoldgicas devem
ser avaliadas por cada empresa e essa analise deve ter por base o cliente, o contexto e o
negécio permitindo assim transformar possiveis ameacas em oportunidades. Com o
surgimento do panorama pandemico atual a nivel mundial, muitas organizages tiveram
de reestruturar o seu modelo de negocios de forma a conseguirem atuar no mercado sem
que existisse uma perda total das receitas. Umas das ferramentas utilizadas para a
reformulacdo imposta foi a internet e a inteligéncia artificial (I1A) (Li, Yin, Qiu & Bai,
2021).

Tavakoli & Wijesinghe (2019) defendem que os grupos formados online
desenvolveram novas variaveis relativamente a complica¢Ges sociais, que por sua vez,
possuem uma grande interferéncia nos varios stakeholders. No caso dos turistas, o facto
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de existir, através da internet, partilha sobre a experiéncia da estada, podera influenciar
0 posicionamento do destino e os potenciais clientes que esse mercado pode alcancgar.

A internet pode assim ser utilizada como uma via de comunicagao para concretizar
negocios, obter informacbes, aprofundar a socializacdo, expor expectativas ou
resultados de experiéncias obtidas e efetivar compras de servicos ou produtos. O
sistema de viagens também é uma componente no turismo que esta a sofrer alteracdes,
dado que os turistas recorrem a informagdes online sobre o destino ou os produtos do
mesmo, nessa pesquisa também existe uma analise concreta das reviews feitas de forma
a perceber os procedimentos do hotel e instalagoes (Cvetkovski & Tomanovic, 2021).

E possivel constatar que a evolugio tecnoldgica tem contribuido positivamente na
mudanca do paradigma da sociedade, e que as tecnologias referentes as vertentes
informativas tém reformulado a operacionalidade e gestdo das areas referentes ao
turismo (Law, Leung & Chan, 2019).

2.2 Websites no Turismo e na Hotelaria

Os websites, sobretudo no turismo devem ser encarados como ferramentas
elementares para os destinos e as empresas dado que compilam elementos fundamentais
sobre os produtos ou servicos que neles estdo contidos (Shrestha, Wenan, Rajkarnikar,
Shrestha & Jeong, 2021). A sua organizacdo é extremamente importante para atingir
determinados objetivos de negocio. Um website bem estruturado, organizado, onde os
utilizadores se sintam seguros e correspondidos, é uma alavanca para alcancar metas de
vendas e impulsionar o negdcio na sua generalidade (Sarmento et. al., 2022).

Para que um website seja eficiente, organizado e eficaz, deve conter alguns aspetos
principais: navegacao, representacdo grafica, organizacdo, utilidade de conteldo,
proposito, simplicidade e legibilidade (Garett, Chiu, Zhang & Young, 2016; Sarmento
et. al., 2022).

Importa referir, que existem requisitos minimos para tornar um website mais
relevante no concerne a Otica do seu utilizador. A navegacdo permite 0 acesso a
informacdo pretendida, com o menor tempo possivel, fazendo melhor do uso e
aproveitamento do tempo disponivel (Rocha, Barbosa, Aganette, 2021). A
representacdo grafica tem que ver proporcionalmente com as imagens inseridas, as
cores e imagens/log6tipos, o conteddo de multimédia e do texto, a atratividade e a
esquematica de cores, a utilizacdo dos espacos disponiveis e o tempo de espera relativo
ao carregamento do layout (Garett et al., 2016).

A sua organizacao e estruturacdo permite criar um negocio com maior amplitude de
reconhecimento e onde o seu alcance podera ser superior. A integracdo do digital nos
negocios esta a ser incrementada de forma a fornecer um nivel de satisfacdo mais
elevado aos seus utilizadores (Gomes & Okano, 2019).

Um website tem como objetivo/propésito central criar uma entidade propria para
cada area de atividade. As plataformas digitais estdo a modificar as empresas e 0s varios
setores 0 que, consequentemente, traz fatores diferenciadores e oportunidades para as
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indUstrias. A existéncia de um website no setor hoteleiro pode implementar a
comunicacgéo e vinculacdo entre turistas e a populacdo local de um determinado destino
(Cvetkovski & Tomanovi¢, 2021). Assim, a leitura de um website terd de ser executada
de forma simples e clara para que a consulta seja conveniente para qualquer utilizador.

A importancia de um website na estratégia de comunicacao dos hotéis pode ser vista
de varios angulos. A competitividade geral tem como parte integrante o setor turistico
que é assinalado por diversas modificacGes, dai a importancia da insercdo da inovacao
nesta area através da oferta de um aumento de produtividade na gestdo de varios fatores
(Labanauskaité, Fiore & Stasys, 2020).

Os websites séo plataformas digitais que permitem a uma organizacgdo divulgar os
seus produtos ou servigos, tornando a informacdo visivel a muitas mais pessoas e
ajudando a percecionar uma experiéncia, dado que 0s mesmos contém reviews de
experiéncias dos turistas. Os comentarios online tém sofrido uma amplificacdo e séo,
atualmente, um dos principais focos na gestdo de um hotel, dado que, os comentarios
negativos tém um posicionamento e alcance superiores relativo a possiveis clientes do
que, relativamente as reviews positivas (Kapes, Ke¢a, Fugosi¢, Cui¢ & Tankovi¢, 2022).

As fontes de informacdo atualmente sdo provenientes de varios lugares e sitios, de
forma a obter referéncias concretas (Cvetkovski & Tomanovié¢, 2021). Assim, um hotel
pode alavancar o seu negocio através de um website. Anteriormente, a comunicacao era
efetivada através de conversas ou didlogos (boca-a-boca). Com o aparecimento das
novas tecnologias, este tipo de socializacdo informativa passou a ser online, através de
webpages e websites, entre consumidores e vendedores (Ivanovska & Perovska, 2021).
O crescimento dos comentarios online em diferentes websites estdo a criar uma nova
forma de transmissdo de informacdo, em substituicdo aquela anteriormente utilizada,
conceptualizada na linguagem vulgar como boca-a-boca (Kapes et. al, 2022). Assim,
através de um click nos websites dos hotéis, 0 acesso a compras, helpdesk, pagamentos
e outros é muito mais facilitado e descomplexo (Remondes, Serrano & Mena, 2015).

De acordo com um estudo efetivado pelos autores Remondes, Serrano & Mena,
(2015), com a avaliagdo entre mercados B2B, concluiram que as empresas fazem a
marcacdo de viagens atraves do telefone pela confiabilidade transmitida, pelo website
do hotel e internet pela celeridade da operacdo, através da OTA’s devido ao preco
praticado, e por fim, antes dos consumidores confirmarem a sua reserva utilizam a
internet e os websites para pesquisa de informacédo sobre o destino e o local onde véo
permanecer, assim como, comentarios sobre o servico e/ou produto que vao
experienciar. Nota-se também neste estudo que as reviews negativas efetuadas nos
websites dos hotéis tém um impacto proporcional no consumo da experiéncia.

2.3 A Sustentabilidade no Turismo

A sustentabilidade tem sido um dos conceitos emergentes na sociedade atual
procurando-se evitar a degradacdo do sistema humano a nivel ambiental (Feil &
Schreiber, 2017) preservar o0s ecossistemas terrestres com todos os elementos fisicos,
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quimicos e ecoldgicos que possibilitam a existéncia e a reproducdo da vida, o
atendimento das necessidades da presente e das futuras geragoes (Boff, 2017).

Atualmente a sustentabilidade tera de ser alcancada a trés niveis: o desenvolvimento
financeiro, a condigdo ambiental e a equidade social o que significa que ela ultrapassa
0s aspetos ambientais devendo também integrar métricas financeiras, aspetos
socioculturais, vertentes historicas e angulos politicos, que permitem uma conjuntura
mais viavel (Carvalho, 2019) e garantir que o ambiente interno das empresas integra 0s
fatores sustentaveis, para aumentar o seu ciclo de vida e, consequentemente, permitir o
desenvolvimento econémico-financeiro (Gutiérrez, Rivillas & Uribe, 2018).

Naturalmente que a sustentabilidade ambiental deve ser equacionada paralelamente a
progressdo industrial procurando contemplar as repercussdes e efeitos, resultantes da
utilizacdo de energias no futuro (Mendes, 2019) e precaver eventuais prejuizos que
possam suceder a geracdo futura (Carvalho, 2019). Existem praticas ambientais que
podem ser consideradas mais sustentaveis. No entanto, na ado¢do destes objetivos as
empresas devem ter como métricas os Critérios Sociais de Desempenho e Critérios de
Desempenho Financeiro bem como o sucesso dos trés fatores primordiais que compdem
a piramide da sustentabilidade (Dias & Pinto, 2021).

Dado os avancos ao nivel da poluicdo e desgaste existente globalmente, a
sustentabilidade tem vindo a ser um tema alvo de analise por parte de variados
departamentos empresariais, particularmente na area hoteleira (Ferreira, Pereira &
Simoes, 2021). Ndo ha davidas de que a sustentabilidade ambiental é, atualmente, parte
integrante dos dialogos existentes e o foco central sdo as componentes respeitantes aos
recursos naturais renovaveis que podem impactar o meio envolvente natural, as
empresas e a sociedade (Moreira & Griebeler, 2022).

E importante que a hotelaria influencie os consumidores dos beneficios que
acarretam o pagamento mais elevado por praticas ecoldgicas mais sustentaveis (Bruns-
Smith et al., 2015). Os elementos sustentaveis mais relevantes para as empresas sao de
acordo com Gewehr, Barata & Alves (2019): (i) recursos hidricos; (ii) recursos
energéticos; (iii) consumos relacionados com transporte e deslocacdes; (iv) gestdo de
consumiveis, poluicdo e sedimentos/depdsitos solidos ou liquidos.

As préticas sustentaveis nos hotéis sdo vitais para o bom funcionamento da atividade,
nomeadamente, no que concerne a contencdo da utilizacdo de recursos naturais. No
entanto, Bruns-Smith et al. (2015), defendem que é fundamental e fulcral a satisfacao e
integracdo dos consumidores turisticos nestas préaticas. Assiste-se hoje a uma mudanca
comportamental dos consumidores relativa a aceitagdo das praticas sustentaveis, ou
seja, os turistas usufruem dos recursos sustentaveis dos hotéis com maior satisfacéo.
Desta forma a procura e 0s servigos turisticos estdo a sofrer modificacbes sendo
aconselhavel a integracdo da sustentabilidade nos mesmos (Gewehr, Barata & Alves,
2019).

A sustentabilidade ainda é encarada por alguns gestores e diretores hoteleiros como
algo secundéario no plano de negdcios. Contudo a divulgacdo desta pratica é um dos
objetivos centrais da ONU defendendo a implementacdo de mudancas relativas a
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eliminag&o ou diminuicéo dos niveis de carbono, implementacdo de métodos ambientais
e ecoldgicos, a inclusdo da populacgdo e a identificagdo dos resultados para a ocorréncia
de alteracdes ao nivel comportamental (Aradjo, Silva & Ribeiro, 2020).

A implementacdo de préaticas sustentaveis nas empresas levanta alguns desafios
(Almeida, 2020): (i) os planos sustentaveis sdo desenvolvidos apenas em setores de
atividade onde exista uma vontade voluntaria comportamental, isto &, se implicar
beneficios de rentabilidade econdmica, maior abrangéncia da popularidade da marca,
melhor integracdo em sistemas fiscais ou regulamentares a posteriori, etc.; (ii) as
empresas que possuem pouca rentabilidade financeira ndo vao assumir compromissos
sustentaveis inicialmente, dado que ndo tém poder de influéncia sobre os investimentos
a serem feitos a nivel ambiental; (iii) o estabelecimento de regras sera dificil de ser
efetuado, dado que o cumprimento destas obrigacfes ndo se aplica a instituicOes
individuais; (iv) préaticas sustentaveis ndo sdo desenvolvidas e implementadas
mundialmente, sendo necessario ajustar 0 mesmo para cada conjuntura.

Os desafios atuais com a implementacdo de praticas sustentaveis na hotelaria,
prendem-se na generalidade com a forma como, no passado, as atividades atuavam.
Bergquist et al. (2019) reiteram que muitas das barreiras existentes atualmente foram
criadas pelo modo negligente de atuacdo das empresas no passado o que ird impactar o
futuro, quer de forma positiva ou negativa.

Almeida (2020) referencia que, dada a importancia que a atividade hoteleira tem no
setor empresarial, a responsabilidade desta area na implementacdo e divulgacdo de
praticas sustentaveis é acrescida. A criacdo e execucao das regras contidas nos manuais
de boas praticas de cada hotel é fulcral para acrescentar valor, nomeadamente
ambiental. A consciencializacdo e elucidacdo dos trabalhadores e turistas para a
sustentabilidade hoteleira € vital para alcancar as metas sustentaveis ambientais
hoteleiras.

3. Metodologia

Sendo a identificacdo do que se pretende analisar uma das etapas primordiais para
posteriormente adotar a metodologia mais indicada (Lima, 2021), podemos referir que a
pergunta principal de partida sera: identificar a importancia que os websites referentes
aos hotéis de quatro e cinco estrelas, em Portugal Continental, podem ter na divulgacao
das praticas de sustentabilidade ambiental.

Em termos de métodos e abordagens de pesquisa adotou-se uma metodologia
qualitativa com a finalidade de analisar estrutura social dos factos, tentando identificar
0s conteldos principais e entender conjunturas singulares e multifacetadas (Neto, 2017).

A abordagem de pesquisa apoiou-se na netnografia que € um tipo de pesquisa
baseado em informagdes contidas em plataformas online, e que tem como objetivo o
dominio de factos interligados com a etnografia, a cultura e fatores sociais (Pereira &
Monteiro, 2019). Apesar da netnografia ter sido desenvolvida e aprofundada desde os
anos 90, a sua adaptabilidade nas areas de investigacdo ndo € uma das métricas mais
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utilizadas para a pesquisa e estudo de alguns temas como acontece com 0s estudos no
turismo. Tavakoli & Wijesinghe (2019) defendem a importancia da utilizacdo da
internet como uma ferramenta de pesquisa para processos de investigacdo ja que a
netnografia permite que seja constatada por uma experiéncia mais organizada,
sistematizada e coordenada ao nivel da esfera online (Ferreira, 2015). A netnografia
deve ser encarada como uma metodologia que alarga as possibilidades da etnografia
comum, com o objetivo de relacionar as competéncias tecnoldgicas com aquilo que ja
existe (Pereira & Monteiro, 2019).

Esta metodologia incorpora algumas vantagens: (i) superior alcance de informacoes,
dados e/ou métricas; (ii) multiplicidade de teorias e informagdes provenientes de
variados autores; (iii) interligacdo de informacdes e de comunicagoes; (iv) possibilidade
de guardar automaticamente ficheiros e dados (Kozinets, 2014); (v) recolha rapida de
informacdo online, recolha e armazenamento de dados, interatividade e analise de
informacdo que, de uma forma mais inovadora, permitem reunir no¢bes e conceitos
(Kozinets, 2015) e (vi) obtencdo de dados mais amplos, dado que existe informacao que
apenas esta exposta em plataformas online (Costello, McDermott & Wallace, 2017).

De acordo com os dados disponiveis na plataforma do Turismo de Portugal, referente
ao ano de 2022, existiam 636 hotéis de quatro e cinco estrelas em Portugal Continental
(NUTS 1I) que serviram de amostra: Norte (151 de quatro estrelas e 51 de cinco
estrelas), Centro (125 de quatro estrelas e 12 de cinco estrelas), Area Metropolitana de
Lisboa (123 de quatro estrelas e 52 de cinco estrelas), Alentejo (34 de quatro estrelas e 6
de cinco estrelas), Algarve (68 de quatro estrelas e 34 de cinco estrelas) (Adaptado de
Turismo de Portugal, 2022).

Neste artigo foram estudados, os hotéis de quatro e cinco estrelas representados nas
NUTS Il, que procedem a divulgacéo de praticas sustentaveis através dos seus websites.

E importante referir a discussdo apresentada apenas contempla os hotéis que
divulgam as praticas sustentaveis nos respetivos websites. Todavia, isto, ndo quer dizer
que os hotéis ndo mencionados ndo tenham modelos de sustentabilidade aplicados, mas
dado que ndo os divulgam foram eliminados.

4. Estudo de Caso e Resultados
4.1 Préticas Sustentaveis na NUT Norte

Foram analisados a totalidade dos 151 hotéis de quatro estrelas existentes em
Portugal Continental, através dos websites de cada um. Nesta regido, os fatores mais
referenciados foram: gestdo de faturas digitalizadas e postos de carga para veiculos
elétricos. Seguem-se as certificagdes de préaticas sustentdveis; integracdo do hotel no
meio envolvente sem prejudicar a traca original e historica do ambiente natural; politica
ambiental, que se compromete com o0s valores assentes na globalidade da
sustentabilidade; diminuicdo elétrica; restricdo do consumo de agua; reciclagem; Rétulo
Ecoldgico Europeu e certificacdo da Chave Verde; implementacdo de painéis solares e
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fotovoltaicos; separacdo de lixo orgénico; preocupacdo com desperdicio alimentar; uso
de equipamentos com classe energética A; implementacdo de espacos verdes;
adequacdo dos detergentes e desinfetantes de acordo com normas sustentaveis; gestdo
de residuos; atuacdo direta na preservagdo de recursos culturais e naturais; regeneracao
urbana; consciencializa¢do de equipa interna e externa (fornecedores e clientes) para a
implementacao de praticas sustentaveis; implementacdo de Programa Seeds - Grow the
Future by The Editory, para promocao, desenvolvimento e implementacdo de praticas
sustentaveis no hotel (The Editory House Hotel); adocdo de préaticas sustentaveis com
incluséo do staff, medidas de reciclagem, gestdo adequada de recursos, reciclagem, uso
adequado de amenities e uso de tecnologia para aplicacdo de praticas ambientais mais
sustentveis.; aluguer de bicicletas elétricas para turistas.

Concluiu-se que apenas 39 hotéis de quatro estrelas (25,8%) optaram por divulgar as
suas praticas sustentaveis na NUT Norte.

Relativamente aos websites dos hotéis de cinco estrelas, analisaram-se todos o0s
hotéis e verificou-se: gestdo de faturas digitalizadas; eficacia sobre a energia;
reciclagem de residuos; reducdo de papel; diminuicdo da utilizacdo de A&gua;
implementacdo de espacos verdes; utilizacdo de painéis solares e sistema de
aquecimento térmico; reducdo de consumo energético e hidrico; inclusdo de membros
externos e internos na implementacdo e desenvolvimento das praticas contidas nos
planos estratégicos sustentaveis; postos de carga de veiculos elétricos; utilizacdo de
materiais locais, respeito pela natureza, sistema de purificacdo de 4gua para producéo de
agua potavel e abolicdo de plasticos.

Apenas 10 dos hotéis de cinco estrelas divulgam os seus modelos sustentaveis, o que
representa um peso de aproximadamente 19,6%.

4.2 Préaticas Sustentaveis na NUT Centro

No caso dos hotéis de quatro estrelas, a pratica que mais apareceu nesta zona, foi a
utilizacdo de painéis solares para reducdo do consumo de energia, a existéncia de postos
de carregamento para carros elétricos e a ado¢do de uma politica de responsabilidade
ambiental.

Sensibilizacdo dos clientes e colaboradores para as praticas sustentaveis,
incorporacdo de elementos sustentaveis, gestdo de recursos e residuos, design e uso de
materiais mais sustentaveis, poupanca de agua, energia, financiamento de plantacdo de
arvores, carregamento de veiculos elétricos, preservacdo do patriménio, Certificado
“Green Key” obtido atraves de boas praticas ambientais, diminuicdo da emissdo de
gases CO2, gestdo de faturas digitalizadas, reciclagem de pilhas e dleos alimentares,
criacdo de horta sustentavel, reaproveitamento de recursos naturais para tratamentos de
spa, plantacéo de arvores, reciclagem e iluminacdo LED.

Nesta NUT, relativamente aos 125 hotéis de quatro estrelas, existem 30 hotéis que
optaram por divulgar as praticas sustentaveis no seu website, o que representa 24%.
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Quanto aos hotéis de cinco estrelas, destaca-se: a politica de sustentabilidade
ambiental que respeita o0 espaco envolvente, consumo responsavel, eficiéncia
energética, limitacdo de utilizacdo de &gua, carregamento para carros elétricos e
reciclagem, produgdo autonoma de produtos alimentares. Gestdo de residuos e de
energia.

Da totalidade dos 12 hotéis de cinco estrelas estudados apenas trés, na NUT Centro,
fizeram a divulgacdo dos seus moldes sustentaveis no website.

4.3 Praticas Sustentaveis na NUT Area Metropolitana de Lisboa

Nesta area existiam 36 hotéis de quatro estrelas a divulgar as préticas sustentaveis,
aproximadamente 29% da totalidade dos 123 hotéis que cumpriram o critério em
andlise.

Destacam-se as seguintes medidas: gestdo de faturacdo digitalizada para reduzir o
consumo de papel, postos de carregamento para veiculos elétricos, envolvimento do
hotel em praticas mais sustentaveis, politica sustentavel para diminuir a pegada
ambiental, planificagdo de viagem e estadia mais sustentavel, planos de
responsabilidade social e cumprimento de objetivos que estdo incluidos nas normas e
certificacOes sustentaveis, reducdo de gastos energéticos, poupanca de agua, residuos,
eliminacdo de plasticos, certificacdo, iluminacdo com tecnologia LED, Utilizacdo de
dispensadores para amenities, geracdo de impacto ambientalmente responsavel através
do envolvimento dos colaboradores, clientes e sociedade local, reducdo de emissdes de
carbono, plantacdo de arvores

Relativamente aos hotéis de cinco estrelas, 26 (50%) hotéis procederam a divulgacéo
da sustentabilidade ambiental através do website.

Destacam-se 0s seguintes aspetos: postos de carregamento para carros elétricos,
reducdo do consumo de papel, politica “Wave of Change” que se rege por principios de
sustentabilidade ambiental, como por exemplo, na reducdo de plasticos, reducdo de
emissdes de carbono, medidas que apoiam a salde ecolégica costeira (todos os produtos
provenientes do mar sdo colhidos de forma ambientalmente responsavel), gestdo
baseada em praticas sustentaveis como diminuicdo do consumo de recursos hidricos e
energéticos, divulgacdo e preservacdo dos recursos naturais locais, certificado “Earth
Check” (Memmo Principe Real) que obriga a utilizacdo de produtos biodegradaveis,
utilizacdo consciente de recursos e implementacdo de uma politica cujo clientes e staff
tém de cumprir para tornar 0 meio mais sustentavel, intuito de minimizar o desperdicio,
preservar a natureza, melhorar a qualidade do ambiente e diminuicdo do impacto
causado pela operacdo do hotel, Obtencdo de certificado “We Care” pela adocéo de
praticas ambientais sustentiveis (Hotel Palacio do Governador), reducdo da pegada
ecoldgica, geracdo de impacto ambientalmente responsavel através do envolvimento
dos colaboradores, clientes e sociedade local.
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4.4 Praticas Sustentaveis na NUT Alentejo

Da totalidade dos 34 hotéis existentes, existiam 12 (35%) que comunicaram no
website 0 desenvolvimento e implementacdo de praticas ambientalmente responsaveis e
sustentaveis. Destacam-se as seguintes praticas: postos de carregamento para carros
elétricos, prémios e certificacbes por praticas sustentdveis ambientais, producdo e
utilizacdo de produtos ecoldgicos e naturais para tratamentos estéticos, filosofia
sustentavel vigente na regeneracdo e preservacdo do patriménio e meio envolvente, com
painéis solares, células fotovoltaicas, reducdo do consumo de &gua e energia,
iluminacdo de baixo consumo em todo o edificio, preservacdo de recursos naturais,
reutilizacdo de recursos hidricos e eficiéncia energética, uso de infraestruturas
renovaveis e producéo ecoldgica de alimentos na propriedade do hotel.

Quanto aos hotéis de cinco estelas, 4 (67%) divulgaram a aplicabilidade da
sustentabilidade nas suas unidades hoteleiras. As principais praticas referidas foram:
postos de carregamento para veiculos elétricos e aproveitamento sustentavel dos
recursos naturais e locais, gestdo sustentada de recursos hidricos, aproveitamento de
energia solar, eliminacdo ou reducdo do impacto, gestdo otimizada dos recursos, gestao
de residuos, cultura bioldgica, eficiéncia energética, gestdo de recursos hidricos,
parcerias com empresas com politicas sustentaveis.

4.5 Préticas Sustentaveis na NUT Algarve

Nesta regido, 28 (41%) hotéis apostaram na divulgacdo das métricas sustentaveis nos
seus websites.

As principais praticas assinaladas foram: politica de responsabilidade
sustentabilidade ligada a utilizacdo de energia 100% renovéavel, gestdo e aproveitamento
de recursos, utilizacdo de sistemas ecoldgicos e barcos ecoldgicos, reducédo de residuos,
postos de carregamento para carros elétricos, poupanca de energia, uso de produtos eco-
friendly, gestdo de recursos, onde os clientes e o staff sdo parte integrante do
desenvolvimento destas medidas, utilizacdo de painéis solares, utilizacdo de energias
renovaveis, eliminacdo de materiais descartaveis, implementacdo de espacos verdes,
reducdo do papel, preservacdo de patriménio e estruturas existentes, prémios e
certificagbes por praticas sustentaveis ambientais, utilizacdo de produtos organicos,
instalacdo de equipamentos que permitem consumos mais baixos, reutilizacéo e reducéo
de papel, incentivo de passeios a pé e utilizacdo de transportes publicos, contadores
energéticos e controlo do consumo energéticos

Quanto aos hotéis de cinco estrelas, 17 (50%) dos hotéis existentes, procederam a
divulgacdo do critério em analise nos seus websites, tendo destacado: circulagdo
obrigatéria de carros elétricos dentro do perimetro do hotel, de forma a manter a
qualidade do ar e reduzir a poluicdo, 90% dos alimentos sem pegada de carbono
(existéncia de horta biologica), manutencdo de espagos verdes dentro do hotel, postos
de carregamento para carros elétricos, obtengédo de certificado “We Care” pela adogéo
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de préticas ambientais sustentdveis, gestdo controlada de recursos e residuos,
reciclagem e parcerias com empresas que promovem o bem-estar do meio envolvente e
animal, escolha de fornecedores que tém préticas sustentaveis, reducdo de consumo
energeético, dgua e produtos de limpeza, producdo sustentada, reciclagem, redugdo do
uso de plasticos.

E possivel depreender que a NUT que apresenta maior percentagem de divulgacéo de
praticas sustentaveis, € a do Alentejo, mais concretamente os hotéis de cinco estrelas.

A que apresenta menor percentagem € a NUT Norte, referente aos hotéis de cinco
estrelas. A andlise do quadro também € indicativa de que quanto mais a sul de Portugal
Continental, maior € a existéncia de divulgacdo, por parte dos hotéis, relativamente as
praticas e éticas desenvolvidas sobre a responsabilidade sustentdvel ambiental.

Este estudo também demonstra que existe uma predominéncia quase geral da
comunicacdo da sustentabilidade dos hotéis de cinco estrelas em comparagdo com os de
quatro estrelas.

Na globalidade, as NUT’s que apresentam maior percentagem tendo em conta o
critério analisado, ¢ o Alentejo e o Algarve, e as que apresentam menor percentagem
séo a regido Norte e Centro.

5. Conclusédo

A sustentabilidade ambiental é um fator que deve ser tido em consideracdo quando
se aborda o turismo e que exige que todos os fatores internos e externos a empresa
atuem com o intuito de reduzir o impacto e simultaneamente alerte e inclua os hdspedes
nesta missdo. Verificou-se que atualmente e com o crescimento exponencial das novas
tecnologias um website pode ser bastante relevante e tornar-se uma alavanca para o
sucesso de um negdcio, mais concretamente, para a hotelaria. Todos os hotéis de quatro
e cinco estrelas analisados tinham um website especifico com informacfes relevantes
para a estadia. Apesar de poder ser uma ferramenta de divulgacdo bastante importante, a
sustentabilidade € ainda uma estratégia secundaria na maioria dos modelos de negocios
das unidades hoteleiras, e por esse facto, a op¢do de divulgacdo das estratégias é ainda
irrelevante, dado que existem inUmeros fatores considerados mais prioritarios no
Servico.

Dado que ndo existe muita informacdo, apelo e alerta aos consumidores turisticos
para estes fatores sustentaveis, as caracteristicas ecoldgicas podem ndo vir a ser notadas
com a mesma importancia que outros aspetos do servi¢o, como acontece com a limpeza
e a relacdo qualidade preco. Desta forma, a hotelaria precisa ainda de tragcar um
percurso com o objetivo de promover e alertar para as consequéncias que poderdo advir
das praticas positivas e, posteriormente integrar os clientes nas estratégias a serem
desenvolvidas.

Os websites podem ter um papel muito interessante para serem uma fonte de
divulgagcdo, nomeadamente nos hotéis de quatro e cinco estrelas, das praticas
sustentaveis e ecologicas. Dado que estamos numa era tecnologica, 0 marketing digital
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torna-se cada vez mais um principio de divulgacdo dos servigos e também das
estratégias que podem motivar os clientes a visitar uma determinada unidade hoteleira e
mostrar 0s beneficios que a mesma pode causar interna e externamente ao hotel
(Sarmento, Abranja & Carvalho, 2022).

De forma mais especifica, relativamente ao objetivo: avaliar a importancia atual que
0s websites tm num negocio hoteleiro, concluiu-se que 0s websites sdo importantes
para demonstrar 0 servigo proposto, promover e divulgar as comodidades existentes,
adotar estratégias indiretas de captacdo e manutencdo dos clientes o que pode ser feito
através da oferta do melhor preco ou algum desconto sobre a tarifa.

Por outras palavras, um website pode revelar-se uma das estratégias mais importantes
para a gestdo de clientes, dado que é através do mesmo, que muitos hospedes recorrem
para entender o servico e o foco da unidade hoteleira. Desta forma, se existir um website
user friendly, que consiga captar a atencdo do cliente, seja sucinto e claro na sua
linguagem, com cores e imagens apelativas e que sumarizem a experiéncia, sdo fatores
que podem impulsionar a concretizacdo da reserva.

Quanto ao segundo objetivo: compreender se 0s hotéis de quatro e cinco estrelas em
Portugal comunicam eficazmente as suas praticas sustentaveis atraves dos websites,
concluiu-se que os resultados obtidos ndo sdo claros, ou seja, existe ainda um nimero
limitado de hotéis que divulgam as suas estratégias ambientais. As unidades hoteleiras
que optam por divulgar as suas praticas promovem-nas de forma adequada e clara. Os
que optam por ndo o fazer, ndo divulgam ou apenas colocam determinados simbolos
ilustrativos que indicam a utilizacdo de métricas ecologicas impedindo os hospedes que
ndo conhecem estes fatores ou que ndo estdo por dentro destas matérias, de associar as
imagens colocadas com as praticas que possam Vir a estar a ser aplicadas.

Verificou-se que os hotéis de quatro e cinco estrelas existentes em Portugal
Continental comunicam de forma eficiente e eficaz as suas praticas. Muitas unidades
optam por ter no seu website uma pagina diferenciada para a explicacdo dos modelos de
atuacdo na sustentabilidade, outros elegem a elaboracéo de ficheiros pdf ou manuais que
indicam os objetivos sustentaveis e que procedimentos seguem para atingi-los.
Finalmente, outros divulgam as suas praticas através da pagina central pertencente a
cadeia hoteleira. Assim, pode-se concluir que todos os hotéis selecionados tém uma
comunicacdo e divulgacdo da sustentabilidade efetuada de forma eficiente e eficaz,
user-friendly, concisa e clara.

Relativamente ao terceiro objetivo: aferir se existe uma divulgacdo adequada nos
websites, por parte das unidades hoteleiras, relativamente as praticas sustentaveis,
concluiu-se que toda a informacdo que consta dos websites dos hotéis que tém
assumidamente praticas ecoldgicas, é clara, precisa e adequada para se ter uma visao
geral e global dos objetivos existentes. Praticamente em quase toda a totalidade dos
websites analisados e selecionados, existe primeiro uma demonstracdo dos objetivos e
da visdo que tém e de seguida evidenciam as estratégias em curso e as formas propostas
para alcancar os objetivos. Praticamente todos os hotéis demonstram uma preocupacao
com a pegada ecoldgica, a diminui¢cdo do consumo de recursos, o estabelecimento de
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regras para procedimentos da reciclagem e residuos e, ndo menos importante, instituicdo
de regras internas que provoquem uma mudanga positiva no ambiente, como por
exemplo, mudar as toalhas e lencéis dos quartos por solicitacdo dos clientes entre outros
aspetos.

Com o exposto, pode afirmar-se que os websites que promovem o desenvolvimento
de métodos ambientalmente responsaveis, sdo adequados ao nivel da exposicdo de
informacao.
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Abstract

We characterized the economic importance of tourism that, worldwide, for Portugal. This paper aims to
assess the importance of higher education for better remuneration of workers and increase the quality of
the tourism’s offer. Next, we characterize higher education in Portugal in terms of universities and
polytechnic institutes. We analysed the salary differences between more and less academically qualified
workers using the example of accommodation and food services activities, in order to reinforce the
importance of higher education. We collected data on the curricular units of universities (10) and
polytechnic institutes (21) in the tourism degree. We conclude that there is a relationship between
academic qualifications and better wages. We conclude that, despite the difference between the number of
universities considered (10) and the institutes (21) that there is a greater diversity in the offer of curricular
units, which validates the importance of higher education.

Keywords

Tourism, Higher education, Salaries, Degree in tourism
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1. Introduction

Tourism is an important industry worldwide, in 2019, 1,460 million international
arrivals were reached, generating a total of USD 1,481 billion international tourism
receipts. In turn, tourism in Europe represented 744 million international arrivals that
generated USD 576 billion of international tourism receipts.

In 2019, tourism is the world’s third largest export category after fuels and
chemicals, and ahead of automotive products and food (UNWTO, 2021).

Tourism can improve the balance of payments, export revenues from tourism can
reduce trade deficits.

International tourism can generate a tourism trade surplus when receipts exceed
expenditure, in 2019 the country that most attached this situation was the United States
of America with a total USD 62 Billion. Portugal reach total of USD 15 billion.
Portugal had in 2019 24.600 thousand of international arrivals and a total of receipts of
USD 20.633 billion (UNWTO, 2021).

According to the WTTC in 2019, tourism represented 10.4% of the total GBP
worldwide, corresponding to USD 9,170BN, with the total number of jobs in the same
year being 334MN, which was equivalent to 1 in 10 employees worldwide (WTTC,
2021).

For Portugal, tourism represented 17.1% of GBP in 2019 and in 2020 8.1% of GBP,
which represented a drop of 56.4%. As for employment in 2019, there were 1,003.7
employees, which dropped to 834.4 in 2020, that is -16% (WTTC, 2021).

Unemployment also rose sharply in 2020, mostly due to the lockdown
measures introduced to contain the pandemic. An estimated 420 million
full-time equivalent jobs were lost on average during the second and third
quarters of 2020 according to WESP, citing the International Labour
Organization (ILO). Accommodation and food services is the most affected
activity, with a loss of 33% and 17% working hours in those two quarters of
the year, according to ILO2. In tourism overall, 100 to 120 million direct
jobs are estimated to have been threatened by the crisis (UNWTO, 2021a,
p.12)

We present the values for 2019, because, as is well known, the Covid-19 pandemic
harmed the entire world economy, which greatly affected tourism industry in the years
2020 and 2021.

As per the World Tourism Organization in January 2022, the international tourism
industry is recovery compared with 2021. The world arrivals more than doubled
(+130%) that means more 18 million that same period in 2021 (UNWTO, 2022).

However, the Omicron variant impact with the re-introducing of travel restrictions in
several destinations. Comparted with 2019 the arrivals in January 2022 were at -67%.
The military offensive of Russian Federation on Ukraine could affect overall confidence
and disrupt the upward trend seen in tourism in 2021 (UNWTO, 2022).
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Given the importance that tourism has for our country not only for the economic
effects but also for the employment it generates, it is important that human resources are
properly qualified.

For this reason, in this paper we will evaluate the teaching that is done in Portugal,
particularly in universities and polytechnic institutes, regarding undergraduate course of
bachelor’s degrees in tourism, as they are more embracing, not including those
specifically dedicated to hospitality.

2. Theoretical Contextualization

With the purpose of promoting and ensuring the quality of higher education and
ensuring the quality of higher education, the Portuguese state has decided to create the
"Agéncia de Avaliacdo e Acreditacdo do Ensino Superior" (Agency for Assessment and
Accreditation of Higher Education - A3ES), by Decree-Law no. 369/2007, of 5th
November. The assessment and accreditation regime to be developed by the Agency is
defined in Law no. 38/2007, of 16th August.

In Portugal, university and polytechnic higher education, according to Bologna
Process, have 3 degrees, undergraduate course of bachelor’s degrees (the term
licenciatura was adopted In Portugal), master and doctorate. The licenciatura degree has
a duration of 6 semesters and a total of 180 ECTS (European Credit Transfer System).

In this paper we will dedicate to analysing the licenciatura degree in tourism, given
that we consider it important that the training of human resources is centred on middle
level professional position, as a starting point for a professional career, and that,
hopefully, they evolve into positions of more responsibility. It is desirable that students
follow their academic career concurrently with their professional progression.

Tourism courses in Portugal have been around for over 40 years, starting with hotels
and tour guides, evolving into more general courses. This progress in qualifications
made it possible for workers in this industry to become more professional.

The importance of qualifying human resources working in tourism was recognized in
the Tourism Strategy 2027 (ET 2027), which, among the 10 objectives that defined the
first, was to promote employment, qualification and appreciation of people and increase
the income of tourism professionals. tourism. (ET 2027, p. 38)

ET 2027 defines how one of the objectives is to consider Portugal, a destination
where work is valued, and a country that invests in people, in their qualifications, values
professionals and attracts talent. (ET 2027, p. 40)

As for qualifications, it aims to: increase the qualifications of the population
employed in tourism, and as a goal: to double the level of qualifications in secondary
and post-secondary education in tourism from 30% to + 60%.

The ET 2030 identifies the situation of tourism professionals with higher education
in 2015 and outlines the objectives for 2027.
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Table 1.
Tourism professionals with higher education
Activity 2015 2027 *
Accommodation 20% 22%
Restoration and similar 7% 8%
Travel agencies and others 54% 55%
Total 12% 28%

*-Objectives
Source (ET2027, p. 43) adapted by the author.

In view of the levels of high education regarding accommodation and restoration
professionals, let's see the employment levels - Table 2, and average salaries — Table 3
in the years 2018 to 2020.

Table 2.

Accommodation and Food Service Activities: - Average monthly earnings of employees — total and by
level of qualification - Base €

Year Total Middle-Level Highly-skilled Semi-skilled workers
Personnel workers
2018 820,20 1.406,60 893,50 713,20
2019 851,30 1.430,20 925,90 742,90
2020 858,90 1.388,00 919,30 761,80

79

Source: https://www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela

Table 3.
Employment: total and by sector of economic activity. Individual — Thousands

Accommodation and food

Year Total . .
service activities
2018 4.776,2 320.7
2019 4.683,7 292.0
2020 4.812,3 244.4

Source: https://www.pordata.pt/en/DB/Portugal/Search+Environment/Table

We can verify that the higher the degree of qualification, the higher the monthly
salary. There is also a decrease in the number of workers in the sector, which implies a
recruitment effort valuing academic qualifications.

ET 2027 draws attention to the fact that receiving well in Portugal is not just
marketing: it is culture, attitude, identity. It embodies a universalist vocation
that reflects a genuine interest in knowing other cultures, valuing difference
and understanding with other peoples; our willingness and ability to value
human relationships, expressed in the way we relate to others, is
consistently recognized by those who visit us. People are, therefore, a
unique and transversal asset, with particular importance in Tourism — an
activity of people for people. (ET 2027, p 47).
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In summary, to enhance knowledge, it is intended to valuing tourism
professions and training human resources that respond to market needs.
Ensure the transfer of knowledge from educational institutions and research
centres to companies. Disseminate knowledge and statistical information.
Continuously train entrepreneurs and managers to lead the tourism of the
future — technological, inclusive and sustainable. Affirm Portugal as a smart
destination. (ET 2027, p. 52).

The new legislative treatment of higher education in Portugal given by Law 38/2007
of August 16th and by Decree-Law 367/2007 of November 5th, allowed Higher
Education Institutions (HEIs) to invest significantly in tourism education, enabling a
great educational diversity in this area, allowing profusion in the diversity of courses
and curricular organization. (Lemos, Salgado, Correia & Costa, 2021, p. 466).

According to Salgado, Costa & Santiago (2010, p.415), "the theory of curriculum
development is an important tool for building tourism courses. In this process, it will be
essential to listen to those interested, namely in educational institutions, in the industrial
sectors and in public bodies”.

It is therefore demonstrated the importance of tourism for the national economy and
employment, as well as the importance of training for the quality of employment and its
salary improvement.

We will focus on the analysis of the curricula of the various courses code 812 -
Tourism and Leisure, according to the National Classification of Education and
Training Areas (Classificacdo Nacional de Areas de Educacdo e Formacdo), approved
by Order 256/2005, of March 16th relating to university and polytechnic higher
education.

3.Methodology

We started by doing desk research looking on the internet for courses that were listed
as a licenciatura degree in tourism, in university and polytechnic institutions of higher
education.

The second step was to consult the syllabus of all the courses considered for the
study.

Then we created an Excel sheet where all the curricular units (CU's) were launched
per semester with the designations that were presented for each one.

Finally, we calculated the results with the aggregation of the CU's related to the same
subject, ex: English, total of all the different assignments that were given by the higher
education entities included in the study.

This study considered the study plans for the academic year 2021-2022.
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4. Results

As a result of this research, we found 31 higher education institutions with a
licenciatura degree in tourism (10 universities and 21 polytechnic institutes). Table 4.

Table 4.
Higher Educational Institutions with degree in Tourism

Type Institution - Department/Location/Course designation

Universidade do Algarve - Escola Superior de Gestéo, Hotelaria e Turismo — Faro
- Licenciatura em Turismo

Universidade do Algarve - Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo —
Portimdo - Licenciatura em Turismo

Universidade Catélica - Faculdade de Filosofia e Ciéncias Sociais — Braga
Licenciatura em Turismo

Universidade Europeia - Lisboa - Licenciatura em Turismo

Universidade Europeia - Lisboa - Licenciatura Hospitality & Tourism
Management

Universidade de Evora - Escola de Ciéncia Sociais — Evora - Licenciatura em
Universities Turismo

Universidade Lusiada - Faculdade de Ciéncia da Economia e da Empresa — Lishoa
Licenciatura em Gestdo de Turismo

Universidade Lus6fona de Ciéncias e Tecnologia - Escola de Ciéncias Econdmicas
e das Organizagdes — Lisboa - Licenciatura em Turismo

Universidade Lus6fona  Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Sociais e de
Empresa

Porto - Licenciatura de Turismo e Gestdo de Empresas Turisticas

Universidade de Tras os Montes e Alto Douro - Escola de Ciéncias Humanas e
Sociais

Braganca - Licenciatura em Turismo

ISCE - Instituto Superior de Lisboa e Vale do Tejo - Departamento de Turismo —
Ramada — Odivelas - Licenciatura em Gestdo de Turismo

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril - Estoril

Licenciatura em Gestdo Turistica - Ramo em Gestdo de Empresas Turisticas
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril — Estoril

Licenciatura em Gestéo Turistica - Ramo em Gestéo de Destinos Turisticos
Instituto Superior de Administracdo e Linguas — Funchal - Licenciatura em
Turismo

Instituto Superior de Novas Profissbes — Lisboa - Licenciatura em Turismo
(Informacéo Turistica e Eventos)

ISAG - Instituto Superior de Administracdo e Gestdo — Porto - Licenciatura em
Turismo

ISCET - Instituto Superior de Ciéncias Empresariais e de Turismo — Porto
Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico de Viseu - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de
Lamego — Lamego - Licenciatura em Gestdo Turistica, Cultural e Patrimonial
ISMAL - Instituto Superior da Maia — Maia - Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico de Viana do Castelo - Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo — Viana do Castelo - Licenciatura em Turismo

Polytechnic
Institutes
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Instituto Politécnico de Tomar — Tomar - Licenciatura em Gestdo Turistica e
Cultural

Instituto Politécnico de Castelo Branco - Escola Superior de Gestdo de Idanha-a-
Nova - Idanha-a-Nova - Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico de Leiria - Escola de Turismo e Tecnologia do Mar — Peniche
Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico de Portalegre - Escola Superior de Educacdo e Ciéncias
Sociais
Portalegre - Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico da Guarda - Escola Superior de Turismo e Hotelaria -
Avrrifana (Seia) - Licenciatura em Turismo e Lazer

Instituto Politécnico do Porto - Escola Superior de Hotelaria e Turismo - Vila do
Conde - Licenciatura em Gestdo de Atividades Turisticas

Instituto Politécnico de Beja - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo - Beja
Licenciatura em Turismo

Instituto Politécnico do Cavado e Ave - Escola Superior de Hotelaria e Turismo -
Vila Franciscainha - S. Martinho - Licenciatura de Atividades Turisticas

Instituto Superior Politécnico Gaya - Escola Superior de Desenvolvimento Social
e Comunitéario - Vila Nova de Gaia - Licenciatura em Turismo

ISLA - Instituto Politécnico de Gestdo e Tecnologia - Escola Superior de
Tecnologia
Vila Nova de Gaia - Licenciatura em Gestdo do Turismo

IPLUSO - Instituto Politécnico da Lusofonia — Lisboa
Licenciatura em Gestdo de Empresas de Turismo

Self-elaboration

Let's now identify the designations of the curricular units per semester with the
number of mentions by theme in the universities and in the polytechnics - Tables 5 to

10.

Table 5.

Designation of curricular units - 15 semester
Curricular units A B | A+B

Alemédo I; Lingua estrangeira | — alemao; Optativa - Alemao para o turismo — anual; ) 3 5
Optativa - Lingua estrangeira i — alemédo
Ambiente e turismo, Antropologia cultural; Antropologia cultural e turismo, 0 3 3
Antropologia do turismo
Ciéncia economicas e empresariais |, Economia. Economia do Turismo, 6 5 12
Economics, Introducéo a Economia, Principios de economia
Circuitos, rotas e territorios turisticos I, Territorio, patriménio e comunidades 1 3 4
locais, Territérios de turismo e lazer; Turismo e territorio
Competéncias académicas e profissionais em turismo, Negdcios turisticos, Técnicas ) 3 4

de comunicacdo e relagGes interpessoais

Complementos em inglés, Inglés 1 para Turismo (anual, Inglés aplicado ao Turismo

I, Inglés B1.1, Inglés béasico, Inglés I, Inglés para o turismo I, Inglés Técnico em | 8 16 24

Turismo 1 Lingua inglesa |

Comportamento organizacional 1 1 2
Cultura e historia das civilizagdes, Cultura portuguesa, Histéria da arte, Histériado | 3 9 12
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turismo, Historia e cultura portuguesa I, Historia geral da arte, Introducéo a histdria
da arte, Metodologias da investigacdo em cultura e turismo, Patrimdnio histérico e
cultural, Patrimoénio histérico e cultural |

Direito de Turismo, Direito e legislagdo do turismo, Estrutura politica e legislacdo

do turismo, Hospitality Law 2 4
Empresas turisticas, Hospitality Industry, Organizagdo de eventos 1 2 3
Espanhol I, Lingua espanhola I, Lingua estrangeira | — espanhol, Optativa - 1 5 6
Espanhol A1, Optativa - lingua estrangeira i — espanhol

Estatistica aplicada ao turismo, Métodos estatisticos aplicados 0 2 2

Estudos turisticos, Fundamentos do turismo, Introdugdo a problematica do turismo,
Introducédo ao estudo do turismo, Introducdo ao Turismo, Investigacdo em turismo, | 10 | 21 31
Laboratorio integrado em turismo |, Principios de turismo, Turismo

Expressdao e comunicacdo em lingua portuguesa, Lingua e cultura portuguesa,

. . . x 0 5 5
Lingua portuguesa, Linguas e literatura de expressao portuguesa
Francés I, Francés para o turismo |, Lingua francesa, Optativa - Francés Al 5 3 8
Optativa - Francés para o turismo — anual, Optativa - lingua estrangeira i - francés
Fundamentos de gestdo, Gestdo das organizagOes, Gestdo de empresas, Gestdo de
operacBes em servicos, Gestdo e Empreendedorismo, Introducdo a gestdo,| 6 7 13
Introducéo a gestdo e empreendedorismo
Geografia do Turismo 3 4 7
Gestdo de sistemas de informacdo, Informacdo e comunicagdo tecnoldgica I,
Informatica, Informatica de gestdo, Informatica para Turismo, Information| 3 4 7

technologies |

Lingua estrangeira 1, Lingua estrangeira | (francés ou espanhol), Linguas
estrangeiras | - escolher: alemo, espanhol, francés ou italiano, Optativa - lingua| 2 8 10
estrangeira

Metodologia de investigacdo, Metodologia de investigacdo cientifica, Metodologia
de investigacdo em turismo, Metodologias de investigacdo, Métodos de andlise,
Métodos de investigacdo em ciéncias sociais, Métodos e Técnicas de Investigacéo,

Métodos e técnicas de investigacdo em ciéncias sociais, Métodos e técnicas de 4 10 14
investigacdo em turismo, Métodos e técnicas de investigacdo social, Science,

Sources and methods

Métodos qualitativos, Métodos quantitativos, Métodos Quantitativos e Qualitativos, ) 6 8
Métodos quantitativos em turismo, Métodos quantitativos |

Planeamento e desenvolvimento do turismo 1 0 1
Psicologia do Turismo 2 0 2
Seminario de integracdo académica, Seminario de metodologia 0 3 3
Services and marketing management 1 0 1
Sociologia do lazer, Sociologia do turismo e do lazer 0 2 2
Tecnologia de informacdo e comunicacdo aplicadas ao turismo, Tecnologia e

sistemas de informacdo, Tecnologias aplicadas ao turismo, Tecnologias da ’ 5 8

informacdo e da comunicacdo, Tecnologias de informacdo e comunicacéo,
Tecnologias digitais aplicadas ao turismo, Tecnologias para o0 Turismo |

Total 66 | 138 | 204

Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration
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Table 6.
Designation of curricular units — 2™ semester
Curricular units A B | A+B
Accounting, Contabilidade financeira, Contabilidade geral 1 2 3
Agéncias de viagens e operadores turisticos, Operagdes Turisticas, Operacles 1 4 5
hoteleiras I, Pratica de guia intérprete, Pratica profissional |
Alemdo II, Lingua estrangeira Il — alemao, Optativa - alemédo I, Optativa - lingua| 0 4 4
estrangeira Il - aleméo
Anélise de dados, Analise de marcados turisticos, Andlise e indicadores em turismo,
Estudos de mercado, Marketing de servigos, Marketing digital no turismo, Marketing 3 5 9
turistico, Pesquisa de mercados e comportamento, do consumidor em turismo,
Tratamento e analise de dados
Antropologia e sociologia do turismo, Sociologia do lazer, Sociologia do lazer e do ’ 7 9
turismo, Sociologia do turismo
Ciéncias econdémicas e empresariais |1, Economia, Economia do Turismo, Economia 7 10 17
e politica do turismo, Introducéo a economia
Circuitos, rotas e territérios turisticos Il, Desenvolvimento de produtos turisticos, 0 4 4
Criacdo e gestdo de itinerarios, Estruturacdo de produtos turisticos e de lazer
Comportamento organizacional 0 2 2
Comunicacdo e turismo, Informacgdo e promocéo turistica, Redes sociais, Relagdes 1 3 4
interpessoais
Contemporaneidade do turismo, Creativity and critical thinking, Laboratorio 3 0 3
Integrado em Turismo Il
Cristianismo e Cultura, Cultura portuguesa, Etnografia portuguesa, Histdria da arte,
Historia da cultura portuguesa, Histéria e cultura portuguesa, Historia e patrimoénio 5 7 13
urbano, Histdria geral da civilizacéo, Introducdo ao estudo do patriménio, Patrimoénio
e turismo cultural, Patriménio histdrico e cultural I1, Patriménio natural e turismo
Direito do turismo e do consumo, Direito e legislacdo de turismo, Direito e legislacéo ) 7 9
turistica, Direito em Turismo, Legislacdo do turismo, Legislagdo turistica
Empreendimentos turisticos, Facilities and equipment management 1 1 2
Espanhol 11, Lingua espanhola Il, Lingua estrangeira Il — espanhol, Optativa - 1 5 5
Espanhol A2, Optativa - lingua estrangeira Il — espanhol
Estatistica, Estatistica aplicada, Estatistica aplicada ao turismo, Statistic, Métodos 3 3 5
estatisticos
Etica, ética e deontologia profissional no turismo 1 1 2
Eventos e animacdo turistica, Organizacdo e gestdo de eventos, Planeamento e 1 3 4
organizacao de eventos
Francés Il, Francés para o turismo Il, Optativa - Francés A2, Optativa - francés |, ’ 4 5
Optativa - lingua estrangeira Il — francés
Fundamentos de finangas empresariais 0 1 1
Fundamentos de gestdo, Fundamentos e controlo de gestdo 0 2 2
Geografia de turismo, Geografia e ordenamento em turismo, Geografia turistica e 4 3 .
planeamento do territério
Gestdo de organizac6es, Gestdo de recursos humanos 0 2 2
Informagéo e comunicacéo tecnoldgica Il, Information technologies 11, Tecnologia e ’ 3 5
sistemas de informagdo I, Tecnologias para o Turismo Il
Inglés aplicado ao turismo |1, Inglés aplicado Il, Inglés B1.2, Inglés cultura e lingua,
Inglés 1, Inglés II, Inglés intermédio, Inglés para o turismo Il, Inglés técnico Il,| 5 18 23
Lingua inglesa I, Lingua inglesa Il, Lingua inglesa II,
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Instrumentos Béasicos de Gestdo, Gestdo de empresas turisticas, Gestdo e operacdo
hoteleira, Gestdo e organizacdo de eventos, Gestdo hoteleira, Introducdo a gestéo,
Introducéo a gestdo das organizacdes, Introducédo a gestdo de empresas, Introducdo as
organizaces hoteleiras, Sistemas de informacéo em (para a) gestdo
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Lingua estrangeira |, lingua estrangeira Il, Lingua estrangeira 1l (francés ou
espanhol), Lingua estrangeira para o turismo I, Linguas estrangeiras Il — continuacao
da lingua escolhida no 1° semestre, Optativa - lingua estrangeira 11

Metodologias para o turismo |, Métodos de investigacdo em turismo

Métodos quantitativos, Métodos quantitativos em turismo, Métodos quantitativos Il

[N

Planeamento e Desenvolvimento turistico, Planeamento Turistico e Desenvolvimento
Sustentavel, Tourism destinations planning and management

O NN

w (W

Politicas e gestdo de turismo

-

-

Principios de contabilidade, Principios de contabilidade e financas

-

N

Seminario de identidade profissional

Sistema Turistico, Turismo e Transportes, Turismo internacional, Turismo
internacional, Turismo sustentavel

w (OO w

10

Total

137

196

Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration

Table 7.
Designation of curricular units — 3 semester

Curricular units

A+B

Acolhimento e front office, Alojamento e hospitalidade, Logistics and operations,
Operacdes hoteleiras 11, Resorts and hotel management

Agéncia de viagens e operadores turisticos, Gestao e técnicas de agéncias de viagens,
Operacgdes turisticas, Operadores turisticos e agéncias de viagens, Técnicas de
agéncias de viagens e operadores turisticos, Intermediagao e operagfes turisticas

12

Alemdo I1l, Lingua estrangeira I11 — alemao, Optativa - alemao II, Optativa - Aleméo
Il para o Turismo — anual, Optativa - lingua estrangeira 111 — Alemé&o, Optativa | -
Aleméo |

Andlise de mercados turisticos, Analise e tratamento de dados no turismo, Marketing,
Marketing de organizagdes turisticas, Marketing de produtos e destinos, Marketing de
produtos turisticos, Marketing turistico, Mercados e produtos turisticos, Mercados e
Turismo Internacional, Estudos de mercado e do consumidor

10

10

20

Analytic accounting, Contabilidade de gestdo, Contabilidade e Financas
Contabilidade e finangas das empresas turisticas, Contabilidade Empresarial,
Contabilidade financeira, Contabilidade geral, Fundamentos de contabilidade e relato
financeiro, Nocdes de contabilidade e relato financeiro, Principios de Contabilidade e
Financas

15

Animagdo turistica, Animacgdo turistica e organizacdo de eventos, Optativa —
Itinerarios turisticos 1l, Optativa - Planeamento de eventos e animag&o turistica Il,
Organizacdao e gestdo de eventos, Recursos e produtos turisticos

Antropologia do turismo

Arte e turismo, Cultura portuguesa, Gestao cultural, Historia da arte, Histdria da arte
aplicada ao turismo, Historia da arte em Portugal, Histéria da Europa, Histdria e
patriménio, Optativa — Museologia, Patriménio cultural, Patriménio cultural e
turismo, Patrimonio historico e natural I11, Patrimdnio natural, Patriménio natural e
turismo

12

14
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Business intelligence, Communication skills, Comportamento e ética

organizacional, Comportamento organizacional e lideranca, Comunicacéo e
relacionamento interpessoal, Empreendedorismo e Inovacdo em Turismo, Human
resources management, Inovacdo e organizacdo empresarial, Laboratorio integrado
em turismo Ill, Lideranga e cultura organizacional, Recursos humanos em turismo
Técnicas de valorizagao de recursos humanos

13

Direito da empresa, Direito do turismo, Direito e legislacdo do turismo, Legislacdo
do turismo, Legislagéo turistica, Organizacéo e politica do turismo

Economia, Economia do turismo, Economia portuguesa e europeia

Espanhol 1, Espanhol IlI, Espanhol para o turismo I, Lingua espanhola, Lingua
espanhola Ill, Optativa — Espanhol, Optativa - Espanhol B1.1, Optativa - lingua
estrangeira 111 — espanhol, Optativa | - Espanhol |

10

Estatistica, Sistemas de informacéo aplicados ao turismo, Sistemas de informacao
em turismo

Francés basico, Francés para o turismo Ill, Optativa - Francés B1.1, Optativa -
Francés Il, Optativa - Francés Il para o turismo, Optativa - Lingua estrangeira Il —
francés, Optativa | - Francés |

Geografia de turismo I, Geografia e itinerarios turisticos, Geografia e mercados
turisticos, Geografia e ordenamento do territorio, Geografia, geoturismo e paisagem

Gestdo da restauracdo, Gestdo das operacdes em servicos, Gestdo de alojamentos e
empreendimentos turisticos, Gestdo de empresas turisticas, Gestdo de recursos
humanos, Gestdo de transportes, Gestdo do patriménio natural, Gestdo e direcdo de
hotéis, Gestdo e operacOes de restauracdo e catering, Gestdo hoteleira, Técnicas de
alimentacéo e bebidas, Optativa - Gestdo de clientes em hotelaria e turismo

12

16

Inglés aplicado ao turismo: basico, Inglés aplicado 111, Inglés B2.1, Inglés I, Inglés |1
para Turismo (anual), Inglés Il Inglés lingua e comunicagdo Inglés para o turismo
111, Inglés técnico turismo 111, Lingua inglesa I, Lingua inglesa IlI

17

22

Lingua estrangeira Il, Lingua estrangeira Ill, Lingua estrangeira Ill, (francés e
espanhol), Lingua estrangeira para o turismo Ill, Linguas estrangeiras IIl -
continuagdo das linguas do semestre anterior, Optativa - lingua estrangeira I11

11

12

Métodos quantitativos

Mobilidade sustentavel em turismo

-

-

Optativa — Ecoturismo, Optativa - Enoturismo e turismo gastronémico, Optativa —
Etnografia e turismo

Optativa - Mandarim

[EN

[EN

Optativa - Russo

Optativa - Sociologia de planeamento regional e local, Sociologia da inovacéo
e do empreendedorismo, Sociologia do Turismo

A |O|O] W [OfF

Optativa - Turismo de nichos, Optativa - Turismo de salde e bem-estar, Optativa -
Turismo e patrimdnio, Optativa - Turismo e transportes, Optativa - Turismo social,
Turismo e desenvolvimento, Turismo e sustentabilidade, Turismo e transportes,
Turismo experiencial

11

Optativa - Web marketing e negécio eletronico, Tecnologias de Informagéo,
Tecnologias de informacdo e comunicacdo aplicadas ao turismo, Tecnologias de
informac&o e comunicagdo em turismo, Tecnologias para o turismo 111, Tendéncias

e inovacdo das TUC no turismo, TIC e software aplicado ao turismo

Planeamento e desenvolvimento em turismo, Planeamento e desenvolvimento
territorial, Planeamento e desenvolvimento territorial, Planeamento e gestdo de
destinos turisticos, Planeamento e ordenamento do territério, Planeamento turistico |

Planeamento e desenvolvimento territorial, Planeamento e desenvolvimento
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territorial, Planeamento e gestdo de destinos turisticos, Planeamento e ordenamento
do territdrio, Planeamento turistico |

Promocéo e animacdo turistica 1 0 1
Seminario de integracao profissional 0 1 1
Total 77 | 144 | 221
Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration
Table 8.
Designation of curricular units — 4™ semester
Curricular units A B A+B

Accommodation management, Alojamento turistico, Atividades de alojamento 3 ’ 5
turistico, Operacoes de alojamento em hotelaria
Agéncias de viagem e operadores turisticos, itinerarios e programas turisticos,
Itinerdrios turisticos, Optativa — Itinerdrios turisticos 11, Or¢camentacgdo e venda, de
produtos turisticos, Praticas de agéncias e operadores, turisticos, Praticas de 4 | 10 14
operadores turisticos I, Rotas e itinerarios turisticos, Roteiros turisticos, Técnicas
de guias e informacdo turistica
Alemédo 1V, Lingua estrangeira IV — alemdo, Optativa - Lingua estrangeira 1V — 0 3 3
alemao, Optativa -Alemao Il
Animagcdo turistica, Animacéo turistica - atividades e Planeamento, Animag&o
turistica e organizac&o de eventos, Desenho e gestdo de experiéncias turisticas,
Desenvolvimento de destinos e gestdo de novos produtos turisticos, Eventos 3 7 10
e animacdo turistica, optativa - Planeamento de eventos e animag&o turistica Il,
Organizaco e gestdo de eventos
Antropologia das regides 0 1 1
Apresentacdo e interpretacdo do patrimonio, Arte e cultura contemporénea, Arte
e patrimonio, Historia da arte em Portugal, Historia geral da arte, Interpretacdo do
patrimonio, Interpretacdo do patrimoénio Cultural, Optativa — Museologia 3 13 16
Optativa - Patrimoénio e Turismo, Patriménio cultural, Patrimoénio e turismo,
Patrimdnio historico, artistico e natural, Patrimonio material e imaterial,
Reconhecimento e interpretagdo de patrimonio, Recursos naturais e culturais
Contabilidade de custos aplicada, Contabilidade de gestdo, Contabilidade e financas |1 1 3 4
Criatividade, inovagdo e empreendedorismo, Desenvolvimento comunitério 1 ) 3
e empreendedorismo, Empreendedorismo e inovagdo em turismo
Direito do Turismo, Legislagéo do turismo 2 1 3
Economia do turismo 0 4 4
Espanhol I, Espanhol Il, Espanhol IV, Espanhol para o turismo I, Lingua espanhola IV,
Lingua estrangeira 1V — espanhol, Optativa - cultura e lingua — espanhol, Optativa -

. . . . 2 9 11
Espanhol aplicado 1l, Optativa - Espanhol B1.2, Optativa - espanhol I, Optativa -
Lingua estrangeira IV - espanhol
Estagio I, Optativa - Estégio |, Pratica profissional |1 0 4 4
Estatistica 1 0 1
Estratégia empresarial 1 3 4
Estudos de mercado 0 1 1
Etica e responsabilidade social 1 0 1
Etnografia e gastronomia portuguesa, Etnologia, Optativa - Enoturismo e turismo ’ ’ 4
gastronémico, Optativa — Etnografia e turismo
Francés aplicado ao turismo, Francés B1.2, Francés para o turismo IV, Optativa — 1 6 7
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Geografia de turismo, Geografia de turismo Il, Geografia do turismo

Gestdo de alojamentos, Gestao de estratégia de destinos e produtos turisticos,

Gestdo de eventos e protocolo, Gestdo de operacdes, Gestdo de operacbes no

turismo, Gestéo de pessoas nas organizacOes, Gestdo de qualidade, Gestdo de

recursos humanos, Gestdo de vendas e negociagao, Gestdo do patriménio cultural,
Gestdo e produgdo de eventos Gestdo e sustentabilidade dos recursos turisticos,

Gestdo estratégica de destinos turisticos, Gestdo hoteleira, Intercultural management,
Optativa - Gestdo de clientes em hotelaria e turismo, Relationship management and
CRM, Sports and leisure management, VVocational experience

11

10

21

Gestdo financeira, Gestdo orcamental, Financial management, Indicadores turisticos
para a gestéo do investimento, Técnicas financeiras e fiscalidade

Inglés aplicado ao turismo 1V, Inglés aplicado ao turismo: Avangado, Inglés aplicado I,
Inglés B2.2, Inglés cultura e Comunicagdo, Inglés 1V, Inglés para o turismo IV, Lingua
inglesa IV

17

18

Laboratério integrado de turismo 1V

Lingua estrangeira Il, Lingua estrangeira IV, Lingua estrangeira 1V, (francés ou
espanhol), Lingua estrangeira para o turismo IV, Linguas estrangeiras 1V — continuagdo
das linguas do semestre anterior, Optativa - lingua estrangeira IV

11

Marketing de Destinos Turisticos, Marketing de produtos e destinos turisticos,
Marketing digital, Marketing digital e e-commerce no turismo, Marketing digital
e visual Marketing e turismo, Marketing turistico operacional

Mercados e destinos turisticos Mercados turisticos,

Novas tecnologias em turismo, Tecnologias para o turismo IV, TIC em turismo

Optativa - cultura e lingua - mandarim

Optativa - cultura e lingua - russo

oO|Oo(N| O

NS

PR {WIN

Optativa — Ecoturismo, E-turismo, Optativa - Turismo de nichos, Optativa —
Turismo de salde e bem-estar, Optativa — Turismo e objetivos para o
Desenvolvimento sustentavel, Optativa — Turismo e patrimoénio, Optativa

- Turismo e sustentabilidade, Optativa - Turismo e transportes, Optativa —
Turismo social, Transportes e Acessibilidade em Turismo, Turismo Cultural e
Religioso, Turismo de negdcios e incentivos, Transportes e Acessibilidade em
Turismo, Turismo Cultural e Religioso, Turismo de negécios e incentivos

13

16

Optativa - Sociologia de planeamento regional e local, Optativa - Sociologia/
Antropologia do turismo, Sociologia do turismo

Optativa - Web marketing e negécio eletrénico

Planeamento de empreendimentos turisticos, Planeamento de eventos e animacao
turistica, Planeamento e desenvolvimento, do turismo, Planeamento e

desenvolvimento turistico, Planeamento e projetos, estratégicos em turismo,
Planeamento Turistico Planeamento, organizagao e gestao de eventos, Hotel design

Restauracdo, gastronomia e enologia

Seminério: tendéncias e desafios no turismo

Sistemas de informacdo geografica, Sistemas de reservas e fluxos de informagéo,
Sistemas de transportes turisticos, Sistemas globais de distribuicdo

Total

72

142

214

Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration
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Table 9.
Designation of curricular units — 5™ semester

Curricular units A | B |[A+B

Administracdo e gestdo hoteleira, Food and beverage management, Gestao
Hoteleira, Gestdo da producdo alimentar e bebidas, Gestéo da restauracéo,
Gestéo de alojamentos turisticos, Gestdo hoteleira e restauracéo, Hospitality
simulation, Luxury industry management, Optativa - Gest&o de alimentos e bebidas, | 9 8 | 17
Optativa - Gestdo de clientes em hotelaria e turismo, Optativa - gestdo de negociacéo
de vendas em hotelaria, Organizacao e gestdo de empreendimentos turisticos,
Revenue & Yield management

Agéncias de viagens e operadores turisticos, Agéncias de viagens e sistemas de
distribuicdo global, Gestdo de agéncias de viagens e operadores turisticos, Gestdo

e operacgdes em agéncias de viagens, Operacdes turisticas e agéncias de viagens,
Optativa - Itinerarios turisticos 11, Optativa - Técnicas de guia em turismo, Técnicas
de agéncias de viagens e operadores turisticos, Técnicas de informacéo e itinerarios
turisticos, Atividades de intermediacdo turistica, Gestdo de operacdes turisticas,
Itinerérios turisticos, Itinerarios turisticos (nacionais e internacionais),

Itinerérios turisticos e sistemas de informacéo geografica

Andlise e avaliacéo de projetos, Andlise e gestdo financeira, Gestdo de inovacao
e projetos, Gestdo e analise financeira de empresas turisticas, Gestdo financeira,
Optativa - Produtos financeiros, Politicas europeias de apoio ao turismo, Projetos
de incentivo em turismo, Projetos turisticos

Animagcéo e gestdo de eventos, Animagéo turistica, Animacao turistica e cultural
Animagdo turistica e gestdo de eventos, Eventos e protocolo, Logistica de eventos,
Optativa - organizag&o de eventos e congressos, Optativa - Planeamento de eventos
e animacdo turistica I, Organizacdo e gestdo de eventos, Planeamento de eventos e
animacdo turistica, Planeamento e organizacdo de eventos, Protocol and events
management

Competéncias Comunicacionais, Competéncias Comunicacionais e
Multiculturalidade no turismo, Comportamento organizacional

Comportamento do consumidor 0 1 1

Comunicacdo digital no turismo, Optativa - negociacéo e e-commerce, Optativa —
Web marketing e negécio eletrénico, Plataformas digitais em turismo, Sistemas

de Distribuicdo Eletronica e Turismo, Sistemas de reservas e fluxos de informacéo 41°% S
Tecnologias de informagéo
Contabilidade, Contabilidade de gestdo, Contabilidade e Financas 2 2 4
Desenvolvimento de Experiéncias Turisticas, Informagéo e promocéo turistica,
Inovacéo e design de experiéncias no turismo, Inovagéo em turismo, Produtos 5 5| 10
e mercados turisticos, Produtos turisticos, Recursos ambientais e Culturais
Desenvolvimento de recursos humanos, Gestdo de pessoas e equipas, Gestao 5 3 3
de recursos humanos, Lideranca
Direito do turismo, direito do turismo e do patriménio, Direito e legislacdo do 0 4 4
turismo, - Optativa - Direito das relagcdes laborais
Economia do turismo 0 2 2
Empreendedorismo, Empreendedorismo e estratégia, Empreendedorismo e
Inovacdo aplicado ao turismo, Empreendedorismo e inovagao em turismo, 1 7 8
Inovacdo e empreendedorismo
Espanhol 11, Optativa - espanhol aplicado I11, Optativa - espanhol 11, Optativa o | s 5
— Espanhol para turismo Il1, Optativa - lingua e comunicagéo - espanhol
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Estagio de aplicacdo em turismo, Estagio de licenciatura em turismo, Estagio/Projeto

aplicado I, Laboratério integrado em turismo V, Seminario externo Seminarios de 3 5 8
investigacao/ Estagio profissional, Seminarios tematicos, Trabalho de projeto |

Estratégia, criatividade e inovagédo 11]0 1
Etica e deontologia, Etica, responsabilidade social e cidadania 0 3

Gestdo cultural 11, Histéria das cidades e do urbanismo, Historia de Portugal,
Optativa — Museologia, Patriménio cultural e turistico, Patriménio natural e cultural 2 4 6
da Madeira

Gestdo da marca de destinos turisticos, Gestdo de destinos turisticos, Gestédo do
Conhecimento, Mercados e internacionalizacdo em turismo, Mercados e produtos
Turisticos, Mercados turisticos, Planeamento e desenvolvimento do turismo 2 |12 | 14
Planeamento e estruturacéo de destinos turisticos, Planeamento turistico
Planeamento turistico |1

Gestdo de qualidade, Gestdo de qualidade em turismo, Qualidade em turismo 2 2 4

Health and wellness units’ management, Termalismo 2 0 2

Inglés aplicado ao turismo V, Inglés I, Inglés Il para Turismo, Lingua inglesa V,
Optativa - Inglés para turismo V

Lingua estrangeira para o turismo V, Lingua estrangeira V, Lingua estrangeira V
(francés ou espanhol)

Marketing, Marketing digital, Marketing em turismo, Marketing turistico, Marketing | 1 | 10 | 11
turistico I, Optativa - marketing digital, Optativa - Estratégia e marketing digital

Métodos de investigacdo cientifica 110 1
Mobilidade e transportes turisticos, Sistemas de transportes de turismo 1 1
Optativa - Alemdo 111, Optativa - alemao Il para o turismo 1 1 2

Optativa - francés aplicado Il1, Optativa - francés Il, Optativa - Francés Il1, Optativa
- Francés 11 para o turismo, Optativa - Francés para turismo V

Optativa - Gestdo e negociagdo

Optativa - Gestdo e técnica de vendas

Optativa - lingua e comunicagéo - mandarim

Optativa - lingua e comunicagdo - russo

Optativa - logistica

Optativa - Protocolo e relagBes publicas

Rlo|lo|lo|o|lr|-
olr|kr|kr|lrlolo »
NI

Optativa - Sociologia de planeamento regional e local

Turismo cultural, Optativa — Ecoturismo, Optativa - Enoturismo e turismo
Gastronémico, Optativa - Etnografia e turismo, Optativa - Turismo de golfe
Optativa - Turismo de nichos, Optativa - Turismo de salide e bem-estar, Optativa

- Turismo e patrimonio, Optativa - Turismo e transportes, Optativa - Turismo social,
Turismo da natureza, Turismo de salide e bem-estar, Turismo e ambiente, 1219 | 21
Turismo e desenvolvimento, Turismo e desenvolvimento regional, Turismo e ética
Turismo e mercados internacionais, Turismo e patrimdnio cultural, Turismo
Internacional, Turismo patrimonial e desenvolvimento local, Turismo, agricultura e
alimentacéo

Total 80 |140| 220

Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration
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Table 10.
Designation of curricular units - 6 semester
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= am

Curricular units

A+B

Ambiente, ordenamento e gestéo territorial do turismo, Optativa - Ambiente natural
e cultural, Planeamento e Ordenamento do Territdrio

Analise de projetos e investimento em turismo, Business Plan, Elaboracéo e analise
de projetos turisticos, Gestdo financeira, Gestao financeira de empresas turisticas,
Gestdo financeira e orcamental em turismo, Planeamento e gestdo de projetos
Turisticos, Planeamento e gestdo do equipamento, Plano de negdcios

11

Animacéo Turistica, Atividades de animacdo turistica, Optativa - Atividades recreativas
e de lazer, Optativa - Organizacéo de eventos e congressos, Optativa - Planeamento de
eventos e animagao turistica 1, Organizacdo de eventos, Organizagdo e gestao de
eventos, Técnicas de lazer e recreio, Optativa - Etiqueta e protocolo

10

Competitividade e inovagdo, Estratégia empresarial, Internship, Optativa - Inovacao
Em turismo

Comportamento organizacional, Comunicacgdo interpessoal, Estratégias de
Comunicagéo, Etica e responsabilidade social, Optativa - Comunicagio e imagem
Empresarial, Politicas de comunicagdo, Professional ethics and deontology

Desenho e estruturacdo de empresas turisticas, Laboratorio de turismo

Desenvolvimento de novos produtos turisticos, Inovacdo e desenvolvimento

de produtos turisticos, Itinerarios turisticos nacionais e Internacionais, Operagdes
turisticas e transportes, Optativa - Itinerarios turisticos Il, Optativa - Roteiros turisticos,
Produtos e experiéncias turisticas, Rotas culturais e Turisticas

Economia do turismo

Empreendedorismo, Empreendedorismo e inovagdo em turismo,
Empreendedorismo e marketing no turismo, Empreendedorismo em turismo
Inovacdo e empreendedorismo, Optativa - Empreendedorismo e inovagao

Estégio, Estéagio 11, Estagio profissional/ Projeto, Estagio/Projeto, Estagio/projeto
aplicado |1, Estagio/Projeto em turismo, Estagio/Projeto profissional, Optativa —
Estagio, Optativa - estagio Il, Optativa - Trabalho de projeto II, Optativa | - Estagio
Optativa | - Projeto aplicado ao turismo, Prética profissional 111, Projeto, Projeto de
aplicagdo em turismo, Projeto em turismo, Projeto final/estagio, Projeto turistico
aplicado, Trabalho final de curso

26

33

Etnografia, Optativa - Etnografia e turismo

Gestao aeroportuéria e turismo

Gestao de alojamento, Gestdo hoteleira, Hospitality products development, Optativa
- Gestéo de clientes em hotelaria e turismo, Optativa - Gestao hoteleira, Optativa —
Direcéo de operagdes hoteleiras, Optativa - Gastronomia

Gestdo de destinos e mercados turisticos, Gestao de destinos turisticos, Gestao de
negdécios turisticos, Gestdo e destinos turisticos, Gestao estratégica, Informagédo

e promogdo turistica, Mercados e destinos turisticos, Optativa - Gestdo de destinos
turisticos, Optativa - Gestédo estratégica, Técnica de negociacdo em turismo, Optativa
- Técnicas de negociacao

13

15

Gestdo de instituigdes sociais e culturais

Gestdo de pessoas nas organizagoes turisticas, Gestao de recursos humanos, Gestdo
de recursos humanos em turismo

Gestédo de qualidade, Gestdo de qualidade em turismo, Optativa - Gestdo de qualidade
em turismo, Sustainability and quality management

Globalizagdo e direitos humanos

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 20 n° 1 ISSN: 2183-0800

Revista cientifica semestral gratuita de distribuicdo digital / Free bianual scientific journal of digital distribution

E-mail: thijournal @isce.pt

91


https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index
mailto:thijournal@isce.pt

?IV.I i T https://revistas.rcaap.pt/index.php/thij/index
= am

Inglés aplicado ao turismo VI, Laboratério de inglés 0| 2 2
Laboratorio de alemédo 01 1
Laboratério de espanhol, Optativa - Espanhol 111, Optativa - Espanhol aplicado 1V 0 3 3
Legislacdo do sector turistico 110 1
Marketing turistico, Marketing turistico 11, Optativa - Web marketing e negécio 5| 3 5
Eletronico, E-business & digital marketing

Metodologias de investigacado cientifica em turismo 0|1 1
Museu e territério, Optativa - Museologia 112 3
Opcional I, Opcional 11, Opcional 111 3|10 3
Optativa - Francés Il1, Optativa - Francés aplicado IV 0] 2 2
Optativa - Motricidade e desporto aventura 0|1 1
Optativa - Sociologia de planeamento regional e local 110 1
Optativa - Tecnologias multimédia, Plataformas digitais em turismo, Transformacéo 2| 2 4
digital no turismo, Sociedade de informacéo: turismo e cultura

Optativa - Gestdo de agéncias de viagens e operadores turisticos 0 1
Responsabilidade e turismo acessivel 0|1 1
Seminério, Seminério de empregabilidade, Seminario de investigacdo/Estagio 3| 2 5
Profissional, Seminario interdisciplinar, Seminarios tematicos

Sistemas de informacdao geogréafica em turismo 0|1 1
Sociologia do lazer e do turismo 01 1
Turismo e ambiente, Optativa — Ecoturismo, Optativa — Ecoturismo, Optativa - Enologia

Optativa — Enoturismo, Optativa - Enoturismo e turismo gastronomico, Optativa —

Geoturismo, Optativa - Turismo de nichos, Optativa - Turismo de salde e bem-estar 131 7 | 20
Optativa - Turismo e patrimdnio, Optativa - Turismo e transportes, Optativa — Turismo

Social, Turismo e desenvolvimento regional, Turismo e literatura de viagens, Turismo

e transportes, Turismo empresarial, Turismo nautico, Turismo rural, Turismo urbano

Total 69 |118| 187

Legend: A+B = Total; A = University; B = Institute
Self-elaboration

Analysing the results of each semester, we find that, both in universities and in
polytechnics, there are a greater number of designations of curricular units in the 1% (66
—138), 3™ (77 — 144) and 5™ (80 — 140) semesters.

The teaching of foreign languages takes place in all semesters, except the sixth.

5. Conclusions

From the analysis of the previous tables (5 to 10), we found that the polytechnic
institutes have a greater diversity of curricular units than the universities. We also
verified that in the 2nds. semesters of each year (S2, S4 and S6) there are fewer
curricular units.

It is important to polish the institutes so that there can be a greater professional
qualification, the remaining scientific knowledge is not devalued.

Foreign languages are also present in the various courses, in particular English,
Spanish and French, with some presence in German. The teaching of different types of
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tourism is also taught mostly and with more diversity in institutes than in universities.
Management curricular units are more diverse at institutes than at universities.

These analyses have to be relativized, taking into account the difference between the
number of university degrees (10) in relation to the number of institutes (21),
considered in this study.

In this paper we demonstrate the economic importance of the tourism industry,
which at a global level wants for Portugal.

We highlighted the salary difference that professionals with higher education earn in
relation to those less academically qualified.

We characterize the model of higher education in Portugal, and we studied which
curricular units are considered each semester in university higher education, both in
universities and in polytechnics.

With the improvement of the academic qualifications of tourism professionals, we
increase the quality of the tourism we offer to those who visit us.
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Abstract

This short essay study examines the negative impact of perceived poor service within the hospitality
industry. This succinct review of the literature reveals that poor service is a precursor for business
deterioration and possible failure. Customer satisfaction is crucial to the hospitality industry, which
includes companies like hotels, eateries, and other facilities focused on providing services. Bad customer
service can negatively affect a consumer's experience and opinion of the brand, which can result in
unfavorable reviews, a decline in client loyalty, and ultimately lower sales. Businesses must prioritize
providing outstanding service to sustain their reputation and performance in a sector where consumer
satisfaction is crucial. Failure to do so could have serious repercussions for the company because negative
online and word-of-mouth publicity can spread quickly and harm the company's brand. In this scenario, it
is critical to examine the negative effects of subpar service in the hospitality sector and comprehend the
steps that companies may take to guarantee the provision of high-quality service.

Keywords

Poor service quality, Customer expectations, Hospitality industry
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1. Introduction

The hospitality industry places a paramount emphasis on the provision of services to
meet the specific needs and desires of customers. In this capitalistic sector, the
perceptions of service levels by consumers are of utmost importance to organizations,
and failure to meet such expectations can have negative repercussions for their survival
(Boksberger & Melsen, 2011; Drake, 2023). Studies have shown that perceived
diminished service levels and service failures have resulted in the demise of many
companies (Huang, 2008). However, through acquiring and implementing knowledge,
management and leadership have the potential to improve their overall service offerings
by establishing proper measures and metrics to track and prevent failures while
enhancing service (Modi et al., 2015). The continuous effort to exceed customer
expectations is critical for businesses to retain their patronage and potentially gain a
competitive advantage within the industry (Feinberg et al., 1990). Ultimately, the
success of hospitality businesses hinges on their ability to satisfy the needs of their
clientele by providing exceptional service that goes beyond their expectations.

2. The Measure of Poor Service

The provision of poor service quality and service failures can have adverse effects on
customer retention and long-term revenue potential. However, it is essential to first
establish what poor service entails and how it can be measured. Poor service can be
defined as a failure of a service provider to meet the quality perceptions and
expectations of a patron or a complete inability to provide the intended service
(Sivakumar et al., 2014). In order to measure the quality of service provided, various
methods are employed, including gathering feedback from customers, implementing
total quality management control techniques, and making personal observations of the
operational processes and procedures by those responsible for management and
leadership (Nguyen & Nagase, 2020). It is worth noting that the perceptions of
management may be lower than what the customer perceives as acceptable, resulting in
a disparity between the expectations and perceptions of the customer, creating a gap
(Luk & Layton, 2002). This gap between expectations and perceptions is what
characterizes poor service and may adversely affect the service entity's offerings. As
such, it is critical for service providers to measure their service quality and make
necessary adjustments to bridge the gap between customer expectations and perceptions
to avoid instances of poor service.

3. Customer Expectations

The oft-cited maxim "the customer is always right" has long been associated with the
provision of excellent service to the patrons of any establishment (Scott, 1999). While
this adage may not always hold true, it does underscore the importance of approaching
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the expectations of customers when considering the success of any business. The
perceived expectations of a customer, as well as potential consumers, are fundamental
to the success of any organization. However, if these expectations are not adequately
met, the operation is likely to suffer. Customers expect to derive value from every
purchase they make with their hard-earned cash. They expect products and services to
work as advertised, to be functionally robust, and to be delivered in a timely manner.
This includes services, which should be prompt, responsive to the needs and wants of
the customer, and backed by appropriate support before, during, and after the sales
process. These expectations are critical to the consumer and must at least be met, or the
business may suffer adverse consequences.

It is essential to note that expectations must also be realistic and feasible. Some
beliefs may be out of reach for a service provider to achieve. However, there may be
instances where the expectations of the patron are beyond what ownership and
management deem acceptable (Mazzetti, 2023). When such a discrepancy occurs, there
is a service gap between the customer's expectations and the perceptions of management
(Mhlanga, 2018). It is imperative to close this service gap or at least minimize it to
increase customer satisfaction (Mazzetti, 2023) and ensure continued patronage, which
iIs crucial to achieving financial sustainability within the organization.

Overall, when customer expectations are not met, service quality suffers, leading to
customers seeking substitute products and services (Feinberg et al., 1990). Therefore, it
is critical for service providers to strive to meet and even exceed customer expectations
to retain their patronage and maintain a competitive edge in the market.

4. \WWhen Business Fails

Poor service quality has been identified as a critical factor in the failure of businesses
to satisfy their customers, potentially leading to their downfall (Naumzik et al., 2022).
This has motivated scholars to focus their research efforts on developing models and
theories to predict business failures based on customer satisfaction ratings, as it is
recognized that customer satisfaction is a key determinant of the success or failure of a
business (Ladhari et al., 2008). It is therefore imperative for companies to strive to meet
or exceed customer expectations to ensure their longevity and profitability.

While the threat of business failure looms large in the face of poor service quality,
organizations that take proactive steps to address these issues can recover from setbacks
and even gain a competitive advantage (Bernadowski et al., 2013). By analyzing data on
customer satisfaction and identifying areas where they fall short of expectations,
companies can develop and implement strategies to improve their service quality and
avoid the negative consequences of poor service delivery. Through these processes, they
can gain insights into customers' needs and wants and adjust their operations to better
meet these expectations, ultimately leading to increased customer loyalty and financial
sustainability.
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It is incumbent upon organizations to fulfill their commitments to their customers by
delivering quality service in a timely and efficient manner. Failure to do so can lead to
disillusionment and a loss of trust in the company's brand, which can ultimately result in
the failure of the business (Gronroos, 1982). Companies must therefore take the
initiative to identify and address gaps in service quality, as well as to ensure that their
offerings align with customer expectations, to remain competitive and to ensure their
long-term survival in the marketplace.

5. Preventing Poor Service

In the highly competitive business environment, ownership and management must
prioritize the provision of products and services that meet or exceed customer
expectations. Failure to do so can lead to poor service and negatively impact the
financial sustainability of the organization (DeWitt & Brady, 2003). To mitigate this,
poor service prevention and reparation should be a top priority for those in leadership
roles.

One effective approach to preventing poor service is through employee training.
When employees are trained in a manner that focuses on customer service and
providing value to the patron, it leads to a change in attitudes and how employees
engage with the customer (Shen & Tang, 2018). This can facilitate good service and
prevent potential poor service encounters.

Another approach to service gap aversion is through the usage of total quality
management (TQM). TOM is a comprehensive approach that emphasizes the
importance of providing quality during all phases of production of a tangible product or
a service (Ooi et al., 2011). However, it is crucial to note that TQM emphasizes the
importance of understanding who the customer is, their expectations, and pulling out all
stops to meet or exceed their expectations (Pegels, 1994). Therefore, understanding
customer expectations is a critical aspect of effectively utilizing TQM.

By following the four primary functions of management, which include planning,
organizing, leading, and controlling, organizations can prevent poor service. These
functions combine to bring forth a total approach to management that can be applied to
any field of endeavor. Effective use of these functions can result in engaged and
potentially happier employees, leading to better service and happy customers (Matos et
al., 2019).

Providing products and services that meet or exceed customer expectations is
necessary for organizational success. Poor service prevention and reparation should be a
top priority for ownership and management. Effective employee training, TQM, and the
use of the four primary functions of management are all effective tools for preventing
poor service and ensuring the financial sustainability of the organization.
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6. Conclusion

In conclusion, the negative impacts of poor service, customer expectation gaps, and
poor management on an institution can be detrimental and may lead to business failure.
The key to avoiding such threats is to maintain a customer-first focus and be proactive
in addressing potential service failures. Management must prioritize the implementation
of strategies that aim to prevent and repair poor service to improve the chances of
financial sustainability. Employee training, utilization of total quality management, and
proper application of the four primary functions of management are effective
approaches to preventing poor service.

Effective employee training can lead to a change in attitude towards customers,
facilitating good service, and thwarting the potential for poor service. Utilizing total
quality management during all phases of production of a tangible product or a service
ensures that customer expectations are met or exceeded, avoiding service gap aversion.
Proper application of the four primary functions of management - planning, organizing,
leading, and controlling - can lead to engaged and happier employees, which in turn can
lead to better service and happy customers.

It is essential to keep service levels at the forefront of management thought practices
to ensure financial stability and sustainability within the organization. By taking the
necessary measures to provide products and services satisfactory to the buying public,
companies can avoid poor service and customer expectation gaps, retain customers, and
realize future revenue. Ultimately, the responsibility falls on ownership and
management to prioritize the implementation of effective strategies to prevent and
repair poor service and ensure the organization's long-term success.
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