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Resumo

Ao nivel global, vive-se, cada vez mais, num ambiente competitivo que esta sempre a mudar
de forma constante e, para isso, todas as empresas tém de progredir, implementar e aprimorar
novas estratégias. Com o surgimento das Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC)
e com a sua crescente evolugdo ao longo dos anos, esta tornou-se uma ferramenta

fundamental para a industria hoteleira.

A satisfacéo do cliente € vital para os hotéis. Um cliente satisfeito € o melhor marketing que
uma empresa pode ter, isto porque gera repetidas compras e novos clientes. Para isso, 0S
hotéis tém de se adaptar as novas tendéncias e adotar novas ferramentas tecnoldgicas que
permitam compreender eficazmente as necessidades e requisitos dos consumidores e, ao

mesmo tempo, manter uma vantagem competitiva face aos seus concorrentes.

O estudo desta dissertacdo é sobre as Tecnologias da Informagéo e Comunicagéo na industria
hoteleira. O principal objetivo € perceber se as TIC podem ser utilizadas como uma estratégia
gue permite obter uma vantagem competitiva no ramo da hotelaria. O estudo foi feito em
Portugal e foram analisados uma amostra de quatro hotéis com as mesmas categorias, uns
mais tecnoldgicos do que outros, para tentar perceber as diferencas entre eles. Para tal, foram
realizados questionarios online direcionados para os gerentes dos hotéis.

De um modo geral, as tecnologias séo vistas com um elemento muito importante para o setor
porque proporcionam uma facil interacdo com os hdspedes. No entanto, considera-se que
Portugal ainda estd um pouco atrasado na aplicacdo de novas tecnologias no setor
comparativamente com outros paises. Em Portugal, existem pelo menos dois hotéis, Porto e

Lisboa, que apostam fortemente nas tecnologias.

Palavras-chave: Hotéis; Tecnologias da Informacédo e Comunicacgéo; Estratégias;
Vantagem competitiva
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Abstract

At a global level, we live, increasingly, in a competitive environment that is constantly
changing, and, for this, all companies must progress, implement, and improve new strategies.
With the emergence of Information and Communication Technologies (ICT) and its growing

evolution over the years, this has become a fundamental tool for the Hotel Industry.

Customer satisfaction is vital for hotels. A satisfied customer is the best marketing a
company can have, because it generates repeat purchases and new customers. For this, hotels
must adapt to new trends and adopt new technological tools that allow them to effectively
understand the needs and requirements of consumers and, at the same time, maintain a

competitive advantage over their competitors.

The study of this dissertation is about Information and Communication Technologies in the
Hotel Industry. The main objective is to understand if ICT can be used as a strategy that
allows for a competitive advantage in the hospitality industry. The study was carried out in
Portugal and a sample of four hotels with the same categories, some more technological than
others, were analyzed to try to understand the differences between them. To this end, online

questionnaires were conducted for hotel managers.

In general, technologies are a very important element for the industry because they provide
an easy interaction with guests. However, it is considered that Portugal is still a little behind
in the application of new technologies in the sector compared to other countries. In Portugal,

there are at least two hotels, Porto and Lisbon, which are strongly committed to technology.

Keywords: Hotels; Information and communications technology; Strategies; Competitive
advantage
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1. Introducéo

Na atividade do turismo, a informacéo representa um papel muito importante, isto porque
todo o processo de recolher, criar, armazenar, recuperar e disseminar informacéao faz parte

da atividade principal das empresas turisticas (Jaremen, 2016).

Com o surgimento das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e com a sua
crescente evolugdo ao longo dos anos, esta tornou-se uma ferramenta fundamental para as

empresas turisticas, facilitando e auxiliando-as no processo de comunicar e informar.

A medida que as novas tecnologias foram surgindo, os consumidores foram também se
adaptando as mudancas e, atualmente, estdo bastante familiarizados com as tecnologias,
tornando-os consumidores mais exigentes, que estdo a procura de "produtos e servicos
flexiveis, especializados, interativos e inovadores” (Ramos & Rodrigues, 2006). Desta
forma, as empresas tiveram que se reinventar para conseguirem acompanhar as mudancas
ocorridas ao longo do tempo, investindo nas tecnologias como forma de melhorarem os
servigos de atendimento e conseguirem com maior facilidade alcancar as expectativas do
cliente, aperfeigoar a gestdo econdémica e inovar no marketing, adotando estratégias mais

eficazes (Law & Jogaratnam, 2005; Piccoli, 2008, citado por Bilgihan et al., 2011).

As aplicagdes tecnoldgicas de informacdo e comunicacdo na atividade do turismo, foram
surgindo, primeiramente, na atividade das companhias aéreas com o Sabre (Sistema de
Reserva de Servicos). Hoje em dia, estdo a revolucionar o setor hoteleiro (Jaremen, 2016),
registando-se num aumento consideravel de investimentos em aplica¢6es de TIC em hotéis
nos altimos anos (Armijos et al., 2002; Ham et al., 2005; Piccoli, 2008, citado por Bilgihan
etal., 2011).

Ha quem afirme que ao aplicar estrategicamente as TIC nas empresas turisticas, estas se
tornam um elemento fundamental para obter competitividade e para o crescimento e sucesso
da empresa, fazendo com que as empresas consigam diferenciar os seus produtos e servigos,
assim como diminuir os seus custos de producédo e entrega (Soteriades et al., 2004, citado
por Jaremen, 2016)

Contrariamente, outros estudos feitos acerca desta tematica revelaram que as tecnologias da

informacdo nédo sdo consideradas um fator critico de sucesso para alcangar um desempenho



excelente (PraniGevié¢ Garbin, Alfirevi¢ & Stemberger Indihar, 2011, citado por Mihali¢ &
Buhalis, 2013) e que podem, também, ter um impacto negativo na produtividade ou
funcionamento de uma empresa (Roach, 1991; Brynjolfsson, 1993, citado por Mihali¢ &
Buhalis, 2013).

Neste sentido, esta dissertacdo tem um enfoque sobre a utilizacdo das tecnologias de
informacdo e comunicacao na hotelaria, cujo principal objetivo € comprovar que a utilizagéo
estratégica das TIC é uma vantagem competitiva no ramo da Hotelaria. O estudo foi feito
em Portugal e foram analisados varios hotéis com as mesmas categorias, uns com mais
recursos tecnoldgicos do que outros, para deste modo tentarmos perceber as diferencas entre

eles.
A estrutura da dissertacdo esta dividida em cinco etapas distintas:

- A primeira etapa corresponde a Introducéo, neste capitulo é elaborada uma apresentacéo e
uma breve andlise sobre o tema em estudo, é exibido o objetivo principal desta dissertacdo
e como é que esta esta estruturada.

- Numa fase seguinte, a etapa nimero dois, diz respeito a Revisdo da Literatura. A Revisdo
da Literatura € o momento em que se faz uma pesquisa tedrica onde sdo apresentadas

referéncias tedricas e outras pesquisas importantes sobre o tema.

- A terceira etapa é a etapa da Metodologia. Na Metodologia sdo reveladas as varias hipoteses
em estudo com base na Revisdo da Literatura. E, também, nesta fase que se procede & recolha
e andlise dos dados, de modo a verificar se ja existem estudos que respondam as questdes
colocadas.

- Na etapa seguinte, a etapa dos Resultados, corresponde a analise dos resultados e
corroboracgdo ou refutacdo das hipdteses mencionadas na etapa anterior.

- E por fim, na ultima etapa sdo apresentadas as conclusdes e as limitacdes que foram

surgindo ao longo da redacédo da dissertacdo e as recomendacOes para investigagoes futuras.



2. Revisao da literatura

2.1. Contextualizacéo Tedrica:

2.1.1. IndUstria Hoteleira

Os primeiros vestigios da atividade hoteleira foram descobertos no Império Romano, Grécia
e Egipto. Ao longo dos séculos, com o surgimento dos meios de transporte, da tecnologia,
do desenvolvimento da economia, da cultura e da vontade da populacdo em viajar,
provocaram o desenvolvimento e expanséo da hotelaria por todo o mundo. Nos dias de hoje,
o setor hoteleiro é fundamental para qualquer regido. Para além de desenvolver o turismo
local, emprega inumeros colaboradores, o que permite a participacéo deste setor de atividade

no desenvolvimento econdmico e social da regido (Batini¢, 2013).

A indGstria hoteleira é definida como sendo uma atividade econdmica heterogénea, é
formada por varios departamentos como o de alojamento, alimentacdo e bebidas e outros
servigos complementares, como por exemplo: o spa. Estes departamentos tém como objetivo
atender as necessidades (de seguranca, de salde, estilo de vida saudavel, aventura, ecologia,
visitas culturais, eventos de negdcios) dos hospedes (habitantes locais, turistas, empresarios,
visitantes), superar a suas expectativas e fideliza-los (Cerovi¢, 2003; Ratkajec, 2008; Bunja,
2003; Pirija, 2003; Borkovi¢,1993; Dobre, 2001, citado por Batini¢, 2013).

Tendo em conta que as necessidades do mercado global estdo sempre a mudar e a evoluir,
existindo cada vez mais novas motivacdes de viagens, fez com que a hotelaria se preocupasse
em acompanhar essas novas tendéncias, apostando no design da oferta. Hoje em dia, existe
uma diversidade de tipologias de hotéis, tais como: os hotéis boutique, hotéis de negdcios,

de lazer, spa (Batini¢, 2013) e, também, os hotéis tecnolégicos.

2.1.2. Definicbes de Tl e TIC

Asiglade TIC, que significa Tecnologia da Informagdo e Comunicagdo, € um termo bastante
utilizado na Europa. No entanto, nos EUA é mais conhecido por TI, Tecnologia da
Informacdo. Este termo surgiu na sequéncia do desenvolvimento das tecnologias,
nomeadamente dos computadores e da Internet, que permitiram uma facil transmissao de

informagdes para longas distancias (Unwin, 2009, citado por Jaremen, 2016).



Numa definicdo dada em 1993 por Poon relativamente ao termo TIC, este considerou que é
um "termo coletivo referente aos mais recentes desenvolvimentos no modo (eletrénico) e os
mecanismos (computadores e tecnologias de comunicagéo) usados para a aquisicdo, analise
de processamento, armazenamento, recuperacédo, disseminacao e aplicacdo da informacao”
(Poon, 1993, citado por Jaremen, 2016).

Até aos dias de hoje, e apesar da crescente evolucdo das Tecnologias da Informacéo e
Comunicacéo, a definicdo de TIC ndo se alterou muito, embora estas estejam, atualmente,
mais associadas as plataformas digitais e ndo tanto as plataformas tradicionais como o

correio tradicional, televisdo ou a radio (Jaremen, 2016).

Segundo Jaremen (2016), atualmente, as TIC, sdo definidas como sendo: "todas as formas
de ferramentas informaticas e de comunicacdo, bem como software de apoio ao processo
destinado a criar, modificar, armazenar, transmitir informagdes em vérios formatos”, como
por exemplo: na utilizacdo de computadores e outros equipamentos tecnoldgicos,

nomeadamente os smartphones, os tablets, entre outros.

2.1.3. Business Intelligence

O Business Intelligence, conhecido por inteligéncia de negocios e empresarial, € um
conjunto de estratégias, ferramentas e acdes (Ahumada-Tello et al., 2012, citado por Tello
& Velasco, 2016) que uma empresa inteligente pode executar e que Ihe concede uma
vantagem competitiva face aos seus concorrentes. Ao serem implementadas estratégicas e
acOes baseadas em BI, as empresas estdo a atribuir valor aos seus produtos e servigos,
desenvolvendo-os com eficiéncia e eficacia no seu funcionamento, o que faz com que seja
dificil de ser imitado por outras empresas que ndo tenham nos Seus processos estas
estratégias definidas (Larson, 2009, citado por Tello & Velasco, 2016). E, portanto, um
processo de recolha e anélise de dados com o objetivo de fornecer as empresas informagoes

estratégicas para um negocio.

Na hotelaria, o Business Intelligence surgiu em 1980, apds ter feito sucesso na atividade
aérea. Desde entdo, tem vindo a ser explorado e implementado pelas empresas hoteleiras, ja

gue é uma forma de manter uma vantagem competitiva face aos competidores. Para além



disso, as empresas consideram ser uma ajuda na preservacdo da lealdade do cliente e,
também, auxilia nas tomadas de decisdo (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013).

A razéo pela qual o interesse no Business Intelligence tem vindo a aumentar ao longo dos
anos, provém do aumento dos dados criados e recolhidos pelas organizages, isto quer dizer
que ao recolher e armazenar dados, estes poderdo ser um meio valioso para identificar
tendéncias e dai ajudar as empresas nas tomadas decisdes importantes, tornando-as eficazes
(Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013).

2.1.4. Inovacgéo

Na atual edi¢cdo do Manual da OCDE de Oslo, vem definido, segundo os autores Mortensen
& Bloch (2005), o conceito de inovacdo (Martin-Rios & Ciobanu, 2019). A inovacgdo € "a
implementacdo de um produto novo ou significativamente melhorado (bem ou servico) ou
processo, um novo método de marketing ou um novo método organizacional nas praticas de
negdcios, organizacgdo do local de trabalho ou relagdes externas” (Mortensen & Bloch, 2005,
citado por Martin-Rios & Ciobanu, 2019). Outra definicdo dada por SEBRAE (2017),
considera que a inovagdo é "a introducdo de uma novidade ou aperfeicoamento de um
ambiente produtivo ou social, que resulte em novos produtos, processos ou servicos, (...)
derivada da busca pelo desenvolvimento sustentavel, pode levar a criacdo de novos mercados

e, inclusive, maior produtividade, diante da motivacao dos trabalhadores".

Quando se trata de escolher uma estratégia de inovacdo, as empresas deparam-se com
diversas possibilidades de inovar, existindo quatro tipos de inovacdo de Schumpeter:

processo, produto, marketing e organizacional (Martin-Rios & Ciobanua, 2019).

Relativamente ao setor hoteleiro, este € um dos setores de atividade menos inovador, devido
ao facto da sua produtividade ser consideravelmente menor comparativamente aos outros
setores econdmicos, dai existir menos probabilidade de se inovar. No entanto, esta questao
da inovacdo tem despertado um grande interesse por parte dos gestores hoteleiros, estes
reconhecem que uma estratégia de inovagdo € uma condi¢do necessaria para conseguirem
ser bem sucedidos no ambiente competitivo em que se vive atualmente, ainda por cima sendo
a hoteleira um dos négocios mais competitivos a nivel mundial (Martin-Rios & Ciobanu,
2019).



Um estratégia de inovacdo ndo tem de ser necessariamente uma estratégia baseada na
tecnologia, alids, existem inimeras empresas, mesmo dentro do setor hoteleiro, que optam
pela inovacdo nao-tecnoldgica, que ajudam a renovar o seu modelo de negocios e processos
internos, ou seja, estratégias de inovacBes que pretendem criar novas praticas de gestéao,
estruturas e/ou técnicas (Birkinshaw, Hamel, & Mol, 2008, citado por Martin-Rios &
Ciobanua, 2019), diferentes abordagens de comercializagdo (Gambardella & McGahan,
2010; Martin-Rios & Parga-Dans, 20164, citado por Martin-Rios & Ciobanu, 2019), novas
formas de gestéo de funcionarios (Tracey & Way, 2011, citado por Martin-Rios & Ciobanu,
2019), entre outras.

Portanto, dentro das diversas areas e setores de servicos, entre eles existem diversas formas
de se inovar que vao depender de diversos factores correspondentes ao seu subsetor (Martin-
Rios & Ciobanu, 2019).

2.1.5. Sustentabilidade: ambiental, social e economica

Nos ultimos anos, a consciencializacdo em questfes ambientais tem vindo a aumentar no
ramo do turismo e da hotelaria. Este interesse surgiu, ndo s6, da preocupacéo em quererem
preservar 0 meio ambiente, mas também, por reconhecerem que estas questdes
importantissimas sobre o meio ambiente trazem beneficios para as empresas, uma vez que
pode servir como fator de decisdo na escolha de um produto e/ou servico, quando todos os
outros aspetos, tais como: o preco, categoria e qualidade sdo iguais (Lim, 2016), isto porque,
0s consumidores estdo mais exigentes e estdo sempre a procura de alternativas de consumo
ecologico (Kularatne et al., 2019). Desta forma, podemos considerar a sustentabilidade de

qualquer empresa um fator competitivo.

Vejamos entdo 0 que se pode entender por sustentabilidade. Esta surgiu com a crescente
preocupacéo face aos resultados negativos obtidos pelo constante crescimento econémico,
populacional e com 0 consumo de recursos naturais. A sustentabilidade é considerada como
uma pratica de "atender as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geragdes futuras de atenderem as suas proprias necessidades” (Comissdo Mundial de Meio
Ambiente e Desenvolvimento, 1987, citado por Lim, 2016), € um "equilibrio entre uma
atividade e o seu ambiente de suporte, onde eles interagem entre si sem efeitos prejudiciais
mutuos™ (Faber, Jorna & Van Engelen, 2005, citado por Lim, 2016).



Em termos empresariais, uma organizacdo que queira ser considerada sustentavel, tem de
apresentar resultados financeiros positivos (SEBRAE, 2017). Para além de se preocupar com
as questdes ambientais, tais como: a reducdo do consumo de agua, de energia, em reciclar,
reduzir e reutilizar e com as questdes da comunidade, deve também assegurar um efeito
positivo no desempenho dos negocios (Martinez et al., 2019), para que assim se consiga
permanecer no mercado (SEBRAE, 2017), ou seja, um dos principios da sustentabilidade é
0 seu desenvolvimento apoiado numa unido econdmica, ambiental e social para que se atinja
um crescimento duradouro. Este principio é designado por "triple bottom line" (Kahle &
Gurel-Atay, 2014, citado por Lim, 2016)
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Figura 1- Sustentabilidade
Fonte: (Deco Proteste, 2020)

Na figura 1, temos uma representacao das trés dimensdes fundamentais para uma empresa,
estas devem ser analisadas em todas as tomadas de decisdo, sendo consideradas, segundo o
SEABRAE (2017), o "tripé da sustentabilidade”. Se estas trés dimensdes estiverem a ser
trabalhadas de igual forma, a empresa gerara lucro, melhorara a qualidade de vida dos seus

clientes e, a0 mesmo tempo, preservara o meio ambiente.

Para uma empresa, este tipo de gestdo traz inimeras vantagens, tais como: o aumento do
lucro; a melhoria dos seus produtos e processos; melhora a imagem da sua organizagao,

assim os consumidores ganham mais confianga no trabalho e nos produtos da empresa,



aumentando a sua intencdo de voltar a usufruir o produto e/ou servico; a reduzir a pegada
ecoldgica; obtém ganhos de forma indireta; um desenvolvimento econdmico a médio e a

longo prazo e ganham vantagem competitiva face aos seus concorrentes (SABRAE, 2017).

No entanto, a implementacéo de praticas ambientais pode ter elevados custos, custos estes
que podem ser reduzidos com a implementacdo de tecnologias alternativas. Estes tipos de
investimentos podem ser, a longo prazo, mais rentaveis e podem ajudar a melhorar a
competitividade, atraindo consumidores preocupados com questdes ambientais (Kularatne
etal., 2019).

O facto de uma empresa adotar meios inovadores e tecnoldgicos na sua gestao e processos,
faz com que automaticamente essa empresa se torne mais sustentavel, ndo s6 ao nivel
econdmico e social como também ambiental. Uma empresa querendo ser sustentavel tera de
apostar na inovacdo e nas novas tecnologias, sendo o seu principal foco o retorno do
investimento, a obtencdo de lucro e a retencdo de clientes (Kularatne et al., 2019), mas ir
também mais além, em busca de ganhos ambientais e sociais (SABRAE, 2017), melhorando

assim, a sua reputacdo e a imagem da empresa (Kularatne et al., 2019).

Segundo a ITU - International Telecommunication Union (2018), a Agenda 2030 das Na¢6es
Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel "incentiva as TICs e a conectividade
internacional como aceleradoras do desenvolvimento sustentavel” (Chege & Wang, 2020).
As TICs sdo consideradas um instrumento "transversal” para a elaboragdo dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel e funcionam como acelerador do tripé da sustentabilidade:

desenvolvimento econdmico, social e ambiental (Chege & Wang, 2020).



2.2. Business Intelligence na Industria Hoteleira

E com base na gestdo do conhecimento que surge o Business Inteligence, uma vez que o
conhecimento é considerado a estratégia que apresenta maior dificuldade de imitacdo por
parte de outras empresas (Tello & Velasco, 2016). Para além disso, qualquer organizacao
saudavel usa e gere o conhecimento, sem ele uma organizacao ndo teria a capacidade de se
organizar. A combinacdo do conhecimento com a experiéncia, valores e normas internas de
uma empresa faz com que as agdes e estratégias sejam mais eficazes (Davenport y Prusak,
2001, citado por Tello & Velasco, 2016).

Muitas empresas optam pelo Business Intelligence por acharem que os sistemas de
Tecnologia da Informacdo séo facilmente imitados pela concorréncia e, por isso, usam a Bl
como um meio de manter uma vantagem competitiva (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013).
Desta forma, o setor hoteleiro tem explorado e executado fortemente o Bl por ser um setor
que tem uma grande potencialidade quanto a geracdo de dados. Os hdspedes estdo
constantemente a fornecer informacdes aos hotéis, desde a fase da reserva até ao final da sua
estadia. Essas informacdes, antes desprezadas, hoje sdo aproveitadas com a ajuda da
tecnologia, que permite armazenar, reunir, cruzar e correlacionar dados, sejam eles dados
internos ou externos ao hotel, com o objetivo de compreender o perfil dos hdspedes,
segmenta-los, fazer previsbes e, assim, criar novas estratégias de marketing (Korte,
Ariyachandra & Frolic, 2013).

2.2.1 Tendéncias

O Business Intelligence é uma forma de estratégia que abrange pessoas, processos e
tecnologias que ajudam a converter dados importantes sobre os seus clientes, utilizando esses
dados para incentivar tomadas de decisdes e acbes da empresa. Na Industria Holeteira, ja
existem algumas destas estratégias a serem utilizadas pelos diretores com o objetivo de

aumentar a sua eficacia (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013), tais como:

2.2.1.1. OLAP (Online Analytical Processing) - Segundo o site da Microsoft (2019), o
processamento analitico online é "uma tecnologia utilizada para organizar bases de

dados empresariais extensas e suportar Business Intelligence.” E uma tecnologia



sofisticada em que as bases de dados s&o organizadas e armazenadas em "cubos”, em
armazéns de dados, de forma hierarquica. Deste modo, a informacao fica organizada,
fornecendo um acesso rapido e facilitando a criacdo de relatérios eficazes e de alto
nivel (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013; Microsoft, 2019). Sado de exemplo: a
andlise de vendas totais, detalhes de sites em que as vendas sejam mais seguras e/ou
fracas, entre outras anélises (Microsoft, 2019).
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Figura 2 - OLAP na Hotelaria: processo de armazenamento.
Fonte: (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013)

Como podemos ver na figura 2, temos um exemplo de como o OLAP atua na
hotelaria. Do lado esquerdo ha diversas bases de dados, tais como: a do POS (Point
of Sale), do CRM, Back Office, restaurantes, que vado ser armazenados hum ou em
diversos cubos, cubos estes que sdo organizados e estruturados por um administrador,
como podemos ver no lado direito da figura, h a base do cubo das reservas, outro

do inventario, dos quartos e assim por diante.

2.2.1.2. Master data management program (Programa de gestdo de dados) - € utilizado
para compreender quem € a sua base de clientes, de modo a determinar o seu
mercado. E um programa que faz uma recolha de informagéo sobre os clientes,
criando um banco de dados sobre cada um deles. Se a sua utilizacéo for feita de forma
correta, faz com que os programas de fidelizacdo se tornem bastante eficazes, isto
porque os programas de fidelizagcdo sé&o programas muito dispendiosos devido ao

facto de oferecerem recompensas aos clientes fidelizados. No entanto, se um hotel
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implementar o seu BI, o retorno é muito mais valioso porque tém toda a informagéo

necessaria (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013);

2.2.1.3. Sistema Aptech - Muitos hotéis tém vindo a adotar no seu BI, os sistemas
oferecidos pela empresa Aptech. A Aptech é uma empresa de educacdo e formacao
que tem como objetivo oferecer formacéo, produtos e aplicagdes que ajudem outras
pessoas e/ou empresas a atingir os seus objetivos (Aptech, 2010). No setor hoteleiro,
este tipo de sistema pode ser utilizado para avaliar o desempenho do hotel em tempo
real, 0 que ajuda a tomar decisGes de forma rapida. Consegue, também, fornecer
informacdo acerca das principais tendéncias, dos indicadores de desempenho e fazer
previsdes e, para além disso, dar formacdo aos colaboradores do hotel (Korte,
Ariyachandra & Frolic, 2013).

2.2.1.4. FMEA (Failure Mode and Effects Analysis) — Com a utilizagdo do FMEA é
possivel identificar todas as falhas existentes num projeto, num produto e/ou servico.
E uma ferramenta de anélise de processos. O objetivo é executar acdes que eliminem
ou reduzam as falhas, dando sempre prioridade as mais importantes (ASQ, 2021). E
possivel com o FMEA correlacionar dados para encontrar as falhas e os seus efeitos,
ou seja, consequéncias dessas falhas, ao invés de serem considerados como questdes
individuais, passa haver uma coesao. Isto ajuda a perceber quais sdo as potenciais ou
reais falhas e quais os seus impactos para o cliente, facilitando na resolucdo dos
defeitos que colocam o hotel em risco (Korte, Ariyachandra & Frolic, 2013). E usado
para controlo antes e durante a criacdo de um projeto e continua ao longo da vida do
produto e/ou servico (ASQ, 2021).

2.2.1.5. SAP Business Objects - A SAP é uma empresa de software alema que é
especializada em Business Intelligence. Segundo o site da SAP Portugal, é uma
empresa que estd "no centro da revolucgdo tecnoldgica”. No mundo da hotelaria, a
SAP promete ajudar os hotéis a "definir metas, monitorar métricas, analisar os seus
negocios, decidir um curso de acdo e agir de maneira oportuna™ (Korte, Ariyachandra
& Frolic, 2013). Em termos de produtos, a SAP oferece desde tecnologias
inteligentes, CRM (Customer Relationship Management) que é um software de
gestdo de clientes, gestdo de rede e despesa, plataformas digitais (gestdo de dados,
ciberseguranca, base dados, (...)), solucdes de Bl (SAP Business Objects, SAP

Analytic Cloud), entre outros. A SAP Business Objects Business Intelligence ¢ “um
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pacote centralizado para geracdo de relatorios, visualizacdo e compartilhamento de
dados”. Tem como principais beneficios a transformagdo dos dados em
conhecimento Gtil que estdo disponiveis a qualquer hora e em qualquer lugar; fornece
uma maior autonomia do utilizador; a informacdo torna-se simplificada,
personalizada e dinamica; garante melhores tomadas de decisdo e obtém uma melhor

agilidade de negdcios (SAP, s.d.).

2.2.1.6. SAS "Statistical Analysis System"" - E uma empresa de Bl sedeada na Carolina
do Norte (EUA) e é lider de mercado em anélises (SAS, 2019). A SAS oferece varias
solucdes tecnologicas para diversas areas. No setor hoteleiro o seu lema é
“transforme a experiéncia do hdspede em vantagem competitiva” (SAS, 2021) e

promete ajudar os hotéis nas seguintes areas:

e Marketing e Lealdade do Cliente: a identificar as oportunidades para

impressionar 0s hospedes, através do rastreio das suas preferéncias e
necessidades, a prever quais sdo as ofertas e os canais que tém a melhor
resposta, a0 mesmo tempo que gerem os custos de Marketing, potenciam os
gastos dos hospedes e melhoram as suas experiéncias, presenteando com as
ofertas mais importantes e atraentes, como por exemplo: descontos, vales
para o restaurante ou upgrades de quarto. A SAS Customer Intelligence 360
é a solucdo que leva a gestdo do Marketing a outros niveis e ajuda a incentivar

o crescimento lucrativo da receita (SAS, 2021);

e Gestdo de Precos e Receitas: a prever a procura como tendéncias, eventos, a

ocupacdo de quartos, a gerir as receitas, procurando e avaliando as vendas, 0s
comportamentos dos hdspedes e a usar esse conhecimento para vender
quartos de forma a aumentar a taxa de lucro, a avaliar o desempenho diério,
semanal, mensal e anual do hotel e no aperfeicoamento do preco, definindo
melhores precos com base na concorréncia, no tipo de quarto, no segmento
de mercado (SAS, 2021). Para isso existe a solu¢édo da IDeaS adquirida pela
SAS em 2008 (IDeaS, 2021);
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Gestéo de Dados: a reunir os dados, informacdes e comportamentos acerca

do hdspede no seu sistema, de forma que haja uma viséo unida e fidedigna de
toda a informacdo. A qualidade dos dados é uma questdo fundamental, é
importante limpar, uniformizar e aumentar a quantidade de dados. Quanto
maior for a informacédo recolhida menor sera o tempo e o dinheiro gasto,
tornando-se numa fonte valiosa para o atendimento personalizado de cada
hospede. A Data Management Software da SAS € a solugéo tecnoldgica mais
indicada para quem quer fazer a gestdo dos dados em todos 0s seus processos
(SAS, 2021);

Anélise de Operacg0es: a planear a forca de trabalho através de boas tomadas

de decisdo sobre a contratacdo, o design do servico, ou seja, em todas as areas
que possam afetar os volumes de servico, 0 comportamento do hospede e a
performance do colaborador. Na previsdo da procura, uma vez mais, gerir as
previsdes de procura para que se possa criar uma planificacdo de mao de obra
para que se tenha a quantidade certa de colaboradores disponiveis para
corresponder a procura esperada e fazer uma gestdo de desempenho, isto é,
supervisionar 0 desempenho avaliando os colaboradores com base nos
indicadores-chave de desempenho (KPIs). A Servidor SAS Forecast € a
solucdo que fornece de forma rapida e automatica uma grande quantidade de

previsdes que ajudam a melhorar as tomadas de decisdo (SAS, 2021);

Marketing Digital: a criar relagbes com o cliente através dos varios canais
digitais, a avaliar o resultado de cada promogé&o, desconto ou parceria e 0 seu
saldo financeiro, a participar em conversas online pertinentes e a encontrar
tendéncias. Para além da solucdo SAS Customer Intelligence 360 ser
utilizada no Marketing e Lealdade do Cliente é também uma ferramenta
importante para o Marketing Digital (SAS, 2021).
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2.2.1.7. Internet of Things (10T) - The Internet of Things, que em portugués significa
a Internet das Coisas ou Internet de Tudo, entende-se por ser um conjunto de
dispositivos e instrumentos que estdo constantemente ligados a Internet e que estdo
aptos a reconhecerem-se na rede e de comunicar reciprocamente (CNCS, 2020).
Segundo a Internet Society, citada por Centro Nacional de Ciberseguranga Portugal
(2020), define o 10T como sendo "a extensdo da conectividade de rede e
capacidade de computagdo para objetos, dispositivos, sensores e outros artefactos
que normalmente ndo sdo considerados computadores”, sdo de exemplo: o0s sinais
de trénsito, camaras de vigilancia, sensores, entre outros. O objetivo da 10T é que
haja uma unido entre 0 mundo fisico e o virtual, de forma a facilitar problemas que
surgem no dia a dia, tais como: evitar transito, utilizar a energia de forma mais
sustentavel e assim por diante (CNCS, 2020). Segundo o site do TecnoHotel
(2019), mais de um terco das empresas utilizam 10T e conseguem obter retornos do

investimento.

2.2.1.8. Marketing Digital - A Internet juntamente com a evolucdo dos dispositivos
moveis provocou uma revolugdo no setor hoteleiro. Atualmente, 0s
consumidores sdo considerados utilizadores multicanais, isto é, com apenas um
clique, conseguem aceder a todas as informacdes sobre uma determinada empresa
(Ribas, 2020). Isso implica que os hotéis tenham de fortalecer a sua estratégia de
marketing, estando presentes em todos os canais, investindo em marketing de
busca, publicidade grafica, publicidade de meta-pesquisa e redes sociais. Segundo
Joan Ribas (2020), os mecanismos de metasearch devem ser investidos porque
sdo consideradas as melhores ferramentas para aumentar as reservas diretas,
tornando-se o canal de marketing digital que mais tem vindo a evoluir, temos
como exemplo: 0 Google. E também muito importante a utilizacdo das AdWords,
para que uma empresa consiga estar mais facilmente visivel nos mecanismos de
pesquisa, evitando que as reservas sejam feitas através das OTAs (Online Travel
Agencies) (Ribas, 2020).

Relativamente as redes sociais, segundo os dados da IAB (Interative Advertising
Bureau), uma organizacdo sem fins lucrativos ligada aos negdcios de publicidade
digital, revelam que 55% dos utilizadores pesquisam através das redes sociais antes

de procederem a qualquer compra online, 31% deles partilham os seus comentarios,
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avaliagdes e/ou experiéncias (Ribas, 2020). Desta forma, é fundamental para a
hotelaria perceber qual é o comportamento dos utilizadores nas redes sociais antes,
durante e ap0s a estadia. Outra das grandes tendéncias nas redes sociais sao os lideres
de opinido ou influencers que partilham as suas experiéncias, desde locais,
alojamento, restaurantes, etc. Contetido este que é essencial para os utilizadores. Para
medir os resultados, Joan Ribas, CEO (Chief Executive Officer) da GNA Hotel
Solutions, explica-nos que ja existe um programa, 0 RHOV9 Suite, que ajuda os
hoteleiros a "analisar as conversdes dos anuncios e fazer uma comparacéo entre eles

para saber quais tém melhor desempenho” (Ribas, 2020).

2.2.1.8. Inteligéncia Artificial - Durante muitos anos, a Inteligéncia Artificial (1A) foi
desenvolvida para “replicar as habilidades cognitivas humanas”, especialmente para
aprender e descobrir insights valiosos para os profissionais de marketing (Kotler et
al., 2021). Ao unir-se a outras tecnologias, a IA pode proporcionar as ofertas certas
aos clientes certos. Ajuda a identificar padrdes de compra para que sejam
recomendados os produtos certos com base nos perfis dos consumidores. E feita uma
andlise continua do histérico de compras para assim gerar uma segmentacdo dinamica
(Kotler et al., 2021). Muitos empresas, principalmente as mais tecnoldgicas, tém
adotado a 1A nos seus modelos de negdcios. No setor da hotelaria, a 1A tem-se
revelado uma importante ferramenta na gestdo dos hotéis e no aumento das suas
vendas, por meio de chatbots, "mecanismos de recomendacdo e informacdes de
inteligéncia de rede", por exemplo (TecnoHotel, 2020). Para além disso, ajuda a
melhorar a experiéncia personalizada do cliente. Tem-se tornado numa peca
fundamental para a gestdo de relacionamento com os hdspedes, uma vez que
consegue responder as suas perguntas com maior rapidez do que seria possivel com
um colaborador e reduz o tempo de espera para resolucao de problemas e/ou questdes,
gerando um aumento da satisfagdo do cliente (TecnoHotel, 2019). A 1A ndo substitui
necessariamente os colaboradores, apenas ¢ um meio facilitador em atividades que
séo repetitivas e que podem sobrecarregar os funcionarios. Estes podem utilizar a 1A
para programar procedimentos diarios, tais como: a limpeza dos quartos, a
manutencdo, lavandaria, culinéria, entre outros, com o propdsito de diminuir os
gastos (TecnoHotel, 2020).
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2.2.1.9. Tecnologia 5G - As tecnologias estdo constantemente a evoluir e de uma forma
muito rapida, sendo que sdo capazes de alterar o dia a dia das empresas e dos turistas.
As evolucdes tecnoldgicas ndo sdo nada comparativamente com a nova tecnologia
5G. A tecnologia 5G é a quinta geracdo de redes mdveis sem fios que ira trazer
grandes mudangas nas comunicacgdes e na troca de dados (Lemos, 2019; Carrillo,
2020). Para além disso, ird oferecer "conectividade virtualmente omnipresente", ou
seja, que esté presente em todas as partes a0 mesmo tempo. Esta nova rede promete
ter como vantagens: a velocidade, proporcionando uma rapida transmisséo de dados;
reducdo do tempo de espera que pode ser de um milissegundo; densidade de conexéo,
conectando mais dispositivos por quilémetro quadrado e a eficiéncia energética no
que diz respeito a duracdo da bateria (Lemos, 2019; Carrillo, 2020). Esta rede, no
setor hoteleiro, sera fundamental na criacdo de uma experiéncia Unica para 0
hospede. Tudo o que é tecnologia como robots, chatbots, quiosques de
autoatendimento, inteligéncia artificial, The Internet of Things (l1oT) funcionardo de
uma forma muito mais eficaz, uma vez que a rede terd maior largura de banda, uma
reducdo de tempo de laténcia que proporciona melhor conteddo, a velocidade tera
um impacto muito positivo na inteligéncia artificial e permitird que todos os
equipamentos eletrénicos estejam, ao mesmo tempo, conectados a mesma rede,
aumentando, assim, a velocidade do intercambio (Lemos, 2019). Para os hotéis sera
essencial implementar esta nova tecnologia para se diferenciarem da concorréncia e
para se adaptarem as necessidades futuras dos consumidores que tém nos seus

dispositivos pessoais a rede 5G (Carrillo,2020).

2.2.1.10. Google — Também o Google dispde de diversas solucdes que ajudam as

empresas a gerirem melhor os seus negdécios online:

e Google My Business: Com a solucédo Google My Business € possivel criar um

Website atrativo e profissional; ajuda a gerir o perfil online da empresa,
permitindo uma facil interagdo com os clientes tanto na pesquisa Google
como no Maps; a angariar clientes; a disponibilizar mais formas de os clientes
conseguirem contactar-se a empresa, seja por meio de chamadas, mensagens
ou publicacdo de comentarios e a ver quantas pessoas interagem com a

empresa e como interagem (Google, 2016);

16



Google Ads: Qualquer empresa consegue ter o seu website nos primeiros
resultados das pesquisas Google com a ajuda do Google Ads. A Google Ads
permite que os anuncios das empresas possam aparecer no Google no
momento exato em que alguém esta a pesquisar por algum produto e/ou
servico idéntico. E uma enorme vantagem uma vez que pode transformar uma
pessoa num cliente valioso. Desta forma, ajuda a aumentar o nimero de
vendas/ reservas online, aumentar as chamadas de clientes e até mesmo a

atrair clientes até aos estabelecimentos (Google, s.d.);

Google Analytics: O Analytics permite que as empresas consigam perceber o

comportamento dos visitantes no seu website. Relne ferramentas de anélise
de dados que ajudam a avaliar melhor a performance das estratégias de
marketing, do contetido e dos produtos. E uma plataforma importante que

auxilia a tomar melhores decisdes (Google, 2021).

Google Hotel Ads: E uma plataforma de metasearch da Google criada para a

hotelaria. O objetivo é que o consumidor consiga encontrar melhor o seu
hotel, evitando que o utilizador perca tempo a pesquisar varios hotéis. Vai
também poupar dinheiro porque vai sempre encontrar a melhor opcéo para
si. Para 0 anunciante é bastante vantajoso porque passa a estar mais visivel

para o utilizador (Google, s.d.).

O Business Intelligence tem beneficiado muitas unidades hoteleiras, tornando este setor, o
setor lider em relacdo a utilizacdo do BIl. Ao ser aliado as Tecnologias da Informacdo pode
ser um meio muito valioso para qualquer empresa, porque gera vantagem competitiva em
relagdo aos concorrentes, permite passar qualquer empresa que esteja numa situacdo menos
favoravel para o sucesso, promete ajudar os hotéis a avaliar o futuro e o passado para que
seja possivel melhor compreender as tendéncias, maximizar o lucro e também a ajudar, néo
s0, a melhorar a experiéncia da empresa, como também, a experiéncia do cliente (Korte,
Ariyachandra & Frolic, 2013).

Para além disso, "parar no tempo nao é opgdo™ (Costa, 2020), é quase impossivel crescer no

mundo dos negdcios sem ter o0 apoio da tecnologia. "Estar sem tecnologia é estar atras da
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concorréncia™ (Costa, 2020). Atualmente, vivemos num mundo cada vez mais conectado e,
portanto, € fundamental o investimento em processos mais eficientes e estar apto para
disputar em todo 0 mundo, utilizando ferramentas que ajudem a simplificar a gestdo (Costa,
2020). Neste topico enumeraram-se algumas solugdes que contribuem para 0 aumento da

competitividade.

2.3. A Estratégia de Inovacao e as Diferentes Categorias

A inovacdo tem despertado cada vez mais interesse por parte do setor hoteleiro. A hotelaria
é dos negdcios mais competitivos do mundo, o que faz com que 0s gestores pensem em
alternativas para amenizar esta competitividade e, uma delas, € a estratégia de inovagdo. A
estratégia de inovacdo é uma condigdo obrigatdria para quem quer se destacar num ambiente
tdo competitivo que sdo os dias de hoje (Martin-Rios & Ciobanu, 2019). E, também, uma
das fontes essenciais para o sucesso e sobrevivénca de qualquer empresa (Abbing, 2010, Cho
and Pucik, 2005, citado por Rajapathirana & Hui, 2018).

Uma empresa que queira apostar numa estratégia de inovacdo, depara-se com diferentes
formas e estratégias, que criam também impactos distintos no seu desempenho. Estes tipos
de inovacéo estdo inseridas nos "quatro tipos de inovagdo de Schumpeter” (Martin-Rios &
Ciobanu, 2019). Joseph A. Schumpeter (1883-1950) foi um dos mais importantes
economistas do século XX, que desenvolveu a teoria do empreendedorismo e a teoria da
mudanga econdmica, tendo como foco as inovagdes empresariais. (Swedberg, 2015). Para
Schumpeter existem quatros tipos de inovagao:

Inovacdo de produto/servico - A inovacdo de produto e/ou servico refere-se a introducao
de um novo produto e/ou servi¢o na empresa (Martin-Rios & Ciobanu, 2019) ou de um novo
colaborador ou, ainda, o aperfeicoamento do que ja existe (Miles, 2009, citado por
Rajapathirana & Hui, 2018). Nos hotéis, este tipo de inovagéo utiliza novos conhecimentos
e novas tecnologias, o que Ihes permite ter uma vantagem competitiva causada pela novidade
da tecnologia (Evangelista & Vezzani, 2010, citado por Martin-Rios & Ciobanua, 2019).
Como vantagens temos a criacdo de novas atividades, a diminuicdo de custos e a criagdo de
novos rumos para os mercados (Lehtinen & Jarvinen, 2015, citado por Martin-Rios &
Ciobanu, 2019);
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Inovacdo de processo - A inovagdo de processos € a "introdugdo de novas taticas para o
produto ou servigo ou uma nova maneira de comercializar..." (Rajapathirana & Hui, 2018),
¢, também, a utilizacdo de um novo método de entrega de servi¢os (Martin-Rios & Ciobanu,
2019). Esta inovacdo tem como objetivo melhorar a qualidade do servico e minimizar 0s
custos unitarios do servigo (Mortensen & Bloch, 2005, citado por Martin-Rios & Ciobanu,
2019);

Inovacao organizacional - Na inovagéo organizacional consiste em implementar "um novo
método organizacional na pratica de negocios, organizacdo ou relagdes externas da empresa”
(Rajapathirana & Hui, 2018; Mortensen & Bloch, 2005, citado por Martin-Rios & Ciobanu,
2019). Este tipo de inovacdo ajuda a melhorar eficazmente o desempenho da empresa,
renovando 0s sistemas organizacionais e de procedimentos; a melhorar a satistacdo dos
colaboradores, promovendo a unido da equipa e a diminuir os custos administrativos
(Rajapathirana & Hui, 2018).

Inovacdo de marketing - A inovacdo de marketing € a utilizacdo de um novo método de
marketing que nunca antes foi usado pela empresa, envolve alteracdes consideraveis na
promocdo, no design, preco e/ou embalagem do produto (OCDE, 2005, citado por
Rajapathirana & Hui, 2018; Mortensen & Bloch, 2005, citado por Martin-Rios & Ciobanu,
2019). Esta inovacdo tem como propdsito corresponder as necessidades do consumidor,
alcancar novos mercados e lancar o produto no mercado com o objetivo de aumentar as
vendas. E uma mais valia para criar uma posicao favoravel e a longo prazo no que se refere

a competividade e no crescimento da empresa (Rajapathirana & Hui, 2018).

Tanto as inovagdes de processos como as inovagOes de produto e/ou servigo estdo
relacionadas com as tecnologias (Gunday et al., 2016 citador por Martin-Rios & Ciobanu,
2019). No sector hoteleiro, as TIC tém um papel muito importante na inovacao de servi¢gos
e processos. Em relacdo as inovacOes de organizacdo e de marketing sdo consideradas

inovagOes ndo-tecnoldgicas (Cerne et al., 2016 citado por Martin-Rios & Ciobanu 2019).

2.3.1 A importancia da inovacéo para o consumidor

Segundo Wikhamn (2019), a inovagdo tem muita importancia para o consumidor, provoca

efeitos diretos e positivos na sua satisfacdo. Os hotéis inovadores tendem a exibir melhores
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resultados em termos de desempenho, de taxa de ocupagéo e de capacidade em fidelizar o
cliente (Mattsson e Orfila - Sintes, 2014; Tsai, 2017, citado por Wikhamn 2019). A criagéo
de novos produtos e servicos inovadores faz com que o hotel tenha uma melhor performance
financeira e prestigio (Chadee e Mattsson (1996), citado por Wikhamn 2019), isto porque o
cliente vai em busca de novas experiéncias, novas sensacdes, exigindo produtos versateis,
interativos e inovadores, uma vez que estdo em constante contacto com as novas tecnologias,
sentindo-se bastante familiarizados (Ramos & Rodrigues, 2006). De um modo geral, as
inovacOes trazem aspetos positivos ndo so ao nivel da qualidade do servico, da produtividade
dos colaboradores, do valor acrescentado da empresa, mas também, da preferéncia do
consumidor e da sua retencdo na empresa (Hall e Williams, 2008, citado por Wikhamn
2019).

No entanto, apesar das inovag0es serem essenciais para 0 sucesso e sobrevivénca de qualquer
empresa, é importante referir que para o consumidor ainda continua a ser muito importante
0S recursos humanos, até porque 0s recursos humanos tém um grande contributo na
satisfacdo do cliente, na entrega de um servi¢o de qualidade e no desempenho do hotel
(Chand, 2010; Dhar, 2015, citado por Wikhamn 2019), sendo fundamental para a sua
experiéncia (Tsaur e Lin, 2004, citado por Wikhamn 2019).

Ainda que, no setor hoteleiro, as inovagfes usadas sejam a base das tecnologias, sdo de
exemplo: as reservas online, check-in e check-out a partir de apps, entre outras. As fungdes
dos funcionarios ainda continuam no centro da qualidade do servico prestado (Chand, 2010;
Tsaur e Lin, 2004, citado por Wikhamn 2019), isto €, os hotéis implementam inovacfes a
base das tecnologias, mas os colaboradores s&o os intermedirios finais para proporcionarem
servigos personalizados (Ottenbacher et al., 2006; Ottenbacher e Shaw, 2002, citado por
Wikhamn 2019), sendo um recurso que os concorrentes consideram ser muito dificil de
imitar (Wikhamn 2019).
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2.4. Utilizagdo da Tecnologia da Informacédo e Comunicagao no setor Hoteleiro

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo tornaram-se um elemento fundamental para
muitas empresas no que diz respeito ao seu sistema organizacional, proporcionando
melhores acBes de gestdo, de desempenho e de servico. E, portanto, considerado uma fonte
que influencia a estrutura organizacional de uma empresa e a sua concorréncia (Verma &
Chandra, 2016).

Em relacdo a industria hoteleira, por sua natureza, esta nunca foi orientada para tecnologia.
No entanto, com a evolucdo dos tempos, este setor teve a necessidade de alterar
drasticamente a sua forma de atuar no mercado, devido a uma grande procura por parte dos
clientes mais sofisticados, o que levou os gerentes a adotarem as tecnologias para
conseguirem corresponder tanto as necessidades atuais como futuras (Law et al., 2013). Em
muitos hotéis, ja é exigido, por este tipo de clientes, servicos com alta tecnologia. Por isso,
é importante para os gestores tirarem o maior proveito das TIC para que se criem novos

servigos para terem uma maior variedade (Law et al., 2013).

Para além disso, as TIC, ao se unirem a gestdo de receitas, podem nao s6 aumentar a receita
e o lucro, mas também aumentar a satisfacdo do cliente (Kimes, 2008, citado por Law et al.,
2013). As TIC sdo uma importante ferramenta para gerar valor; possibilitam um aumento
das receitas; reduzem os custos operacionais; (Verma & Chandra, 2016), geram
competitividade estratégica (Nyheim, McFadden e Connolly 2005, citado por Law et al.,
2013) e aprimoram o atendimento, com o objetivo de fidelizar o cliente (Ham, Kim e Jeong
2005, citado por Law et al., 2013). Deste modo, as TIC passaram de uma simples ferramenta
de suporte na area de backoffice para uma ferramenta estratégica, que é considerada uma
ferramenta fundamental para a gestdo de uma unidade hoteleira (Nyheim et al. 2005, citado
por Law et al., 2013).

Sdo varias as aplicacdes tecnologicas implementadas no setor hoteleiro, sdo de exemplos as

seguintes aplicacdes, utilizadas nos hotéis Marriott e Yotel:

e Quiosque de autoatendimento - O self-service check-in proporciona ao hospede um
atendimento mais rapido, visto que ndo ha necessidade de estar na fila para fazer um
check-in. Sdo quiosques de auto-check-in, do mesmo género dos de companhia aérea,

que sao de facil uso e muito rapidos (Yotel, 2019);
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Figura 3 - Quiosque de autoatendimento
Fonte: (Yotel, 2019)

Pesquisar e Reservar — Para 0s hotéis, as reservas feitas através dos seus websites e
aplicacbes trazem mais vantagens do que estas serem feitas a partir de outras
plataformas. Isto porque dé a oportunidade de oferecerem ao cliente um atendimento
personalizado, ddo-lhes a autonomia para que este possa personalizar o seu pacote e,
ainda, disponibilizam o melhor preco (Gomes, 2020). Desta forma, conseguem com
que o cliente se sinta como se ja estivesse no hotel e superam as suas expectativas
(Gomes, 2020). Como exemplo, temos a aplicacdo da Marriott em que é possivel
pesquisar e reservar uma estadia num dos seus hotéis e ainda obter informacdo e

dicas de viagem acerca do local escolhido (Marriott, 2019);

Check-in online — Segundo Gomes (2020), 55% das visitas aos websites dos hotéis
sdo feitas a partir do telemovel. Atualmente os consumidores passam em média 3
horas por dia no seu smartphone, é uma tendéncia que tem vindo a ficar cada vez
mais forte com o passar dos anos. No que diz respeito as reservas mobile, ja
representam 33% (Gomes, 2020). O mesmo acontece com o check-in online. O
check-in online tem sido considerado um 6timo facilitador, ndo sé para o hotel como
também para o consumidor. E feito através da aplicagdo do hotel e proporciona ao
cliente a oportunidade de realizar o seu check-in de forma facil e rapida, onde quer
que esteja, sem ter de passar pela rececdo (Marriott, 2019). E, também, considerada
uma "Green Choice", ou seja, uma escolha amiga do ambiente, visto que tudo é feito

online, sem necessidade de usar papel (Marriott, 2019);
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Figura 5 - Mobile Check-in
Fonte: (Marriott, 2019)

Figura 4 - Pesquisar e Reservar
Fonte: (Marriott, 2019)

Mobile Key — Uma forma de minimizar os riscos associados a inseguranca, isto se
uma empresa ndo tiver uma politica ou uma estratégia implementada e utilizar um
sistema de controlo de acessos (IT Channel, 2020). E uma ferramenta muito simples
e econdémica que ajuda as empresas a obterem maior nivel de segurancga,
tranquilidade e auxilia no crescimento do negécio sem sobressaltos (IT Channel,
2020). Como exemplo temos a Mobile Key, que é um dispositivo que permite ao
cliente desbloquear, a partir do seu telemdvel ou do seu smartwatch, o quarto que Ihe
foi atribuido sem ter de passar pela rececdo (Marriott, 2019). Para além disso, podera
desbloquear o acesso de outras zonas do hotel, como piscina, ginasio, garagem, entre
outras (Marriott, 2019). E uma forma do hotel conseguir ter um maior controlo sobre
as entradas e saidas dos seus hospedes. Segundo a revista Tecnohotel, a Gateway,
uma empresa sueca de soluc@es antifurto, destacou cinco vantagens da utilizacéo de
sistemas de controlo de acesso: impedir o acesso de pessoas que nao estejam
autorizadas a entrar em certas areas, sendo que desta forma, diminui o risco de roubos
por parte de pessoas estranhas ou roubo interno por colaboradores, controla as
entradas e as saidas e numa situacdo de emergéncia, estes sistemas ajudam a

solucionar medidas de seguranga tendo em conta a situagéo (IT Channel, 2020).
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Figura 6 - Mobile Key
Fonte: (Marriott, 2019)

e Mobile Request — Quando um hospede necessita de algum servico, este podera pedi-
lo através da aplicacdo Mobile Request, seja antes, durante ou ap6s a sua estadia, sem
que o cliente tenha de ligar ou descer até a rececdo para fazer o seu pedido (Marriott,
2019). E, também, considerado uma "Green Choice" porque o cliente pode saltar a opcdo
das tarefas domésticas, o que quer dizer que o housekeeping evita de fazer a limpeza e a

lavagem de toalhas e roupa de cama todos os dias (Marriott, 2019);

e Chat with Us - O Chat with Us, que em portugués significa Converse Connosco, é
uma aplicacdo em que o hdspede tem a possibilidade de entrar em contacto com o hotel
a qualquer momento, seja antes, durante ou depois da sua estadia. O hdspede, a partir
desta aplicacdo, consegue esclarecer as suas questdes, seja acerca de servi¢os, horarios,

localizagdo, entre outras (Marriott, 2019);

e Robots - Os robots concierge séo equipados com tecnologia de localizacdo e de
mapeamento simultaneos (SLAM), o que lhes permite percorrer de forma autonoma por
todo o hotel. Para além disso, tém a capacidade de falar e identificar qualquer obstaculo.
Com a existéncia de robots no hotel, o cliente consegue usufruir da oferta de amenities
e comida entregues por eles e obter informacdes acerca do hotel ou da cidade (Yotel,
2019);
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e Epack Hygiene — O Epack Hygiene é uma ferramenta que tem como objetivo ajudar
todos os estabelecimentos, que produzem ou comercializem alimentos, a gerirem o Plano
de Seguranca Alimentar (PSA) de uma forma simples, rapida e interativa, sem nunca ter
que sair da cozinha e sem a necessidade de haver uma continua intervencéo e auxilio
humano (TecnoHotel, 2020). Esta aplicacdo promove um acompanhamento rigoroso de
todas as etapas do plano, desde as Boas Préaticas de Higiene; a participacdo de todos 0s
colaboradores no plano de HACCP; no controlo da chegada de mercadorias;
rastreabilidade; temperatura dos refrigerados; mudancas do Oleo, entre outras
(TecnoHotel, 2020). Para além disso, ¢ uma ferramenta “eco-friendly”, apesar de se
realizarem registos diarios, estes ndo requerem o uso de papel, sendo mais pratico e
higiénico. E, portanto, um instrumento que melhora a produtividade e a eficiéncia
(TecnoHotel, 2020).

Para além destas aplicacdes tecnoldgicas, espera-se que surjam ainda mais aplicagdes com

0 objetivo de gerar lucro, visto que a sua dependéncia vai sofrer um aumento.

2.4.1. A importancia das TIC na gestao de relacéo de clientes

No mundo dos negocios, é reconhecido, por parte dos diretores e gestores das empresas, que
os clientes sdo o foco do neg6cio (Bahrami et al. 2012) e o seu conhecimento exerce um
papel fundamental no que diz respeito ao aperfeicoamento da oferta, proporcionando
servigos com maior qualidade e personalizados ao gosto de cada cliente (Talon-Ballestero et
al. 2018). Desta forma, para uma empresa conseguir chegar ao sucesso ou para garantir a
sobrevivéncia a longo prazo, é necessario ter implementada uma gestdo eficiente dos
relacionamentos entre organizacgdo e cliente. Esta gestao de relacdo de clientes € um tipo de
marketing que j& existe desde 1960 e que veio a tomar forga com o surgimento das TIC, que
vieram a melhorar e a facilitar essa gestdo, criando novos métodos de cooperacdo entre

organizacao e cliente (Bahrami et al. 2012).

As tecnologias de informacdo e comunicacdo sdo, sem ddvida, uma influéncia quando
falamos em gestdo da relacdo com o cliente. E gracas as tecnologias que, atualmente, as
empresas conseguem obter sistemas que as auxiliam a procurar as melhores formas de

interacdo com 0s seus clientes e, através disso, a conseguirem reunir 0 maximo de
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informacg&o possivel. A este conceito é chamado de Sistema de Gestdo de Relacionamento
com Clientes (Bahrami et al. 2012).

Existe um tipo de sistema de gestdo que é importantissimo de ser abordado, é o caso do CRM

(Customer Relationship Management).

2.4.1.1. CRM

O CRM ¢é uma "filosofia antiga e comercial" (Bahrami et al. 2012) que renasceu com 0
aparecimento e desenvolvimento das tecnologias. Segundo os autores Elfving & Lemoine
(2012), citado por Talon-Ballestero et al. (2018), 0 CRM ¢ "uma ferramenta firme baseada
em tecnologia para desenvolver e impulsionar o conhecimento do consumidor para nutrir,
manter e fortalecer relacionamentos lucrativos com os consumidores”, ou seja, € uma
ferramenta que ajuda a recolher toda a informagé&o sobre as necessidades e expectativas do
cliente. Deve ser analisada por todos os colaboradores da empresa, de forma a identificar
quais sdo essas tais necessidades e expectativas para que depois, seja possivel oferecer um
produto e/ou servigo que va ao encontro dessas mesmas necessidades e que consiga aumentar
as expectativas do consumidor (Bahrami et al. 2012), provocando um aumento na lealdade
por parte do cliente, o que promete uma repeticdo de consumo, sendo benéfico tanto para o
consumidor que usufruiu da experiéncia, como para a empresa porque esta aumenta a sua

lucratividade (Talon-Ballestero et al., 2018).

E, entdo, uma ferramenta moderna, um modelo de marketing relacional que tem como
objetivo preservar e construir relacionamentos duradouros, potencializando o valor do

cliente para a organizacdo (Bahrami et al. 2012)

Este tipo de gestdo é muito utilizada no setor hoteleiro, é considerada uma das principais
estratégias para aperfeicoar a satisfacdo e a retengdo dos clientes nos hotéis; tem sido
utilizada no setor para criar um perfil dos clientes e poder personalizar a experiéncia, usando
os dados que séo recolhidos e armazenados, diariamente, no sistema do CRM (Dursun &
Caber, 2016), citado por Talon-Ballestero et al., 2018); proporciona um aumento da
competitividade do mercado e reduz os gastos, fica mais econémico reter um cliente do que
recrutar novos clientes (Petrick, 2004; Yoo & Bai, 2013, citado por Tal6n-Ballestero et al.,
2018).
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Desta forma, e segundo Bahrami et al. (2012), a tecnologia € uma componente fundamental
para implementacdo do CRM, visto que esta necessita de uma base sofisticada de tecnologia.
As TIC ajudam o CRM a simplificar a relagcdes entre empresa e o cliente, promovendo
relacionamentos mais proximos, contribuem para analises mais eficientes acerca das
informagdes dos clientes e analises dos seus comportamentos, possibilitando distinguir
naturalmente os bons clientes. Para além disso, uma organizagdo pode adquirir uma
vantagem competitiva através das TIC "para explorar recursos organizacionais especificos,
unicos, dificeis ou caros de imitar, e se outras empresas nao puderem adquiri-los ou construi-

los com rapidez suficiente” (Chircu e Kauffman, 2000, citado por Bahrami et al., 2012).

2.4.2 Beneficios da utilizacdo das TIC

Segundo varios autores, um dos argumentos referidos, acerca dos beneficios que as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo trazem para o setor da hotelaria, € que estas é
indispensavel para o seu desenvolvimento, ou seja, de modo geral, 0 turismo ndo consegue
desenvolver-se sem a ajuda das tecnologias (Buhalis, 1998; Yuan, Gretzel e Fesenmaier,
2006, citado por Jaremen, 2016).

Realizaram-se varios estudos para comprovar que a utilizacdo das TIC trazem imensos
beneficios para os hotéis: proporcionam um grande impacto no que se refere as avaliacfes
feitas online, o chamado "passa-a-palavra” ou "word of mouth”, em inglés. E um tipo de
marketing muito valioso e € gratuito, porque o cliente vai para as redes sociais avaliar a sua
experiéncia num determinado hotel. A sua avaliacdo vai influenciar futuramente o
comportamento dos consumidores e, também, vai influenciar no fator de sele¢do de hotéis
(Buhalis e Jun, 2011; Jenckova e Abrham, 2015, citado por Jaremen, 2016). Ha, também,
uma melhor divulgacdo dos servicos hoteleiros, se forem feitos através de publicacdes pela
Internet, ao contrario do que acontece com os folhetos ou catadlogos (Jaremen, 2016) e
permitem identificar as caracteristicas dos consumidores e a oferecerem servigos

diferenciados (Jaremen, 2016).

Em termos econdmicos, varios investigadores consideram que as TIC apresentam diversas
vantagens: diminuicdo dos custos operacionais (Parsons & Oja, 2013; ou Abrham et al.,

2015, citado por Jaremen, 2016); maior rapidez nas transagOes (Parsons & Oja, 2013,;
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Abrh&m et al., 2015, citado por Jaremen, 2016) e menor custo das mesmas, eliminando os
obstaculos geogréficos devido a distancia (Buhalis e Law, 2008; Minghetti e Buhalis, 2009;
Ma, Buhalis e Song, 2003, citado por Jaremen, 2016); os custos em marketing sdo mais
reduzidos, tendo em conta que a mensagem € distribuida com rapidez (Jaremen, 2016) e
proporcionam um "aumento do nivel de eficiéncia dos processos econdmicos na area de

marketing e vendas" (Jaremen, 2016).

Embora todos estes beneficios, existe um, que para Porter, € considerado o maior beneficio
das TIC que é "estabelecer conexfes mais efetivas entre diversos processos e elos da cadeia
(...)", ou seja, permite um acesso facil e em tempo real aos dados processados (Porter 2001,

citado por Jaremen, 2016).

Para Kotler, para além de ser uma forma de modificar a natureza das conexoes, €, também,
uma influéncia relativamente aos processos econdémicos, tornando-os mais eficientes e
possibilita atender, de uma forma mais eficaz, as necessidades dos clientes em termos de

produto, preco, troca e promogéo (Kotler, 2005, citado por Jaremen, 2016).

Desta forma, pode considerar-se que as TIC sdo, para os clientes contemporaneos, um
elemento muito importante, isto porque, é atraveés da Internet que os consumidores
conseguem obter conhecimento acerca do produto e da empresa. As empresas que nao
utilizarem a Internet como meio de divulgagéo do seu produto e servigo, rapidamente perdem
a sua posicdo no mercado virtual, tornando-se menos competitivas (Fedorowicz, 2009,

citado por Jaremen, 2016).
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2.5. As TICs como vantagem competitiva

Antes de mais, é importante percebermos que para uma organizacdo conseguir uma
vantagem competitiva, necessita de definir estratégias. Porter (1989), citado por Brinkhues
& Cunha (2009) define estratégia como sendo "um posicionamento favoravel, Unico e
valioso da empresa dentro de uma inddstria ou setor de negdcios”, ou seja, € um
posicionamento ocupado por uma empresa num ambiente em que outras empresas se
encontram, provocado por uma acdo em que o0 objetivo € alterar o rumo da concorréncia
(Mintzberg, 2001, citado por Brinkhues & Cunha, 2009).

Desta forma, a vantagem competitiva acontece quando uma organizagao cria uma estratégia
gue nenhuma outra a tem implementada, até ao momento, e que nenhuma delas consegue a
imitar. No entanto, esta vantagem podera ndo ser permanente, isto porque o mercado esta
sempre a sofrer alteracGes (Barney 1991, citado por Brinkhues & Cunha, 2009), e requer que

as empresas estejam sempre atentas aos passos que sao dados pelos seus concorrentes.

Barney (1991), citado por Brinkhues & Cunha (2009), ainda define que existem "quatro
atributos™ para que uma organizagao consiga gerar vantagem competitiva, deve ser: "valioso,

raro, insubstituivel e imperfeitamente imitavel".

2.5.1. As 5 Forcas de Porter: Barreiras a entrada de concorrentes e o intervalo de resposta

Michael Porter, professor da Harvard Business School, desenvolveu um modelo chamado
"Anélise das Cinco Forgas de Porter" que € considerado um modelo acessivel, mas que, no
entanto, € um modelo bastante poderoso. Tem como objetivo determinar o nivel de
concorréncia e a atratividade do setor através da analise do seu posicionamento, ou seja, 0S
pontos fortes da empresa e elaborar estratégias para conseguir uma vantagem competitiva
(Barutcu & Tunca, 2012).
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Figura 7 - Modelo das 5 forcas de Porter.
Fonte: (Porter, 1980, citado por Barut¢u & Tunca, 2012).

Esta competitividade €, entdo, influenciada pelas 5 forcas: a rivalidade competitiva, poder
do fornecedor, poder do comprador, ameaca de substituicdo e barreiras a entrada de
concorrentes, como podemos observar na figura na figura 7 (Barutgcu & Tunca, 2012).

Neste capitulo, apenas serdo abordadas as ameacas e barreiras a entrada de concorrentes e

qual é o intervalo de resposta relativamente a tematica em estudo.

Em termos literarios, as ameacas a entrada de concorrentes significam "a facilidade com que
novas empresas concorrentes podem entrar no mercado” (Barutcu & Tunca, 2012), ou seja,
novas empresas que entram para 0 mercado e que podem ser uma ameaca para aqueles que
ja nele se encontram. No caso de uma organizacdo achar que esta a ter dificuldades a entrar
no novo setor ou considerar que esta em desvantagem perante as outras empresas, iSSO
significa que existem barreiras a entrada. Essas barreiras poderdo ser causadas pelas
economias de escala, duradouros relacionamentos entre organizacao e clientes, requisito de
capital, politicas governamentais, entre outras (Barutcu & Tunca, 2012). Se o0s jovens
concorrentes conseguirem entrar no setor estando ele com uma baixa taxa de
desenvolvimento, seré favoravel, caso contrario, se tiverem altas taxas de desenvolvimento

sera benéfico para as organizacgdes que ja se encontram no setor (Barutgu & Tunca, 2012).
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Relativamente ao atraso de resposta, este significa "o tempo que leva os concorrentes para
responder de maneira que corrdi a vantagem competitiva de uma empresa (...)" (Piccoli,
2008), ou seja, é o tempo de reacdo dos concorrentes que impossibilita uma organizacao a
manter a sua vantagem competitiva (Verma & Chandra, 2016). Este processo de imitacao
ndo ocorre de forma imediata, acontece em diferentes etapas: em primeiro lugar, é necessario
identificar as fontes de vantagem competitiva da empresa concorrente, em segundo, devem
perceber se estdo capazes de responder e, por fim, que estratégia elaborar. Para além disso,
quanto mais tempo demorarem a responder, maior seréo os custos de imitacdo (Piccoli, 2008;
Verma & Chandra, 2016).

Existem quatro barreiras as tecnologias de informacédo e comunicacéo (Piccoli, 2008; Verma
& Chandra, 2016):

1 - Barreira de Recursos de TIC

As estratégias que estdo dependentes das tecnologias estdo também dependentes do acesso
aos recursos, recursos estes que sdo dificeis de serem imitados, tornando-se uma vantagem

competitiva:

e Ativos TIC - Recursos tecnoldgicos como software de gestao de relagdo de clientes,
sistemas de reserva de front office, hardware, plataformas e armazém de dados;

e Infraestruturas de TIC - Desenvolvimento de infraestruturas inovadoras;

e Armazém de informacdo - Dados sobre clientes, parceiros, fornecedores, produtos e
operagoes;

e Colaboradores com habilitacdes e experientes;

e Habilidades técnicas - capacidade para desenvolver aplicacdes eficazes ou softwares;

e Habilidades de gestdo de TIC - competéncias em gerir projetos, altos conhecimentos

em TIC, gerir mudancas provocadas pelas tecnologias (...);
2 - Barreira de Recursos Complementares

Para a elaboragdo eficiente de uma estratégia dependente em TIC, é essencial a empresa
adquirir os recursos complementares. Conforme a estratégia for, cada vez mais, dependente
desses recurso, a barreira de recursos completementares fica mais reforgcada, tornando-se

mais dificil a imitacéo:
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Recursos Estruturais - Tangiveis: ativos fisicos, escala de operacdes, participacdo do

mercado, estrutura organizacional, governanca. Intangiveis: cultura corporativa,
capacidade de gestdo de riscos;

Recursos de Acdo - Atividades que a empresa realiza e a forma como executa;

Sistemas de Atividade - Conjunto de empreendimentos que a organizagéo

desempenha;

Processos de Negocios - Com caracteristicas Unicas e diferenciadas;

Fontes Externas - Recursos externos intangiveis: marca, imagem, relacionamento

interoganizacional.

3 - Barreira de Projetos de TIC:

Os motivos da barreira do projeto sdo dirigidos pelos atributos da tecnologia e pelo método

de execucéo, isto porque a tecnologia tem:

Complexidadade - Distintos niveis de complexidade, tais como projetar,

desenvolver, implementar e utilizar a TIC;
Exclusividade - Aplicacbes personalizadas que ndo estdo a disposi¢do no mercado;
Visibilidade - Sistemas internos que sao virtualmente invisiveis;

Processo de Implementacdo - Os processos diferem, tendo diferentes caracteristicas;

Complexidade de Processos de Implementacdo - Complexidade dos requisitos,

projetos complexos de infraestruturas, problemas politicos;

Grau de Mudanca do Processo - Varias empresas usam a mesma tecnologia na sua

estratégia.

4 - Barreira de Prescricdo

Quando uma empresa consegue copiar a estratégia de TIC de outra empresa, esta pode nao

conseguir obter os resultados esperados, isto porque:

Custos de mudanca - Os clientes tém relacionamentos preferénciais, o que obriga a

uma empresa ter que compensa-los ou produzir valor complementar, de forma a
apoiar a troca do cliente;

Investimentos Tangiveis Especializados - Hardware de computador e/ou ferramentas

de telecomunicacdo, aplicacGes de software e interfaces;

32



e Investimentos Intangiveis Especializados - Investir em tempo e dinheiro, sistemas de

armazenamento de dados, relacionamento com clientes;

e Exclusividade de Relacionamento - RelacOes exclusivas entre clientes e organizacao,

valorizando as negociagdes apenas com uma empresa.

Assim sendo, para que se alcance uma vantagem competitiva, € necessario que 0s
responsaveis pelas unidades hoteleiras tenham uma relacdo de trabalho préxima com os
especialistas de tecnologias hoteleiras para que estejam sempre avaliar as oportunidades em

adquirir novas tecnologias e remodelar o processo (Verma & Chandra, 2016).

2.5.2. Impactos: Paradoxo das TICS

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo sdo consideradas como um mecanismo
competitivo recente, que nao se inclui nas antigas teorias e modelos de vantagem competitiva
(Mihali¢ & Buhalis, 2013). Em pesquisas mais recentes, ndo reconhecem as TIC como um
fator critico de sucesso para conseguirem alcancar uma performance brilhante (Pranicevié
Garbin, Alfirevi¢ & gtemberger Indihar, 2011, citado por Mihali¢ & Buhalis, 2013), havendo
uma discussdo acerca de se estas podem ou ndo serem um recurso competitivo (Breznik,
2012, citado por Mihali¢ & Buhalis, 2013). Segundo Brynjolfsson (1993), citado por Mihali¢
& Buhalis (2013), existe um "paradoxo da produtividade em TIC", isto porque ha diversas

opinides, seja a favor ou a contra.

Diversos autores consideram que no setor hoteleiro, as TIC tém como principal objetivo
aperfeicoar a produtividade (Ham, Gon Kim e Jeong, 2005, citado por Mihali¢ & Bubhalis,
2013), enquanto outros afirmam que é um fator de vantagem competitiva (Buhalis, 2003;
Polo Pena & Frias Jamilena, 2010; Camison, 2000; Sunil e Islam, 2005; Luque-Martinez,
Castaneda Garcia & Frias-Jamilena, 2007; Buhalis 1998; Sheldon, 1997; Ma, Buhalis &
Song, 2007, citado por Mihali¢ & Buhalis, 2013), porque tém a capacidade de aprimorar a
competéncia operacional e a competitividade através: da Internet, que obteve uma grande
dedicacéo por parte dos gestores que consideram que a Internet € um meio para a mudanca
tanto da organizacdo como da concorréncia; de sistemas centrais de reserva (CRS), que

alterou a forma de se fazer neg6cios dentro do setor do turismo e da hotelaria; televisdo
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interativa; quiosques de autoatendimento; comunicacfes por satélite e moveis, entre outros
(Buhalis, 2003, citado por Mihali¢ & Buhalis, 2013).

Para outros autores, as TIC ndo sé tém um impacto positivo na produtividade do hotel, como
também tém um impacto positivo na satisfacdo dos funcionarios, na qualidade de servico
que ¢ oferecida ao cliente e um impacto na inovacao, propocionado uma vantagem face aos
seus concorrentes. S&o, portanto, consideradas um fator fulcral que é responsavel pela
vantagem competitiva duradoura (Buhalis e Deimezi, 2003; Buhalis, Leung e Law, 2011;
Buhalis e Kaldis, 2008; Strielkowski, 2012, citado por Jaremen, 2016).

Conforme um estudo elaborado por Tsai, Song & Wong (Tsai et al., 2009, citado por Mihali¢
& Buhalis, 2013), concluiu que na industria hoteleira, as TIC, tais como o CRS, a Internet e
intranet (rede de computadores privados), sdo um dos fatores essenciais para a

competitividade e o seu investimento tem como finalidade melhorar o desempenho.

Em contrapartida, outros autores defendem que existem sinais de uma correla¢do negativa
entre investimento e produtividade das TIC (Brynjolfsson, 1993, citado por Mihali¢ &
Buhalis, 2013), isto porque foram feitos alguns estudos em hotéis que revelaram um impacto
negativo de algumas aplica¢fes que provocaram uma diminuicdo da produtividade (Smith-
David, Grabski & Kawasana, 1996, citado por Mihali¢ & Buhalis, 2013).

Outros estudos feitos por Sigala et al. (2004), citado por Mihali¢ & Buhalis (2013), dizem
que chegaram a conclusao que fazer investimentos em TIC ndo traz ganhos de produtividade,
embora hajam beneficios para a empresa, beneficios da analise de rede e de informacéo.

Para Carr (2003), citado por Brinkhues & Cunha (2009), as TIC sdo como as redes de energia
elétrica, isto porque todos tém acesso a ela e a um preco acessivel, assim sendo ndo deveria
de ser considerada uma vantagem competitiva. As TIC podem gerar vantagem competitiva,
mas conseguem apenas por pouco tempo até ser imitada por outros concorrentes, tendo em

conta a rapida velocidade das informagoes.

Portanto, as TIC ndo sdo vistas, para varios autores, como um fator competitivo
independente e que ndo pode ser considerada uma estratégia, mas sim se for inserida
juntamente com outras estatégias e fizer parte de uma estatégia global da empresa, pode
efetivamente tornar-se numa importante fonte de vantagem competitiva (Porter, 2001, citado
por Mihali¢ & Buhalis, 2013).
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Assim sendo, de modo a concluir esta revisao da literatura, irei fazer um estudo acerca desta
problematica aqui em Portugal, para perceber se realmente a utilizacdo estratégica das TIC

€ ou nao um fator de vantagem competitiva no ramo da Hotelaria.
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3. Metodologia

3.1 Método aplicado e objetivos

A presente investigacao pretende identificar se a utilizacdo das Tecnologias da Informacéo
e Comunicacdo na industria hoteleira deve ser considerada um fator critico de sucesso e de

vantagem competitiva.
Assim sendo, para esta investigacdo foram identificadas duas hipoteses:

H1: A utilizacdo estratégica das TIC é um fator de vantagem competitiva no ramo da

hotelaria.

H2: A utilizacdo estratégica das TIC ndo é um fator de vantagem competitiva no ramo da

hotelaria.

O estudo foi feito em Portugal e foi analisada uma amostra de quatro hotéis com as mesmas

categorias, uns mais tecnologicos do que outros, para tentar perceber as diferencas entre eles.

Para isso e, tendo em conta os tempos de pandemia, a Unica forma de p6r em pratica esta
analise foi com a utilizacao do questionario online da Google Forms. Os questionarios online
sd0 uma 6tima opc¢do porque sdo de facil resposta e os inquiridos ndo perdem muito tempo

para o responder.

O questionario comeca por fazer uma breve introducéo sobre o &mbito do estudo, 0 nome da
entidade responsavel pelo estudo, a importancia da participacdo, a confidencialidade das

respostas e a duracdo. De seguida as questdes foram organizadas por cinco partes distintas:

e A primeira parte corresponde a Caracterizacdo da Unidade Hoteleira, ou seja, toda a
informacdo acerca do hotel, como a categoria, a localizacdo, etc, encontra-se nesta

seccao;

e A segunda parte, a Tecnologia da Informagdo e Comunicagéo no Sector Hoteleiro, é
uma introducdo ao tema da investigacdo. Aqui foi importante perceber qual é a
importancia das tecnologias para os hotéis, se ja utilizam alguma ferramenta e qual

e se identificam beneficios da sua utilizacdo e/ou implementacao;
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e Na terceira parte é abordada a importancia das TIC na gestdo de relagbes com o
cliente.

e A quarta parte refere-se a parte mais importante deste estudo, aqui foram feitas
algumas questdes sobre as TIC como vantagem competitiva, se sdo um fator de
critico de sucesso para alcancar uma performance brilhante, se as TIC sdo
consideradas um fator competitivo independente e se sdo responsaveis por uma

vantagem de longa duracéo;

e E por fim, a quinta parte é dedicada ao tema Covid-19. Uma pandemia que se iniciou
no inicio do ano de 2020 e que ainda continua a assombrar toda a populacdo mundial
e 0s negdcios. Como os setores do turismo e da hoteleira tém sido dos setores mais
afetados, achei importante aliar este tema ao da tecnologia. Devido a todo este
panorama, as empresas tém-se obrigado a reinventar e adaptar-se a esta situacao e

muitas delas tém utilizado a tecnologia para tentar superar esta crise.

O tipo de questbes feitas foram tanto questBes de resposta aberta, as quais o inquirido
responde com toda a liberdade, usando o seu préprio vocabulario, como também foram feitas
questdes de resposta fechada, onde se apresenta ao inquirido, depois de colocadas as
questBes, uma lista de opcdes de resposta e ai o inquirido elege a resposta com que mais se
identifica ou a que melhor corresponde a resposta que daria se fosse uma questdo do tipo

aberta.

Dentro das questBes fechadas existem varios tipos de questfes. Foram usadas questdes de
escolha multipla, escala linear (1 — discordo totalmente a 5 — concordo totalmente), caixas
de selecdo e grade de escolha multipla. Relativamente as questfes de resposta aberta foram

utilizados dois tipos de questdes, as questdes de resposta curta e de resposta longa.
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3.1.1. Variaveis e caracterizacio da amostra

A amostra pode ser caracterizada por dois tipos de amostragem: a amostragem estratificada

ndo aleatdria ou amostragem por quotas, ou seja, a ideia foi definir uma amostra com base

em critérios ndo aleatdrios que respeitasse determinadas quotas.

Relativamente as variaveis, foram medidos vinte nove variaveis:

Variaveis

Descrigdo

TipoHotel

P1 1. TipoGestéo

P1 2.3._ NumQuartos

P1 2.4 NumLug.F&B

P1_2.5. NumColaboradores

P1 2.1. Localizacéo;

P1_3. Departamentos;

P2_1. Inovacéo;

P2 4.1 QualidadeServ

P2_4.2 Atendimento;

P2_4.3 NumClientes;
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O tipo de hotel.

O tipo de gestdo do hotel.

Numero de quartos da unidade hoteleira.

NUmero de lugares ao dispor no F&B.

Numero total de colaboradores na unidade
hoteleira.

A localizacéo.

“A unidade hoteleira estd dividida por
departamentos?”

“Que importancia atribui, a sua unidade
hoteleira, ao processo de inovar?”

Se a gqualidade do servico ¢ um dos

beneficios da implementacdo das TIC na
unidade hoteleira.

Se a velocidade do atendimento & um dos

beneficios da implementacdo das TIC na
unidade hoteleira.

Se 0 aumento do nlimero de clientes é um

dos beneficios da implementagdo das TIC
na unidade hoteleira.



P2_4.4 SatisfagaoClient;

P2 4.5 SatisfacdoColab;

P2_4.6_CustosOper;

P2_4.7_Sustentabilidade;

P2_4.8 Receita;

P2_4.9 Mercado;

P3 1.1 CRM;

P3 1.2 Valor;

P3 1.3 TIC;

P3_1.4_Informacéo;
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Se a satisfacdo dos clientes é um dos

beneficios da implementacdo das TIC na
unidade hoteleira.

Se a satisfacdo dos colaboradores ¢ um dos

beneficios da implementacdo das TIC na
unidade hoteleira.

Se a reducdo dos custos operacionais é um

dos beneficios da implementacdo das TIC
na unidade hoteleira.
Se a sustentabilidade em  termos

econdmicos, sociais e ambientais é um dos

beneficios da implementacdo das TIC na
unidade hoteleira.

Se 0 aumento da receita € um dos beneficios

da implementacdo das TIC na unidade
hoteleira.

Se a aquisicdo de um novo mercado € um

dos beneficios da implementacdo das TIC
na unidade hoteleira.
A importancia das TIC na gestdo de relacéo

com o cliente: vieram a melhorar e a

facilitar a gestdo de relacdo com os

clientes?
A importancia das TIC na gestdo de relacdo

com o cliente: exercem um forte impacto no

estabelecimento de valor para 0S vO0SS0S

hospedes?
A importancia das TIC na gestao de relagéo

com o cliente: 0s vossos hdspedes esperam

por novas aplicacoes tecnoldgicas no hotel?

A importancia das TIC na gestéo de relacao

com o cliente: conseguem reunir 0 maximo




P3_1.5 Interacéao;

P3_1.6_ImplementCRM;

P3_1.7_Relagdes;

P4 1 _TICFCS

P4 2 TICvsBI;

P4 3 FClindependente;

P5 2 Crise;

P5_3_Ajudas.
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de informacdo possivel sobre 0s vo0ssos

hospedes?
A importancia das TIC na gestdo de relacéo

com o cliente: consequem obter sistemas

gue auxiliam a procurar as melhores formas

de interacdo com 0s vossos hospedes?

A importancia das TIC na gestdo de relacéo

com o cliente: é uma componente

fundamental para implementacdo do CRM?

A importancia das TIC na gestdo de relagéo

com o cliente: ajudam o CRM a simplificar

as relacdes entre empresa e cliente?

Se as TIC sédo consideradas um fator critico
de sucesso para conseguirem alcangar uma
performance brilhante.

“Muitas empresas optam pelo Business
Intelligence por acharem que os sistemas de
Tecnologia de Informacdo sdo facilmente
imitados pela concorréncia e, por isso,
usam a Bl como um meio de manter uma
vantagem competitiva sustentada.” (Korte,
Ariyachandra & Frolic, 2013).

Se as TIC s&o consideradas um fator
competitivo independente e  sdo
responsaveis por uma vantagem de longa
duracéo.

“As tecnologias e 0 mundo digital podem
ser uma ferramenta fundamental para travar
esta crise no setor?”

“A vossa unidade hoteleira esta ou ira
recorrer a ajuda das tecnologias para fazer

face a pandemia?”



3.1.2. Metodologia estatistica

As variaveis quantitativas sdo representadas pela mediana, 1° e 3° quartis, minimo e méximo.
As varidveis qualitativas sdo descritivas pelas suas frequéncias absoluta e relativa. Recorreu-
se ao uso do Excel na fase de insercdo dos dados (Anexo 2) e ao software IBM SPSS

Statistics, versdo 25, na realizacdo de toda a analise estatistica.

3.2 Resultados

3.2.1. Estatistica descritiva - tabelas e graficos

Para este estudo foram escolhidos quatro hotéis para analisar. Dois deles sdo hotéis
tecnoldgicos e os restantes sdo considerados hotéis tradicionais, ou seja, sdo hotéis mais
direcionados para o lazer, para 0 negdcio e ndo tanto para a experiéncia tecnoldgica.

Tendo em conta a existéncia de um hotel tecnoldgico em Lisboa e outro no Porto, decidi
escolher um hotel ndo tecnoldgico em cada uma das cidades e que tivessem caracteristicas

semelhantes para que fosse feita uma melhor comparacao.

A seguinte tabela, tabela 1, € um resumo de todas as tabelas output SPSS, que se encontram
anexadas no anexo n° 3, de elaboracdo propria, para que seja mais facil a interpretacdo dos
resultados obtidos.

Tabela 1 - Resumo das tabelas output SPSS: as caracteristicas das varidveis e as medidas descritivas.
Fonte: Elaboragéo propria.

Caracteristicas Medidas descritivas
. Tecnoldgico 2 (50,0)
*
TipoHotel 2 (50,0)

Né&o Tecnoldgico

Hotel Integrado numa
P1 1. TipoGestdo* cadeia nacional ou 4 (100,0)
internacional

. Porto 2 (50,0)
*
P1_2.1 Localizagdo Lishoa 2 (50,0
P1 2.3._ NumQuartos** 121,0 (108,5; 147,0) 107,0 — 153,0
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P1 2.4._ NumLug.F&B**
P1 2.5. NumColaboradores**

P1_3._Departamentos®

P2 1. Inovacao*

P2_4.1. QualidadeServ*

P2_4.2. Atendimento*

P2_4.3._NumClientes*

P2_4.4. SatisfClientes*

P2_4.5. SatisfColab*

P2_4.6._CustosOper*

P2_4.7 Sustentabilidade*

P2 4.8 Receita*

P2_4.9 Mercado*

P3_1.1 CRM*

P3_1.2 Valor*

P3_1.3 _TIC*

P3_1.4_Informacdo*

Sim
Importante

Muito importante

Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Néo concordo nem
discordo

Concordo

Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Concordo totalmente

Discordo
Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Discordo
Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente

Discordo
Concordo
Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente
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79,0 (68,5; 88,0) 66,0 — 90,0
45,0 (29,3; 68,3) 25,0 - 75,0

4 (100,0)

1(25,0)
3 (75,0)

1(25,0)
3 (75,0)

1(25,0)
3 (75,0)

1(25,0)
1(25,0)
2 (50,0)

1 (25,0)
3 (75,0)

4 (100,0)

1(25,0)
1(25,0)
2 (50,0)

3 (75,0)
1(25,0)

1 (25,0)
2 (50,0)
1(25,0)

3 (75,0)
1(25,0)

2 (50,0)
2 (50,0)

1(25,0)
3 (75,0)

1 (25,0)
1(25,0)
2 (50,0)

2 (50,0)
2 (50,0)



2 (50,0)

x Concordo
P3_1.5_Interagao™ Concordo totalmente 2 (50,0
2 (50,0)
Concordo
P3_1.6_ImplementCRM* Concordo totalmente 2 (50,0)
2 (50,0)
~ Concordo
*
P3_1.7_Relagdes Concordo totalmente 2(50.0)
*
P4_1_TICFCS Concordo Ii gggg
Concordo totalmente '
*
P4 2 TICvsBI Concordo g ggggg
Concordo totalmente '
P4_3_FClIndependente* Concordo 3 (75,0)
Concordo totalmente 1 (25,0)
1 *
P5_2_Crise Concordo i 8283
Concordo totalmente '
P5_3_Ajudas* Sim 2 (50,0)
Nao 2 (50,0)
*n (%) **mediana (1° Q; 3° Q) minimo — maximo

Todos os hotéis que foram inquiridos estdo classificados como sendo hotéis de quatro
estrelas. Tém em comum o mesmo tipo de gestdo, sdo hotéis que estdo integrados numa
cadeia nacional ou internacional. Relativamente aos departamentos, os hotéis estdo divididos
por diferentes departamentos. A pergunta “A unidade hoteleira esta dividida por
departamentos? Se sim, indique em baixo quais 0s departamentos existentes:” obteve-se as

seguintes respostas:

e Hotel tecnolégico A — “Administration, Revenue, Sales, Marketing, Human
Resources, Front-Office, Housekeeping, F&B, IT, Finance”

e Hotel tecnologico B — “Front, F&B, Housekeeping, Sales, Revenue, Maintenance,
DGO (Gestao e Organizagao)”

e Hotel i tecnologico A — “F&B, Cozinha, Recec¢do, Manutencdo, Housekeeping,
Departamento Comercial”

e Hotel fi tecnologico B — “Sales & Marketing, Housekeeping, Maintenance, F&B,
Groups, Front-Office, Events”
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Portanto, pelas respostas dadas, pode-se verificar que ha uma clara divisao entre o backoffice
e o front office dos hotéis. Alguns departamentos, como é o caso da administracdo, revenue,
financas, recursos humanos, eventos e departamento tecnoldgico, ndo estdo presentes em
todos os hotéis inquiridos. A razdo pela qual alguns destes hotéis ndo terem este tipo de
departamentos inseridos no hotel pode ser explicado pelo facto de estarem a ser geridos pela
sede da cadeia hoteleira ou entdo porque recorrem a empresas externas para obterem este

tipo de servigos (outsourcing).

As unidades hoteleiras séo caracterizadas por terem uma mediana de 121 quartos, sendo que
0 valor maximo é de 153 e o valor minimo € de 107. Em termos de lugares ao dispor no
F&B, a mediana é de 79 lugares disponiveis, sendo que o valor maximo é de 90 e o valor
minimo é de 66. Por fim, a mediana do nimero total de colaboradores é de 45, sendo que 0

valor maximo é de 75 e o valor minimo é de 25.

Quanto as comodidades, foi feita uma pesquisa prévia acerca dos servigos disponiveis em
cada hotel. Em comum todos eles tém bar, restaurante, ginasio, estacionamento e transfer.
Trés dos quatro hotéis tém spa e piscina, dois deles tém um business center e apenas um

deles tem uma érea para realizacdo eventos, como casamentos.

Ainda sobre a tabela 1, j& se pode concluir que de um modo geral, para todos os hotéis, as
tecnologias sdo vistas com um elemento muito importante para o setor. Mas para uma
analise mais detalhada, foi elaborado uma nova tabela, tabela 2, que apresenta o
cruzamento entre a variavel tipo de hotel (tecnoldgico ou ndo tecnoldgico) com as restantes
variaveis (Inovagao, qualidade do servigo...). Tal como a tabela anterior, esta também é

um resumo de todas as tabelas output SPSS, que se encontram anexadas no anexo n° 4.

Tabela 2 - Descricdo de cada uma das variaveis segundo o tipo de hotel.
Fonte: Elaboragéao propria.

Tipo de hotel
Tecnoldgico Né&o Tecnoldgico
(n=2) (n=2)

Hotel Integrado numa

P1 1. TipoGestdo* cadeia nacional ou 2 (100,0) 2 (100,0)
internacional

P1 2.1. Localizagdo* Porto 1 (50,0) 1 (50,0)
Lisboa 1 (50,0) 1 (50,0)
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P1 2.3._NumQuartos**

P1 2.4. NumFampB**

P1 2.5. NumColaboradores**

P1_3._Departamentos®

P2_1. Inovacao*

P2_4.1. Qualidade do
servigo*

P2 4.2. Atendimento*

P2_4.3._ NUmClientes*

P2 _4.4. SatisfClientes*

P2_4.5. SatisfColab*
P2_4.6._CustosOper*

P2_4.7 Sustentabilidade*

P2 4.8 Receita*

P2 4.9 Mercado*

P3 1.1 CRM*

P3_1.2_Valor*

P3_1.3 TIC*

P3_1.4_Informagéo*

Sim

Importante
Muito importante

Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente

N&o concordo nem
discordo

Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente
Concordo totalmente
Discordo

Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente
Discordo

Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente

Concordo
Concordo totalmente
Concordo
Concordo totalmente
Discordo
Concordo
Concordo totalmente
Concordo
Concordo totalmente
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141,0 (129,0; -)
129,0 - 153,0
83,0 (76,0; -)

76,0 - 90,0
61,5 (48,0; -)
48,0 - 75,0
2 (100,0)

0(0,0)
2 (100,0)

0(0,0)

2 (100,0)
0(0,0)
2 (100,0)

1 (50,0)

0(0,0)
1 (50,0
1 (50,0)
1 (50,0)
2 (100,0)
1 (50,0)
0(0,0)
1 (50,0
2 (100,0)
0(0,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
0(0,0)
2 (100,0)
0(0,0)

2 (100,0)
0(0,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
0(0,0)

2 (100,0)
0(0,0)

110,0 (107,0; -)
107,0 - 113,0
74,0 (66,0; -)

66,0 - 82,0
33,5 (25,0; -)
25,0 - 42,0
2 (100,0)

1 (50,0)
1 (50,0)

1 (50,0)

1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)

0 (0,0)

1 (50,0)
1 (50,0)
0(0,0)
2 (100,0)
2 (100,0)
0(0,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
0(0,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)
1 (50,0)

0(0,0)
2 (100,0)
0(0,0)
2 (100,0)
0(0,0)
0(0,0)
2 (100,0)
0(0,0)
2 (100,0)



P3_1.5 Interacdo* Concordo 2 (100,0) 0(0,0)

Concordo totalmente 0(0,0) 2 (100,0)
P3 1.6 _ImplementCRM*  Concordo 2 (100,0) 0(0,0)
Concordo totalmente 0(0,0) 2 (100,0)
P3 1.7 Relagdes* Concordo 2 (100,0) 0(0,0)
Concordo totalmente 0(0,0) 2 (100,0)
P4 1 TICFCS* Concordo 2 (100,0) 1 (50,0)
Concordo totalmente 0 (0,0 1 (50,0)
P4 2 TICvsBI* Concordo 1 (50,0) 1 (50,0)
Concordo totalmente 1 (50,0) 1 (50,0)
P4_3 FCindependente* Concordo 2 (100,0) 1 (50,0)
Concordo totalmente 0 (0,0 1 (50,0)
P5 2 Crise* Concordo 1 (100,0) 1 (50,0)
Concordo totalmente 0 (0,0) 1 (50,0)
P5_3_Ajudas* Sim 2 (100,0) 0 (0,0)
Né&o 0 (0,0) 2 (100,0)
*n (%) **mediana (1° Q; 3° Q) minimo — maximo

Numa andlise geral, as tecnologias tém um papel importante no setor. Apesar de dois dos
quatro hotéis ndo serem tecnoldgicos, ambos reconhecem a importancia da inovacgao
(P2_1._Inovagdo), sendo que um dos hotéis respondeu como sendo “importante” ¢ o outro

“muito importante”.

Em termos de aplicagdo tecnoldgicas, a pergunta “Quais as ferramentas de Business
Intelligence que estdo atualmente a ser utilizadas na sua gestdo?”, apenas um dos hotéis
facultou essa informagdo, o hotel tecnoldgico B, indicou que utiliza o “Lybra, TravelClick,
Host”.

Pelo contrario, a pergunta “Quais das seguintes aplicagdes estdo presentes na vossa unidade
hoteleira?”, conseguiu-se obter a resposta por parte de todos os hotéis. Foram enumeradas
algumas tecnologias, tais como: o0s quiosques de autoatendimento, mobile app, check-in
online, mobile key, mobile request, chatbots, robots, Epack Hygiene, tecnologias estas que

ja comegam a estar muito presentes neste setor de atividade.
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Quioques de autoatendimento; 2 (90%)

Mobile app; 2 (50%)
Check-in online; 2 (20%)
Mobile ey, Bigdi e s s — 2 (50%)
Mobile Request; 1 (25%)
Chatbots; 4 (100%)
Robots; 1 (25%)

Epack Hygiene: |0 (0%)
Monius Cast 1 (25%)

Tabela 3 - As tecnologias presentes nos hotéis. Fonte: Google Forms.
Consultado a 10/02/2021

Como podemos ver na tabela 3, todos os hotéis tém chatbots. E uma das tecnologias que tem

sido bastante utilizada pelos hotéis, facilitando assim a interacdo com o hospede.

Relativamente aos hotéis tecnoldgicos, estes tém, em comum, 0S quiosques de
autoatendimento, o mobile app, mobile key e o chatbots, mas apenas um destes tem robots e

0 outro o check-in online.

J& os hotéis ndo tecnoldgicos, para além do chatbots, um deles possui o check-in online e o
outro o Nonius Cast. O Nonius Cast € um produto BYOC (Bring Your Own Content), que
significa traga o seu prdprio conteddo, que permite ao hospede transmitir o seu préprio

conteddo atraveés da televisdo do quarto (Nonius, 2020).

Ainda com base nos resultados apresentados na tabela 2, ha algumas respostas bastante
curiosas dadas por um dos hotéis tecnoldgicos, o A, gque ndo tem uma opinido formada no
que diz respeito a um dos beneficios da implementacéo e/ou utilizacdo das TIC no hotel que
é 0 aumento do namero de clientes. Esta falta de opinido pode ser explicada pela crise que
estamos a viver, a pandemia causada pelo covid-19, sendo que o hotel em questdo é um hotel
novo, inaugurado em 2019. O mesmo acontece quando discorda com o beneficio do aumento
da receita (P2_4.8_Receita), da reducdo dos custos operacionais (P2_4.6._CustosOper) € COM
a variavel P3_1.3_TIC que diz respeito a expectativa dos hospedes, se esperam por novas
aplicacdes tecnoldgicas. Sendo um hotel recente, que abriu antes da pandemia, ainda néo

teve oportunidade de ver a evolugdo das receitas e de minimizar 0s custos operacionais.
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Se compararmos com o hotel tecnoldgico B, este ja tem mais maturidade e experiéncia,
adquirida desde 2014, anos antes do surgimento da pandemia, e que consegue ter uma visao

bem mais positiva do que o hotel tecnologico A.

Relativamente as variaveis P4 _1 TICFCS, P4_2 TICvsBI e P4_3 FCindependente, de um
modo geral, todos concordam, ou seja, concordam que as TIC sdo um fator critico de
sucesso, que sdo um fator critico independente, responsaveis por uma vantagem de longa
duracdo e que o Business Intelligence é das tecnologias que mais dificeis de serem imitadas

pela concorréncia.

Para finalizar esta andlise, a pergunta “Como sobreviver a atual crise no setor Hoteleiro?”
apenas dois hotéis responderam. O hotel tecnoldgico B respondeu “De forma séria,
comprometida e criativa”. O hotel ndo tecnoldgico B respondeu “Adaptar o hotel a novas
dindmicas sociais e consequentemente adotar medidas preventivas no combate a pandemia”.
Os restantes hotéis ndo tém uma opinido formada sobre este assunto devido a incerteza do

rumo desta pandemia.

De um modo geral, quase todos concordaram que as TIC e o mundo digital podem ser uma
ferramenta fundamental para travar esta crise no setor (P5_2 Crise*). Mas apenas dois
deles, os mais tecnolégicos, responderam que vao recorrer a ajuda das tecnologias
(P5_3_Ajudas*). Um deles respondeu que "A nossa estrutura antes do COVID ja incluia
recurso as tecnologias. Keyless, Kiosks para check-in e check-out, robots para entrega de
room service e amenities” e o outro respondeu “App; Mobile Key; Check In On Line; QR

Code; Cartas Digitais".
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4. Conclusdes

As mudancas e os desenvolvimentos das Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo tém
proporcionado uma perspetiva de crescimento para a industria hoteleira. Em Portugal, a um

ritmo muito mais lento, ja se vé um leve crescimento.

Hé& cada vez mais tecnologia nas nossas vidas e isso esta a influenciar o setor hoteleiro, setor
este que foi considerado dos setores menos tecnologicos. Mas isso esta a mudar. As TIC tém
dado um forte apoio aos gerentes hoteleiros para compreenderem melhor as necessidades

dos consumidores e as praticas dos concorrentes.

Apesar do grande incentivo por parte dos investigadores as iniciativas de TIC, alguns
gerentes ainda ndo estdo dispostos a implementar préaticas de TIC nos seus hotéis. Da analise
dos resultados obtidos é possivel concluir isso mesmo. Em plena pandemia, s6 dois dos
hotéis, os mais tecnoldgicos, é que vao recorrer as tecnologias para enfrentar esta crise que

esta a afetar o setor.

A relagdo da industria hoteleira com as tecnologias continua a ser caracterizada como uma
relacdo de amor-6dio. Um dos hotéis tecnologicos inquiridos ndo teve uma opinido formada
em relacdo ao aumento do numero de clientes como sendo um dos beneficios da
implementacéo e/ou utilizagdo das TIC no hotel e discorda que o aumento da receita, da
reducdo dos custos operacionais e das necessidades dos hdspedes (se estes esperam por

novas aplicacGes tecnoldgicas) sejam beneficios dessa implementacéo.

Pelo contréario, o resultado da pesquisa também mostra que existe uma elevada consciéncia
da importancia do uso das tecnologias. Metade dos hoteéis entrevistados aplica as TIC, mas
o nivel de utilizacéo é limitado a chatbots e websites. No entanto, reconhecem que existem
muitas vantagens e beneficios da utilizacdo das TIC, nomeadamente na melhoria da

qualidade do servico, na satisfacdo de clientes e colaboradores.

Para os hotéis entrevistados, as TIC tém um potencial positivo para o desempenho de um
hotel. Sdo um complemento para outros recursos competitivos e, por isso, ndo devem ser
ignoradas. A n&o utilizacdo pode levar a desvantagens competitivas, 0os canais para 0

mercado permanecerdo inexplorados.
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Ainda assim, 0s impactos estéo a tornar-se cada vez mais fortes. Hoje em dia, 0S servicos
centrados em TIC sdo utilizados como novas ferramentas para a comunicagéo e gestdo do
marketing. Além disso, 0s gestores conseguem tirar vantagens diretas, seja em ofertas de
produtos especiais como em servicos exclusivos de forma a desenvolver a relagdo com o

consumidor.

De um modo geral, as tecnologias tém um papel importante no setor. Mas ainda ha muito

para vir e muito para estudar, porque o setor ainda esta em evolucéo.
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LimitacOes e recomendacdes para investigacoes futuras

Neste estudo foram encontradas algumas limitagdes. O tema tecnologia no setor hoteleiro
tem vindo a ser cada vez mais abordado pelas revistas de turismo, mas infelizmente em
termos de estudos cientificos, em Portugal, ainda ndo existem grandes dados e informacoes.
Tudo se deve ao facto do nosso pais, sendo pequeno e nao tdo evoluido comparativamente

com outros paises, estar ainda muito atrasado na aposta das tecnologias no setor.

Como foi abordado anteriormente, em Portugal s@o poucos os hotéis considerados
tecnoldgicos e dai o estudo desta dissertacdo ter ficado um pouco limitado em termos de
dados e informagdes.

Outro grande limitador foi o surgimento da pandemia provocada pelo covid-19, no inicio do
ano passado. Considero que foi das principais limitacdes que me deparei durante a fase da
metodologia de investigacdo. A ideia inicial seria a realizacdo de entrevistas abertas a
diretores de hotéis, que na minha opinido seria o0 método mais apropriado para esta
investigacao, assim seria possivel obter respostas mais detalhadas e diferentes perspetivas.
Dessa forma, a Unica alternativa que tive, para evitar o contacto direto, foi a elaboracédo de

questionarios online.

Os questionarios online tém uma baixa taxa de resposta e isso foi mais um dos desafios que
tive de enfrentar. Foi um processo bastante dificil e demorado. Tive de contactar varios
hotéis, por varias vezes, para conseguir obter respostas. Os Unicos hotéis que me
responderam com maior rapidez foram os hotéis tecnoldgicos. O que é muito interessante,
SO por aqui consegue-se perceber que tém uma mente muito mais aberta no que diz respeito

as tecnologias.

Ainda sobre os questionarios online, a ideia seria que 0s questionarios fossem respondidos
pelos diretores dos hotéis, sempre foi mencionado essa minha vontade, infelizmente néo

consigo garantir que efetivamente isso tenha acontecido. E umas das desvantagens do online.

Desta forma, e para terminar, a recomendacao que considero que € bastante relevante para
investigacOes futuras é a realizagdo de entrevistas presenciais. Para além de ser um método
muito mais rapido, é uma forma de se conseguir obter respostas detalhadas, opinides e

perspetivas.
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Anexos

Anexo 1

Google Forms — Questionario

E AsTecnologias e a Industria Hoteleira [ gy [ = shrasies foam Q@ o @ m H ﬁ

Perguntes  Respostas @

POLITECNICO e LEIRIA

ESCOLA SUPERIOR
ot TURISMO £ TECNOLOGIA oo MAR

Seqio1de 7

>

As Tecnologias e a Industria Hoteleira

Carissimo Diretor(a) de Hotel / subdiretor(a):

0 presente inquérito realiza-se no &mbito do projeto de investigacdo académica e cientifica - Dissertagdo de
Mestrado em Gestio e Direcao Hoteleira, da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, scbre & Utilzacio
Esiratégica da Tecnologia da Informacdo e Comunicacaa para Obter Vantagem Compstitiva Sustentével na
Indistria Hoteleira.

Este estudo tem como objetivo perceber se as tecnologias séo um fator de vantagem competitiva no setor.
01inquérito € composto por 20 questdes e durars entre 10 a 15 minutos

01nguérito & anénimo, os dados recolhidos s&o totaimente confidenciais e serdo sujeitos a tratamento
estatistico adequado tendo por objetive a divulgacdo dos resultados agregados.

B ®

T

Muito obrigada,
Ana Rita da Cruz Gongalves (aluna do mestrado e Gestio e DirecZo Hoteleira) &
3}
5 o o . =
Apésasecdo | Irpara asecd0 2 (Parte| - Caraterl _unidade hoteleira) =]

Seclolde?

B ®

Parte | - Caraterizagdo da unidade hoteleira *

P

cricio (opcio

ompe

1.Indigue o tpo de gestio da sus unidade hoteleira:
Hotel de gestdo independente

Hotel integrado numa cadeia nacional ou intemacional

2. Ingdique as seguintes informages.

21, Localizagia

Texto e resposta curta

Pergunta

22 Nimers de sstrelas da unidade hateleira

Texto e resposta curta

Pergunta

LG

23, Nimers da quartas da unidads hoteleira

esposta curta

0npe

Pergunta

2.4, Nimere de lugares a0 dispor no Fi8

Texto de res|

Pergunta

2.5, Nimero wtal de colaboradores na unidade hoteleira

Texto de resposta curts

3. A unidade hoteleira esté dividida por departamentos?
sim

Nao
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3. A unidade hoteleira est dividida por departamentos?

31, Se sim, indiaue em baixo qusis os depariamentos existentes

Texto de resposta longa

Apésasecio2 Continuar para a proxima se¢io -
Secio3de7
Parte Il - Tecnologia da Informacéo e s

Comunicacéo no Setor Hoteleiro

Descrigdo (opcional)

1. Que importancia atribui, a sua unidade hoteleira, a0 processo de inovar?

(Utiizands = szeala  sequi indieads, responds sssinzlande cem um X & sus opgie, sands que 1 - Sem mpertineia: 2- Peues
impertineis: 3 - Algums mpertincia: £ - Impertants: S- Muita Impartineis)

Sem importancia . . . - Muita importancia

2. Mencione quais as de Business Intelligence que estao ser utilizadas na
sua gestao?

Texto de resposta longa

3. 530 varias as aplicagdes de tecnologia que foram implementadas no setor hoteleiro nos bitimos
anos. Quals das seguintes aplicagdes estao presentes na vossa unidade hoteleira?

Quiogues de autoatendimento;
Mobile app;

Gheckn online;

Mobile Key;

Mobile Request;

Chatoots;

Robots;

Epack Hygiene;

Outros.

4. Avalie de 13 5 05 beneficios, que considera que sejam mais importantes, da implementagao das
TIC na sua unidade hoteleira
(Utilizando & escala 3 seguirindicada, responda assinalando com um X 3 sua opgic):
Discordototal . Discordo  N&o concordo Concordo  Concordo total

Qualidadedo s

Velocidade o a

Aumenta o ngm.

Satisfagdo dos

Satisfacdo dos ..

Reduz 05 custo..

Empresa mais s

Aumenta a rece

Ganha novo me.

Apsasecio 3 Continuar para a préxima segio -

Segio4de 7

Parte Il - Aimportancia das TIC na gestao *
de relagao com o cliente

Descricio (opcional)

1. Se utiliza regularmente as TIC, dé-nos a sua opinido relativamente & importéncia desta na gestéo
de relagdo com o cliente.

{Urilizando 2 escala a sequir indicada, responda assinalando om um X 2 sua opg3o).
48 Tecnologias ds Informagio da Comunicago.

Discordo total Discordo  N&o cancordo Concordo  Concordototal
Vieram a melno_.
Exercem um for
05 vossos clien..
Conseguem reu__
Conseguem obt
£ uma compon..

Ajudam o CRM
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Secio5de 7.

Parte IV - As TIC como vantagem "
competitiva

Tendo em conta as caracteristicas do seu notel & o tipo de gestao.

R R

1. Considera que as TIC s30 um fator critico de sucesso para conseguirem alcangar uma performance
brilhante?

(Wtilizando = escals a sequir indicads, responda assinalando com um X & sus opeo, sende qu 1- Discordo totalmente: 2+
Discorde; 3 - Naa concordo nem discarde; 4- Goncerdo: 5 - Gancordo totalmente)

Discordo totalmente Concardo totalmente

2. "Muitas empresas optam pelo Business Inteligence por acharem que os sistemas de Tecnologia de
Informagae s&o faclimente imitados pela concorréncia e, por isso, usam a Bl como um meio de
manter uma vantagem itiva sustentada.” (Korte, Frolic, 2013).

Concorda com a afirmagao?

{Unilizando = escala a seguir indicada, responda assinalando com um X & sua 0pgdo, sende que 1- Discordo totalmente: 2
Discords; 3 - Nao concorde nem discarde; 4- Gancerdo; 5 - Gancordo totalments)

Discordo totalmente { . Concardo totalmente

3.ASTIC s30 im fator esio
vantagem de longa duragac?

p poruma

{(Utiizando = escala a seguit indicads, responda assinalando com um X & sua opgde, sendo que 1- Discordo totalmenie: 2-
aeond: 3 N eerdor e :

Discordo totaimente . J J - Concordo totaimente

npeswe

ApésasecioS Continuar para a proxima secéo -

Secio6de7

Parte V - A pandemia Covid-19 e a Industria  * *
Hoteleira

A pandemia do covid-19 tem vindo a causar uma grande crise  nivel mundial. O turismo e a hotelaria tém sido
03 sefores mais prejudicados em todo o mundo. Desta forma, o setor tem de estar preparado para dar resposta
aesta crise.

1. Como sobreviver 4 atual crise no setor Hoteleiro?

Texto de resposta longa

2. Considera que as tecnologias e o mundo digital podem ser uma ferramenta fundamental para
travar esta crise no setor?

(Utilzando & escala & seguir indicads, responda assinalando com um X & sua opg#o. sendo que 1- Discordo toralments: 2+
Discardo; 3 - No concorde nem discordo; 4 - Gancorda: 3 - Gancorda totalmente)

Discordo totaimente C . . . Concordo totaimente

ltporwe

3. Avossa unidade hoteleira esta ou ir recorrer & ajuda das tecnologias para fazer face & pandemia?

3. Avossa unidade hoteleira esta ou ird recorrer & ajuda das tecnologias para fazer face  pandemia?

3.1 Se sim, mencione qusis 330 as tecnalogias que estéo j& & ser uilizadss o 35 que irdo ser Multo valiosss pars os tempos
Que se avizinham?

Texto de resposta longa

Apbs asecdo 6 Continuar para a préxima secio -
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Anexo 2

Tabelas output SPSS

Frequency Table

TipoHotel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Hotel Tecnolégico 2 50.0 50.0 50.0
Hotel Nao Tecnologico 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P1 1. TipoGestao
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Hotel Integrado numa cadeia 4 100.0 100.0 100.0

nacional ou internacional

P1 2.1. Localizacédo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Porto 2 50.0 50.0 50.0
Lisboa 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P1_3. Departamentos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 4 100.0 100.0 100.0
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P2 1. Inovacéao

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Importante 1 25.0 25.0 25.0
Muito importante 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2 4.1 QualidadeServ
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo totalmente 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2_4.2_Atendimento
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo totalmente 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2 4.3 NumClientes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Né&o concordo nem discordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo 1 25.0 25.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
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P2 4.4 SatisfacaoClient

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo totalmente 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2 4.5 SatisfacdoColab
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo totalmente 4 100.0 100.0 100.0
P2 4.6 _CustosOper
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Discordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo 1 25.0 25.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2 4.7 Sustentabilidade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 3 75.0 75.0 75.0
Concordo totalmente 1 25.0 25.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P2_4.8 Receita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Discordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo 2 50.0 50.0 75.0
Concordo totalmente 1 25.0 25.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
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P2 4.9 Mercado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 3 75.0 75.0 75.0
Concordo totalmente 1 25.0 25.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3 1.1 CRM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3 1.2 Vvalor
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo totalmente 3 75.0 75.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3 1.3 TIC
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Discordo 1 25.0 25.0 25.0
Concordo 1 25.0 25.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
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P3 1.4 Informacdo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3 1.5 Interacao
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3_1.6_ImplementCRM
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P3_ 1.7 Relacdes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P4 1 TICFCS
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 3 75.0 75.0 75.0
Concordo totalmente 1 25.0 25.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
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P4_2_TICvsBI

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 50.0 50.0
Concordo totalmente 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P4 3 FCindependente
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 3 75.0 75.0 75.0
Concordo totalmente 1 25.0 25.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
P5 2 Crise
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo 2 50.0 66.7 66.7
Concordo totalmente 1 25.0 33.3 100.0
Total 3 75.0 100.0
Missing System 1 25.0
Total 4 100.0
P5 3 Ajudas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sim 2 50.0 50.0 50.0
N&o 2 50.0 50.0 100.0
Total 4 100.0 100.0
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Statistics

P1_2.3._NumQu P1_2.4. NumFa

P1_2.5. NumCo

artos mpB laboradores
N Valid 4 4 4
Missing 0 0 0
Median 121.00 79.00 45.00
Minimum 107 66 25
Maximum 153 90 75
Percentiles 25 108.50 68.50 29.25
50 121.00 79.00 45.00
75 147.00 88.00 68.25
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Anexo 3

Cruzamentos entre variaveis

P1 _2.1. Localizacéo * TipoHotel

Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P1 2.1. Localizagéo Porto Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Lisboa Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P1 3. Departamentos * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P1_3._Departamentos Sim Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
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P2 1. Inovacéo * TipoHotel

Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P2_1._Inovagéo Importante Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Muito importante Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2 4.1 QualidadeServ * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnologico Tecnologico Total
P2 4.1 QualidadeServ Concordo Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2_4.2_Atendimento * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P2_4.2_Atendimento Concordo Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
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P2 4.3 NumClientes * TipoHotel

Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P2_4.3 NumClientes N&o concordo nem discordo ~ Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2 4.4 SatisfacéoClient * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnologico Total
P2_4.4 SatisfagaoClient Concordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 1 2 3
% within TipoHotel 50.0% 100.0% 75.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2_4.5 SatisfacdoColab * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnologico Total
P2_4.5 SatisfacaoColab Concordo totalmente Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
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P2 4.6 _CustosOper * TipoHotel

Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P2_4.6_CustosOper Discordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2 4.7 Sustentabilidade * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnologico Total
P2 4.7 Sustentabilidade Concordo Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Concordo totalmente Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2_4.8 Receita * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnologico Total
P2_4.8 Receita Discordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
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Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P2_4.9 Mercado * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P2_4.9 Mercado Concordo Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Concordo totalmente Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3 1.1 CRM * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnologico Total
P3 1.1 CRM Concordo Count 2 0 2
% within TipoHotel 100.0% 0.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 0 2 2
% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3_1.2_Valor * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P3 1.2 Valor Concordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 1 2 3
% within TipoHotel 50.0% 100.0% 75.0%
Total Count 2 2 4
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% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3 1.3 TIC * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P3_1.3 TIC Discordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo Count 1 0 1
% within TipoHotel 50.0% 0.0% 25.0%
Concordo totalmente Count 0 2 2
% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3_1.4_Informacéo * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnol6gico Tecnoldgico Total
P3_1.4 Informagé&o Concordo Count 2 0 2
% within TipoHotel 100.0% 0.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 0 2 2
% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3_1.5 Interacé&o * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnologico Total
P3_1.5 Interacéo Concordo Count 2 0 2
% within TipoHotel 100.0% 0.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 0 2 2
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% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P3_1.6_ImplementCRM * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico  Tecnoldgico Total
P3_1.6_ImplementCRM Concordo Count 2 0 2
% within 100.0% 0.0% 50.0%
TipoHotel
Concordo Count 0 2 2
totalmente % within 0.0% 100.0% 50.0%
TipoHotel
Total Count 2 2 4
% within 100.0% 100.0%  100.0%
TipoHotel
P3_1.7 Relacdes * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnologico Total
P3_1.7_Relagbes Concordo Count 2 0 2
% within TipoHotel 100.0% 0.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 0 2 2
% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
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P4 1 TICFCS * TipoHotel

Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P4 1 TICFCS Concordo Count 2 1 3
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 75.0%
Concordo totalmente Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 25.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P4 2 TICvsBI * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel Nao
Tecnoldgico Tecnoldgico Total
P4 2 TICvsBI Concordo Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Concordo totalmente Count 1 1 2
% within TipoHotel 50.0% 50.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P4_3 FCindependente * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico  Tecnologico Total
P4 3 FCindependente Concordo Count 2 1 3
% within 100.0% 50.0% 75.0%
TipoHotel
Concordo Count 0 1 1
totalmente % within 0.0% 50.0% 25.0%
TipoHotel
Total Count 2 2 4
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% within 100.0% 100.0%  100.0%
TipoHotel
P5 2 Crise * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnologico Tecnoldgico Total
P5 2 Crise Concordo Count 1 1 2
% within TipoHotel 100.0% 50.0% 66.7%
Concordo totalmente Count 0 1 1
% within TipoHotel 0.0% 50.0% 33.3%
Total Count 1 2 3
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
P5_3_Ajudas * TipoHotel
Crosstab
TipoHotel
Hotel Hotel N&o
Tecnoldgico Tecnologico Total
P5_3 Ajudas Sim Count 2 0 2
% within TipoHotel 100.0% 0.0% 50.0%
N&o Count 0 2 2
% within TipoHotel 0.0% 100.0% 50.0%
Total Count 2 2 4
% within TipoHotel 100.0% 100.0% 100.0%
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