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Resumo

A nova era digital veio proporcionar uma mudanga de como 0s consumidores elegem
uma unidade hoteleira e de como partilham as suas experiéncias. Consequentemente, as
suas necessidades e expectativas também se tém vindo a alterar e, como tal, as unidades
hoteleiras e os grandes grupos hoteleiros tiveram de se adaptar, de forma a ir ao encontro
dessas novas expectativas, apostando ndo sé no desenvolvimento tecnoldgico, como

também na criacdo de valor para o cliente.

Atualmente, todos os ciclos de servigos no hotel, isto €, desde que o cliente comeca a sua
procura pelo mesmo, até que o cliente termine a sua estada, e decida regressar ou ndo ao
hotel, sdo vistos como uma oportunidade de criar valor através da experiéncia
proporcionada. Se por um lado, este novo consumidor procura uma experiéncia que seja
memoravel e que leve consigo apés a estada, por outro, para uma unidade hoteleira ja ndo
se considera suficiente a satisfacdo do cliente. O seu grande objetivo € que o cliente fique

encantado, e que se torne leal a marca, de forma a fidelizar-se com a mesma.

Alguns hotéis e grupos consideraram o desenvolvimento de apps, vista como uma
inovacdo e utilizada como uma ferramenta de CRM. Através de um questionario a
clientes, os inquiridos avaliaram a relevancia de apps desse tipo nas diferentes fases da
sua estada, assim como a influéncia das funcionalidades da app na hora de ponderar se
regressa ou ndo ao hotel. Os resultados sugerem que a app, na perspetiva do cliente,
acrescenta valor a sua estada, e contribui para a existéncia de uma relacdo duradoura com

o0 hotel, fazendo-o regressar e tornando-o fidelizado a marca.

Palavras-chave: Criacdo de valor, experiéncia, fidelizag&o, inovagéo e app.



Abstract

The new digital age has provided a change in how consumers elect a hotel unit and how
they share their experiences. Consequently, their needs and expectations have also
changed and, as such, the hotel units and large hotel groups had to adapt in order to meet
these new expectations, betting not only on technological development, but also on

creating value for the customer.

Currently, all service cycles in the hotel, that is, from the customer begins their search for
it, until the client finishes his stay, and decides to return or not, are seen as an opportunity
to create value through the experience provided. If, on the one hand, this new consumer
is looking for an experience that is memorable and that takes with him after the stay, on
the other hand, for a hotel unit, customer satisfaction is no longer considered sufficient.

Its great goal is that the customer is delighted, and that he becomes loyal to the brand.

Some hotels and hotel groups considered the development of apps, seen as an innovation
and used as a CRM tool. Through a questionnaire to customers, respondents evaluated
the relevance of apps of this type in the different stages of their stay, as well as the
influence of the app's features when considering whether or not to return to the hotel. The
results suggest that the app, from the customer's perspective, adds value to their stay, and
contributes to the existence of a lasting relationship with the hotel, making them return

and making them loyal to the brand.

Keywords: Value creation, experience, loyalty, innovation, CRM and app.
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Capitulo | — Introducéo

1.1. Pertinéncia e justificacdo do tema

A inovagdo tecnoldgica tem vindo a introduzir-se na sociedade, e consequentemente,
observa-se uma evolugdo notdria da sua aplicacdo na gestdo, quer nas inddstrias de
servicos, quer nas industrias de bens. Desta forma é necessario compreender todas as

revolugdes tecnoldgicas que nos trouxeram até aos dias de hoje.

Inicialmente, a primeira revolucdo focou-se no desenvolvimento da maquina a vapor e
resultou no aumento da produtividade das minas. J& na segunda revolucdo, deu-se o
desenvolvimento da eletricidade, tendo esta resultado numa evolucdo significativa a nivel
dos transportes e das comunicacdes que passaram a ser elétricas (Dathein, 2003). Na
terceira revolucdo, deu-se a automatizacdo de processos e 0 desenvolvimento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo (Ledesma, 2017), tendo esta ficado marcada
por inovagfes como os telemdveis, o correio eletrénico e os sistemas de GPS. Nos dias
de hoje, encontramo-nos na quarta revolucao industrial, também denominada de industria
4.0, e que ja engloba tudo aquilo a que chamamos a internet das coisas, 0 que se traduz

na fusdo entre o mundo real e a realidade virtual.

Dada a concorréncia, o setor hoteleiro teve também que se adaptar a esta nova industria
4.0, que veio alterar a forma como os consumidores acedem as informagdes sobre 0s
hotéis, efetuam a sua reserva, e como avaliam a sua experiéncia. Esta nova era digital
veio também alterar a importancia que se atribui a opinido com que os clientes ficam da
sua estada, isto porque as reviews online tém vindo a ganhar uma grande importancia na

imagem que é criada das unidades hoteleiras (Wu, 2017).

Desta forma, o Costumer Relationship Management (CRM) teve também de se adaptar,
ao arranjar formas mais inovadoras de, ndo soO, atrair como também de fidelizar os
clientes. Ao aliarmos 0 CRM a inovacao tecnoldgica, ira gerar-se criagdo de valor para o

cliente, o que posteriormente, ira influenciar o seu retorno ao hotel e a lealdade a marca.

Ao longo deste trabalho ira estudar-se a utilizacdo de apps nas unidades hoteleiras, como
uma forma de inovacéo, ideia esta sustentada por autores como West et al. (2014). Por

outro lado, essas apps podem ser utilizadas como uma ferramenta de CRM, visto que



“...procura criar, desenvolver e melhorar cuidadosamente as relagdes com os clientes a

longo prazo, com a perspetiva de aumentar a entrega de valor ...” (Payne, 2006, p. 4).

De uma forma geral, o intuito é que estas apps resultem numa abordagem integrada e
equilibrada da combinacdo de tecnologia, processos e pessoas (Mendoza et al., 2006;
Chen e Popovich, 2003), e que através das interacfes dentro deste ambiente digital, a
unidade hoteleira ou grupo hoteleiro obtenham um relacionamento duradouro com
consumidor final, tornando-o leal a marca e fazendo-o regressar. A perspetiva do cliente
assume um papel de relevo no setor hoteleiros, o que se justifica pelo facto deste ser
centrado e orientado para o hdspede (Grissmann, 2013), tornando-se assim importante
analisar, ndo sO a adesdo a este tipo de apps por parte dos clientes, como também, se 0
valor criado pelas mesmas, podera ser um dos fatores que contribui para a existéncia de
uma relacdo duradoura por parte do cliente com o hotel, e se influencia, ou ndo, a sua

decisdo de retorno.

1.2. Objetivos da investigacao e pergunta de partida

Esta dissertacdo tem como principal objetivo descrever como é que as apps, com
funcionalidades ligadas ao CRM, e vistas como uma inovacdo, influenciam a criagéo de
valor para o cliente de forma a criar uma relacdo duradoura. Para tal definiu-se a seguinte
pergunta de partida: Como é que a criagcdo de uma app com funcionalidades ligadas ao
CRM, influencia relacdo do cliente para com a unidade hoteleira, antes, durante e apos

a estada? De forma a alcancar o objetivo principal da dissertacao, tornou-se necessario:

e Explorar conceitos como orientacdo para o cliente, experiéncia de servigo, valor
percebido pelo cliente, qualidade, satisfagdo ou encantamento e, por ultimo,
fidelizacao;

e Analisar o papel da inovacédo tecnolégica no contexto do CRM e compreender o
E-CRM;

e Descrever qual o impacto da app no ciclo de servigo num hotel (antes, durante e
apos a estadia);

e Descrever como valor criado pela app, na perspetiva do cliente, influencia o
retorno ao hotel.



1.3. Organizacdo da tese

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos. O primeiro reflete-se no
enguadramento do tema e na definicdo de objetivos que irdo dar o seu contributo na

procura da resposta a pergunta de partida (figura 1).

, Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo IV wl
Capitulo | Revisio d Metodologia Andlise e Capitulo v
Introducao Lei}[/elﬁgt% raa da Discussio de Conclusio

investigacdo Resultados

Figura 1: Estrutura do trabalho

Fonte: Elaboragdo propria

Posteriormente, o segundo capitulo traduz a revisao literaria de conceitos como marketing
de relacionamento, Custumer Relationship Management (CRM), E-CRM, inovacdo e

inovacao tecnologica.

No terceiro e quarto capitulos, irdo ser analisados os dados recolhidos através de um
inquérito, que tem como principal objetivo avaliar o impacto da criacdo de uma app de
um hotel, na criacdo de uma relacdo duradoura entre o cliente e a unidade hoteleira. Tudo
isto, se traduz na atracdo, experiéncia, satisfacdo ou encantamento, e criacdo de
fidelizacdo que sera promovida através da app sugerida, e cujos resultados serdo sempre

analisados da perspetiva dos clientes, que se traduzem nos inquiridos do questionario.

De seguida, na quinta e Gltima parte irdo ser apresentadas as conclusdes gerais referentes
a pergunta de partida e irdo ser validadas as hipdteses colocas antes da aplicagdo do

inquérito.



Capitulo Il — Revisao da Literatura

2.1. Marketing de Relacionamento

De acordo com o American Marketing Association (AMA), o marketing é uma atividade
cujo principal objetivo é a criagdo de valor através da entrega e a troca de ofertas.
Contudo, durante o século XX, o seu foco tem-se vindo a alterar de forma a dar resposta

as novas necessidades da envolvente.

Nas primeiras décadas do século XX, ou seja, durante a Revolucdo industrial que
antecedeu a segunda Guerra Mundial (até aos anos 20), o0 marketing baseava-se na ética
da producdo, isto €, na melhoria dos processos de distribuicdo e desenvolvimento de
produtos em massa, de forma a atingir a eficiéncia e a rentabilidade maxima. Ja apos a
segunda Guerra Mundial instala-se a Gtica das vendas, na qual a prioridade do marketing
se vira para a arte de vender, publicitar e promover. E nesta fase que as empresas se
apercebem que a producdo tem de andar lado a lado com o desenvolvimento de técnicas
de venda e de publicidade, uma vez que se torna mais importante vender o produto do
que satisfazer o cliente com o mesmo. Mais tarde, entre os anos de 50 e 90, as empresas
apercebem-se de que ndo é possivel vender o mesmo produto a todos os clientes, surgindo
entdo a Gtica da orientacdo para o mercado (Madruga, 2004), o que leva ao aparecimento
dos departamentos de marketing, de forma a compreender como satisfazer as

necessidades dos consumidores.

Desenvolve-se entdo, nos anos 90 uma nova perspetiva, na qual, o objetivo se torna,
conquistar e fidelizar os clientes, passando 0s mesmos a ser o centro das atencoes
(Lindon, 2004). Surge assim uma nova abordagem, o marketing de relacionamento, que
nasce da necessidade de uma relacdo mais individualizada com cada um dos clientes, de
forma a obter-se um bem/servico personalizado, e consequentemente, adaptado as
necessidades do novo consumidor, que se vieram a alterar com toda a inovagdo
tecnoldgica, assim como a aumentar a competitividade empresarial. O marketing de
relacionamento passa entéo a ser visto como a nova interagcdo entre uma empresa e 0s
seus clientes, tal como afirma Vavra (1993), onde se destaca a identificacdo do valor
acrescentado para o cliente no processo de criagdo de um novo produto. Esta nova
perspetiva vem entdo po6r de lado a filosofia na qual as empresas centravam 0s seus

esforgos numa répida inser¢do dos produtos no mercado de forma a auferir uma maior



lucratividade, criando-se um novo paradigma que passa a privilegiar ndo so6 a longevidade
do relacionamento que os clientes tém com a empresa (Madruga, 2004), como também a
sua transformacdo em consumidores leais (Berry, 2002).

E fundamental que no desenvolvimento do relacionamento com o cliente, exista
comprometimento de ambas as partes, e que a base dessa relacdo seja a confianga, uma
vez que sO assim sera possivel alcancar a lealdade (Morgan & Hunt, 1994), o que
permitira a empresa, ndo so, desenvolver um conhecimento complexo no que diz respeito
aos desejos e necessidades do consumidor (McKenna, 1992), como também, reduzir as
ameacas referentes a envolvente externa, e obter a lideranca no mercado (Brown, 2001),
ao individualizar a entrega do bem ou servi¢co (Mattila, 2001). Esta individualizacéo,
segundo McGoldrick (2002), acontece através da capacitacdo dos funcionarios, sobretudo
os que lidam diretamente com os clientes, e do desenvolvimento de sistemas inovadores
de informac&o que sejam capazes de darem o suporte necessario as empresas, para que as
mesmas consigam reconhecer e atender as necessidades e expectativas dos clientes.
Reichheld (1996), assinala ainda a importancia de identificar e obter os clientes certos ao
invés de tentar reter um elevado namero de clientes. Esta ideia é apoiada por Stone e
Woodcock (1998, p.87), que afirma:

“Um principio chave do marketing de relacionamento é o de atender, sempre, a todas as
necessidades do seu cliente. No entanto, isso é algo dificil e oneroso. E essencial,
portanto, priorizar os clientes e as suas necessidades. A sobrevivéncia competitiva exige
0 atendimento das necessidades mais relevantes dos clientes mais importantes. A
vantagem competitiva é obtida fazendo isso, atendendo as necessidades dos clientes que

ndo estdo a ser atendidas pelos concorrentes” 2.

O marketing de relacionamento torna-se entdo, ndo s6 benéfico para a empresa que o
pratica, como também para o proprio consumidor final que adquirira beneficios
decorrentes da relacdo de proximidade com a empresa, tais como a personalizagédo e a
reducdo da sensacdo de risco intrinseca ao cliente através do aumento de confianca.

Através do marketing de relacionamento a empresa alavanca a sua relagdo com 0s

! Todas as citagdes em lingua estrangeira foram traduzidas pela autora

"A key of relationship marketing is to meet, always, all your customer's needs. However, this is somewhat
difficult and costly. It is therefore essential to prioritize customers and their needs. Competitive survival
requires meeting the most relevant needs of the most important customers. Competitive advantage is gained
by doing this, by meeting customer needs that are not being met by competitors."”



clientes, aumentando o seu leque de conhecimento ao nivel das suas necessidades, desejos
e até mesmo expectativas, tornando-se mais facil ir ao encontro delas. Nesse sentido,
Porto (2008) e Kotler e Armstrong (1998) afirmam que é muito mais dificil atrair novos

clientes, do que continuar a conquistar e manter satisfeitos os que ja existem.



2.1.1. Marketing de relacionamento aplicado aos servicos hoteleiros

O século XX, foi um século de viragem, de evolucdo e de desenvolvimento do setor
hoteleiro em Portugal. Este desenvolvimento acelerado, apesar de tardio em comparacao
com outros paises da Europa, veio, de certa forma, “em for¢a”, num espago de tempo
relativamente curto, 0 que trouxe entdo ao de cima a necessidade da criagdo de uma
associagédo capaz de apoiar os hoteleiros em Portugal, nascendo assim a atual Associagéo
da Hotelaria de Portugal (AHP).

Atualmente, a hotelaria surge entdo como um subsetor vital para o desenvolvimento do
turismo, que possui a capacidade de potencializar as regides menos desenvolvidas, e de
gerar emprego e receita. Assume também um papel crucial para o desenvolvimento
cultural e econémico do pais, tornando-o mais atrativo, o que ira influenciar a imagem do
mesmo como um destino turistico. Desta forma, a hotelaria tem vindo a desenvolver-se
de forma minuciosa, adotando, novas vertentes, mais luxuosas e com um maior enfoque
na experiéncia proporcionada ao cliente, 0 que posteriormente ira resultar na criacéo de
valor para o cliente, (Chaffey e Ellias-Chadwik, 2019), ainda que esteja dependente do
servico prestado. Tratando-se de servicos, temos sempre de ter em atencdo algumas

caracteristicas particulares como as demonstradas no quadro 1.

Intangibilidade = Um servigo ndo pode ser tocado ou sentido.

Inseparabilidade Simultaneidade na produgéo e no consumo.

Variabilidade O servico varia consoante o seu prestador, pelo que a sua avaliacéo
por parte do consumidor final é subjetiva.

Perecibilidade Os servigos ndo poderéo ser armazenados. De acordo com Pmweb
(2016, p. 10), “um dos conceitos mais importantes da hotelaria é
0 de que se trabalha com um produto perecivel”.

Quadro 1: Caracteristicas dos servigos

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Por outro lado, na hotelaria, a segmentacdo assume também um papel importante. De
acordo com Camilleri (2018, p.89) “Um segmento de mercado é um grupo de individuos,
que podem partilhar os mesmos interesses, tracos e caracteristicas. Os segmentos de
consumidores podem ter similares desejos, necessidades e expectativas.”. Esta ideia é
também suportada por Wood (2015), ao afirmar que as unidades hoteleiras tém de

procurar segmentar 0s seus consumidores de acordo com a suas necessidades, contudo
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Camelleri (2018) vai ainda mais longe ao dividir a segmentagdo em cinco categorias

(quadro 2).

Demogréfica Geografica
(idade, género e estado civil)  (localizacdo e nacionaldiade)

Comportamental
(padrdes de viagem)

Relacionada com o
produto

(motivo de viagem, duracao e
escolha do destino turistico)

Psicogréfica

(personalidade, valores e
estilos de vida)

Quadro 2: Categorias de segmentacdo

Fonte: Camelleri (2018)

A gestéo do marketing de relacionamento assume também um papel de relevo na inddstria
hoteleira onde o planeamento estratégico, suportado pela segmentacéo e aliado as novas
tecnologias de informacdo, podera fazer gerar uma vantagem competitiva sustentavel
derivada da criacdo de satisfacdo e até mesmo de fidelizacéo por parte dos consumidores
finais (Stone e Woodock, 1998).

Torna-se entdo fundamental que exista uma continuidade da relacdo conquistada com o
cliente, dado que esta, permitirA a empresa personalizar a oferta e adequa-la,
individualmente, a cada cliente (Peppers e Rogers, 2000), tendo em vista ndo s6 o seu
regresso, como, eventualmente, a sua lealdade a marca. Neste sentido, Gummesson
(2010, p. 15) afirma que na industria dos servigos “o marketing interno eficiente é um
precedente do marketing externo eficiente”, ou seja, que primeiro ¢ necessario criar
relacionamentos internos através da lealdade entre colegas e da formacao adequada, para

que posteriormente se criem relages duradouras e sustentaveis com os clientes.

2.2. A qualidade, o valor percebido, a satisfacdo e o encantamento

A qualidade aplicada aos servigos € um conceito amplo e subjetivo. Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985, p.36) definem o conceito de qualidade do servigo como “a
diferenca entre as expectativas que os clientes tém relativamente ao desempenho do

servigo prestado e as percecdes acerca do servigo efetivamente recebido”. Como tal,
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desenvolveram um modelo conceptual a partir de um estudo qualitativo exploratério

sobre a qualidade dos servigos, que tem em conta ndo sé a entidade que presta o servico,

como também a o cliente que o ird receber (figura 2).

Opinido de Necessidades Experiéncia
outrocliente pessoais passada
: »  Expectativa
romsmmsmeees | face ao servigo
i Gap 5* t
) *
i Percepcéo do
Cliente | servico
A ! 4
v
Fomnecedor | Servico Gap 4 Comunicagdo
i oferecido = » extemacomo
7Y i cliente
Gap 3 | b
Gap 1 v
P Especificacdes da

qualidade do servigo

A A
Gap 2!
\ 4
_____ p| Percepgéoporparteda gestéo
face as expectativas docliente

Figura 2: Modelo da qualidade dos servicos
Fonte: Parasuraman, et al. (1985, p. 36)

Este modelo parte do principio de que originalmente a expectativa do cliente é gerada por

experiéncias ja vividas, assim como pelas suas necessidades pessoais, e pelos feedbacks

de outros clientes, que irdo aumentar ou reduzir a sua expectativa sobre o servi¢o. Desta

forma, o processo da qualidade do servico pode traduzir-se em cinco lacunas (gaps)

apresentadas no quadro 3.



GaplouGapdo  Diferenca entre a expectativa que os clientes tém sobre o
conhecimento servigo e aquilo que a empresa acredita que eles esperam.
Gap 2ou Gapde  Diferenca entre o que a empresa acredita que os clientes
padroes esperam e as especificacdes do servico que oferecem.
Gap 3ouGapda  Diferenca entre as especificacdes estabelecidas para o servico,
execucao e 0 servico que efetivamente oferecem.
Gap 4 ou Gapde  Diferenca entre o servico que a empresa presta e aquilo que
comunicacdes divulga nas comunicacdes externas.
Gap5o0uGapdo Resulta na diferenca entre o servico que é oferecido pela
Servico empresa e a percecdo desse mesmo servico pelo cliente. Este
ultimo Gap adveém das lacunas que existem durante todo o
processo, ou seja, de conhecimento, padrdes, execugdo e
comunicagoes.
Quadro 3: Gaps existentes no Modelo da qualidade dos servicos

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Contudo, existem ainda, de acordo com alguns autores, pontos a considerar. Por um lado,
Carrega (2001) alerta que entre o que o consumidor final considera ser o servico ideal, e
as suas expectativas, poderdo ainda existir diferenca e Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1958) assinala a “zona de tolerancia”, na qual o consumidor final aceita desviar-se da
mesma ao reconhecer as diferencas entre as suas expectativas e o desempenho efetivo do

Servico.

Por outro lado, de acordo a Teoria da Desconfirmagéo de Oliver (1980), o modelo
apresentado anteriormente podera ter trés resultados diferentes. O desempenho do servigo
pode ndo corresponder as expectativas, o que resultara na insatisfacdo do cliente, o
desempenho pode corresponder as expectativas, o que levara a satisfacdo, ou o
desempenho pode superar as expectativas o que levara ao encantamento do consumidor
(Hjortskoc, 2020). De acordo com Guidice et al. (2020) e Ludwig et al. (2017), neste
contexto, a satisfagdo traduz-se na execucao de um servigo sem surpresas ou excitagéo,
ja o encantamento acontece se existir surpresa ou excitagdo. Por ultimo, Parasuraman
Zeithaml e Berry (1985), vem ainda acrescentar que se o desempenho se encontrar
positivamente fora da “zona de tolerancia”, anteriormente referida, o cliente ficara

encantado.
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2.3. A confianga, o comprometimento e a fidelizacdo

De acordo com Reichheld (1996) as empresas apenas conseguem aumentar a sua
rentabilidade se conquistarem a lealdade dos seus clientes que sera, posteriormente,
sustentada pela sua fidelizacdo, ou seja, pela sua captacdo a longo prazo. Para tal, este
autor considera que é necessario gque exista confianca, qualidade na execucéo do servico

e satisfagdo, assim como comprometimento.

Relativamente a satisfacdo, Kotler e Keller (2006, p.142) descrevem o conceito como
“sensacdo de prazer ou de desapontamento resultante da comparacgéo entre o desempenho
percebido de um produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho néo alcancar
as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se alcancgé-las ele ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado”
2, Lovelock e Wright (2001, p. 86) acrescentam ainda que “além de conduzir a lealdade
ou fidelizacdo, a satisfagdo como resultado da qualidade do servico, diminui a
possibilidade de perda do cliente para a concorréncia, reduz os custos com a atragéo de
novos clientes e promove 0 boca a boca positivo”. De uma outra perspetiva, Oliver (1999)
acredita que ao contrario da fidelizacdo, que é um estado duradouro, a satisfacdo €
meramente um estado temporério, ressaltando ainda que apesar da satisfacdo conduzir a

lealdade, nem sempre os clientes satisfeitos se tornam leais.

Por outro lado, apesar da subjetividade, a qualidade do atendimento que é prestado ao
cliente assume um papel igualmente relevante. De acordo com Normann (1993, p.33) “O
momento da verdade, entre o prestador do servico e o cliente, pode ndo ser diretamente
influenciado pela empresa. E a experiéncia, a motivacao, as ferramentas empregadas pelo
representante da empresa, as expectativas e 0 comportamento do cliente que juntos irdo
criar o processo de prestacdo de servigo” . Paladini (1995) veio também reforcar esta
ideia ao afirmar que, uma vez que o cliente participa ativamente na execucéo do servico,

o resultado final dependera da interacdo e da empatia gerada. De uma forma geral, se a

2 "A feeling of pleasure or disappointment resulting from the comparison between the perceived
performance of a product and the buyer's expectations. If performance does not meet expectations, the
customer will be dissatisfied. If it meets them he will be satisfied. If the performance goes beyond
expectations, the customer will be highly satisfied or delighted."

3 "The moment of truth, between the service provider and the customer, may not be directly influenced by
the company. It is the experience, the motivation, the tools employed by the company representative, the
expectations and the behaviour of the customer that together will create the service delivery process."
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qualidade do servico estiver acima da concorréncia, os clientes tornar-se-ao leais, isto é,

ndo vulneraveis a concorréncia, e a vantagem competitiva é alcangada.

Outros dois aspetos determinantes séo a confianca e 0 comprometimento. Sirdeshmukh,
et al. (2002) afirma que a confianga impacta diretamente com a lealdade, e Brei (2001)
ao justificar esta relacdo, chega a indicar que o aumento de confianca ird aumentar o
envolvimento do cliente com a empresa, criando lealdade. Por outro lado, Morgan e Hunt
(1994, p. 64) vai ainda mais longe, posicionando ndo sé a confianca como também o
comprometimento como aspetos determinantes para a criacdo da lealdade a marca: “A
confianga e o comprometimento sdo Vvistos como pontos centrais nos estudos de
marketing de relacionamento, e sdo varidveis que ampliam a cooperacdo entre parceiros.
Reduzem os riscos de troca por parceiros alternativos, em funcdo dos beneficios de um
relacionamento duradouro, e minimizam a perce¢do de risco em funcao da diminuicéo de

acoes de oportunismo por parte do parceiro” 4.

4"Trust and commitment are seen as central points in relationship marketing studies and are variables that
enhance cooperation between partners. They reduce the risks of switching to alternative partners because
of the benefits of a long-lasting relationship, and they minimize the perception of risk because of the
reduction of opportunistic actions by the partner."
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2.4. CRM (Customer Relationship Managment)
2.4.1. Evolucdo do CRM

Durante a década de 90 do séc. XX, deu-se 0 aumento da competitividade derivada da
globalizacdo (Zenone, 2007), tornando-se crucial para as empresas enfrentarem as novas
realidades do marketing (Kotler e Armstrong, 1998) ao estabelecerem um relacionamento
diferencial com os clientes face a sua concorréncia. O mesmo podera ser feito através do
desenvolvimento de uma estratégia organizacional (Bogman, 2000) que lhes permita
alcancar um relacionamento duradouro com os clientes, e para tal, considera-se que é
necessario que exista “um equilibrio entre os esforcos de marketing dirigidos ndo sé para

0s novos clientes, assim como para 0s que ja existem” (Payne, 2006, p. 147).

Nos dias de hoje, o setor hoteleiro aposta no investimento em CRM. Ahmad et al (2012,
p. 120) referem que “... muitas empresas como hotéis percebem a importancia do
Customer Relationship Managment e do seu potencial para ajuda-los a adquirir novos
clientes, manter os que j& existem e maximizar o seu valor”. Contudo é de notar que ainda

ndo existe unanimidade no que diz respeito a definicdo de CRM (quadro 4).

Autor Definigéo
Payne, “E uma abordagem de negdcio que procura criar, desenvolver e melhorar
2006, p, 4 cuidadosamente as relagcbes com os clientes a longo prazo, com a perspetiva de
aumentar a entrega de valor e de melhorar a rentabilidade da empresa”
Kotlere  “E talvez o conceito mais importante do marketing moderno (...) a sua definigo
Armstro | envolve a gestdo de informacfes detalhadas sobre clientes individuais e a gestéo
ng, 2005, cuidada dos “touchpoints” dos clientes, com o objetivo de maximizar a sua
p,13 fidelizacdo”
Mazza, “E uma orientacio estratégica especifica e focada no cliente”
2009, p.9
Pedrone “Propde que a énfase da empresa ndo seja oferecer a0 mercado um produto ou
Bessi, servico, mas sim manter um relacionamento préximo com o cliente para Ihe propor

2007, p.2  uma solucéo (produto ou servigo) que atenda as suas necessidades”

Quadro 4: Defini¢des de CRM
Fonte: Elaboragéo propria
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O CRM surge entdo como um conceito que promete melhorar a interagdo entre as
empresas e 0s seus clientes, colocando ambos em perspetiva. Para existir beneficio para
o cliente, tem igualmente, que existir beneficio para a empresa, tendo por isso, 0 CRM,
de fazer parte integral da estratégia de negocio. Contudo, se ndo existir beneficio para o
cliente, ndo existira beneficio para a empresa, pelo que, dada a natureza deste setor, torna-

se imprescindivel que a estratégia se foque no consumidor final (Grissemann, 2013).

De acordo com Chen e Popovich (2003) e Mendoza et al (2006) este conceito caracteriza-
se como uma abordagem integrada e equilibrada da combinacao de tecnologia, processos
e pessoas, e deverd focar-se no cliente (Chalmeta, 2006; Zenone, 2007). Esta ideia é

demonstrada na figura 3.

ProcEsso de =
Processo de Integragio

Negocio Focado Multifuncional
no Cliente @

Estratégia em

Toda a Empresa

Processos
Dirigidos pela
Tecnologia

Figura 3:Modelo de implementacdo do CRM
Fonte: Adaptado de Chen e Popovich (2003)

Desta forma, de acordo com Kotler e Armstrong (1998), a satisfacdo do cliente provém
ndo s6 da implementacdo eficiente dos processos que ird influenciar as interacdes entre
clientes e trabalhadores altamente formados e comprometidos, assim como do
complemento da tecnologia que permitird gerar uma aproximacdo entre o cliente e a
empresa, (Pedron e Bessi, 2007; Peppers e Rogers, 2000). Esta aproximagao é gerada
através de um sistema de informacao que permitird a recolha, a analise e a utilizacéo de
dados que, posteriormente, ird alavancar o relacionamento com o cliente. Kotler e
Armtrong (2005, pp.119) afirmam que “ao usar o CRM para entender melhor os clientes,
as empresas podem fornecer niveis mais altos de servico e desenvolver relacionamentos

mais profundos. Podem usar o CRM para identificar clientes de alto valor, fazer cross-
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selling de produtos da empresa, e criar ainda ofertas personalizadas para necessidades

especificas dos clientes” °.

Ja Bretzke (2000) relaciona ainda uma utiliza¢do intensiva da tecnologia com a criacéo
de valor, e de relacionamentos duradouros com os clientes, que promovera, a sua
fidelizacdo, e consequentemente, o seu retorno ao hotel. Dentro da mesma otica,
Greenberg (2001, p.62), afirma que a “gestdo de relacionamentos com o cliente é uma
estratégia de negocios para selecionar e administrar os clientes, procurando otimizar o
seu valor a longo prazo. O CRM requer uma filosofia e uma cultura empresarial centradas
no cliente para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servigos. Os
aplicativos de CRM podem ajudar na eficaz gestéo de relagdes, desde que a organizagéo

possua lideranga, estratégias € a cultura correta” 8,

Por outro lado, Verhoef e Lagerak (2002, p.1) vdo mais longe ao realcarem a importancia
das bases de dados, referindo que o0 “CRM é um processo que se foca no desenvolvimento
e na manutencéo de relacionamentos individuais com os clientes, de modo que, € criado
valor para ambas as partes, empresa e cliente, ao usar-se bases de dados de clientes e
ferramentas estatisticas de suporte a decisdo e técnicas interativas de comunicagdo™ .
Kotler (2000, p.117) acrescenta que se pode utiliza-las “para segmentar a lista de clientes
atuais e potenciais, identificar e prever tendéncias de compra e personalizar as suas
comunicagdes (...) de modo a assegurar o maior indice possivel de resposta”. Com uma
base de dados adequada, a empresa consegue entdo reunir ndo so informacéo pertinente
sobre os clientes atuais, que a ajudara a decidir de que forma prosseguir e investir nesse
relacionamento, assim como personalizar a oferta existente, como explorar potenciais
clientes, em tempo real, de forma a rentabilizar todos os ativos, e maximizar o lucro. De
uma forma geral, “a tecnologia da informagao possibilitou uma maior integracdo entre a
empresa e 0s seus clientes, permitindo a interacdo entre eles, diminuindo a distancia e

aumentando o conhecimento das empresas sobre os consumidores” (Gordon, 1999, p. 98).

> "By using CRM to better understand customers, companies can provide higher levels of service and
develop deeper relationships. They can use CRM to identify high-value customers, cross-sell company
products, and further create customised offers for specific customer needs."

6 "Customer relationship management is a business strategy for selecting and managing customers, seeking
to optimise their long-term value. CRM requires a customer-centric business philosophy and culture to
support effective marketing, sales and service processes. CRM applications can help in effective
relationship management, provided the organization has leadership, strategies and the right culture.”

7 "Customer relationship management is a process that focuses on developing and maintaining individual
customer relationships, so that value is created for both company and customer by using customer databases
and statistical decision support tools and interactive communication techniques."
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2.4.2. Objetivos do CRM

O CRM permite ndo sé alavancar a vantagem competitiva de uma empresa como também
sustenta-la através do conhecimento que gera do cliente. Posteriormente, de forma a
maximizar esse conhecimento, ird também resultar na personalizacdo da experiéncia de
compra, assim como na individualizacdo de campanhas mais atrativas e,
consequentemente, aumentar a longevidade da relagcdo com o consumidor final, que se

tornara benéfica para ambas as partes.

No seguimento desta linha de pensamento, Bretzke (2000), defende que através de uma
boa implementacdo do CRM, a empresa conseguira aumentar o conhecimento sobre 0s
clientes, o que lhe permitird aumentar o valor das experiéncias proporcionadas e dar uma
melhor resposta a suas necessidades e exigéncias ao personalizar relagdes. Kotler (2000,
p.311) vai mais além ao afirmar que “0 acompanhamento e a manutencao das relacoes
com os clientes é necessario para garantir a satisfacdo do cliente e a repeticdo da
experiéncia”, e Thompson (2004), realca ainda a criacdo de uma vantagem competitiva
sustentavel. Ja& Persson (2004), acrescenta que uma implementacdo correta do CRM
permitira as empresas obter uma diminuicdo de custos com as acdes de marketing gerais
que tém como principal objetivo a aquisi¢do de novos clientes, assim como aumentar a

retencédo de clientes de alto valor.

O CRM representa assim uma estratégia de negdcios focada no cliente que engloba & area
do marketing, das vendas e também dos servicos de atendimento, o se traduz no aumento
da eficiéncia e da eficacia dos processos, no crescimento das vendas, na personalizagdo
dos servicos e no estabelecimento de relacdes mais solidas a longo prazo. Desta forma
torna-se importante compreender as suas aplicagbes que irdo resultar num CRM
estratégico que englobara ndo so as oportunidades externas como também todas as forgas

internas (Greenberg, 2001).
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2.4.3. Implementacdo do CRM e suas problematicas

A implementacdo do CRM depende da cultura da empresa em causa, que devera de ser
estudada e analisada previamente. Thompson (2004), defende que a utilizacdo do

acronimo SMART na aplicacdo do CRM, ira gerar o seu sucesso (quadro 5).

S Strategy Definir a estratégia de forma a criar valor para o cliente
) Focar as métricas na centralizagéo do cliente, sem desvalorizar
M Metrics )
a sua parte emocional
A Alignment  Alinhar a organizagdo com a viséo e com os objetivos do CRM
R Redesign Redesenhar o processo de forma a aumentar a eficiéncia
T Technology  Aplicacdo da tecnologia na utilizacdo de softwares acessiveis

Quadro 5: Acronimo SMART no CRM
Fonte: Thompson (2004)

Contudo, existem ainda algumas falhas na sua implementacdo como o facto de néo existir
nenhum modelo predefinido que possa guiar as empresas, na implementacdo da sua
estratégia individualizada de CRM. E importante também destacar que a sua
implementacdo é complexa, pelo que daqui advém algumas questdes como o facto de
“60% das empresas que procuram adotar uma estratégia de CRM desistirem” (Mazza,
2009, p.2) e de “um dos principais problemas do CRM ser a falta de compromisso da alta

direcdo da empresa” (Pepper e Roger Group, 2001, p. 47).

Por outro lado, Mendoza et al.(2006) salienta ainda o papel de destaque do equilibrio dos
processos, tecnologia e pessoas, fatores esse que ainda acarretam algumas falhas. Ao nivel
dos processos Mazza (2009), defende que a implementacdo do CRM néo é simples e que
exige mudancas radicais no mindset da empresa, e Reinartz et al. (2004) acreditam ainda
que é necessaria a existéncia de uma estrutura para servir de apoio a sua implementacao.
Chen e Popovich (2003) acreditam que embora a tecnologia se traduza numa grande parte
do CRM, esta ndo podera ser vista como uma solucdo Unica. Por ultimo, ao nivel das
pessoas, nota-se ainda, em algumas entidades, uma certa resisténcia por parte dos
colaboradores relativamente ao uso do CRM e a alta rotatividade dos trabalhadores que

existe em algumas empresas também se apresenta como um grande desafio.
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2.4.4. CRM no setor hoteleiro

As unidades hoteleiras apostam na personalizacdo dos servigcos através de toda uma
infraestrutura tecnolégica apropriada, ndo sé ao nivel de técnicas de relacionamento com
o cliente em diferentes canais como também de recolha de dados. Isto permitira aos hotéis
ter um maior conhecimento das preferéncias dos seus clientes, podendo isto originar a
correspondéncia ou a superagéo das suas expectativas e, consequentemente, a construgéo

de relacionamentos fiaveis e duradouros.

Este processo tem inicio quando o cliente comeca a sua pesquisa sobre o hotel, e é
aprimorado assim que se comega a recolher informagéo sobre o cliente em bases de dados.
Posteriormente, essa informacéo sera fundamental para a criagdo de fidelizagdo. Chen e
Popovich (2003, pp. 177) afirmam que “uma cadeia de hotéis de luxo recolhe as
preferéncias dos hdspedes através da conversa com os clientes durante a sua estadia e usa-
as para moldar o servico que o cliente recebe numa proxima visita a qualquer hotel Ritz
no mundo”. Desta forma, os clientes fidelizados a uma marca s&o ndo sé sinénimo de
vantagem competitiva, como também geram uma maior rentabilidade e se assumem como

mais faceis de servir (Tepeci, 1999).

A atual pandemia é uma das principais razGes para que os hotéis ponham em pratica
estratégias de CRM (Belanche et al., 2020), e que as levem até ao fim, de forma a
avaliarem todo o seu impacto e a maximizarem o seu lucro. De acordo com Wu e Li
(2011), a incapacidade de as unidades hoteleiras levarem até ao fim a implementacéo de
uma estratégia de CRM, apresenta-se como uma das maiores falhas dos hotéis. De acordo
com Benson (2011). Desta forma, os feedbacks dos hdspedes devem estar na base da
criacdo de programas de fidelizagdo (Benson, 2011), s6 assim as expectativas dos clientes

serdo compreendidas, e 0s mesmos sentirdo que tém um certo poder.

Toda a informacéo presente nas bases de dados, deve servir como uma linha orientadora
durante todo o relacionamento com o cliente, e durante a personalizagédo do servigo.
Acatrinei e Puiu (2012) acrescentam ainda que os programas de fidelizacdo sdo uma 6tima
forma de manter a atratividade do hotel para o cliente e que geram vantagens mutuas tanto
para o hotel como para o cliente. Para criar fidelizagdo no setor hoteleiro, Dias (2012)
vem ainda enunciar certas competéncias que considera fundamentais nos colaboradores
como a sensibilidade interpessoal, a orientagdo para o servico ao cliente, a capacidade

critica e ainda a preocupacdo com a qualidade.
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25. E-CRM

Com a nova era digital, 0 CRM teve também de se adaptar, surgindo assim uma nova
forma de CRM, isto é, 0 E-CRM (Electronic Customer Relationship Management). Este
conceito representa uma estratégia integrada que envolve a aplicacdo da tecnologia de
informacdo (TI) ao marketing e também as vendas. Assume-se como um fator
fundamental para que a organizagao consiga chegar aos utilizadores desta nova era digital,
construindo assim, ndo so relacionamentos mais duradouros e solidos com os clientes,

como proporciona também uma reducéo de custos operacionais.

E-CRM pode entdo descreve-se como o relacionamento com o consumidor no ambiente
digital, e de uma forma geral, as definicdes de CRM sdo igualmente validas para a
definicdo de E-CRM. Em ambas as filosofias, o objetivo principal é a fidelizacdo como
resultado da satisfacdo por parte do cliente, sendo este objetivo alcancado através da
aquisicdo de conhecimento do perfil do consumidor, resultante das novas tecnologias e
dos canais de comunicagdo (Laurindo, 2008). Contudo é importante compreender este
novo ambiente digital e de realcar que apesar de facilitar as interacdes com o cliente, e de
permitir que as mesmas ocorram em tempo real durante 24 horas por dia, também
permitem que o cliente seja, mais facilmente, atingido pela concorréncia através da

publicidade, sites, ou até mesmo redes sociais e chats.

Na figura 4 podemos verificar a relacdo que existe entre as diferentes aplicacGes da
tecnologia da informacdo (TI). O data warehouse representa uma base de dados de
informacdes que se alimentam de programas extratores de dados transacionais e que se
encarrega do armazenamento de dados, e o data smart representa os subconjuntos de
dados extraido do data warehouse. Por outro lado podemos observar as aplica¢fes de Tl
que executam a gestdo dos dados, sdo elas o data mining que é uma técnica de recolha
informacdes de um grupo de dados em massa, 0 OLAP (On Line Analytical Processing)
que representa um processamento analitico que cria visbes multidimensionais que
poderdo ser adequadas a estrutura da empresa, e 0 Business Intelligence (BI) que de uma
forma geral, € uma tecnologia que permite coletar, organizar e monitorizar as informacdes

que servem de suporte a organizacao (Laurindo, 2008).
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Figura 4: AplicacGes da Tl
Fonte: Laurindo (2008)

Contudo, 0 E-CRM é também dependente do Digital Analytics (DA), que possibilita a
colheita de dados que posteriormente irdo influenciar a tomada de deciséo final (Laudon,
2003), pelo que é também necessario compreender que existem algumas aplica¢Ges do E-
CRM, que envolvem as interacdes entre 0 Marketing, o Digital Analytics e a Tecnologia

da Informacédo (Pressman, 2001).

Pados digitais

Figura 5: Aplicacdes do E-CRM
Fonte: O"Brian (2010); Laurindo (2002); Kotler (2000); Peppers e Rogers (2011)

No E-CRM, os dados digitais encontram-se disponiveis no data warehouse, através do
Digital Analytics. Estes dados permitirdo & organizagdo segmentar o tipo de cliente ou
agregar os dados de informagbes mais gerais que tenham sido recolhidas, de forma a
tornar o marketing mais eficiente e a tornar a comunica¢do mais atrativa atraves da
otimizacdo dos sites e da personalizacao de campanhas digitais (figura 5). Posteriormente
estas campanhas irdo confirmar a personalizagdo que foi executada e adaptada a um

consumidor unico final, ou ao publico-alvo em questao.
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2.6. Inovacdo Tecnoldgica

2.6.1. A Inovacéao

A inovagdo tem se verificado em varios setores, tornando-se num fator chave para o
sucesso das empresas, por esta mesma razao, este conceito tem vindo a ser abordado pelos

mais variados autores.

Em 2004, Verhees e Meulenberg, defendiam que inovar envolve a criagdo de um processo
ou de um produto. Em 2008, Rejeb, Morel-Guimardes, Boly e Assiélou ja encaram a
inovacdo como um fator econémico competitivo, e em 2011, Yam, Lo, Tang e Lau
destacaram o facto de as inovacdes dependerem cada vez mais dos novos conhecimentos
gerados pela mudanca tecnoldgica, que Schumpeter, em 1934, definiu como um processo
destruicdo criativa. Isto porque, ao aliar a inovagdo a tecnologia que € acessivel a todos,
ird gerar-se um monopélio temporario que rapidamente ird ser alcancado também pelos

concorrentes.

De uma outra perspetiva, existem ainda outros autores como West, Salter, Vanhaverbeke,
Chesbrough (2014) que destacam o facto de o conceito de inovacgéo envolver a adocao de
ideias externas a empresa, e ndo somente, a implementacdo de ideias que provém dessa
mesma empresa. A quarta edi¢cdo do Manual Oslo (2017) vem também corroborar esta
definicdo de inovagdo, ao descrever este conceito como a implementacdo de uma
novidade, seja ela, a introdugdo de um novo produto ou o aprimoramento de um produto
que ja existe. De acordo com Azadegan e Wagner (2011), existem entdo duas formas de

inovagao descritas no quadro 6.

Trata-se do aperfeicoamento de um produto que ja existe. Ao
otimizar os processos que existentes a empresa podera ser capaz de
reduzir os seus custos, e de alavancar os seus lucros, ao alcangcar uma
maior satisfacdo do cliente.

Incremental

E uma inovacdo mais complexa que implica a rutura de processos
Radical existentes e a criagdo de um produto novo, tendo assim como base 0
pioneirismo e uma participagdo Gnica no mercado.

Quadro 6: Formas de Inovacdo

Fonte: Azadegan e Wagner (2011)
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Por outro lado, a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico

(OCDE), vai ainda mais além ao determinar quatro tipos de inovagéo (quadro 7).

Inovacdo de marketing

Inclui mudancas do design do
produto, da embalagem, ou a fixacao
de precos promocionais temporarios

Quadro 7: Tipos de Inovagdo

Fonte: OCDE

Por Gltimo, ndo se pode deixar de destacar a importancia da investigacdo e do
desenvolvimento (I&D), que ajudara a identificar e a explorar o conhecimento de
empresas concorrentes, assim como a relevancia do capital humano na inovagéo, que
Prajogo e Oke (2016), definem como “o nivel de criatividade, conhecimento e habilidades
de desenvolvimento de ideias que sdo utilizadas pelos individuos nas organizagdes”, e

que daré o seu contributo para a empresa alcancar uma vantagem competitiva sustentavel.
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2.6.2. A Inovacéo na hotelaria

Até a década de 90 do séc. XX, a inovacao ndo apresentava uma grande relevancia no
que toca aos servigos. Uns anos mais tarde, torna-se notéria uma mudanca de paradigma
na principal fonte de rendimento dos trabalhadores, inicialmente, do setor primério para
0 secundario, e posteriormente do secundario para o terciario (Evangelista e Sirilli, 1998),
que ocorreu, sobretudo, nos paises industrializados (Miles, 1993). A inovacdo ganha
entdo importancia no setor dos servigos, ao serem desenvolvidas mudangas estruturais no
pensamento estratégico das empresas, que permitam a criacdo de novos produtos, e novos
processos nesta area. Dadas as necessidades dos novos consumidores, rapidamente se
gerou uma visdo multidimensional, que alia ndo s6 a inovagao aos servi¢os, como também
a tecnologia, que veio dar o seu contributo na melhoria da experiéncia do cliente e na

cocriacéo de valor.

No entanto, é importante de reforcar que a natureza econdmica desta mudanca, acarreta
ndo so altos custos, como também alguma resisténcia da equipa e dos seus superiores
(Envagelista e Sirilli, 1998), e que € necessario ter em conta a variabilidade dos servicos.
Isto porque uma vez que dependem das circunstancias em que sdo executados e da pessoa
gue os executa, o aproveitamento das competéncias humanas e tecnoldgicas sao cruciais
para 0 sucesso da inovagao nos servicos (Gadrey, Gallouj e Weinstein, 1995), e que ao
ignora-las, estariamos a “limitar o processo criativo dos individuos” (Flikkema, Jansen e
Van Der Sluis, 2007, p.16).

Estudar o impacto da inovagdo na hotelaria tornou-se entdo crucial para um setor tdo
empreendedor como este que necessita de estar em constante adaptacdo, de forma a dar
resposta as exigéncias dos novos consumidores, principalmente neste setor que aloja
pessoas em todo 0 mundo, e cujo objetivo é criar experiéncias memoraveis, pelo que a
interacdo com todos os servicos do hotel é importante para uma avaliagdo completa por
parte do cliente (Hertog, Gallouj e Segers, 2011). Desta forma-se, assume-se como um
fator de grande relevancia a adaptacdo dos hotéis a inovagdo, pelo que as unidades
hoteleiras podem entender a inovagdo de duas perspetivas. Uma primeira, em que veem
a inovagdo como um meio para atingir um fim (Camisén e Monfort-Mir, 2012), e uma
segunda, em que entendem a inova¢do como um resultado de um caminho percorrido
(Schumpeter, 1934).
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Relativamente as unidades hoteleiras, estas encontram-se categorizadas por estrelas,
normalmente, entre uma a cinco estrelas, e podem também estar ou ndo associadas a
cadeias hoteleiras, sendo que, existem atualmente evidéncias de que, ndo s6 o0s hotéis com
uma maior classificagdo, como também os que séo geridos por grandes grupos hoteleiros,
se encontram mais propensos a uma maior taxa de inovagdo e, consequentemente, 0s
clientes que os frequentam, esperam-no nesta mesma medida (Orfila-Sintes et al.2005).
Esta inovacdo podera estar relacionada ndo s6 com a melhoria do desempenho geral,
como por exemplo da qualidade ou ao aumento do ndmero de servicos existentes, como
também com a criagdo de novos processos, produtos ou servigos, que poderdo incluir

enormes inovagdes tecnolégicas.

Nos dias de hoje, existe uma muito maior predisposicdo a inovar devido as novas
tecnologias associadas a todo o potencial que a internet possui, como o melhoramento
dos relacionamentos entre a unidade hoteleira e 0s seus agentes externos e até mesmo
com os consumidores finais, 0 que lhes permitird manter a competitividade e criar uma

vantagem competitiva sustentavel, sustentada pela inovacao.

Para tal, € necessario apostar na criacdo de valor para o cliente e na capacidade de
absorcéo, isto é, de identificar o conhecimento e de o explorar, o que se refletird na
introducdo de novos servicos, e no aproveitamento da tecnologia que ira possibilitar a
atracdo e captacdo de potenciais clientes (Tseng, Kuo e Chou, 2008), assim de
potencializar o desempenho da empresa dentro deste setor. O desempenho proveniente
da inovacg&o poderéa tanto ser financeiro (altos lucros provenientes de uma elevada taxa de
ocupacdo e de um elevado Revenue per Available Room), como nao financeiro, como a
criacdo de valor para o cliente que resultara na sua retencgéo e fidelizacéao, e até mesmo na
publicitacdo da unidade hoteleira ndo sé dentro do seu circulo de amigos e familiares,

como também no novo mundo online (Grissemann, Plank e Brunner-Sperdin, 2013).
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2.7. O marketing e a era digital

De acordo com relatério do International Tourism Highlights, o turismo é um dos setores
com um maior crescimento na economia global em 2019 (ultimo ano de referéncia antes
do inicio da Pandemia). Como tal, foi também um dos que mais mudangas e inovacdes
sofreu durante a segunda década do sec. XXI, nomeadamente, com a popularizacdo da

internet.

Hotrec (2016, p.1) afirma que “as plataformas online estdo a adquirir cada vez uma maior
adesdo por parte dos hotéis, enquanto, que os canais de distribuicdo dos hotéis se
encontram em declinio, e cada vez mais dependentes das OTA4 ’s 8 em crescimento”. Como
tal, cada vez se torna mais importante que os hotéis possuam estruturas de marketing de
relacionamento e programas de desenvolvimento de CRM, de forma a aumentarem
atratividade da marca para clientes atuais e potencias com um alto valor. Assim como 0s
hotéis, os consumidores finais, comegaram também a aperceber-se do poder desta nova
era digital, que privilegia “a aplicagdo de média, data e tecnologias digitais integradas
com comunicages tradicionais” (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019, p. 59), e que alia o
marketing digital ao marketing de relacionamento e ao CRM, como estratégias
fundamentais e complementares, que dardo ndo s resposta as exigéncias do novo

consumidor, como também voz.

De acordo com um relatério da Phocuswire de 2019, a Booking Holdings e a Expedia
Group sdo as duas maiores OTA’s. Por outro lado, o Tripadvisor, no qual, tanto o hotel
como os seus clientes poderdo ter uma atividade participativa ao fazerem comentarios,
publicarem fotos e até mesmo avalia¢Bes, tem aumentado de uma forma exponencial a
sua visibilidade e credibilidade. Como se pode verificar ja ndo se trata apenas de websites,
mas sim, de interacGes de marketing digital, atraves de varios dispositivos, plataformas e
de médias, que levardo ao aumento da visibilidade da marca, de dados digitais que irdo
gerar a informac&o suficiente para as interagdes e a personaliza¢ao do produto ou servico,

e por ultimo, da tecnologia digital que ira criar experiéncias interativas.

No entanto, para a existéncia de interacdes terd sempre que existir cocriacao, isto €, o
envolvimento do cliente, o que engloba a sua conexdo através das tecnologias de

informacdo, desde a criacdo do bem ou servico, até a sua finalizagdo (Kotler, Kartajaya e

8 Online Travel Agencies
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Setiawan, 2017). Torres (2009) reforca esta ideia ao afirmar que “na busca por
informacdo, o consumidor sabe, por experiéncia, que a internet € uma grande fonte de
conteddo util, e que as ferramentas de busca sdo a porta de entrada para encontré-lo. [...]
na busca por entretenimento, o consumidor acessa a videos, animacdes, jogos, além de
dezenas de outras opcdes de entretenimento online. [...] na busca por relacionamento, o
consumidor encontrou na internet um campo fértil. A partir do desenvolvimento da
comunicagéo instantanea e das redes sociais, as pessoas iniciaram um processo crescente

de relacionamento online” (Torres, 2009, p. 48).
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2.8. Canais de distribuicao e avaliagfes online

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 209) descrevem um canal como “um dos
intermediarios on-line e off-line utilizados pelos consumidores para interagir com a
marca. De um modo geral, ha dois tipos de canal: de comunicagio e de vendas. (...) As
vezes, 0S canais de comunicagédo e de vendas estdo intimamente associados, sem uma
definicdo clara de seus papéis” °. De uma forma generalizada, e tal e qual como referido
pelos autores, ambos se encontram relacionados, e tém influéncia uns sobre o0s outros, ja
que, 0s canais de comunicacgéo irdo, posteriormente, impactar com os canais de venda e

com o seu resultado final.

Um hotel podera utilizar varios tipos de canais, e 0s mesmos podem ser geridos pela
propria unidade hoteleira, ou por terceiros. Os canais diretos incidem na utilizacdo do
balcdo de rececdo, app ou site do hotel, redes sociais, ou até mesmo do telefone ou do e-
mail. Por outro lado, os canais indiretos encontram-se assentes no resultado da relacao
das unidades hoteleiras com as agéncias de viagens ¢ OTA’s (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2017). Contudo, na escolha dos mesmos, e na aposta dos que terdo um maior
potencial é necessario ter em atencao a segmentacdo de mercado do hotel em questdo, ou
seja, o seu publico alvo, de forma que o resultado final seja a atracdo de clientes com um

alto valor.

E importante também ter em consideracdo que atualmente, ja existem canais sobre os
quais o hotel ndo tem tanto poder como o Tripadvisor ou as redes sociais. Os mesmos
permitem a avaliacdo online de uma estada e a criacdo e producdo de contetddo por parte
dos hdspedes, que poderdo revelar-se como fundamentais ou resultar numa imagem
negativa do hotel, tendo a estratégia de CRM um impacto crucial no controlo da
comunicacdo online feita pelos hospedes. Jeon (2018, p. 488) afirma que “Clientes
potenciais tendem a ver as reviews publicadas online antes de tomarem decisfes de
compra. Utilizadores online tendem a compartilhar experiéncias com outros através de
publicacdes de avaliagcdes, comentarios, opinides, fotos, ou videos no mundo digital. Esse

mundo inclui uma grande variedade de aplicacGes interativas eletronicas (como por

% "One of the online and offline intermediaries used by consumers to interact with the brand. Generally
speaking, there are two types of channel: communication and sales. (...) Sometimes the communication and
sales channels are closely associated, without a clear definition of their roles"
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exemplo redes sociais, sites de avaliacOes, blogs, e websites interativos) que permitem

aos usuarios online interagirem e colaborarem na criacéo, troca e uso de informagéao” *°,

10 "potential customers tend to look at reviews posted online before they make purchasing decisions. Online
users tend to share experiences with others by posting ratings, comments, opinions, photos, or videos in the
digital world. That world includes a wide variety of electronic interactive applications (such as social
networks, review sites, blogs, and interactive websites) that allow online users to interact and collaborate
in the creation, exchange, and use of information."
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2.9. O uso da tecnologia na hotelaria

Na atualidade, as multifacetadas utilizacBes da tecnologia apresentam-se ndo s6 como
processos ou formas de atuar, como também numa nova mentalidade. Para além de todas
as vantagens no quotidiano das pessoas, a tecnologia tem vindo a proporcionar uma
mudanca radical em diversas areas, nomeadamente no setor hoteleiro (Law, Leung e Lee,
2013).

Dado que a tecnologia se encontra em constante mudanca, o desenvolvimento e o
progresso terdo de se tornar num ponto fulcral da estratégia empresarial das unidades
hoteleiras, sé assim estas serdo capazes de acompanhar as tendéncias da tecnologia de
informacdo e comunicacédo, de forma a gerar vantagem competitiva interna, ao invés de
uma ameaca externa por parte das empresas competidoras. Desta forma, a tecnologia
apresenta-se como um conceito complexo que abrange tanto o saber, como também a
capacidade de fazer. Bastos (1998) define-a como um conjunto de instrumentos, meios e

processos que integram varios dominios das atividades humanas.

Por outro lado, existe também o conceito de informacao, que se descreve como “conjunto
de dados que quando colocados num contexto Gtil tem um valor real percebido nas acdes
¢ decisdes de quem os utiliza” (Rocha, 2017, p.34) vem também acrescentar algo a
tecnologia. Assim sendo, a conjugacdo dos dois leva-nos ao termo de tecnologia da
informag&o (TI), que engloba “um conjunto de pessoas, hardware, software e bases de
dados, que recolhe e transforma informagdes de relevo nas organizagdes” (O Brien, 2004,

p. 6), dando énfase ao armazenamento de dados de informacao.

Mais tarde, este conceito evolui para Tecnologia da Informagéo e Comunicacéo (TIC),
que vem privilegiar a utilizagdo do computador, da internet e dos meios de comunicacao,
e que enfatiza a integracdo das telecomunicacGes. De qualquer das formas, a tecnologia
veio possibilitar a criacdo de vantagens competitivas as empresas como 0 aumento
exponencial dos lucros, a introducao de produtos inovadores, ou até mesmo a inser¢éo de
produtos substitutos no mercado e a possibilidade de melhoramento do CRM, através da
criagdo de um relacionamento mais personalizado com cada um dos clientes (O Brien,
2004).

Atualmente, a Internet, como rede que conecta dispositivos computacionais em todo o

mundo (Kurose e Ross, 2012), tornou-se vinculadora da informacéo devido a abrangéncia
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e a facilidade de acesso que acarreta, tornando-se revolucionaria no setor da hotelaria.
Destacam-se também os dispositivos moveis, que tém crescido em massa, e vindo a
ganhar uma multifacetada relevancia na vida quotidiana das pessoas, pelo que a hotelaria
podera utiliza-los para melhorar a experiéncia do cliente nos hotéis, assim como facilitar
a sua estadia, desde o primeiro momento em que este tem contacto com o hotel, até a sua
avaliacdo final, que o fara regressar ou ndo. Estes dispositivos incluem caracteristicas
como a portabilidade, e a interatividade que se torna facilitada, pelo que a criagdo de uma
aplicacdo que combine todas estas inovacgdes tecnologicas, ira certamente ter frutos
positivos na relacdo do hotel com o cliente, visto que Ihe permitird ter acompanhamento
24 horas ao dia (O’Connor, 2001).

Com o intuito de conquistar o0 sucesso, torna-se importante que nesta area, as novas
tendéncias sejam levadas em conta, e a qualidade assume-se como um fator chave para a
concretizacdo das expectativas do consumidor final na prestacdo do servigo, e
consequentemente, as TIC terdo um contributo importante na criagdo e entrega de valor
durante 0 mesmo, através da inovacdo, personalizacdo, especializacdo e da propria
interacdo. Buhalis (2003) refere algumas vantagens da adocdo da tecnologia como a
personalizagdo do atendimento prestado, a recolha de uma maior informacgédo sobre o
cliente através dos programas computacionais utilizados, a reducdo da burocracia que,
consequentemente, reduz o tempo de atendimento, assim como a disponibilizacdo de
novos servigos inovadores, dentro e fora das unidades de habitacdo hoteleiras, o que

permite uma maior criacdo e entrega de valor para o cliente.

Alguns exemplos de inovacdes tecnoldgicas sdo apresentados no quadro 8. Os mesmos
foram escolhidos por terem a capacidade de aprimorar a estadia do cliente, e serdo,

posteriormente, utilizados na app sugerida no inquérito a aplicar.
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Blogs

Apartamentos
High Tech

Chromecast

Tour Virtual

Tecnologia de

reconhecimento

Aplicacéo do
hotel para
dispositivos

moveis

Inovacdes tecnologicas no setor hoteleiro

De acordo com Almada (2011, p.42), estes “diferenciam-se de outros tipos de
sites, agregando valor no seu corpo de texto e imagem por meio de uso de
elementos e estratégias implicitas” e sdo, no fundo, uma versdo digital dos
média contemporaneos, que atraves da partilha de experiéncias resultara num
meio de publicidade. S&o bastante utilizados na area do turismo, principalmente
no que toca a exposicao de destinos turisticos, assim como de locais a visitar,
atividades a realizar, hoteéis e restaurantes.

De acordo com Ferreira (2004) o conceito de high tech define-se como “a
reducdo de custos operacionais e a melhoria na prestagdo de servicos”, e
encontra-se inerente a uma referéncia eletronica personalizada. Com a adeséo
das pessoas aos dispositivos moveis, estas unidades habitacionais high-tech
levam-nos a uma extensdo da aplicagdo da internet aos equipamentos do dia a
dia, permitindo que, através de um controlo remoto, o proprietario do
apartamento esteja apto para controlar os eletrodomésticos.

Permite o streaming de contetdos, através da projecéo de dispositivos moveis
para a televisdo do quarto do hotel, sem a utilizacdo de cabos.

Através da evolugdo da realidade virtual e da realidade aumentada que criam
uma ligacdo entre o0 mundo fisico e 0 mundo virtual, os hotéis passam a poder
apostar na primeira impressao que se cria no cliente através de uma tour virtual
que lhe permitira conhecer o hotel a 360 graus. De acordo com Torres (2019,
p.6) “tem como principal caracteristica recriar a sensa¢do de realidade, dando
a possibilidade de o individuo se integrar num ambiente tridimensional”.
Tanto através da utilizacdo da impressdo digital, como através do
reconhecimento facial, esta veio facilitar a autenticacdo perante um sistema
informatico. Nas unidades hoteleiras, esta tecnologia podera ser utilizada ao
check-in, e substituir os atuais cartdes de entrada no quarto. Ao mesmo tempo,
podera servir como uma forma de autorizacdo para a colocagdo das despesas
dos hdspedes nos outlets do hotel, na respetiva conta do quarto, tornando desta
forma o processo de compra mais apelativo e atrativo ao cliente.

Ird oferecer ao cliente facilidades como o acompanhamento vinte e quatro
horas, por parte das mais variadas areas como a rece¢do, 0 concierge ou até
mesmo o departamento de guest relations. Permitira também ao cliente aceder
a curiosidades sobre o destino turistico ou sobre o prdprio hotel, e podera ainda
conjugar a utilizacdo de tecnologia high tech, ou até mesmo a realizacdo de

check-in e check-out de uma forma automatizada.

Quadro 8: Exemplos de inovacdes tecnolégicas em hotelaria

Fonte: Adaptado de Almada (2011), Buhalis (2003), Ferreira (2004) e Torres (2019)
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2.10. O uso da inteligéncia artificial na hotelaria

Nas Ultimas décadas a tecnologia tem sido uma grande aposta do setor hoteleiro, ndo s6
para auxiliar a operagdo, como também para melhorar a experiéncia do cliente nos hotéis
através de uma maior automacéo dos servicos em tempo real, assim como de uma melhor
intercomunicacdo. Contudo, tém se vindo a ir mais além ao incorporar-se também a

inteligéncia artificial no setor hoteleiro.

A definicdo de inteligéncia artificial (1A) é um assunto discutido por varios autores com
algumas abordagens distintas. Baggiotto (2018) descreve-a como a habilidade de imitar
a inteligéncia humana, tanto na forma de pensar como também de racionalizar. Por outro
lado, acredita-se também que esta é capaz de colocar o computador a executar tarefas que
anteriormente, apenas os ser humano estariam aptos de realizar. O principal objetivo é

gue com a IA, as maquinas consigam responder, perguntar e tirar novas conclusoes.

Tudo comecou com o surgimento dos computadores no séc. XX. Em 1943, Walter Pitts
e Warren McCulloch, desenvolveram uma investigacdo com o intuito de estudar os
processos bioldgicos do cérebro aplicados a inteligéncia artificial através de algoritmos
matematicos. Mais tarde, verificam-se outros marcos fundamentais para esta area como
a criacdo de uma linguagem prdpria a ser utilizada na inteligéncia artificial em 1958, a
criagdo de uma maquina de inteligéncia artificial, denominada de “Deep Blue” que
derrotou o campedo mundial de xadrez em 1997, e ainda, o desenvolvimento do
dispositivo “AlexNet” que ganhou o maior concurso de reconhecimento de imagens do
mundo em 2012, assim como o dispositivo “AlphaGo”, que derrotou em 2012, o maior
jogador do mundo do jogo de tabuleiro Go. Tudo isto, proporcionou que na Gltima década
ja existam varios modelos de inteligéncia artificial aplicados a area da medicina, da

mecénica e também & area dos servigos.

De uma forma generalizada, a evolugdo da inteligéncia artificial tem sido evidente, e
existem objetivos claros a serem atingidos. Gomes (2010) destaca quatro linhas de
pensamento (quadro 10), que coincidem com a categorizacdo da inteligéncia artificial
feita por Russel e Norvig (2010) (quadro 9).
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C) Sistemas que pensam como pessoas

Sistemas que agem como pessoas

Sistemas que pensam racionalmente

Sistemas que agem racionalmente

Quadro 9: Diferenciacdo da inteligéncia artificial por categorias

Fonte: Russel e Norvig (2010)

Os sistemas possuem a capacidade de aprender, tomar decisdes e
resolver problemas

Os sistemas processam a linguagem, demonstragéo de
conhecimento e também de raciocinio

Os sistemas sao capazes de analisar o ambiente e de se adaptarem
ao mesmo, imitando o comportamento racional do ser humano

Os sistemas sdo capazes de imitar a capacidade I6gica do ser humano.
Estes sdo os sistemas utilizados no setor hoteleiro

Quadro 10: As linhas de pensamento da inteligéncia artificial de Gomes (2010)

Fonte: Gomes (2010)

De acordo com Pontes (2011, p.9) esta nova tecnologia ird contribuir “para a resolugao
de problemas, repeti¢do de informagéo, rapida comunicagio, precisdo e acerto”, que ira
impactar ndo s6 na vida de todos os colaboradores, como também, em especifico no setor
hoteleiro, na experiéncia vivida pelo cliente e, consequentemente, na qualidade do servico

prestado.

Dentro da area da hotelaria estes sistemas assumem um papel relevante, principalmente
no que toca a recolha e analise de dados dos hdspedes, melhoramento das comunicacdes
internas e externas que ira ter efeitos significativos no Costumer Relationship
Managment, e que permitira a automagéo dos servicos que ird contribuir para o sucesso

da unidade hoteleira.
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No quadro 11 sdo apresentados alguns exemplos da aplicacdo da inteligéncia artificial ao

setor hoteleiro.

Chatbots

Robbs

Concierge
Digital

Customer
Relationship

Management

A aplicacao da inteligéncia artificial no setor hoteleiro
Possuem a capacidade de simular uma conversa com humanos através
da linguagem natural com uma frequéncia instantanea. Permitem assim,
ndo so inicialmente 0 aumento das vendas das unidades de alojamento
nos hotéis, como também uma personalizacdo do servico durante 24
horas, antes durante e ap0s a sua estadia.
Possibilitam auxiliar os clientes durante a sua estadia, e possuem a
capacidade de substituir os rececionistas na realizacdo do check-in e do
check-out, e até mesmo de executar tarefas que se encontram totalmente
integradas no mundo real, como por exemplo, a limpeza dos quartos e a
recolha e a distribuicdo de bagagens. Acredita-se entdo que num futuro
préximo a sociedade ird interagir com as maquinas da mesma forma que
interage com os seres humanos.
Possibilita um atendimento virtual 24 horas por dia, que ird dar uma
melhor resposta aos servigos requisitados, assim como a captacéo de
dados que resultard na melhoria da experiéncia do cliente, e
consequentemente, na sua personalizacao. Este concierge virtual
poderd ainda servir como um guia do hotel ou até mesmo da propria
cidade, com conhecimentos mais alargados do que os seres humanos,
dado a maior captacdo e memdria de informacao que possui.
A inteligéncia artificial podera contribuir para uma melhoria no CRM
através da captura e analise dos dados recolhidos dos clientes. Isto
porque ira gerar ndo s6 uma maior interagdo com o cliente, assim como
minimizar a existéncia de conflitos ao personaliza-la de uma forma, da
qual os humanos ndo se encontram aptos a fazé-lo antes, durante e ap6s

a sua estadia.

Quadro 11: Exemplos de inteligéncia artificial no setor hoteleiro

Fonte: Adaptado de Baggiotto (2018), Gomes (2010), Russel e Norvig (2010) e Pontes (2011)

Contudo, existem algumas desvantagens a serem evidenciadas como a dificuldade de

implementacao devido aos elevados custos iniciais, e a redu¢do dos recursos humanos de
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baixo custo de méo de obra em prol de recursos humanos de elevada médo de obra, em
concordancia com o elevado conhecimento que sera necessario para implementar e gerir
a tecnologia artificial a ser aplicada ao hotel. No entanto, torna-se necessario reforcar que
a implementacdo da tecnologia de IA ird melhorar a experiéncia proporcionada aos

hospedes pela unidade hoteleira, o que ira gerar fidelizacdo (Russel e Norvig, 2010).
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Capitulo 111 — Metodologia de Investigacao

3.1. Metodologia utilizada

A metodologia descreve-se como um conjunto de etapas a seguir durante um processo
de investigacdo (Gerhardt e Silveira, 2009). Neste estudo seguimos as etapas apresentadas

na figura 6.

Verificagdo de isa
Hipdteses

Tratamento e Elaboragéo e
analise dos aplicagdo do
dados ionari

Figura 6: Procedimento da pesquisa
Fonte: Elaboragdo propria

Conforme apresentado na introducdo, partimos da seguinte questdo de partida: Como €
que a criagdo de uma app com funcionalidades ligadas ao CRM, influencia relacéo do
cliente para com a unidade hoteleira, antes, durante e apés a estada? Definiu-se como
objetivo geral, descrever como as inovagdes, nomeadamente apps com funcionalidades
ligadas ao CRM, influenciam a criagéo de valor para o cliente de forma a criar uma

relacdo duradoura.

Procedeu-se depois a uma revisdo da literatura com base em artigos cientificos, que foram
selecionados em concordancia com a sua importancia para a o tema central desta
dissertagdo. Através da revisdo da literatura foram elaboradas as hipoteses de estudo,

assim como um questionario para a recolha de dados.

De uma forma generalizada, este estudo considera teorias e estudos que ja existe para
prever resultados, pelo que se considera que o método cientifico seja baseado num
processo dedutivo. Freixo (2009, p.98) afirma que “este método, contrariamente ao
indutivo, faz-se do geral para o particular, ou seja, raciocinar dedutivamente € partir de
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premissas gerais em busca de uma verdade particular”. Deve-se também considerar que
a natureza do estudo é quantitativa, ou seja, “as variaveis sociais podem ser quantificadas
e padronizadas” (Payne, 2004, p. 36), e que 0 questionario serd composto por perguntas

de reposta fechada.

Posteriormente, a andlise dos resultados define-se como exploratdria-descritiva. De
acordo com Vergara (2000), na pesquisa exploratoria, o objetivo é a familiarizacdo com
o fendbmeno, e na pesquisa descritiva o principal intuito serd entdo expor os resultados
obtidos atraves da amostra. Com aplicacdo do questionario e andlise dos resultados,
tornou-se possivel testar as hipdteses, cumprir com os objetivos gerais e especificos e
responder a pergunta de partida, tal como definido no inicio do estudo.
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3.2.  Universo e método de amostragem

O universo do estudo é constituido por todos os utilizadores, de nacionalidade portuguesa,
que ficam alojados em hotéis, ou noutro tipo de alojamento como hotéis de 1 ou 2 estrelas,

parques de campismo, pousadas da juventude, ou unidades de alojamento local.

O método de amostragem utilizado apresenta-se como nao probabilistico e ndo aleatorio,
por conveniéncia. Isto justifica-se pelo facto de terem sido utilizadas as redes sociais
como o Instagram, o Tick Tock ou o Facebook, com o intuito de criar uma facilidade de
acesso ao inquérito, de forma a obter o0 maximo numero de respostas, Obtiveram-se 242

respostas. Todos os inquiridos, possuem uma idade superior a 18 anos.
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3.3. Instrumento de medida e recolha de dados

Neste estudo, o instrumento de medida utilizado foi um questionario aplicado através do
Google Forms. Isto justifica-se por ser assim possivel chegar a um maior nimero de
pessoas, sem correr o risco de influenciar resultados, visto que, desta forma existe uma
maior probabilidade de serem inquiridas pessoas com caracteristicas distintas. Para tal,
através do estudo realizado na revisdo da literatura elaborou-se um questionario que
questiona sobre a utilizacdo de apps em unidades hoteleiras e outras formas de
alojamento. A maioria das varidveis apresentava op¢oes de resposta numa escala de 1

(irrelevante) a 5 (extremamente relevante), ou seja, do tipo Likert.

O inquérito foi divulgado nas redes sociais através de um link gerado pelo Google Forms,
durante o periodo de 15 de junho e 25 de julho de 2022. Dada a natureza quantitativa dos
dados, a analise dos resultados foi feita através do apuramento de frequéncias absolutas e

relativas, da moda, média, a mediana e desvio padr&o.

O questionario é constituido por trés partes. Uma primeira parte, diz respeito ao perfil
sociodemografico dos inquiridos, que, de forma a ndo criar constrangimentos ou
desisténcias de resposta ao inquérito, se encontra no fim do questionario. Uma segunda
parte, que se foca no perfil de viajante dos inquiridos e que os segmenta por hotéis que
costumam frequentar, tal como representado na figura 7. Esta, assume um papel
importante, uma vez que permite perceber se a relevancia atribuida a app por parte dos

clientes difere, ou ndo, com a tipologia de hotel que cada inquirido costuma frequenta

Hotéis Hotéis

de 3 de 4
estrelas estrelas _
[ e Hotéisdele? .
| . estrelas Nao se
Hotéis Outro tipo e Parques de apresentam
de 5 de campismo — como 0 objeto
estrelas alojamento e Pousadas de estudo deste
e  Alojamentos trabalho
locais

Figura 7: Segmentacédo dos clientes por tipologias de alojamento que costumam frequentar

Fonte: Elaboracédo propria
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Por dltimo, existe ainda uma terceira parte, na qual, conforme a segmentacdo feita
anteriormente, os inquiridos avaliaram o impacto da app no processo da procura pelo
hotel e na tomada de decisdo da realizagdo da reserva, assim como, durante e apds a sua

estadia, dando resposta ao principal objetivo desta dissertacao.

As perguntas que constam no questionario sao suportadas na revisdo da literatura, tal com

apresentado no quadro 12.

Perfil do viajante
Perguntal, 2,3e4 Camilleri (2018)
Hotéis de 3, 4 e 5 estrelas
Antes da estada

Pergunta 5 (Azadegan e Wagner, 2011)
Pergunta 6 (Azadegan e Wagner, 2011)
Durante a estada
Pergunta 7 Callan e Bowman (2000)
Pergunta 8 (Azadegan e Wagner, 2011)
Pos estada / Retorno ao hotel

Pergunta 9 Bretzke (2000)

Pergunta 10 Acatrinei e Puiu (2012)
(Torres, 2009)

Pergunta 11 (Kotler, 2000)

(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017)
(Kotler e Keller, 2006)

Pergunta 12 Bretzke (2000)
Pergunta 13 Lovelock e Wright, 2001, p. 86)
Outro tipo de alojamentos
Pergunta 14 Camilleri (2018)
Pergunta 15 Buhalis (2003)
Pergunta 16 Buhalis (2003)
Perfil sociodemogréfico
Pergunta 17, 18,19, 20 e 21 Camilleri (2018)

Quadro 12: Tabela justificativa do inquérito
Fonte: Elaboragdo propria
No que se refere & amostra obtida, existem diferentes representatividades dos clientes
habituais dos quatro segmentos de alojamento (tabela 1). Verifica-se uma clara existéncia
de uma maior representatividade dos individuos que costumam frequentar hotéis de 4
estrelas, assim como uma menor representatividade de individuos que costumam

frequentar os hotéis de 3 e 5 estrelas. Relativamente aos inquiridos que costumam
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frequentar “outros tipos de alojamento”, os mesmos, apesar de terem submetido o

inquérito, ndo se assumiram como objeto de estudo desta dissertacao.

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Hotéis de 3 estrelas 32 13,2%
Hotéis de 4 estrelas 101 41,7%
Hotéis de 5 estrelas 34 14%
Outro tipo de alojamento 75 31,1%

Total de inquiridos: 242
Tabela 1: Representatividade dos diferentes segmentos

Fonte: Elaborag&o propria

Ainda assim, € importante reforcar que a razdo deste Gltimo segmento ndo se apresentar
como o foco deste estudo, advém de diversos motivos. Em primeiro lugar porque neste
segmento, se inclui alojamentos como pousadas da juventude, parques de campismo,
alojamentos locais e hotéis de 1 ou 2 estrelas, entre outros, e nestas categorias ndo se
assume, normalmente, como financeiramente viavel inovar tecnologicamente. Depois,
porque o tipo de cliente que frequenta estes de alojamentos, procura habitualmente um
baixo preco e a diferenciacdo pela inclusdo de inovagdes tecnoldgicas e a aposta na

inovacédo implica, na maioria das vezes, um aumento do preco do bem ou do servico.
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3.4. Hipoteses do estudo

Nesta seccao apresentamos as hipoteses em estudo, bem como a sua fundamentacéo com

base na revisdo da literatura.
H1 — A maioria dos consumidores:

a) Revela interesse pela app
b) Descarregaria a app
c) Utilizaria a app para efetuar a reserva

d) Preferia a app para realizar o check-in em detrimento de outras opcdes.

E necessario apostar na criacdo de valor para o cliente e na capacidade de absorco, isto
é, de identificar o conhecimento e de o explorar, o que se refletira na introducao de novos
Servicos, e no aproveitamento da tecnologia que ira possibilitar a atracao e a captacao de
potenciais clientes (Tseng, Kuo e Chou, 2008).

H2 — As funcionalidades da app do hotel ou do grupo hoteleiro, na perspetiva dos

hospedes, sao relevantes, ou muito relevantes, durante a sua estada no hotel.

Buhalis (2003) refere que algumas vantagens da adocdo da tecnologia como a
personalizagéo do atendimento prestado, a recolha de uma maior informagéo sobre o
cliente através programas computacionais utilizados, a reducdo da burocracia que reduz
0 tempo de atendimento, assim como a disponibilizacdo de novos servicos inovadores,
dentro e fora das habitacdes das unidades hoteleiras, permitem ndo sé criar, como também

aumentar a entrega de valor para o cliente.

Desta forma, esse valor € criado através de algumas facilidades como o check-in virtual
através do reconhecimento digital ou facial, do controlo remoto de alguns dispositivos
eletronicos do quarto como as luzes ou o ar condicionado, do streaming para a televisdo
do quarto atraves da app, da possibilidade de visualizar a conta do quarto a qualquer
momento da sua estadia, e ainda, do check-out virtual. Por outro lado, a experiéncia é
personalizada através do acompanhamento 24 horas através de chatbots, da existéncia de
um concierge digital e também de pequenos pormenores como o facto de a aplicacdo

permitir a visualizacdo da taxa de ocupacéo das areas comuns do hotel.

H3 — As funcionalidades da app, na perspetiva dos hdspedes, sédo relevantes ou muito

relevantes, para se manterem em contacto com o hotel ap0s a estada.
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Gordon (1999, p. 98) defende ainda que “a tecnologia da informagao possibilitou uma
maior integracdo entre a empresa e 0s seus clientes, permitindo a interagdo entre eles,
diminuindo a distancia e aumentando o conhecimento das empresas sobre os

consumidores”.

Esta relacdo é alimentada através da criagdo de notificacdes de novidades sobre o hotel
ou do destino turistico na aplicacédo, da aposta no envio de notificaces sobre vouchers de
descontos em pacotes de experiéncias que incluam também o alojamento, assim como
através da criacdo de um sistema de pontos pela partilha de feedbacks e pela realizacéo
de desafios na app, permita aos clientes ganhar ofertas nos servicos do hotel ou do grupo

hoteleiro, ou até mesmo estadias com tarifas promocionais.

H4 - A app, como uma ferramenta de CRM, na perspetiva dos hospedes, contribui para
0 aumento da retencdo de clientes.

Kotler e Armstrong (2005, p,13) defendem que o CRM “E talvez o conceito mais
importante do marketing moderno (...) a sua defini¢do envolve a gestdo de informagdes
detalhadas sobre clientes individuais ¢ a gestdo cuidada dos “touchpoints” dos clientes,
com o objetivo de maximizar a sua fidelizagdo”. Para Grissemann, Plank e Brunner-
Sperdin, (2013), o desempenho proveniente da inovacdo podera ser ndo financeiro, isto
é, alavancar a criacao de valor para o cliente que resultard na sua retencdo e fidelizacéo,
e até mesmo na publicitacdo da unidade hoteleira ndo s6 dentro do seu circulo de amigos
e familiares, como também no novo mundo online, e de acordo com Kotler (2000, p.311)
“o acompanhamento e manutencao das relagdes com os clientes € necessario para garantir

a satisfacdo do cliente e o repetir da experiéncia”.

H5 — Em geral, a relevancia atribuida a app o por parte dos clientes difere com a

tipologia de hotel que cada inquirido costuma frequentar.

Orfila-Sintes, Crespi-Cladera e Martinez-Roz, (2005) defendem que néo so6 os hotéis com
uma maior classificacdo, como também os que séo geridos por grandes grupos hoteleiros,
se encontram mais propensos e predispostos a uma maior taxa de inovacéo,

consequentemente, os clientes que os frequentam, esperam-no nesta mesma medida.

A hipdteses foram testadas através do inquérito que se encontra no anexo 7.
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Capitulo 1V - Analise e discussao de resultados

4.1. Analise de resultados

4.1.1. Perfil sociodemografico

A amostra e composta por 242 individuos, maioritariamente do sexo masculino (51,2%)
(figura 8). Existe também uma representatividade maior de individuos entre 0s 46 e 0s 65
anos (37,2%), existindo 31,4% com uma idade compreendida entre os 18 e os 30 anos,
26,4% que se encontra dentro da faixa etaria entre os 31 e 0s 45 anos, e apenas 5% com
uma idade superior aos 65 anos (figura 9). Ainda, 45,9% dos individuos sdo casados,
45,9% encontram-se solteiros e 8,3% estéo divorciados (figura 10).

Sexo Faixa etaria

Feminino Maculino @ Outro ® 31-45 18-30 46-65 @ Superior a 65

124 (51,2%) 117 (48,3%) 90 (37,2%)
76 (31,4%)
Figura 8: Sexo Figura 9: Faixa etaria
Fonte: Elaboragéo prépria Fonte: Elaboragéo propria
Estado civil
@ Casado Solteiro @@ Divorciado

111 (45,9%)

Figura 10: Estado civil
Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a sua escolaridade, 47,5% dos inquiridos frequentou o ensino superior,
24,8% possui 0 ensino secundario e 21,1% o mestrado (figura 11). Os inquiridos com

doutoramento representam apenas 2,1% da amostra. Apurou-se ainda que 34,6% dos
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individuos inquiridos afirma ter um rendimento mensal entre os 1200€ e os 2000€, 27%
entre os 800€ e os 1200€, e apenas 24,9% refere ter um rendimento acima dos 2000€ por
més (figura 12). Verifica-se ainda que 6,3% da amostra recebe até 800€ por més, e que

7,2% afirma ndo ter um rendimento mensal.

Formagéo académica Rendimento Mensal

800€ - 1200€ 1200 - 20006 @ Nio tenho um rendimento mensal @ Até
Superior a 2000€

Ensino secundario Ensino superior @ Mestrado @ Outra @ Doutoran

60 (24,8%)
59(24.9%) 64 (27,0%)

15 (47,5%) 82 (34,6%)

Figura 11: Formagéo académica Figura 12: Rendimento Mensal

Fonte: Elaboragdo prépria Fonte: Elaboragéo propria

4.1.2. Perfil de viajante

Verifica-se que 36,4% dos inquiridos costuma viajar trés vezes ou mais ao ano, que 33,1%
viaja, normalmente, duas vezes ao ano, e que 24,4% dos apenas viaja uma vez anualmente
(figura 13). Apenas 4,1%, isto é 10 dos 242 inquiridos ndo costumam viajar. O principal
motivo das suas viagens apresenta-se como o lazer (83,9%), sendo que apenas 3,3% viaja
em trabalho (figura 14).

Com que frequéncia costuma viajar? Qual é o principal motivo das suas viagens?

3 ou mais vezes ao ano 2vezesporano @ 1vezporano @ Nao costumo viajar Lazer Ambos @ Negocios

88 (36,4%)

80 (33,1%) 203 (83,9%)
Figura 13: Frequéncia de viagem Figura 14: Principal motivo das viagens
Fonte: Elaboragéo propria Fonte: Elaboracédo propria
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A maioria dos individuos que responderam ao inquérito, em viagem fazem-se
acompanhar, habitualmente, pela sua familia (65,3%), ou pelos seus companheiros/as
(41,7%) (figura 15). De considerar que esta se trata de uma pergunta de escolha multipla

em que os inquiridos tiveram a possibilidade de eleger multiplas op¢oes.

Com quem costuma viajar?

Em familia 158 (65,3%)

Em casal 101 (41,7%)

Com amigos

Sozinho 50 (20.7%)

Figura 15: Companhia das viagens da amostra
Fonte: Elaboragdo prdpria

Uma parte do questionario inquiria sobre o tipo de alojamentos que 0s respondentes
costumam frequentar. Desta forma, na figura 16 pode-se verificar que 41,7% da
prioridade aos hotéis de quatro estrelas (101 dos 242 inquiridos) e que 31% recorre,
preferencialmente, a outro tipo de alojamentos como hotéis de 1 e 2 estrelas, alojamentos
locais, parques de campismo, pousadas da juventude. Relativamente aos hotéis de 3 e 5
estrelas, conclui-se apenas que uma pequena percentagem da amostra os elege para se
alojar durante as suas viagens, que corresponde, respetivamente, a 13,2% e 14%,

respetivamente.

Que tipo de alojamento costuma utilizar com maior frequéncia?

34 (14,0%)
’ @ Em outras unidades de alojamento

@ Hotéis de 3 estrelas
Hotéis de 4 estrelas

Hotéis de 5 estrelas
101 (41,7%)

Figura 16: Tipo de alojamento mais elegido
Fonte: Elaboracdo propria
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4.1.3. Analise dos resultados — clientes de hotéis de 3 estrelas

Ao segmentar os inquiridos por tipo de alojamento que prefere, obteve-se um nimero
total de 32 individuos (que corresponde a 13,2% da amostra total) que costuma optar por

unidades hoteleiras de trés estrelas para se alojar durante as suas férias.

Verifica-se que para a maioria dos respondentes revela interesse na app. Dos individuos
que revela interesse (75% desta parte da amostra; figura 17), 58,1% descarregariam a
aplicacdo para o seu dispositivo mével (figura 18). Apenas 9,9% desta parte da amostra

ndo ficaria com interesse se visse a aplicacao publicitada.

Se visse publicitada uma aplicagao de um hotel online ou nas Se sim, descarregaria a aplicagao para o seu dispositivo mével?
redes sociais, isso despertaria o seu interesse?

sim @ Tavez @ Nio

Sim Talvez @ Néo

6(18,8%)
| 9(290%) 18 (58,1%)
24 (75,0%) \
Figura 17: Interesse pela app sugerida — 3 estrelas Figura 18: Interesse pela utilizacéo da app
Fonte: Elaboragdo propria sugerida — 3 estrelas
Fonte: Elaboracédo propria
Se o hotel colocasse a sua disposi¢do uma aplicagéo Relativamente ao check-in e ao check-out, preferia que fosse
propria, efetuaria a sua reserva a partir da mesma? feito de que forma?

Sim Talvez @ Nao Através da aplicagdo do hotel Presencialmente com um rececionista

7 (21,9%)

15 (46,9%) 17 (63.1%)

23 (71.9%)

Figura 20: Adesédo a app na realizagdo da reserva
— 3 estrelas

Fonte: Elaboracdo propria

Figura 19: Preferéncia dos inquiridos sobre
a realizacdo do check-out e do check-in — 3
estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

No caso de o hotel disponibilizar aos seus clientes uma aplicagéo, conclui-se que cerca
de 71,9% desta parte da amostra, recorria a mesma para efetuar a reserva, 21,9%

ponderava a possibilidade e apenas 6,3%, ndo ponderaria fazé-lo (figura 19).
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Ao avaliar se os inquiridos aderem ou néo a utilizacao de app para a realizacdo do check-

in e do check-out, a maioria (53,1%) preferia que estes fossem realizados através da

mesma, ao invés, de com um rececionista (figura 20). E ainda de realcar que ninguém

selecionou a opcao de os realizar com um rob6.

Assim, face a estes resultados ndo se rejeita a H1, em nenhuma das suas sub-hipoteses,

no que se refere a esta parte da amostra.

De acordo com os inquiridos que selecionaram os hotéis de trés estrelas como as unidades

hoteleiras que costumam frequentar, a média da relevancia das funcionalidades variou

entre 3,66 e 4,13, sendo que as modas de resposta variaram entre 0 “relevante” (3) e 0

‘extremamente relevante’ (5) (tabela 2)

Média

Moda

Mediana

Desvio
Padrao

Tour virtual de 360° pelas areas gerais do hotel,
diferentes tipologias de quartos, e restaurantes

3,81

1,120

Verificar a lotagdo de espacos de utilizagdo comum
do hotel em tempo real (Ex. restaurantes, bares,
piscinas, ginasio)

3,94

1,134

Check-in virtual com tecnologia de reconhecimento
facial e digital que lhe permitisse aceder ao seu quarto

3,91

1,228

Conectividade entre a aplicacdo e o quarto através de
tecnologia high tech, que Ihe permitisse regular as
luzes e o ar condicionado remotamente

4,00

1,136

Existéncia de chromecast nos quartos que lhe
possibilitasse o streaming de contetdos para a
televisdo através da aplicacdo do hotel

3,78

1,099

Chatbots que gerassem o acompanhamento 24 horas,
e que lhe permitissem ter a sua disposi¢do um guest
relations virtual que desse reposta as suas
necessidades e exigéncias

3,69

1,148

Acompanhamento 24 horas de um concierge virtual
gue o aconselhasse e que gerisse todas as suas
reservas de atividades e restaurantes durante a sua
estadia

3,66

1,181

Possibilidade de visualizar o status da conta do quarto
através da aplicacdo, a qualquer momento da sua
estadia

3,75

1,136

Check-out através da aplicacdo

4,13

1,039

Tabela 2: Relevancia das funcionalidades da app durante a estada - 3 estrelas

Fonte: Elaboragdo propria
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Contudo houve duas funcionalidades que se destacaram pela positiva, sdo elas, a
realizacdo do check-out através da aplicagdo, com uma média de 4,13, e a conectividade
entre a aplicacdo e o quarto através de tecnologia high tech, que Ihe permitisse regular as

luzes e o ar condicionado remotamente, com uma média de 4.

E ainda de destacar que a realizagdo de um check-in virtual através de tecnologia de
reconhecimento digital e facial, e a possibilidade de verificar a lotacdo dos espacos
comuns, foram as que tiveram mais inquiridos a considera-las como “extremamente
relevante”. As funcionalidades que tiveram uma menor adesdo, foram o0s que se
encontram relacionados com o acompanhamento 24 h, seja de um concierge, de um guest

relation ou de um rececionista virtual através do recurso as chatbots.

Verifica-se, ainda, que a mediana de todas as funcionalidades € de 4 (muito relevante), o

que significa que a H2 ndo é rejeitada, para esta parte da amostra.

Desvio

Média | Moda | Mediana Padrio

Notificagcbes com as atualizagdes da
unidade hoteleira ou das unidades 3,69 4 4 0,998
hoteleiras do grupo

Notificagdes com novidades sobre 0s
destinos turisticos onde se inserem as 3,66 3 4 1,004
unidades hoteleiras do grupo

Existéncia de vouchers de desconto em
pacotes personalizados de alojamento | 4,28 4 4 0,772
com experiéncias

Angariacdo de pontos através de
estadias, partilha de feedbacks e
realizacdo de desafios na app que lhe
permitissem ganhar ofertas nos
servicos dos hotéis do grupo hoteleiro
assim como estadias gratuitas

4,25 4 4 0,842

Tabela 3: Relevancia das funcionalidades da app ap0s a estada — 3 estrelas
Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente as funcionalidades que permitissem as unidades hoteleiras manter o
relacionamento com os clientes ap0s a sua estada, descritas na tabela 3, verifica-se que
0s inquiridos assumiram como mais relevante que a aplicacédo Ihe possibilitasse aceder a
vouchers de descontos personalizados, assim como, angariar pontos através de algumas
atividades que poderiam ser realizadas através da app como a partilha de fotos, de

reviews, (4,28 de media) ou até mesmo a realizacdo de alguns desafios, que
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posteriormente, gerassem descontos num hotel em especifico ou num outro hotel da
mesma cadeia hoteleira (4,25 de média). Por outro lado, assumiram como menos
relevante, funcionalidades como notificagcdes sobre as unidades hoteleiras ou sobre o

destino turistico onde as mesmas se inserem.

Verifica-se, ainda, que a mediana de todas as funcionalidades € de 4 (muito relevante), o

que significa que a H3 ndo é rejeitada, para esta parte da amostra.

Finalmente, 56,3% desta parte da amostra, acredita que todas as funcionalidades
propostas para a app contribuiriam para o seu retorno ao hotel ou a um outro da mesma
cadeia hoteleira, 34,4% acredita que talvez podera contribuir, e apenas 9,4%, o0 que

corresponde a 3 inquiridos, acredita que nao (figura 21).

Acredita que as funcionalidades, sugeridas ao longo do inquérito, para a
app do hotel, durante a sua estadia, contribuiriam para o seu regresso ao
mesmo, ou a outro da mesma cadeia hoteleira?

Sim Talvez @ Nao

11 (34,4%) 18 (56.3%)

Figura 21: Impacto da app no retorno do cliente ao hotel — 3 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos inquiridos, nesta parte da amostra, vé a app como uma boa forma de se
manter em contacto com o hotel até a uma futura estada (71,9%) (figura 22). E que esta
seria ndo s6, um ponto fulcral na hora de decidir se retorna ou ndo ao hotel (56,3%) (figura
23), como também que contribuiria para a sua fidelizagdo com a unidade hoteleira ou com
um grupo hoteleiro (59,4%) (figura 24). Apenas 3,1% (1 individuo em 32) acredita que a
aplicacdo néo serviria como uma forma de se manter conectado com a entidade hoteleira,
9,3% (3 individuos em 32) ndo acreditam que fosse importante na hora de voltar ou ndo
a escolher a unidade hoteleira para se alojarem, e 6,3% (3 individuos em 32) nédo

acreditam que contribuisse para a sua fidelizacdo com a unidade ou com o grupo hoteleiro.
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Tendo em conta todos os itens referidos anteriormente, acredita Acredita que a app seria um ponto fulcral na hora de decidir se
que a app seria uma forma de se manter conectado com o hotel e retorna ao hotel para uma préxima estadia?
com o grupo hoteleiro? Sim © Tavez @ Nio

sim © Tavez @ Nao

8(25,0%)
- 11(344%) 18 (56.3%)

23 (71,9%)

Figura 23: Impacto da app na deciséo de
retorno por parte do cliente — 3 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

Figura 22: Impacto da app na relagdo pds estadia
com o cliente — 3 estrelas
Fonte: Elaboracdo propria

Acredita que a app contribuia para a sua fidelizagao com o grupo
hoteleiro?

Sim Tavez @ Nao

11 (34,4%) |

19 (59,4%)

Figura 24: Impacto da app na fidelizacdo do cliente com o hotel — 3 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

Estes resultados indicam gue a H4 ndo deve ser rejeitada, para esta parte da amostra.
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4.1.4. Analise de resultados — clientes de hotéis de 4 estrelas

Ao segmentar os inquiridos, por tipo de alojamento que prefere, obteve-se um numero
total de 101 individuos (que corresponde a 41,7%) que costumam frequentar hotéis de 4

estrelas durante as suas férias.

De acordo com os resultados obtidos, se os inquiridos encontrassem a app divulgada
online, 60,4% ficariam interessados e apenas 9,9% considera que ndo ficaria (figura 25).
Desta parte da amostra, 32,3% demonstraram o seu interesse em descarregar a app, 45,2%

ponderariam, e 22,6% encontra-se seguro de que néo o faria (figura 26).

Se visse publicitada uma aplicagdo de um hotel online ou nas Se sim, descarregaria a aplicagdo para o seu dispositivo mével?

el ; - 5
redes sociais, isso despertaria o seu interesse? Sim Tavez @ Nao

‘ ‘ 10 (32,3%)
30 (29,7%)
61 (60,4%)
14 (45.2%) g

Talvez @ Nao

Figura 25: Interesse pela app sugerida — 4 Figura 26: Interesse pela utilizagdo da app
estrelas sugerida — 4 estrelas
Fonte: Elaboracéo propria Fonte: Elaboragdo propria

No caso de o hotel colocar a disposicao dos seus clientes a app, 63,4% dos respondentes
realizaria a sua reserva no hotel através da mesma 26,7% ponderaria no assunto e apenas
9,9% ndo fariam a reserva através da app (figura 27). Relativamente ainda ao check-in e
ao check-out, apurou-se que 51,5% dos inquiridos possui a preferéncia pela realizagédo
atraves da app, 47,5% selecionaram a op¢do “presencialmente com um rececionista”, e

apenas 1% optam pela resposta “presencialmente com um robo” (figura 28).
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Relativamente ao check-in e ao check-out, preferia que fosse
feito de que forma?

Através da aplicagéo do hotel Presencialmente com um rececionista
@ Presencialmente com um robé

48 (47,5%) 52 (51,5%)

Figura 27: Adesao a app na realizacdo da reserva —

4 estrelas

Fonte: Elaborac&o propria

Se o hotel colocasse a sua disposi¢do uma aplicacdo propria,
efetuaria a sua reserva a partir da mesma?

Sim Talvez @ Nao

27 (26,7%) |

64 (63,4%)

Figura 28: Preferéncia dos inquiridos sobre a
realizacdo do check-in e do check-out — 4 estrelas

Fonte: Elaboracéo propria

Assim, face a estes resultados, ndo se rejeita a H1, em nenhuma das sub-hipoteses, no que

se refere a esta parte da amostra.

Média

Moda

Mediana

Desvio
Padrao

Tour virtual de 360° pelas areas gerais do hotel,
diferentes tipologias de quartos, e restaurantes

3,71

1,033

Verificar a lotagdo de espagos de utilizagdo
comum do hotel em tempo real (EX. restaurantes,
bares, piscinas, ginasio)

4,16

0,891

Check-in virtual com tecnologia de
reconhecimento facial e digital que Ihe permitisse
aceder ao seu quarto

3,93

1,125

Conectividade entre a aplicacéo e o quarto através
de tecnologia high tech, que lhe permitisse regular
as luzes e o ar condicionado remotamente

3,88

1,125

Existéncia de chromecast nos quartos que lhe
possibilitasse o streaming de contetdos para a
televisdo através da app do hotel

3,75

1,244

Chatbots que gerassem o acompanhamento 24
horas, e que lIhe permitissem ter a sua disposicao
um guest relations virtual que desse reposta as
suas necessidades e exigéncias

3,65

1,204

Acompanhamento 24 horas de um concierge
virtual que o aconselhasse e que gerisse todas as
suas reservas de atividades e restaurantes durante
a sua estadia

3,57

1,152

Possibilidade de visualizar o status da conta do
quarto através da aplicacdo, a qualquer momento
da sua estadia

3,96

1,095

Check-out através da aplicagéo

4,23

5

0,999

Tabela 4: Relevancia das funcionalidades da app — 4 estrelas

Fonte: Elaboracédo propria
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A média de relevancia das funcionalidades, variou entre 3,57 e 4,28, sendo que as modas
de repostas variam entre o “muito relevante” (4) e o “extremamente relevante” (5) (tabela
4). Ainda assim, existiram duas funcionalidades que destacaram pela positiva, sao elas, a
possibilidade de efetuar o check-out através da aplicacdo, com uma média de 4,23, e a
possibilidade de verificar a lotacdo de areas comuns dentro da unidade hoteleira, com
uma média de 4,16. E ainda de notar fatores como a possibilidade de aceder a conta do
quarto, a qualquer momento da estadia (média de 3,96) e a opcdo de fazer o check-in
através da app com o recurso a tecnologia de reconhecimento facial e digital (média de
3,93). Contudo, é importante referir que estes dois ultimos fatores apresentam uma
dispersdo de opinides, notavel através dos respetivos desvios padrdes (1,095 e 1,125). Por
outro lado, as funcionalidades com uma menor relevancia apresentaram-se ser a
existéncia de chatboots que gerassem o acompanhamento 24 horas (média de 3,65) e a
existéncia de chromecast nos quartos que lhe possibilitasse o streaming de contetdos para

a televisdo atraves da app do hotel (média de 3,75).

Verifica-se ainda que a mediana destas funcionalidades é maioritariamente 4 (relevante),
ainda que exista uma funcionalidade com uma média de 5 (extremamente relevante), o

que significa que a H2 ndo é rejeitada, para esta parte da amostra.

Desvio

Média Moda Mediana ~
Padrao

Notificacbes com as atualizagdes
da unidade hoteleira ou das 3,70 4,000 4 1,082
unidades hoteleiras do grupo

Notificagdes com novidades sobre
0s destinos turisticos onde se
inserem as unidades hoteleiras do 3,72 4,000 4 1,078

grupo
Existéncia de vouchers de
desconto em pacotes

personalizados de alojamento com 4,28 5,000 4 0,929
experiéncias

Angariacdo de pontos através de
estadias, partilha de feedbacks e
realizacdo de desafios na app que
Ihe permitissem ganhar ofertas
nos servicos dos hotéis do grupo
hoteleiro assim como estadias
gratuitas

4,22 5,000 4 0,912

Tabela 5: Relevancia das funcionalidades apds a estadia — 4 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente as funcionalidades que permitissem as unidades hoteleiras manter o
relacionamento com os clientes ap6s a sua estadia (tabela 5), é possivel verificar que neste
segmento de inquiridos, se atribuiu uma maior relevancia toca a existéncia de vouchers
de desconto em pacotes personalizados (4,28 de média) e & angariacdo de pontos através
de diversos desafios, que proporcione aos clientes ganhar ofertas e estadias gratuitas (4,22
de média). J& com um papel de menor relevo para a criacdo de valor durante toda a
experiéncia que é proporcionada por uma unidade hoteleira, os respondentes assinalam
as notificacdes com novidades do hotel ou do grupo hoteleiro (média de 3,70) e as

novidades sobre os destinos turisticos onde 0 mesmo se insere (média de 3,72).

Verifica-se, ainda, que a mediana de todas as funcionalidades € de 4 (muito relevante) e
que as modas de respostas variam entre o “muito relevante” (4) e o “extremamente

relevante” (5), 0 que significa que a H3 ndo € rejeitada, por esta parte da amostra.

Por altimo, tornou-se importante perceber se o valor atribuido pelos clientes a esta app,
contribuiria ou ndo, para o seu regresso ao hotel. Neste segmento de inquiridos verificou-
se que 63,4% acredita que sim, 26,7% colocam isso como uma hipdtese e apenas 7,9%
acredita que ndo (figura 29). Foi ainda possivel de apurar que 69,3% dos inquiridos
consideram que a app seria uma forma de se manter conectado com o hotel, 24,8%

acredita que possa ser, e apenas 5,9% nao acredita (figura 30).

Acredita que as funcionalidades, sugeridas ao longo do inquérito, para a
app do hotel, durante a sua estadia, contribuiriam para o seu regresso ao
mesmo, ou a outro da mesma cadeia hoteleira?

@ sim Talvez @ Nao

29 (28,7%)

Figura 29: Impacto da app no retorno do cliente ao hotel — 4 estrelas

Fonte: Elaboracédo propria
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Tendo em conta todos os itens referidos anteriormente, acredita
que a app seria uma forma de se manter conectado com o hotel e
com o grupo hoteleiro?

Talvez Sim @ Nao

25 (24,8%)

70 (69,3%)

Figura 30: Impacto da app na relagéo p6s estadia
com o cliente — 4 estrelas

Fonte: Elaboracéo propria

Na hora de escolher se retornam ou nédo ao hotel, 45,5% acreditam que a app seria um
ponto fulcral nessa deciséo e 37,6% acreditam que talvez fosse (figura 31). Através do
inquérito foi também possivel concluir que, a maioria dos inquiridos deste segmento
(55,4%, ou seja, 56 individuos em101), acredita que a aplicacdo contribuiria para a sua
fidelizagdo com o grupo hoteleiro, e apenas 9,9% (10 individuos em101) acreditam que

ndo (figura 32).
Acredita que a app seria um ponto fulcral na hora de decidir se Acredita que a app contribuia para a sua fidelizagao com o grupo
retorna ao hotel para uma préxima estadia? hoteleiro?
Talvez Sim @ Nao Talvez Sim @ Nao

q 35 (34,7%)

38 (37.6%) l
/ 56 (55,4%) (
46 (45,5%) ,;54 A

Figura 32: Impacto da app na fidelizagéo do

Figura 31: Impacto da app na decisdo de retorno cliente com o hotel — 4 estrelas

por parte do cliente — 4 estrelas

Fonte: Elaboracéo propria Fonte: Elaboragao propria

Estes resultados indicam que H4 ndo deve ser rejeitada por esta parte da amostra.
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4.1.5. Analises dos resultados - clientes de hotéis de 5 estrelas

Ao segmentar-se os inquiridos, concluiu-se que apenas 14% (34 individuos em 242) tem
por hébito alojar-se em hotéis de cinco estrelas, durante as suas férias, o que revela que
este é efetivamente, um dos segmentos com uma menor representatividade, quando

comprado com o0 segmento anterior.

Verifica-se que, a app despertaria o interesse a 76,5% deste segmento de respondentes
(26 individuos em 34) (figura 33). Por outro lado, 20,6% considera que talvez ficasse
interessado (7 de 34 inquiridos), e apenas 2,9 %, isto é, 1 individuo em 34, considera que
ndo. Dos inquiridos que ficariam interessados na app, pode-se ainda concluir que 50%
descarregaria a aplicacéo e que apenas 21,4% néo o faria (figura 34).

Se visse publicitada uma aplicagado de um hotel online ou  se sim, descarregaria a aplicagio para o seu dispositivo
nas redes sociais, isso despertaria o seu interesse? movel?

Talvs m Nao A
ez Sm @ Talvez Sim @ Nao

4(28,6%)
\ 26 (76,5%) / \ ’
7 (50,0%)

Figura 33: Interesse pela app sugerida — 5 estrelas . .
Figura 34: Interesse pela utilizacdo da app

Fonte: Elaboragio propria sugerida — 5 estrelas

Fonte: Elaboragdo propria

No caso de o hotel colocar a disposicao dos clientes uma app, conclui-se que, a maioria
recorriaa mesma para realizar a reserva (73,5%), e apenas 5,9% considera que nao (figura
35). Por outro lado, estes inquiridos, demonstraram também, que ao contrario dos outros
segmentos, estes respondentes preferem, maioritariamente, que o check-in seja feito por
um rececionista (58,8%), ao invés de através da app (41,2%), sendo que nenhum dos
inquiridos selecionou a opgédo de o check-in e do check-out ser feito presencialmente

através de um robd (figura 36).
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Se o hotel colocasse a sua disposi¢dao uma aplicagdao
propria, efetuaria a sua reserva a partir da mesma?

Talvez Sim @ Nao

‘ 7 (20,6%)

25 (73,5%)

Figura 35: Adesdo a app na realizacdo da reserva — 5 estrelas

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente ao check-in e ao check-out, preferia que fosse
feito de que forma?

Presencialmente com um rececionista Através da aplicagdo do hotel

14 (41,2%)
20 (58,8%)

Figura 36: Preferéncia dos inquiridos sobre a realizagdo do check-in e do
check-out — 5 estrelas

Fonte: Elaboragdo propria

Assim, face a estes resultados, apenas se rejeita a sub-hipétese d) de H1, no que se refere

no que se refere a esta parte da amostra.

Na tabela 6 encontram-se descritas as funcionalidades da app durante a estadia do cliente.
A média de relevancia das funcionalidades variou entre 3,91 e 4,41, sendo que as modas
de repostas variam entre o “muito relevante” (4) e o “extremamente relevante”, ainda que
esta se apresente maioritariamente como “extremamente relevante” (tabela 5). Contudo ¢
de notar que, ainda que, os desvios padrdes sejam altos (acima de 1), o que revela a ndo

existéncia de uma unanimidade nas respostas.
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Média | Moda | Mediana | Desvio
Padrédo
Tour virtual de 360° pelas areas gerais do hotel,
diferentes tipologias de quartos, e restaurantes 3,91 4 4 1,0259
Verificar a lotacdo de espagos de utilizagdo comum
do hotel em tempo real (Ex. restaurantes, bares, 4,27 5 45 0,963
piscinas, ginasio)
Check-in virtual com tecnologia de reconhecimento
facial e digital que Ihe permitisse aceder ao seu 4,06 5 4 1,071
quarto
Conectividade entre a aplicacdo e o quarto através
de tecnologia high tech,_q_ue Ihe permitisse regular 4,09 5 45 1111
as luzes e o ar condicionado remotamente
Existéncia de chromecast nos quartos que lhe
possibilitasse o streaming de contetidos para a
o . o 4 5 4 1,100
televisdo atraves da aplicacéo do hotel
Chatbots que gerassem o acompanhamento 24
horas, e que Ihe permitissem ter a sua disposicéo
um guest relations virtual que desse reposta as suas 4,03 5 4 1,193
necessidades e exigéncias
Acompanhamento 24 horas de um concierge virtual
que o aconselhasse e que gerisse todas as suas
reservas de atividades e restaurantes durante a sua 4,03 5 4 1,193
estadia
Possibilidade de visualizar o status da conta do
quarto através da aplicacdo, a qualquer momento da 418 5 5 1,141
sua estadia
Check-out através da aplicacao 441 5 5 0,701

Tabela 6: Avaliacdo da relevancia das funcionalidades da app — 5 estrelas

Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com os inquiridos que selecionaram os hotéis de cinco estrelas como as

unidades hoteleiras que costumam frequentar, as funcionalidades mais importantes

apresentam-se como sendo a realizacdo do check-out através da aplicagdo (média de

4,41), a verificacdo da lotacdo das areas comuns (média de 4,27), assim como a

possibilidade de visualizar o status da conta do quarto, a qualquer momento da estadia

(meédia de 4,18). Por outro lado, os respondentes atribuem um menor valor a existéncia

de uma tour virtual de 360° pelas areas gerais do hotel, diferentes tipologias de quartos, e

restaurantes (média de 3,91).
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Verifica-se, ainda, que a mediana de todas as funcionalidades varia entre 4 (muito

relevante) e 5 (extremamente relevante), o que significa que a H2 ndo € rejeitada, para

esta parte da amostra.

Na tabela 7 séo propostas mais algumas funcionalidades da app, com o intuito de que o
cliente mantenha o seu interesse, e consequentemente, crie uma relagdo com a unidade

hoteleira depois da sua estadia.

Média Moda | Mediana | Desvio
Padrao

Notificacbes com as atualizacbes da
unidade hoteleira ou das unidades 4,03 5 4 1,114
hoteleiras do grupo

Notificagdes com novidades sobre os
destinos turisticos onde se inserem as 4,12 5 4 1,094
unidades hoteleiras do grupo

Existéncia de vouchers de desconto em
pacotes personalizados de alojamento 4,44 5 5 0,959
com experiéncias

Angariacdo de pontos através de
estadias, partilha de feedbacks e
realizacdo de desafios na app que lhe
permitissem ganhar ofertas nos servigos 4,65 5 5 0,691
dos hotéis do grupo hoteleiro assim
como estadias gratuitas

Tabela 7: Relevancia das funcionalidades apds a estadia — 5 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

Verifica-se que a moda de todas as funcionalidades é de 5 (extremamente relevante) e
que a média das quatro funcionalidades variar entre 4,03 e 4,65. Ainda assim, 0s
inquiridos desta parte da amostra, atribuem um maior valor a angariacéo de pontos através
de estadias, partilha de feedbacks e realizacdo de desafios na app que lhe permitissem
ganhar ofertas nos servigos dos hotéis do grupo hoteleiro assim como estadias gratuitas
(média de 4,65), assim como a existéncia de vouchers de descontos em pacotes
personalizados de alojamento com experiéncias (média de 4,44). Por outro lado, a
funcionalidade que os respondentes consideram como menos relevante assume-se como
a existéncia de notificacbes com as atualizagdes da unidade hoteleira ou das unidades

hoteleiras do grupo (média de 4,03).

Verifica-se, ainda, que a mediana de todas as funcionalidades varia entre 4 (muito

relevante) e 5 (extremamente relevante), o que significa que a H3 ndo é rejeitada, por esta

parte da amostra.

60



Finalmente, a maioria dos inquiridos acredita que a app contribui para o seu regresso ao

hotel (79,4%) e apenas 2,9% acredita que ndo (figura 37).

Acredita que as funcionalidades, sugeridas ao longo do inquérito, para a app do
hotel, durante a sua estadia, contribuiriam para o seu regresso ao mesmo, ou a
outro da mesma cadeia hoteleira?

Talvez Sim @ Nao

6 (17,6%)

27 (79,4%)

Figura 37: Impacto da app no retorno do cliente ao hotel — 5 estrelas
Fonte: Elaboragdo propria

Ainda que 11, 8% deste segmento apenas pondere, a maioria (85,3%), acredita que a app
é uma forma de se manterem conectados com o hotel (figura 38). Foi também possivel de
verificar que a 64,7% dos inquiridos desta parte da amostra, acredita que a app é um ponto
fulcral na hora de decidir se retornam ou nao ao hotel (figura 39), e 58,8% acredita que
esta contribuiria para a sua fidelizacdo com o hotel e com o grupo hoteleiro (figura 40).
Por outro lado, apenas 2,9% acredita que a app ndo serve como forma de se manter
conectado com o hotel, 8,8% ndo a vé como um ponto importante na hora de decidir se
retorna ou ndo ao hotel para uma proxima estadia, nem acredita que contribua para a sua

fidelizacdo com a entidade hoteleira.
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Tendo em conta todos os itens referidos anteriormente, acredita Acredita que a app seria um ponto fulcral na hora de decidir st

que a app seria uma forma de se manter conectado com o hotel ¢ retorna ao hotel para uma préxima estadia?
com o grupo hoteleiro? Tavez @ Nao &ifa
Talvez Sim €@ Nao
9 (26,5%)
22 (64,7%)
29 (85,3%)
Figura 38: Impacto da app na relagéo pos Figura 39: Impacto da app na deciséo de
estadia com o cliente — 5 estrelas retorno por parte do cliente — 5 estrelas
Fonte: Elaboracéo propria Fonte: Elaboracéo propria

Acredita que a app contribuia para a sua fidelizagdo com o grupo
hoteleiro?

Talvez Sim @ Nao

11 (32,4%)

20 (58,8%)

Figura 40: Impacto da app na fidelizagdo do cliente com o hotel — 5 estrelas

Fonte: Elaboragéo propria

Estes resultados indicam que a H4 ndo deve ser rejeitada, por esta parte da amostra.
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4.1.6 Comparacao dos resultados dos trés segmentos (3,4 e 5 estrelas)

Através da andlise de resultados dos inquiridos foi possivel verificar a existéncia de varios
fatores que vieram corroborar o potencial da implementacéo desta app como o facto da
maioria dos inquiridos ter ficado interessado na app ao ponto de a descarregar. Tornou-
se também evidente que na sua maioria, 0s respondentes do inquérito tém como
preferéncia a realizacdo da reserva através da app, assim como de fazer o check-in e 0
check-out através da aplicagdo, ao invés de com um rececionista, ou com um robd (tabela
8).
Hotéis de 3 Hotéis de 4 Hotéis de 5

estrelas estrelas estrelas
A app despertaria 0 meu 750 60.4% 76.5%
interesse
Descarregava a app 58,1% 32,3% 50,0%
Efetuaria a reserva através 71.9% 51,50 73.5%
da app
Realizaria o check-in e o 53.1% 63.4% 41,2%

check-out através da app
Tabela 8: O potencial da implementagéo da app

Fonte: Elaboragdo propria

Na tabela 8 é possivel observar que, apesar de a app despertar um maior interesse no
segmento de 5 estrelas, e de este ser quem mais a utilizaria para realizar as reservas no
hotel, o segmento de 3 estrelas descarregaria mais prontamente a app, e 0s respondentes
do segmento de 4 estrelas sdo quem mais realizaria o check-in e o check-out através da
mesma. Logo, os resultados parecem sugerir que os clientes habituais dos hotéis de 4
estrelas avaliam o interesse da app de forma diferente relativamente aos outros dois
segmentos, na medida em que uma menor percentagem desses clientes estaria interessado
na app e em a descarregar, mas aqueles que a descarregassem, utilizaram a app para
realizar check-in e check-out em maior percentagem do que os hospedes dos outros dois
segmentos. Isso sugere que a H5 ndo deve ser rejeitada, ja que ha diferencas entre 0s

segmentos.
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4.2. Discussao dos resultados

Tendo em vista a criacdo de uma relacdo duradoura entre os clientes e as unidades
hoteleiras que privilegie a sua fidelizacdo, h& hotéis e grupos hoteleiros que
disponibilizam apps para dispositivos moveis. Estas apps tém como finalidade ser uma
forma inovadora de, inicialmente, despertar o interesse dos clientes pelo hotel, como
também, servir de alavanca criadora de valor durante a sua estada, no contexto do CRM,
e contribua para a manutencao de relaces duradouras com os clientes, que estimulem o
seu retorno, e consequentemente a sua lealdade para com a marca do hotel ou do grupo
hoteleiro. Nesse sentido, neste estudo inquiriu-se uma amostra de individuos para
descrever, do ponto de vista de clientes de unidades hoteleiras, o seu interesse por esta
apps nas diferentes fases da viagem do cliente. De uma forma geral, os resultados

sugerem que a maioria dos consumidores (H1):

a) Revela interesse pela app;
b) Descarregaria a app;
c) Utilizaria a app para efetuar a reserva;

d) Preferia a app para realizar o check-in em detrimento de outras opcoes.

Verifica-se assim que o aproveitamento da tecnologia ird possibilitar a atracdo e a

captacdo de potenciais clientes como sugerido por Tseng, Kuo e Chou (2008).

Relativamente ao topico “durante a estadia”, verificou-se que as funcionalidades da app
que revelaram ter uma maior importancia em todos os segmentos foram a realizagéo do
check-out através da app e a verificacdo da lotacdo das areas comuns em tempo real
(tabela 9). Foram também consideradas relevantes a possibilidade de visualizar o status
da conta do quarto, em qualquer momento da estadia, nas categorias de 4 e 5 estrelas,
assim como a possibilidade de verificar a lotacdo das areas comuns na categoria de 3
estrelas.

Verifica-se entdo que existe uma convergéncia de preferéncias no que toca as
funcionalidades da app durante a estada do cliente, e que as mesmas acrescentam valor a

sua experiéncia no hotel, pelo que a hipdtese 2 ndo é rejeitada. As funcionalidades da app

do hotel ou do grupo hoteleiro, na perspetiva dos hdspedes, sdo relevantes, ou muito
relevantes, durante a sua estada no hotel (H2). O estudo de Buhalis (2003) suporta estes
resultados, visto que ao disponibilizar-se um servico (a app) com funcionalidades

inovadoras, ird aumentar a entrega de valor ao cliente.
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Hotéis de 3 Média Hotéis de 4 estrelas Média Hotéis de 5 estrelas  Média

estrelas
Check-out , .
10 através da 413 Ch(_eck—f)ut através da 4,23 Ch(_ack—E)ut atraves da 4,41
. aplicacao aplicacao
aplicacdo
Verificar a Verificar a lota¢do Verificar a lotacio
2°  lotacdo das 3,94  das areas comuns 4,16 das 3 ¢ 4,27
. as areas comuns
areas comuns tempo real
Tour virtual Possibilidade de Possibilidade de
3° 0 3,81  visualizar o status da 3,96  visualizar o status da 4,18
de 360
conta do quarto conta do quarto

Tabela 9: Funcionalidades preferidas pelos clientes durante a estadia
Fonte: Elaboracéo propria
Relativamente as funcionalidades sugeridas para a app no periodo que sucede a estadia
do cliente, de acordo com a tabela 9, existe de novo uma convergéncia nas repostas, pelo

que ndo se rejeita H3. As funcionalidades da app, na perspetiva dos hospedes, sé@o

relevantes ou muito relevantes, para se manterem em contacto com o hotel apos a estada
(H3).

Os inquiridos, dos segmentos de 3, 4 e 5 estrelas consideram que as funcionalidades mais
relevantes e que mais contribuirdo para a existéncia de uma relacéo entre estes e o hotel,
apos a sua estada, sdo a existéncia de vouchers de desconto em pacotes personalizados de
alojamento com experiéncias e a angariacdo de pontos através de estadias, partilha de
feedbacks e realizacdo de desafios na app que lhe permitissem ganhar ofertas nos servicos
dos hotéis do grupo hoteleiro assim como estadias gratuitas (tabela 10). Estas
funcionalidades irdo ndo s6 contribuir para a criagdo de uma relacdo com o cliente apos
a sua estada, como também poderdo traduzir-se em programas de fidelizacéo, que quando

bem implementados, irdo ter um impacto positivo no CRM.

Hotéis de 3 Meédia Hotéis de 4 Meédia Hotéis de 5 Meédia
estrelas estrelas estrelas
Existéncia de Existéncia de Sistema de
1°  vouchers de 4,28  vouchers de 4,28 angariacao de 4,65
desconto desconto pontos
Sistema de Sistema de Existéncia de
2°  angariagéo de 4,25  angariacdo de 4,22  vouchers de 4,44
pontos pontos desconto

Tabela 10: Funcionalidades preferidas pelos clientes ap6s a estada

Fonte: Elaboracédo propria
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Este resultado é suportado por Gordon (1999) visto que a app ira ndo sé diminuir a
distancia entre o cliente e a unidade hoteleira apds a sua estada, como também aumentar
0 conhecimento que ambas as partes tém uma da outra.

Pode-se também concluir que, de uma forma geral, a maioria dos inquiridos, de todos 0s
segmentos apresentados, acreditam que este tipo de app contribui ndo sé para a existéncia
de uma relagdo duradoura com o hotel, como também para o0 seu regresso, e
posteriormente para a sua fidelizacdo, pelo que representa uma forma eficaz de fazer o

cliente manter-se conectado com o hotel. Logo, ndo se rejeita a hipotese 4. A app, como

uma ferramenta de CRM, na perspetiva dos hdspedes, contribui para o aumento da
retencéo de clientes (H4). Na generalidade da amostra, os resultados sugerem que a app
permite ndo s a criacdo de uma relacdo duradoura por parte dos clientes com o hotel,
como também que, na perspetiva dos inquiridos, a app utilizada iria contribuir para que
0S mesmos retornassem ao hotel e que se tornassem leais e fiéis a0 mesmo. Pelo que, esta
utilizada como uma ferramenta de CRM, iria estar diretamente relacionada como a

retencdo de clientes através da fidelizacdo dos mesmos.

Este resultado é coerente com Kotler e Armstrong (2005) que defendem que o CRM tem
como objetivo a maximizacdo da fidelizacdo e com Kotler (2000) que refere que o
acompanhamento é necessario para garantir ndo sé a satisfacdo do cliente como também
o repetir da experiéncia. Também de acordo com Grissemann, Plank e Brunner-Sperdin,
(2013), o CRM poderé alavancar a criacdo de valor para o cliente que, consequentemente,

resultara na sua retencdo e fidelizagdo.

Hotéis de 3 Hotéis de 4 Hotéis de 5

estrelas estrelas estrelas
A app contribuiria para o 56.3% 63.4% 79.4%
Seu regresso
A app seria uma forma de se
manter conectado com o 71,3% 69,3% 85,3%
hotel
A app seria um ponto fulcral
na hora de decidir se 56,3% 45,5% 64,7%
regressa ao hotel
A app contribuiria para a 59.4% 55.4% 58.8%

sua fidelizacdo com a marca

Tabela 11: O resultado da implementacéo da app

Fonte: Elaboragdo propria
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Verifica-se assim através da tabela 11, que os clientes da categoria de 5 estrelas séo 0s
que mais acreditam que a existéncia de uma app contribui para o regresso dos clientes,
que é uma boa aposta com o intuito de manter o cliente conectado com o hotel, e que se
apresenta como um ponto fulcral na hora de o cliente decidir se regressa ao hotel ou néo.
Contudo, os inquiridos que costumam frequentar hotéis de 3 estrelas sdo 0s que estdo
mais convictos de que a app, e 0 valor que esta acrescenta a estadia do cliente se apresenta
como ponto relevante, que contribui para a sua fidelizagdo com a unidade hoteleira ou
com o grupo hoteleiro. Considera-se, assim, que a relevancia atribuida a app o por parte
dos clientes difere com a tipologia de hotel que cada inquirido costuma frequentar (H5).
O estudo de Orfila-Sintes, Crespi-Cladera e Martinez-Roz, (2005) suporta estes
resultados ao defender que os clientes dos hotéis com uma maior classificacdo esperam

uma maior taxa de inovacao.

67



4.2.1. Implicacdes para a teoria e a prética

Ao nivel da teoria, é notavel ao longo do trabalho, todo o contributo que o marketing de
relacionamento, e a sua nova abordagem, veio dar ao CRM. Esta nova abordagem veio
realcar a importancia da existéncia de uma nova interagdo entre a empresa e 0S Seus
clientes, através de uma relacdo mais individualizada com cada um deles, que facilitara a
identificacdo do valor acrescentado na criacdo de um novo produto ou servico. O CRM
recorre entdo, a essa nova abordagem, e € utilizado como uma forma de influenciar essas
interacbes através de uma eficiente implementacdo de processos, de funcionarios

altamente comprometidos e do complemento da tecnologia.

Dado o aumento da concorréncia e a existéncia de novas necessidades por parte dos
consumidores, passou a ser notorio a relevancia atribuida a conceitos que sdo alavancados
através do CRM, como a satisfacdo e a lealdade, que por sua vez, poderdo ou ndo, levar
a fidelizacdo do cliente. Neste sentido, ao longo desta dissertacdo destacou-se ainda a
inovacdo como parte fundamental do CRM, uma vez que permitird a empresa reduzir as

ameacas externas e alavancar a sua vantagem competitiva no mercado.

De uma forma geral, este trabalho relaciona trés temas, marketing de relacionamento,
CRM e inovacdo, permitindo ao leitor ter uma visdo conjugada das opinides de varios
autores de renome, e ainda, verificar o impacto do contributo que foi dado por autores

menos recentes em matérias bastante atuais.

Por ultimo, o desenvolvimento deste trabalho, permite aos gestores hoteleiros verificar
ndo s6 a importancia da aposta no CRM, como também da existéncia de formas
inovadoras de apostar na personalizacdo e na criacdo de um sentimento de lealdade a
marca nos seus clientes. Por outro lado, é também notével a relevancia atribuida pelos
inquiridos & app sugerida, assim como a maioria das suas funcionalidades, pelo que
podera ser considerada como uma boa forma de alavancar o CRM. A mesma ira, ndo sé
aumentar a criagdo de valor antes, durante e apds a sua estadia, como também promover

0 regresso dos clientes ao hotel.
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Capitulo V — Conclusoes, limitagdes e sugestbes para futura
investigacao

5.1. Conclusao

A inovacéo e a criacdo de valor tornaram-se dois conceitos bastante importantes no que
toca ao desenvolvimento de experiéncias que marquem os clientes e que os fidelizem a
uma determinada marca. De acordo com Prahalad e Krishnan (2008, p.5) “a inovagao
molda as expectativas dos consumidores, assim como responde as demandas,
comportamentos e experiéncias dos consumidores em constante mutagdo”, oS Mesmos
autores acrescentam ainda que “estamos a evoluir para um mundo em que o valor é
determinado pela cocriacdo de experiéncias de cada consumidor, sendo este, um dos
novos pilares da inovagdo em todos os negécios”. Deu-se entdo uma mudanca de
paradigma, passando de um sistema tradicional onde a criagdo de valor se focava na
perspetiva da empresa, para um sistema onde o valor é criado com o cliente. Este valor
“¢ o resultado das experiéncias singulares e personalizadas dos consumidores” (Prahalad

e Krishnan, 2008, p.9) e o foco é o cliente.

E ainda importante destacar que com todo o desenvolvimento tecnoldgico, as reviews
colocadas online apds a estada sdo também o resultado positivo ou negativo, da criacdo
de valor gerada durante o servico, e que, atualmente, funcionam ndo sé como um sistema
de classificacdo, que se assemelha as estrelas atribuidas aos estabelecimentos hoteleiros
nos guias de viagem, como também uma ferramenta de marketing, quando, por exemplo,
existe a publicacdo de contetdos relacionados com a experiéncia da viagens nas redes
sociais ou em blogs. O cliente passa entdo a criar valor ndo sé para si proprio como

também para potenciais clientes.

Desta forma, para a criacdo de valor no setor hoteleiro, torna-se necessario incluir o
consumidor final em todas as etapas da sua estadia, tentado ao maximo dar resposta a
todas as necessidades e exigéncias, personalizando todos 0s servi¢gos com o intuito de se

transformarem numa unica experiéncia (Roeffen e Grissemann, 2016, p.36).

De uma forma geral, pode verificar-se que através do desenvolvimento das novas
tecnologias, os clientes obtém um vasto conhecimento sobre os hotéis e os destinos

turisticos, que os influencia tanto na hora de eleger a unidade hoteleira onde se vao alojar,
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como também na hora de avalia-la. Esse desenvolvimento devera ser utilizado como uma

alavanca para potencializar o CRM.

Por ultimo, Roeffen e Grissemann (2016, p.42) vem corroborar esta ideia ao identificar
que dada a natureza dos servigos, a cria¢do de valor durante todo o seu processo é também
uma oportunidade de recolher e armazenar informacGes sobre o cliente para futuras
interacdes. Ao obtermos um servigo mais personalizado, de forma a surpreender o mesmo
numa interacdo, iremos obter 0 seu encantamento e, posteriormente manter uma relacao

duradoura com o cliente que promova a sua fidelizacao.

Relativamente a app estudada, pode-se concluir que, ao ser usada como uma ferramenta
de CRM, resulta no aumento de valor para o cliente ao aprofundar a sua relagdo com a
unidade hoteleira (Payne, 2006). Através desta combinacdo equilibrada de pessoas,
tecnologia e processos (Mendoza et al., 2006; Chen e Popovich, 2003) dentro do ambiente
digital, a app ira acrescentar valor a estadia do cliente, e desta forma, contribuir para a
existéncia de uma relacdo duradoura por parte do cliente com o hotel, e influenciar

positivamente a sua decisao de retorno.

70



5.2. Limitacges do estudo

Durante a realizacdo da dissertagdo surgiram algumas limitagOes, essencialmente
relativas a aplicacdo do inquérito. A primeira, prende-se com o facto do método de
amostragem utilizado, ou seja, por conveniéncia, ndo permitir que se alcance uma amostra

representativa de toda a populacéo.

Posteriormente, ao analisar os dados recolhidos através do inquérito foi possivel observar
que existe ndo s6 uma representatividade significativamente baixa de pessoas com uma
idade superior a 65 anos, como existe também uma baixa representatividade de inquiridos
que costumam frequentar hotéis de 3 e 5 estrelas. Contudo, é necessario reforcar que esta
distribuicéo de inquiridos por tipologia de alojamento que frequentam podera também ser

representativa das preferéncias atuais dos consumidores.

Por ultimo, e necessario reforcar que apesar de a app poder ser implementada em hotéis
individuais, serd mais facilmente implementada em hotéis de cadeia, devido a
complexidade do seu departamento de marketing e de financeiramente poder ser mais
viavel dado ser em grande escala. Contudo, o inquérito ndo possui uma diferenciacéo
entre as mesmas categorias, dado que isso implicaria uma amostra circunstancialmente

mais reduzida, e um desafio na sua aplicacéo.
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5.3. Sugestdes para investigacao futura

Para uma investigacdo futura, aquilo que se sugere prende-se essencialmente pelas
limitagdes que foram encontradas neste estudo. A primeira sugestdo consiste na
realizacdo de um estudo com uma amostragem que fosse mais representativa de toda a
populacdo, isto €, que nao fosse por conveniéncia, e que possuisse uma maior

representatividade de pessoas com mais de 65 anos.

Posteriormente, um futuro estudo deverd manter como foco os hotéis de cadeia, uma vez
que podera, ndo sO financeiramente ser mais viavel, assim como mais facil de

implementar dado a escala dos departamentos que se encontra por de trds a dar suporte.

Por ultimo é de notar que, dado os resultados obtidos na segmentacao considerada como
“outro tipo de alojamento” poderdo também ser estudas formas alternativas de estudar

esta inovacao nestes tipos de alojamentos.
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Apéndices

e Apéndicel

Relevancia

VA

VP |VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

Tour virtual de 360° pelas areas gerais do
hotel, diferentes tipologias de quartos, e
restaurantes

6,25% | 1

3,13%

25,00%

11

34,38%

10

31,25%

Verificar a lotagdo de espacos de utilizagéo
comum do hotel em tempo real (EX.
restaurantes, bares, piscinas, ginasio)

6,25%| 1

3,13%

18,75%

11

34,38%

12

37,50%

Check-in virtual com tecnologia de
reconhecimento facial e digital que lhe
permitisse aceder ao seu quarto

9,38% | 0

0,00%

21,88%

28,13%

13

40,63%

Conectividade entre a aplicacdo e o quarto
através de tecnologia high tech, que Ihe
permitisse regular as luzes e o ar
condicionado remotamente

6,25%| 0

0,00%

25,00%

25,00%

14

43,75%

Existéncia de chromecast nos quartos que
Ihe possibilitasse o streaming de conteidos
para a televisdo através da aplicacéo do
hotel

6,25%| 0

0,00%

11

34,38%

28,13%

10

31,25%

Chatbots que gerassem o acompanhamento
24 horas, e que lhe permitissem ter a sua
disposicdo um guest relations virtual que
desse reposta as suas necessidades e
exigéncias

6,25%| 1

3,13%

12

37,50%

21,88%

10

31,25%

Acompanhamento 24 horas de um
concierge virtual que o aconselhasse e que
gerisse todas as suas reservas de atividades
e restaurantes durante a sua estadia

6,25% | 3

9,38%

25,00%

10

31,25%

28,13%

Possibilidade de visualizar o status da conta
do quarto através da aplicacgdo, a qualquer
momento da sua estadia

6,25% | 1

3,13%

10

31,25%

28,13%

10

31,25%

Check-out através da aplicacdo

6,25%| 0

0,00%

9,38%

14

43,75%

13

40,63%

N =32

Legenda:
VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice 2

Relevancia

3

4

5

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

Notificacdes com as
atualizacGes da
unidade hoteleira ou
das unidades
hoteleiras do grupo

3,13%

6,25%

10

31,25%

12

37,50%

21,88%

Notificagcbes com
novidades sobre 0s
destinos turisticos
onde se inserem as
unidades hoteleiras
do grupo

3,13%

6,25%

11

34,38%

11

34,38%

21,88%

Existéncia de
vouchers de desconto
em pacotes
personalizados de
alojamento com
experiéncias

0,00%

3,13%

9,38%

14

43,75%

14

43,75%

Angariacgdo de
pontos através de
estadias, partilha de
feedbacks e
realizacéo de
desafios na app que
Ihe permitissem
ganhar ofertas nos
servicos dos hotéis
do grupo hoteleiro
assim como estadias
gratuitas

0,00%

6,25%

6,25%

14

43,75%

14

43,75%

N

=32

Legenda:

VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice 3

Relevancia

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

Tour virtual de 360° pelas areas
gerais do hotel, diferentes
tipologias de quartos, e restaurantes

4,95%

2,97%

33

32,67%

35

34,65%

25

24,75%

Verificar a lotacdo de espagos de
utilizacdo comum do hotel em
tempo real (Ex. restaurantes, bares,
piscinas, ginasio)

0,00%

5,94%

15

14,85%

37

36,63%

43

42,57%

Check-in virtual com tecnologia de
reconhecimento facial e digital que
Ihe permitisse aceder ao seu quarto

3,96%

6,93%

22

21,78%

27

26,73%

41

40,59%

Conectividade entre a aplicagéo e o
quarto através de tecnologia high
tech, que lhe permitisse regular as
luzes e o ar condicionado
remotamente

3,96%

6,93%

25

24,75%

26

25,74%

39

38,61%

Existéncia de chromecast nos
guartos que lhe possibilitasse o
streaming de contetdos para a
televisdo através da aplicacdo do
hotel

7,92%

7,92%

21

20,79%

28

27,72%

36

35,64%

Chatbots que gerassem o
acompanhamento 24 horas, e que
Ihe permitissem ter a sua
disposicdo um guest relations
virtual que desse reposta as suas
necessidades e exigéncias

7,92%

7,92%

24

23,76%

32

31,68%

29

28,71%

Acompanhamento 24 horas de um
concierge virtual que o
aconselhasse e que gerisse todas as
suas reservas de atividades e
restaurantes durante a sua estadia

6,93%

10

9,90%

25

24,75%

36

35,64%

23

22,77%

Possibilidade de visualizar o status
da conta do quarto através da
aplicacéo, a qualquer momento da
sua estadia

2,97%

7,92%

20

19,80%

29

28,71%

41

40,59%

Check-out através da aplicacao

2,97%

1,98%

17

16,83%

26

25,74%

53

52,48%

N=101

Legenda:
VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice 4

Relevancia

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

Notificacdes com as atualizagOes
da unidade hoteleira ou das
unidades hoteleiras do grupo

4,95%

7,92%

24

23,76%

39

38,61%

25

24,75%

Notificacdes com novidades sobre
0s destinos turisticos onde se
inserem as unidades hoteleiras do

grupo

4,95%

10

9,90%

16

15,84%

47

46,53%

23

22,77%

Existéncia de vouchers de
desconto em pacotes
personalizados de alojamento com
experiéncias

2,97%

2,97%

5,94%

40

39,60%

49

48,51%

Angariacdo de pontos através de
estadias, partilha de feedbacks e
realizacdo de desafios na app que
Ihe permitissem ganhar ofertas
nos servigos dos hotéis do grupo
hoteleiro assim como estadias
gratuitas

1,98%

3,96%

8,91%

41

40,59%

45

44,55%

N=101

Legenda:
VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice5

Relevancia

VA | VP |VA| VP |VA| p |VA

VP

VA

VP

Tour virtual de 360° pelas areas gerais 1 294% | 2 | 588% | 7 | 20,59% | 13
do hotel, diferentes tipologias de
quartos, e restaurantes

38,24%

11

32,35%

Verificar a lotacdo de espagos de 1 294% | 1 | 294% | 3 8,82% | 12
utilizacdo comum do hotel em tempo
real (Ex. restaurantes, bares, piscinas,

ginasio)

35,29%

17

50,00%

Check-in virtual com tecnologia de 1 294% | 2 | 588% | 6 | 17,65% | 10
reconhecimento facial e digital que
Ihe permitisse aceder ao seu quarto

29,41%

15

44,12%

Conectividade entre a aplicacéo e o 1 2,94% 2 5,88% 7 20,59% 7
guarto através de tecnologia high
tech, que lhe permitisse regular as

luzes e o ar condicionado
remotamente

20,59%

17

50,00%

Existéncia de chromecast nos quartos 1 294% | 2 | 588% | 8 | 2353% | 8

gue lhe possibilitasse o streaming de

conteudos para a televisdo através da
aplicacdo do hotel

23,53%

15

44,12%

Chatbots que gerassem o 2 5,88% 2 5,88% 5 14,71% 9
acompanhamento 24 horas, e que lhe
permitissem ter a sua disposi¢do um

guest relations virtual que desse
reposta as suas necessidades e
exigéncias

26,47%

16

47,06%

Acompanhamento 24 horas de um 2 588% | 2 | 588% | 5 | 1471% | 9
concierge virtual que o aconselhasse e
gue gerisse todas as suas reservas de
atividades e restaurantes durante a sua
estadia

26,47%

16

47,06%

Possibilidade de visualizar o status da 2 588% | 1 |294% | 4 | 11,76% | 9
conta do quarto através da aplicacéo,
a qualquer momento da sua estadia

26,47%

18

52,94%

Check-out através da aplicacdo 0 0,009 | 0 | 0,00 | 4 | 11,76% | 12

35,29%

18

52,94%

N=34

Legenda:
VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice 6

Relevancia

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

VA

VP

Notificacbes com as
atualizacGes da unidade
hoteleira ou das
unidades hoteleiras do

grupo

2,94%

8,82%

14,71%

10

29,41%

15

44,12%

Notificagcbes com
novidades sobre 0s
destinos turisticos onde
se inserem as unidades
hoteleiras do grupo

2,94%

8,82%

8,82%

11

32,35%

16

47,06%

Existéncia de vouchers
de desconto em pacotes
personalizados de
alojamento com
experiéncias

2,94%

2,94%

5,88%

23,53%

22

64,71%

Angariacdo de pontos
através de estadias,
partilha de feedbacks e
realizacéo de desafios
na app que lhe
permitissem ganhar
ofertas nos servigos dos
hotéis do grupo
hoteleiro assim como
estadias gratuitas

0,00%

2,94%

2,94%

20,59%

25

73,53%

N=34

Legenda:

VA — Valor absoluto

VP — Valor percentual
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e Apéndice 7 (Inquérito):

Oimpactodainovacaotecnolégicano CRM

O impacto da criacio de uma aplicagdio do hotel na fidelizagdo dos clientes

*Qbrigatorio

Este inquérito, andnimo, surgiu no &mbito da dissertacéo de Mestrado de Gest&o Hoteleira, com o intuito
de compreender arelagao que existe entre aaplicagdo de inovagao tecnoldgica e de inteligéncia artificial
nos hotéis e aangariacdo de novos clientes bem como a fidelizagdo dos mesmos a longo prazo.

Paratal, o mesmo ira avaliar a hipotética adesdo dos inquiridos a uma aplicagdo de hotel com multiplas
funcionalidades. Esta, prevé servir, ndo sé como uma forma de, inicialmente,

despertar o interesse dos clientes pelo hotel, como também servir de alavanca facilitadora durante a
estadia. Posteriormente, ambiciona ainda ser uma ferramenta que permitira a unidade hoteleira manter
o0 contacto com os clientes apds a estadia, tentando desta forma estimular o retorno ao hotel e adquirir
a sua fidelizagdo.

Perfil do Viajante

1. Com que frequéncia costuma viajar? (Selecione apenas 1 op¢éo)
o 1vezporano
o 2 Vezes por ano
o 3 0u mais vezes por ano
o Naéo costumo viajar

2. Qual é o principal motivo das suas viagens? (Selecione apenas 1 opcao)

o Lazer
o Negbcios
o Ambos

3. Com quem costuma viajar? (Podera selecionar varias opgdes)
o Em familia
o Em casal
o Com amigos
o Sozinho
4. Que tipo de alojamentos costuma utilizar com maior frequéncia? (Selecione apenas 1
0pg&o)
o Hotéis de 3 estrelas
o Hotéis de 4 estrelas
o Hotéis de 5 estrelas

o Outras unidades de alojamentos
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Hotéis de 3, 4 e 5 estrelas

Antes da Estadia

5.

Se visse publicitada uma app de um hotel online, isso despertaria 0 seu interesse?

(Selecione apenas 1 opcdo)

o Sim
o Nao
o Talvez

5.1.Se sim, descarregaria a app para o seu dispositivo moével? (Pergunta ndo obrigatéria)

o Sim
o Néo
o Talvez

Se o hotel colocasse a sua disposicao uma aplicacéo, efetuaria a sua reserva através da
mesma? (Selecione apenas 1 opg¢éo)

o Sim

o Néo

o Talvez
Relativamente ao check-in e ao check-out, preferia que fosse feito de que forma?
(Selecione apenas 1 opcao)

o Presencialmente com um rececionista

o Presencialmente com um robd

o Através da aplicagdo do hotel

Durante a estadia

8. No caso de o hotel disponibilizar aos seus clientes uma aplicacéo, que importancia atribui

as seguintes funcionalidades, numa escala de 1 (irrelevante) a 5 (extremamente

relevante)?

8.1. Tour virtual 360 graus pelas areas gerais do hotel, diferentes tipologias de quartos e
restaurantes

8.2. Verificar a lotacdo de espacos de utilizacdo comum do hotel em tempo real (Ex.
restaurantes, bares, piscinas e ginasio)

8.3. Check-in virtual com tecnologia de reconhecimento digital e facial que Ihe permitisse
aceder ao quarto

8.4. Conectividade entre a aplicacdo e o quarto através da tecnologia high tech, que Ihe

permitisse regular as luzes e o ar condicionado remotamente
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8.5. Existéncia de chromecast nos quartos que lhe possibilitasse o streaming de contetidos
para a televisao através da aplicacdo do hotel

8.6. Chatbots gue gerassem o acompanhamento 24 horas, e que lhe permitisse ter a sua
disposicdo uma guest relations virtual que desse resposta as suas necessidades e
exigéncias

8.7. Acompanhamento 24 horas de um concierge virtual que o aconselhasse e que gerisse
todas as suas reservas de atividades e de restaurantes durante a sua estadia

8.8. Possibilidade de visualizar o status da conta do quarto através da app, a qualquer
momento da sua estadia

8.9. Check-out através da aplicagdo

Po6s a estadia / Retorno ao hotel

9.

10.

11.

Acredita que as funcionalidades da aplicagdo do hotel, sugeridas ao longo do inquérito,
contribuiriam para o seu regresso a0 mesmo, ou a um outro da mesma cadeia? (Selecione

apenas 1 opcao)

o Sim
o Nao
o Talvez

Relativamente a app do hotel sugerida, que importancia atribuiria aos seguintes itens

numa escala de 1 (irrelevante) a 5 (extremamente relevante), de forma que 0os mesmos o

levassem a regressar a unidade hoteleira?

10.1. Notificagdes com as atualizacBes do hotel ou das unidades hoteleiras do grupo

10.2. Notificagdes com novidades sobre os destinos turisticos onde se inserem as
unidades hoteleiras do grupo

10.3.  Existéncia de vouchers de descontos em pacotes personalizados de alojamento
com experiéncias

10.4. Angariacdo de pontos através de estadias, partilha de feedbacks e realizagdo de
desafios na app que Ihe permitissem ganhar ofertas nos servigos dos hotéis ou do
grupo hoteleiro, assim como estadias

Tendo em conta todos os itens referidos anteriormente, acredita que a app seria uma forma

de se manter conectado com o hotel ou com o grupo hoteleiro? (Selecione apenas 1 opcao)
o Sim
o Néo

o Talvez
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12. Acredita que a app seria um ponto importante na hora de decidir se retorna ao hotel para
uma proxima estadia? (Selecione apenas 1 op¢do)
o Sim
o Néo
o Talvez
13. Acredita que a app contribuiria para a sua fidelizacdo com o hotel ou grupo hoteleiro?
(Selecione apenas 1 opcao)
o Sim
o Néo

o Talvez

Outro tipo de alojamentos

14. Em que tipo de alojamento costuma ficar? (Podera selecionar varias opgoes)
o Hotéis de 1 ou 2 estrelas
o Alojamento locais
o Parques de campismo
o Pousadas da juventude
o Outros
15. Considera que, dada a nova era digital, a aplicacdo da inovacdo tecnoldgica poderia
melhorar significativamente a sua estadia? (Selecione apenas 1 opg¢ao)
o Sim
o Naéo
o Talvez
16. Acredita que esta inovacdo tecnoldgica o tornaria mais fidelizado ao alojamento em
questdo? (Selecione apenas 1 opcéo)
o Sim
o Nao

o Talvez
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Perfil Sociodemogréafico
Preencha os seguintes dados:

17. Faixa etaria (Selecione apenas 1 op¢do)
o 18-30
o 31-45
o 46-65
o Superior a 65
18. Sexo (Selecione apenas 1 opcéo)
o Feminino
o Masculino
o Outro
19. Formag&o académica (Selecione apenas 1 opgao)
o Ensino secundéario
o Ensino superior
o Mestrado
o Doutoramento
o OQutra
20. Estado civil (Selecione apenas 1 opgao)
o Casado
o Divorciado
o Solteiro
21. Rendimento mensal (Selecione apenas 1 opg¢éo)
o Até 800€
o De 800€ até 1200€
o De 1200€ a 2000€
o Superior a 2000€
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