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Resumo

O negocio digital teve por origem a evolucdo das Tecnologia e Sistemas de Informacdo e a
Internet. A transformacao das empresas do modo tradicional de fazer negdcio para o
negocio digital tornou-se de facto inevitavel, sobretudo num mercado cada vez mais
competitivo e globalizado. As empresas de turismo em Portugal ndo ficaram alheias a esta
evolucdo.

Com este trabalho, pretende-se demonstrar que as Pequenas e Média Empresas (PME)
do setor do turismo em Portugal obtiveram sucesso, devido ao bom e adequado uso dos
canais digitais. Deste modo, tornou-se imperativo analisar a intervencao destas empresas
no que respeita a utilizagao das ferramentas de marketing digital e os beneficios que dai
resultam.

Com a aplicacdo da metodologia de estudo de campo, conseguiu-se concluir sobre os
objetivos acima referidos, resultando na explicacdo do sucesso das empresas portuguesas
do turismo pelo bom uso dos canais digitais. Adicionalmente, demonstrou-se a ocorréncia
de melhoramentos ndo sé ao nivel de retornos financeiros e processos, mas também nas
métricas na area de conhecimento de clientes.

Palavras-Chave: Negocio Digital, Marketing Digital, Canais Digitais, Turismo de Portugal,
PME.



Abstract

Digital Business had its origin in the evolution of Technology and Information System and
the Internet. The change from the traditional way to do business to the digital one became
inevitable, especially in a global and competitive market. The tourism business in Portugal
was also included in this evolution.

This work aims to demonstrate that SME (Small and Medium Enterprise) in Portugal’s
tourism got success because they are using the digital channels in the good way. So it's
imperative for us to analyze their tools in the marketing digital and the benefit from there.

With the field study, we could conclude on the above objectives, resulting in explaining the
success of Portuguese companies of tourism by the good use of digital channels. We had
also show that this companies is having improvements not only in their returns and
processes, but also in the information metrics area.

Keywords: Digital Business, Digital Marketing, Digital Channels, Portugal’s Tourism, SME.
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As PME (Pequenas e Médias Empresas) do setor de turismo que sofreram transformacdes
via adogdo de negdcio digital, sdo o objeto desta investigacdo. As pequenas empresas sao
aquelas em que o numero de efetivos inferior a 50; e volume de negdcios é igual ou
inferior a 10 MilhGes de euros, segundo as recomenda¢es 2003/361/CE da Comissdo
Europeia (Jornal Oficial L 124 20-05-2003). Ainda segundo a mesma fonte, as médias
empresas sao aquelas em que o numero de efetivos ndo ultrapassa os 250; e apresentam
um volume de negécio igual ou inferior a 50 milhdes de euros. Ja as grandes empresas
sdo aquelas que possuem mais do que 250 trabalhadores e um volume de negdcios

superior a 50 milhdes de euros.

As PME no setor do turismo em Portugal foram objeto desta investigacdo, no sentido de
analisar e concluir sobre a sua internacionalizacdo e o seu sucesso na ado¢do do negdcio

digital.

1.1 O impacto do turismo na economia nacional

O setor do Turismo em Portugal representa um dos pilares estratégicos da economia, por
constituir uma fatia consideravel a nivel de exportagdes de servicos que ronda os 46% do
total das exportacdes, com um peso na balanca comercial de 14% (exportacdo de bens e
servicos), e uma fatia do PIB (Produto Interno Bruto) de cerca de 16%, segundo dados do
Banco de Portugal. A relevancia econdmica deste setor verifica-se ndo so a nivel de
produto interno e do volume de emprego que gera 18,5% do total em 2013, segundo a
mesma fonte, mas também com a diversidade das suas atividades com o seu impacto
para a protecdo do ambiente e a valorizacdo do patrimdnio cultural. Os dados obtidos sdo
do Banco de Portugal: exportacdo de servicos-Viagens e Turismo-2013. Segundo o
relatdrio de Turismo de Portugal IP, com dados obtidos do banco de Portugal, a balanca
turistica até setembro 2014 foi de 5,5 mil milhGes de euros, com um aumento de 15%
comparado com 2013. As receitas de turismo atingiram 8,0 mil milhdes de euros e
representam, face ao periodo homdlogo de 2013 um acréscimo de 14%. Enquanto se
registou um aumento das despesas de 5,9%. O crescimento deste setor nos ultimos 4
anos tem sido constante com uma taxa média de 7,3%. As unidades hoteleiras receberam

12,8 milhGes de hdspedes que originaram 37,5 milhdes de dormidas ou seja um aumento
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de 10,6% em comparacdo com o mesmo periodo de 2013. O algarve registou o maior
numero de dormidas com 10,3 milhGes registando um aumento de 7,9% comparado com
o0 mesmo periodo de 2013. Os portos maritimos nacionais acolheram 533 cruzeiros com
705.885 passageiros em transito maritimo (uma descida de 24 cruzeiros em comparagao

com 2013).

Segundo Cunha (Cunha, 2003), a necessidade de fortalecimento da cultura e preservacao
do patrimoénio, com o "Novo Turismo" é caraterizado pelo 3 "S": Sophistication,

Especialisation and Satisfaction.

O PENT (Plano Estratégico Nacional de Turismo) 2006-2015, divide-se em 5 grandes eixos

nomeadamente: (Fonte: Revista de Estudos Politécnicos 2010, Vol VIII, n214, 255-276)

e Eixo 1- Territério, Destinos e Produtos: desenvolvimento de novos produtos e
novos polos de atragdo turistica.

e Eixo 2- Marcas e Mercados: desenvolvimento da marca Portugal Turismo e
abertura de novos mercados.

e Eixo 3- Qualificacdo de recursos humanos: qualificacdo dos servigcos, recursos
humanos e destinos.

e Eixo 4- Distribuicao e comercializacdo: divulgacdo de portais on-line dos destinos a
visitar em Portugal.

e Eixo 5- Inovacdo e Conhecimento: dar énfase a tecnologia, investigacdo e

desenvolvimento para melhor conhecimento nestas areas.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica de 2013, as empresas portuguesas de
turismo, na ultima década, conheceram um aumento das suas receitas, apesar da
contragao econdmica e as medidas de austeridade impostas recentemente, devido ao

aumento das suas exportacoes (INE 2013).

Dada a relevancia deste setor, estratégico para a economia nacional, foi selecionado
como objeto desta investigacdo, na medida em que no conjunto das suas empresas,
interessam as que fazem uso dos canais digitais para efetivar as suas exportacdes, e que

obtiveram sucesso precisamente através destes canais. Sucesso este que devera traduzir-
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se pelo diferencial positivo nas receitas, comparando as mesmas antes e depois da

mudanca, onde o modelo de negdcio passou, total ou complementarmente a ser digital.

O grafico 1 evidencia o aumento significativo das exporta¢des no setor do turismo em

Portugal e a balancga positiva que representa em termos de percentagens do PIB.

Balanga de viagens e turismo em % do PIB

Racio - %

1998 1887 1988 1969 2000 2001 2002 2003 2004 2008 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 25

<> Saldo O Exportagdes O Importagies

Grdfico 1 - Balanca de viagens e turismo em % do PIB (Adaptado de: INE/BP, PORDATA)

Em termos de dormidas em estabelecimentos hoteleiros, o nimero de estrangeiros tem
aumentado sobretudo nos ultimos anos, atingindo aproximadamente 45 000 000 de

dormidas em 2015 (PORDATA, 2016). O gréfico 2 ilustra esta evolugdo.
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Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros: total e por pais de residéncia do héspede

Dormida
50.000. 000 -

45.000.000 -

40.000.000 4

35.000.000 4

30.000.000 =

25.000.000

20.000.000

15.000.000 =

10.000.000 =

£.000.000 4

i

<> Total Pais de residéncia O Total Estrangeiro O Total Europa Total América

Grdfico 2 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros (Adaptado de: INE, PORDATA)

Observa-se através deste grafico um aumento consideravel das dormidas em

estabelecimentos hoteleiros nos ultimos cinco anos.

1.2 O turismo na era digital

Segundo o relatdrio TCP (Turismo Centro de Portugal) de 2012, o respetivo portal
registou um total de visualizagGes de paginas, nesse ano, de 602.774, com as vertentes de
sitio web promocional, o sitio web institucional e o sitio web de apoio ao investidor. Esta
ferramenta, implementada em 2010, veio responder de forma significativa as
necessidades em termos de informacao turistica. Cerca de 76% do trafego é proveniente
de mecanismos de pesquisa tais como Google, Bing, Search, etc, 16% de trafego gerado
via sitios web de referéncia e 7% via trafego direto. Nas redes sociais, nomeadamente o

Facebook, o Twitter e no Youtube, a presenca dos fas e seguidores é notavel.

Segundo a PwC, os meios digitais estdo a revolucionar a maneira de escolher e reservar
viagens, sendo necessario, as empresas acompanharem a mudanga, transformando-a em
oportunidades de crescimento. Numa sondagem, 36% adquiriram uma aplicacdo para
reserva de hotéis e 49% partilha sempre as suas experiéncias (PwC, 2013). As redes

sociais permitem aumentar o nimero de interacdes que as pessoas podem ter com
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diferentes experiéncias e pontos de vista, representando uma forte ferramenta no que

respeita a gestdo da relagcdo com o cliente.

Luis Gouveia, no seu trabalho sobre o negdcio eletrénico (Gouveia, 2006), defende que a
disseminacdo e a internacionalizagcdo do servico digital e o uso da internet acabou por

criar a oportunidade de cada individuo constituir a sua prépria agéncia de turismo.

Em matéria de marketing, considerado vital para o setor que estd a ser investigado,
houve uma mudanga no paradigma, na medida que antigamente pensava-se que se
resumia ao fabrico e venda dos produtos, o que foi descrito por Theodor Levitt (1960)
como "miopia do marketing". Os avancos tecnoldgicos permitiram um servico melhor ao
cliente com a segmentacdo dos mercados, com canais de comunicacdo e distribuicdo
orientados. Kotler (2000) defende que o marketing conheceu a mudanca no contexto da
comunicacdao e da informacdo. Segundo Pinho (1999) é uma nova ferramenta que
permite tornar uma boa comunicacdo numa boa a¢cdo de marketing. Esta ferramenta
seria 0 modo interativo dos meios de comunicacdo via internet. No ponto de vista de
Bitner e Brown (2000), o uso das tecnologias serve de suporte para o 020 Marketing (One

to One Marketing) para um servico mais personalizado.

1.3 Objetivos da investigacao

A evolucdo das Tecnologia e Sistemas de Informacdo (TSI) esta a tornar os mercados cada
vez mais globalizados. Os produtos e servicos estdo a distancia de um simples "clique". Na
evolucdo para este cenario, houve uma evidente mudanca dos paradigmas sejam eles de
vendas ou de marketing, e mesmo dos préprios modelos de negdcio. As transformacoes
ocorridas na transicdo do negdcio tradicional para o negdcio digital sao de facto notaveis,
desde a arquitetura, os processos, a gestdo e a criagcdo de valor. Interessa responder a
uma pergunta pertinente: o sucesso obtido pelas empresas portuguesas no setor de
turismo nos ultimos anos estara de alguma forma associado a um bom e adequado uso

dos canais digitais?

Esta constitui, entdo, a pergunta principal a que o trabalho desta dissertacdo tentara dar

resposta.
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Adicionalmente, varias outras questdes foram colocadas, durante o processo de

investigacdo na procura da resposta a questdo de investigacao principal, nomeadamente :
-Qual o grau de utilizacdo da Internet por parte das Empresas de Turismo em Portugal?
-Qual o impacto das redes sociais/ os canais digitais na promog¢do do Turismo em
Portugal?

-Em que medida é utilizada a Internet para fins de Marketing?

-Quais sao os beneficios organizacionais obtido depois da adogdao do Negdcio Digital?
-Quais foram os ganhos liquidos apds a transicdo para o Negdcio Digital?

-Quais sdo as mudancas efetuadas a nivel de arquitetura e processos?

-Qual foi o investimento aplicado em Sistemas e Tecnologias de Informacgdo?

-As Empresas adotaram algum referencial para a implementacdo do novo Modelo de

Negdcio?

1.4 Metodologia adotada

A metodologia que foi utilizada no presente trabalho é o estudo de campo (Field Study),
por permitir analisar carateristicas comuns numa amostra consideravel de empresas, de
forma exploratéria, na sua vertente quantitativa e qualitativa, usando a técnica do

guestionario complementada com entrevistas.

A primeira fase deste trabalho consistiu na pesquisa bibliografica sobre os temas
relacionado com o tema da tese, e na procura da existéncia ou ndo de trabalhos iguais ou

semelhantes.

Uma linha orientador nesta pesquisa baseou-se sobre o conhecimento do setor de
turismo em Portugal e a sua importancia na economia do pais, partindo de dados obtidos

através do Turismo de Portugal, IP e do banco de Portugal, e também para analisar a
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evolucdo deste setor nos ultimos anos. De seguida, a pesquisa foi orientada para a area
das Tecnologias e Sistemas de informacdo, com foco na utilizacdo da Internet, e os
beneficios dai resultam para as empresas do turismo. Foi também realizada uma pesquisa

sobre as transformacdes sofridas pelas empresas pela ado¢dao do negécio digital.

A etapa seguinte foi focada nos canais digitais e a sua utilizagdo como ferramentas do
marketing digital. Por fim foi feita uma pesquisa sobre o funcionamento das empresas e a

sua integra¢ao num ecossistema.

A segunda fase deste trabalho consistiu na elaboracdo de um questiondrio, que foi
dirigido aos responsaveis das empresas de turismo em Portugal, nomeadamente os
operadores turisticos, as agéncias de viagem, a hotelaria, empresas de atividades
turisticas, empresas de transporte terrestre, aéreo e maritimo. Procedeu-se de seguida a
colecdo e o tratamento dos dados obtidos e a sua organizacdo e analise. Adicionalmente,
foi realizada uma entrevista complementar com o responsdvel de uma unidade hoteleira

para colmatar alguma possivel falta de informacao.

1.5 Organizacao da tese

Este documento esta organizado em cinco capitulos.

O capitulo 1 contém um enquadramento do tema da tese, com referéncia aos objetivos
desta investigacdo e a metodologia adotada para a sua realizacdo. No capitulo 2 sdo
apresentados os trabalhos relacionados com o tema da tese e o estado da arte. O capitulo
3 aborda alguns aspetos do negdcio digital e as questoes relacionadas com a sua ado¢do
por parte das empresas no setor do turismo. O capitulo 4 descreve a aplicacdo da
metodologia adotada nesta investigacdo. Por fim, no capitulo 5 sdo analisados os
resultados da investigacdo, as conclusdes sobre os mesmos e é, ainda, descrita uma

perspetiva de trabalhos futuros.
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2. Trabalho relacionado
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Dos trabalhos relacionados com o tema desta tese, existem algumas investigacdes
semelhantes, realizadas com base em contextos e mercados de outros paises, enquanto
em Portugal ndo foi encontrada nenhuma investigacdo idéntica a apresentada neste

trabalho.

O inquérito da presente investigacdo foi dirigido aos responsaveis pelas empresas de
turismo em Portugal, nomeadamente as agéncias de viagem, os operadores turisticos,

hotelaria, as atividades turisticas, os transportes e as entidades gestoras de turismo.

O trabalho desenvolvido por Henrique S. Mamede (Mamede, 2009) consistiu na cria¢do
de uma metodologia para a implementacdo do comércio eletronicos nas PME, abordando
todos os aspetos do comércio e negdcio eletréonico a nivel das mudangas organizacionais

e de processos, e a nivel de Tecnologias e Sistemas de Informacao.

O trabalho desenvolvido por B. Doolin e outros autores (Bill Doolin et al., 2002) consistiu
na aplicacdo da metodologia, desenvolvida por Burgess e Cooper (Burgess e Cooper,
2000) denominada e-MICA ( extendend Model of Internet Commerce Adoption ), para a

avaliacdo dos sitios web das organizacGes regionais do turismo na Nova Zelandia.

O trabalho de tese de S. Sjoblom (Sjoblom, 2013) focou os instrumentos de marketing
para a obtencdo de informacdo sobre os consumidores e estreitar as relagdes com eles,

recorrendo aos dados recolhidos do TripAdvisor.

Tzu-Ching Lin aplicou processos de Data Minning e o CRM (Costumer Relation
Management) na industria do turismo, nomeadamente nas agéncias de viagem de
Taiwan, concluindo sobre os beneficios de longo prazo no dmbito das relagdes com os

consumidores (Lin, 2012).

Os trabalhos de R. Baggio e G. Del Chiappa basearam-se na andlise dos destinos turisticos
com sendo ecossistemas de negdcio digital, em que as componentes real e virtual sdo

totalmente integradas entre si e formam um sé ecossistema (Baggio e Del Chiappa, 2013).

Nos trabalhos sobre o turismo digital nos paises nérdicos, foram criadas e avaliadas um

conjunto de ferramentas digitais que permitiram incrementar a competitividade das
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pequenas e médias empresas de turismo, utilizando ao mesmo tempo as ferramentas de

marketing digital e as redes sociais (Wiggen e Lexhagen, 2014).

Nos trabalhos sobre os impactos do fendmeno da globalizacdo, tém sido estudados os
efeitos no ambiente geral das organizacdes, na competitividade das marcas e destinos
turisticos, e o resultado da multiplicidade das ferramentas tecnoldgicas perante o novo
cenario, que permitiu aos consumidores uma maior exigéncia e liberdade na escolha dos

seus destinos turisticos (Mihajlovic, 2014).

N. Homayooni realizou um estudo o impacto da Internet na cadeia de distribuicdo dos
destinos turisticos e o papel dos intermediarios perante o aumento do uso da Internet,

analisando a cadeia de valor no novo panorama da industria turistica (Homayooni, 2006).

S. Rein focou o seu estudo sobre as redes sociais e os seus beneficios no marketing dos
destinos turisticos, evidenciando as ferramentas que permitem medir o sucesso da

estratégia de marketing, e a possibilidade de otimizacdo de instrumentos (Rein, 2012).

A. Fauchoux fez o seu estudo sobre o marketing digital, realcando a importancia das redes
sociais na promocdo dos destinos turisticos, na influéncia das decisdes dos consumidores
e na criacdo de valor, sublinhando ainda a importancia do acesso a informacdo em

plataformas méveis (Fauchoux, 2013).

Num estudo baseado no marketing digital e as respetivas ferramentas de promocado dos
destinos turisticos e o apoio a decisdo nas viagens, tem sido abordado o tema do ponto

de vista dos esforcos efetivados pelas autoridades de turismo (Kewsuwan, 2014).

A tese de D. Guttormsdadttir focou a analise dos sitios web e das métricas para medir a
performance das iniciativas do marketing eletrénico, utilizando metodologias adequadas

para o caso (Guttormosdéttir, 2013).

V. Hung nguyen & Z. Wang desenvolveram o seu trabalho na aplicacdo das TSI com as
redes sociais no setor de turismo de uma perspetiva de DMO (Destination Marketing
Organization) e sua efetividade na gestdo do marketing dos destinos turisticos, tendo um
papel importante na construcdo das marcas e a angariacao de mais audiéncias para obter

mais visitantes.
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O trabalho de M. Masoomeh foi baseado num modelo de satisfacdo dos consumidores
online para os destinos turisticos, demonstrando a importancia do desenho do sitio web e

a sua conveniéncia (Masoomeh, 2006).

Nos trabalhos sobre as implicacdes do uso da Internet no ambito das viagens revelou-se a
importancia dos meios digitais no setor do turismo em Portugal, baseando-se na
perspetiva dos consumidores relativamente as compras e reservas online. Foi referido
também o impacto positivo do uso da Internet no marketing com a aparicdo do e-

Commerce e o e-Tourism (André Pereira, 2013).

Nos seu trabalho sobre o marketing digital no setor de turismo, A. Figueiredo estabeleceu
um plano de marketing digital que foi aplicado as empresas Inatel. Neste trabalho referiu-
se aos aspetos da influéncia dos meios digitais no turismo e aos instrumentos de
marketing digital que sdo utilizados para alcancar mais clientes e poder medir a eficacia

da estratégia elaborada (Figueiredo, 2006).

J. Salvado na sua tese de doutoramento focou o seu estudo nas aliancgas entre as agéncias
de viagens e turismo e os grupos de gestao destas no seio de uma rede, e a cocriacdo de
valor para os parceiros. Definiu ainda um modelo de negdcio "e-Marketplace P2P com
criacdo de valor" com as premissas que obrigam a reconfigurar as regras de negécio e as

relacGes dentro da rede (Salvado, 2013).

L. Augusto no seu estudo na especialidade de comunicacdo em novos ambientes
tecnolégicos, concentrou-se na importancia da imagem e do didlogo nos sitios web no
ambito do turismo, e a criacdo da imagem mental e holistica por parte dos consumidores

relativa ao destino turistico em questdo (Augusto, 2014).

O trabalho de Maria Silva consistiu numa andlise da rede das agéncias de viagens em
Portugal e a necessidade emergente de uma mudanca do modelo de negécio existente
para um novo modelo hibrido em que a presenca é fisica e virtual, suportado por um
modelo organizacional flexivel, conectado, baseado no conhecimento, colaborativo e com

confianca nos relacionamentos (Silva, 2009).
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Todos os trabalhos referidos nesta seccdo serviram de base para a realizacdo desta
investigacdo no setor do turismo em Portugal. Foram aproveitadas algumas abordagens
sobre o marketing digital, a promocdo dos destinos, os resultados obtidos através do uso

dos canais digitais e das Tecnologias e Sistemas de Informacao.

O presente trabalho, comparado com os outros ja realizados, foi focado na andlise do
papel relevante das ferramentas do marketing digital, a andlise de algumas carateristicas
relevantes dos sitios web das empresas, o impacto da utilizacdo das redes sociais vistas
como canais digitais para a promocdo do turismo, o funcionamento das empresas do

turismo num ecossistema e o retorno sobre o investimento em TSI.
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3. As TSI e o Negdcio Digital
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3.1 0 Negdcio Digital e a globalizacao
Existe uma metodologia para a implementacdo dos mecanismos de negdcio digital

(MICEP) em empresas de pequena e média dimensdo (Mamede, 2009). Esse trabalho

revelou-se ndo s6 de uma enorme utilidade nesta investigacdo, mas proporcionou
também uma plataforma e um guia para a sua orientacdo, na sua abordagem dos varios
aspetos do negdcio eletrdnico, a sua evolugdo, os seus beneficios e a transformacdo das
organizacdes. Nesse trabalho, foram tipificados os estudos existentes em: longitudinais
com interesse no uso da internet por parte das PME citando (Barker1994)- Fuller e
Jenkins (Fuller et al. 1995)- Cockburn e Wilson (Cockburn et al. 1995); estudos de
pesquisa que se referem a inteligéncia competitiva das pequenas empresas com o
comércio eletrénico citando Cronin, Overfelt, Fouchereaux, Manzvanzvike, Cha e Sona,
Ledere; estudos sobre a evolugdo na utilizacdo da Internet e das tecnologias associadas
citando Abell e Lim (Abell et al.1996), Abell e Black (Abell et al.1997), Sieber ( Sieber
1996), Fink, Griese, Roithmayr e Sieber (Fink et al.1997); estudos multi-método onde se
refere a utilizacdo dos diferentes servicos da internet e os potenciais beneficios citando
Poon e Swatman (Poon et al.1996), Poon e al.1997, Poon et al.1999); estudos sobre

marketing e exportacdo via Web citando Hamill e Gregory (Hamill et al. 1997), Benett

(Benett 1997), Huang e Leong (Huang et al.2006); estudos sobre publicidade com uso da
Internet citando Auger e Gallagher (Auger et al.1997); e, estudos sobre reengenharia de
negdcio na medida em que a internet pode ou deve alterar os processos organizacionais

citando ITI (ITI1 1998).

O uso dos Sistemas e Tecnologias de Informacdo fez emergir novas definices no ambito
das trocas de bens e servicos, fazendo distingdo entre o Comércio Eletrénico que consiste
na venda de bens e servicos com retorno financeiro, e o Negdcio Eletrénico que se define
como o conjunto de atividades que fazem parte de uma rede de valores, suporta o
processo de cliente e usa tecnologias de informacdo e de comunicacdo de forma
integrada na base das regras organizacionais e culturais da economia em rede (Mamede,
2009). O Negécio Digital, que representa o foco desta investigacdo, engloba as duas

definicGes de Comércio Eletronico e Negdcio Eletrdnico.
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Um dos pontos que também interessa abordar nesta investigacdo é a interoperabilidade.
Nos ultimos anos, o aparecimento de sistemas interorganizacionais tem aumentado
rapidamente (Levinson 1994). Segundo Johnston e Lawrence (1998), as parcerias
estratégicas permitem a reducdo do tempo de desenvolvimento de novos produtos e a
gestdo de qualidade, aumentando assim a competitividade. Bakos (1991) define os
sistemas interorganizacionais como ferramentas baseadas em tecnologia de informacao
gue atuam além das fronteiras de uma empresa interconectando-a com outras parceiras,
com fornecedores ou com os seus clientes, com o objetivo de facilitar as demais
interacGes entre elas. Um exemplo de sistemas interorganizacionais, segundo Laudon
(2014), é o sistema de gestdo da cadeia de fornecimento que automatizam os fluxos de
informacdo além dos limites da organizacdo. Segundo Amaral (2007) estamos a assistir ao
aparecimento de um leque de Tecnologias de Informacao que encaminham a informacao
e um conjunto de sistemas colaborativos. Segundo Laudon (2014), a era digital requer
uma definicdo dindmica das fronteiras entre industrias, empresas, clientes e
fornecedores, num ecossistema de negdcio, havendo neste modelo um esforgo conjunto

para a criacdo de valor para o cliente.

3.1.1 Categorias de Negocio Digital

No seu trabalho, Mamede (2009) subdividiu em sete categorias o negdcio digital,
evidenciando a importancia e os beneficios para as empresas que adotaram o negdcio

digital para a transformacgdo da sua organizacdo, a saber:

e 0O B2B (Business to Business) consiste nas transacdes eletrdnicas efetuadas entre
os negdcios via internet, intranet, extranet ou redes privadas; as transacdes neste
contexto podem ser efetuadas entre uma empresa e os seus fornecedores, ou
entre empresas e outras (Mamede, 2009).

e 0O B2C (Business to Costumer) consiste na venda de bens, servicos e conteddo por
via eletrdnica a consumidores individuais (Noyce 2002; Turban et al. 2002).

e O B2A (Business to Administration) representa transacGes entre empresas e

organizacdes da administracdo publica (Mamede, 2009).
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e O C2A (Costumer to Administration) consiste na troca eletrénica entre o cidaddo e
a administracdo publica, como os pedidos de emissdo de documentos (Mamede,
2009).

e O C2C (Costumer to Costumer) consiste nas vendas realizadas entre consumidores
com ajuda de um facilitador de mercado online (Mamede, 2009).

e O P2P (Pee to Peer) sendo a interacdo entre utilizadores de Internet para a
partilha de ficheiros e recursos usando um servidor central da web para acelerar
as operagoes (Mamede, 2009).

e 0O A2A (Administration to Administration) consiste nas transacdes realizadas entre

entidades publicas (Mamede, 2009).

3.1.2 Standards no Negocio Digital

Os standards de referéncia representam o resultado do esforco feito por parte de
organizacdes publicas e privadas para a criacdo de modelos de referéncia para o negdcio
digital. Segundo Scheer (Scheer, 2009), um modelo de referéncia suporta, modela e
otimiza os processos de negdcio. Segundo Mamede (Mamede, 2009) os modelos de

referéncia para o negdcio digital sdo:

O eCo System sendo uma arquitetura orientada a objetos para o comércio eletrénico que
promove a interoperabilidade e a reutilizacdo de aplicagGes e servigos (Tenenbaum et al.

1997).

O EBES/EWOS Building Blocks for Electronic Comerce definido segundo Demarco
(Demarco, 1979) como uma ferramenta analitica para identificar as componentes

técnicas chave para o comércio eletrénico por decomposicao.

O Java Electronic Commerce Framework tem como objetivo disponibilizar uma plataforma
aberta para servir de suporte para todos os standards e protocolos de pagamentos,
permitindo a reducdo de custos, tempo e esforcos para a implementacdo de novas

solugdes (Mamede, 2009).
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O modelo da OMG (Object Management Model) Electronic Commerce Reference Model,
disponibiliza uma framework orientada a objetos para a especificacdo de requisitos para

sistemas de comércio eletrénico (Mamede, 2009).

O Open-EDI Reference Model (ISO 14662) criado com o objetivo de eliminar a intervencao
adicional humana na transmissao e processamento de dados entre parceiros de negdcio;
sendo uma framework genérica, pode ser aplicada a qualquer tipo de negdcio (Mamede,

2009).

O Commerce XML, é um protocolo que serve para comunicar documentos de negdcio
entre aplicagcdes, mercados e fornecedores; disponibiliza esquemas formais XML para

transacoes standard de negdcio (Mamede, 2009).

O Eletronic Commerce Modeling Language representa um formato universal para sitios
web, baseado em XML e contém a informacado de cliente; serve para transferir de forma
standard informacOes sobre pagamentos e faturacdo independentemente do sitio web

onde o cliente realiza a operacdo (Mamede, 2009).

3.1.3 A interoperabilidade

O campo das Tecnologias e Sistemas de Informacdo pode potencialmente servir de
referéncia para o desenvolvimento de novos produtos (Nambisan, 2003). Na ultima
década, a inovagdo sofreu uma mudanca consideravel na maior parte das industrias, em
gue a inovacdo tornou-se mais aberta, global e colaborativa na sua natureza que envolve
diversas redes de parceiros e evidencia processos de inovagdo distribuidos (Chesbrough,
2003; Nambisan & Sawhney, 2007). As tecnologias digitais foram introduzidas nos varios
produtos e servicos, desde os carros, os brinquedos até os eletrodomésticos e o dominio
medical, expandindo o papel e a relevancia dos Sistemas e Tecnologias de Informacdo em
qgualquer inovacdo. Ao mesmo tempo, foi substituido o foco na inovacdo nos bens
tangiveis e produtos pelo emergente interesse na inovacdo do que é intangivel (Vargo &
Lusch, 2004). A continuada pressdo de reduzir o tempo e os custos de inovacdo obrigou
muitas empresas a adotar estruturas de inovagdo estandardizadas, ferramentas,

processos e métricas. Os estudos mais recentes focam os detalhes dos problemas, na sua
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natureza empirica, integrando os conceitos de Sistemas de Informacdo com os conceito

de gestao.

Interessa neste estudo fazer a distincdo entre os dois papéis primarios das TSI na
inovagdao de produtos e servigos, como um recurso operando e um recurso operador.
Sendo os recursos operandos sdo aqueles recursos (frequentemente tangiveis e estaticos)
onde um ator atua sobre eles para obter o suporte para a execucdo das tarefas, dado que
os recursos operadores sao aqueles (frequentemente intangiveis e dindmicos) que atuam
sobre outros recursos para produzir efeito (Constantin & Luch, 1994; Vargo & Luch,

2004).

3.2 Sistemas de Informacgao no turismo

Os Sistemas de Informacdao no Turismo podem ser caraterizados de acordo com a

perspetiva funcional dos mesmos.

Segundo Hinze e Junmanee (Hinze e Junmanee, 2006), o TIP ( Turist Information Provider)
€ um Sistema de Informacdo moével para o turista, constitui uma combinagdo de servigos
de notificacdo e de localizacdo. Principalmente focado na entrega de informacdes sobre
as vistas baseadas na localizacdo do utilizador, os seus interesses e as suas viagens. As
trés recomendacdes basicas contempladas inicialmente por um TIP sdo: as vistas na
proximidade da localizacdo atual do utilizador, as vistas semelhantes as que o utilizador

preferiu no passado e as vistas que outros utilizadores semelhantes tenham gostado.

Segundo Huecas (Huecas, 2010) os Sistemas de recomendac¢do funcionam como filtros
para as informacdes e conteddos com interesse para os utilizadores, recorrendo as
carateristicas e as preferéncias destes, podendo ainda fazer previsGes sobre o que possa
interessar um determinado utilizador. Existem ainda cinco categorias de Sistemas de

recomendacao:

e Os filtros colaborativos procedem a recolha de dados e a analise de semelhancgas

entre os utilizadores para gerar novas recomendacdes.
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e Recomendacgbes baseadas no conteudo baseiam-se no perfil do utilizador e as
suas pesquisas.

e Asrecomendacdes demograficas classificam os utilizadores segundo determinadas
carateristicas de um grupo.

e As recomendacgbes baseadas nas necessidades dos utilizadores comparada a um
conjunto de opc¢Oes disponiveis.

e As recomendacOes baseadas no conhecimento dispéem de informacdo sobre

determinado item e como este possa satisfazer as necessidades do utilizador.

A classificacdo dos dados pode ser feita segundo seis parametros: o perfil do utilizador, o
contexto do utilizador, a vista do utilizador, a histdria de viagens do utilizador, o feedback
do utilizador que se divide em feedback do préprio utilizador e o feedback de um

utilizador semelhante.

3.2.1 Tendéncias do turismo digital

Os meios digitais estdo a revolucionar a maneira de escolher e reservar viagens, sendo
necessario, as empresas acompanharem a mudancga, transformando-a em oportunidades
de crescimento. Numa sondagem, 36% adquiriram uma aplicacdo para reserva de hotéis e
49% partilha sempre as suas experiéncias (PwC, 2013). As redes sociais permitem
aumentar o numero de interagdes que as pessoas podem ter com diferentes experiéncias
e pontos de vista, representando uma forte ferramenta no que respeita a gestdo da

relacdo com o cliente.

L. Gouveia defende que a disseminacdo e a internacionalizacdo do servico digital e o uso
da internet acabou por criar a oportunidade de cada individuo constituir a sua propria

agéncia de turismo (Gouveia, 2006).

Em matéria de marketing, considerado vital para o setor que estd a ser investigado,
houve uma mudanca no paradigma, na medida em que antigamente pensava-se que se
resumia no fabrico e venda dos produtos, e que foi descrito por Theodor Levitt (1960)
como "miopia do marketing". Os avancos tecnolégicos permitiram um servico melhor ao

cliente com a segmentacdo dos mercados, com canais de comunicacdo e de distribuicdo
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orientados. Kotler (Kotler, 2000) defende que o marketing conheceu a mudanc¢a no
contexto da comunicacdo e da informacgdo. Segundo Pinho, uma nova ferramenta que
permite tornar uma boa comunicacdo numa boa acdo de marketing, esta ferramenta
seria o modo interativo dos meios comunicacdo via internet (Pinho, 1999). No ponto de
vista de Bitner e Brown, o uso das tecnologias serve de suporte para o Marketing 020

(One to One Marketing) para um servico mais personalizado (Bitner e Brown, 2000).

3.2.2 CRM e Data Mining

Segundo M. Danubianu, as ferramentas de gestdo das relagcbes com o cliente CRM (
Costumer Relationship Management) sdo centradas no cliente pelo uso de diferentes
técnicas para compreender e influenciar o comportamento dos consumidores. Este
processo tem como objetivo melhorar a satisfacdo do cliente, a sua fidelidade ou o
melhoramento dos seus beneficios de um lado, de outro lado assegurar que os

funcionarios da empresa estdo a utilizar as ferramentas CRM.

A angariacdo de mais clientes, ndo é por si s6 uma prioridade, mas também a construcdo
da relacdo com eles e a sua fidelizacdo. Para muitas empresas, a qualidade das suas
relagbes com o cliente torna-as mais competitivas. Enquanto o significado de cliente
expandiu-se para abranger os clientes imediatos, os parceiros e os revendedores, ou seja,
qualquer um que participa, fornece informacao, ou requer servico da empresa. Donde a
necessidade de maior conhecimento e percecdo dos mercados e os clientes, obter
informacdo detalhada sobre os clientes com mais valor, adequar a oferta por tipos de
produtos e tipos de clientes para a realizacdo das vendas em canais especificos, uma
melhor gestdo das campanhas para efetivar as acdes de marketing e a oferta de apoio ao

cliente.

Segundo IDC & Cap Geminni, um CRM pode ser definido como uma Framework

constituida por quatro elementos: Saber, Objetivo, venda e servico.

Uma componente chave para o sucesso de uma estratégia CRM é a Data Warehouse.

Para a analise dos dados sdao usadas as ferramentas de estatistica, OLAP e Data Mining.
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De acordo com M. Danubianu (2005), o Data Mining é o processo de exploracdo e analise
de uma grande quantidade de dados como objetivo de extrair deles informacdo
desconhecida e descobrir padrdes e regras Uuteis, sendo este processo inserido no que é
chamado a descoberta de conhecimento nas bases de dados KDD (Knowledge Discovery

in databases) (Danubianu, 2005).

Wirth, R & Hipp, defendem que o processo de Data Mining consiste numa sequencia de
etapas: a selecdo de um determinado subconjunto de dados, o processamento e a
limpeza dos dados selecionados, achar o numero de variaveis a considerar ou o estado
estatico dos dados para reduzir a dimensionalidade, a escolha apropriada de algoritmos
gue permitam prever os valores das varidveis ou encontrar padrdes interpretaveis nos
dados usando associagdes, classificacdes e andlise de sequencias entre outros, por fim, os
padrdes sdo interpretados e avaliados com a ajuda de ferramentas de visualizacdo (Wirth,

R & Hipp, 2000).

Os motores de pesquisa SEO (Search Engine Optimization) influenciam a pesquisa dos
utilizadores, explorando o nivel de utilizacdo, a relevancia e a concorréncia. Tem o poder
de influenciar os turistas online, as suas intencGes como as suas impressoes sobre um

determinado sitio web turistico e o préprio negécio (Chiang, 2009).

3.3 Estratégias de Negocio Digital

3.3.1 A mudanca do paradigma

Na era digital, a disponibilidade de niveis de informacdo e de conhecimento apropriados,
tornou-se critica para o sucesso dos negdcios. As organizacdes necessitam de adaptar,
para a sua sobrevivéncia e continuidade, os seus dominios de negdcio, os processos e as
tecnologias num ambiente de crescente complexidade. Reforcar as suas vantagens
competitivas melhorando a sua capacidade de resposta rapida as mudancas, com elevada
qualidade de decisdes de negdécio que podem ser suportada com um modelo de negdcio

adequado para a realidade do novo negécio digital (Al-Debei e al., 2008).
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E de salientar a diferenca entre os diferentes conceitos, embora préximos, de Estratégia
de Negdcio, Modelo de Negdcio e Processos de Negdcio, quando se trata de uma

mudanca do Negdcio tradicional para o Negdcio digital.

Kallio (2006), decompus as componentes do Modelo de Negdcio como sendo o conjunto
das Estratégias de Negdcio, enquanto outros cientistas, apesar de os dois conceitos sejam
relacionados, distinguiram entre varios niveis de informacdes Uteis e especificas para
diferentes propdsitos; considerando o Modelo de Negdcio como sendo uma interface ou
uma camada tedrica intermediaria entre a Estratégia de Negdcio e os Processos de
Negdcio (Osterwalder, 2004; Tikkanen et al., 2005; Rajala e Westerlund, 2005, 2005;
Morris et al., 2005); enquanto Magretta (2002) defendeu que a Estratégia de Negocio
explica como as organizacdes esperam competir melhor do que os seus rivais, sendo o
Modelo de Negécio uma descricdo do conjunto das pecas de Negdcio e as suas
interacGes. A razdo de haver algumas divergéncias nas definicdes é devida principalmente
a mudanca do mundo tradicional para o mundo digital de negdcio. Os standards da
Internet permitiram a criagdo de uma infraestrutura de rede que capacita as organizagoes

de se interligarem para a realiza¢do dos seus processos de negdcio (Mamede, 2009).

O mundo do Negbcio Tradicional: caraterizado por um ambiente estdvel, um nivel baixo
de competi¢cdo e com algumas certezas. Relativamente simples e os seus processos sdo

estdticos, sendo limitada a maneira de realizar o negdcio.

O mundo do Negodcio Digital: caraterizado pelo ambiente dindmico, um alto nivel de
competicao e com grandes incertezas. Os seus processos sao dinamicos, sendo baseados
em tecnologia de informacdo, com multiplas maneiras de realizar o negécio. Neste caso, o
Modelo de Negdécio € uma camada intermedidria e essencial entre a Estratégia de
Negdcio e os Processos de Negdcio; de modo que o Modelo de Negdcio é derivado
diretamente da Estratégia de Negdcio, do qual os Processos de Negdcio sdo derivados,

havendo entre eles pontos de interseccdo que representam as zonas de transicao.

Deste modo o sucesso e a sobrevivéncia de uma organiza¢do baseia-se no bom desenho

do Modelo de Negdcio que assegura o alinhamento entre as Estratégias de Negdcio e os
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Processos de Negdcio; com uma revisdo constante do Modelo de Negdcio para se

enguadrar num ambiente complexo e de rapidas mudancas.

3.3.2 Capacidade adaptativa no Negocio Digital

As equipas numa organizagao representam uma pec¢a fundamental, sobretudo no que
respeita a tomada de decisdes e o seu impacto. Segundo Kozlowski, Gully, Nason & Smith,
as equipas modernas operam frequentemente num contexto dindmico, donde a
necessidade de uma consciéncia relativamente as mudancas criticas e as relagdes causa-
efeito que afetam as decisbes, com a adaptacdo de solucbes alinhadas as estratégias
(Kozlowski, Gully, Nason & Smith, 1999). Em resposta as necessidades de mudanca e as
novas informacdes de mercado, as equipas devem ser caraterizadas pela sua capacidade
adaptativa (Burke, Stagl, Salas, Pierce & Kendall, 2006; Kozlowski et al., 1999). Os
Mecanismos Cognitivos sdo representados por o que sdo chamados Modelos Mentais
Estratégicos, que apresentam trés facetas, a cognicdo, a similaridade e o conteludo
(Rentsch, Small & Hanges, 2008). Os Modelos Mentais é um tipo estruturado de
conhecimento utilizado para a interpretacdo de situagGes, a percecdao de do papel das
varias atividades para alcancar os objetivos, permite a inferéncia a previsdao, e determina
as acOes apropriadas (Johnson-Laird, 1983; Rouse & Morris, 1986). Enquanto os
Mecanismos Comportamentais sdo representados pela Partilha de Informacdo realizada
através do processo de comunicacdo entre os membros da equipa para discutir as suas
tarefas, sentimentos, opinides e ideias (Henry, 1995; Hinsz et al., 1997; Jehn & Shah,
1997; Stasser, 1992). A partilha de informacdo entre os membros da equipa é
especialmente importante no aumento da performance da equipa, na descoberta de
oportunidades e ameacas, e as alternativas de resolucdo de problemas (Van de Ven,
1986). Quando uma equipa esta perante situacoes de mudanca, a importancia relativa de
um conjunto de informacdes altera-se segundo as novas condicGes das tarefas,
aumentando a visibilidade e a relevancia dos recursos informacionais para uma melhor
adaptacdo ao novo episédio de performance, de modo que a informacdo partilhada

permita uma adaptacdo efetiva das estratégias (De Dreu, 2007; Larson et al., 1996).



38

3.3.3 Capacidade dinimica no Negdcio Digital

Um dos maiores desafios dos gestores, num ambiente de grande turbuléncia, é a tomada
de decisGes de forma rapida e eficaz. As Capacidades Dinamicas sdo fundamentais para
ajudar os gestores a estender, modificar e reconfigurar as capacidades operacionais
existentes para melhore adaptacdo ao ambiente (Pavlou & El-Sawy, 2011). Segundo
Teece e outros autores, as capacidades dindmicas num ambiente de turbuléncia é a
habilidade de integrar, construir e reconfigurar interna e externamente as competéncias
para enderecar a rdpida mudanca do ambiente (Teece, Pisano & Shuen, 1997). Pavlou e El
Sawy provaram a existéncia de uma correlagdo positiva entre as capacidades dinamicas
interorganizacionais e a performance no desenvolvimento de novos produtos (Pavlou & El
Sawy, 2006). Agarwal e Selen mostraram que as capacidades dindmicas construidas
através da colaboracdo das varias partes interessadas, resultam na inovacdo e o

melhoramento dos servicos oferecidos de uma empresa (Agarwal & Selen, 2009).

O valor das capacidades dinamicas esta no reconfiguracdo das capacidades operacionais
(Eisenhardt e Martin, 2000). Através das capacidades dindmicas, as capacidades
operacionais podem ser reconfiguradas em varias dire¢cdes, com a possibilidade de focar a
correspondéncia das capacidades operacionais com o ambiente, a rapidez na
reconfiguracdo das capacidades operacionais e a eficiéncia com uma solugdo econdmica

de custo reduzido nesta reconfiguracdo (Helfat & Peteraf, 2003).

Tendo uma capacidade dindmica capaz de gerar, disseminar e responder ao mercado
inteligente, as unidades de desenvolvimento de novos produtos/servicos sdo mais aptas
de introduzir novos produtos/servicos que se adequam as necessidades do cliente
(capacidade técnica) e de vender mais facilmente tais produtos/servicos (capacidade
cliente). Com geragdo rdpida de novos conhecimentos tecnoldgicos (capacidade de
aprendizagem), as unidades de negécio para o desenvolvimento de novos
produtos/servicos sdo capazes de desenvolver novos produtos/servicos tecnologicamente
mais sofisticados (capacidade técnica). Uma integracdo efetiva dos conhecimentos e
niveis de interacdo (capacidade de integracdo), e a gestdo dos, recursos, das tarefas e

atividades (capacidade de coordenacdo), as unidades de desenvolvimento de novos
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produtos/servicos sdo capazes de administrar as novas atividades monitorizando o seu
progresso, criando incentivos e gerindo conflitos internos (capacidade de gestdo). Estudos
empiricos evidenciaram a correlacdo positiva entre as capacidades dindmicas e a alta
qualidade de produtos/servicos e o ciclo mais rapido (Henderson & Clark, 1990; lansiti &

Clark, 1994).

3.3.4 Transparéncia no Negdcio Digital

O aumento da quantidade de informacdo numa organizacdo é cada vez maior e tem
implicacGes consideraveis a nivel de estratégia de negdcio digital, o que torna a
transparéncia algo inevitavel. Deste modo as chefias passaram a ter disponivel toda a
informacdo em tempo real sobre as atividades no seio da organizacdo, sobre os
interessados na informacdo, e as reacbes dos mercados e dos clientes relativas aos
produtos/servicos. De hoje em dia o poder estd nas maos dos detentores de informagao,
gue dela tiram as suas vantagens. No mundo digital, um chefe ndo pode ignorar as redes
sociais e os comentdrios feitos a respeito da sua organizacdo, sobretudo com a

informacdo exposta publicamente na Internet e o efeito viral das redes sociais.

Segundo Granados e Gupta, a Internet e a as tecnologias moveis reduziram as assimetrias
de informacdo entre o vendedor e o comprador, tornando muito facil a pesquisa de
produtos/servicos alternativos, a sua qualidade e a comparac¢do dos precos. Do lado das
Empresas, estas tornaram-se muito mais flexiveis na dissimulacdo ou na divulgacdo de
informagdes para os concorrentes, os consumidores e os fornecedores, estando cada vez

mais capazes de implementar estratégias de transparéncia.

Num ambiente cada vez mais turbulento, o uso das Tecnologias e Sistemas de Informacao
(TSI) tornou-se estrategicamente imperativo (El Sawy e al. 2010), tal como o
desenvolvimento das capacidades dindmicas. Uma destas capacidades que uma Empresa
deve desenvolver é o desenho de politicas para a divulgacdo seletiva de informacdes e as
tecnologias necessdrias para o efeito. Assim as organizacdes que sdo capazes de prever e
adaptar-se aos efeitos tecnoldgicos na transparéncia, terdo melhores hipdtese para

competir. Contudo, os progressos tecnoldgicos podem estar associados a uma incerteza
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que pode reduzir a visibilidade sobre o sentido no qual deverdo ser desenvolvidas essas
capacidades (Granados, 2008). A estratégia de transparéncia é definida como a estratégia
para a divulgacdo seletiva de informacdo fora das fronteiras da Organizacdo, para os
compradores, os fornecedores, os rivais, e para outras entidades publicas e comunidades

locais (Granados e Gupta, 2013).

A adocdo de uma estratégia de transparéncia ndo é assim tdo evidente, dado que a
decisdo de divulgar informagdes deve ser tomada cuidadosamente, de modo a
salvaguardar a competitividade e evitar as vulnerabilidades que podem ser aproveitadas
pela concorréncia quando as transacdes sdo efetuadas no mercado eletrénico (Dewan e
al., 2007). Segundo Granados e outros autores, existem quatro opgdoes estratégicas de
transparéncia: divulgacao, distorcdo, diagonalizacdo, ou disseminacdo, dependendo doa
estratégia de negdcio da organizacdo, a sua posicdo competitiva e outros fatores
relacionados com o setor, em que a selecdo da opg¢do contém diferentes elementos
informacionais tais que os precos, as carateristicas do produto/servico, os custos, o

inventario e os processos (Granados e al., 2010).

Granados e Gupta, desenharam uma Framework para a estratégia de transparéncia, com

quatro linhas orientadoras:

e Ter a estratégia: sendo imperativo no mundo digital ter uma estratégia de
transparéncia explicita e, o seu desenvolvimento e a sua execucgdo alinhadas com
as estratégias de negécio e de TSI.

e Chefiar a estratégia: O chefe executivo deve assegurar-se de que a estratégia de
transparéncia é uma componente chave da estratégia de informagdo e esta bem
alinhada com as estratégias de negdcio. Para assegurar a coeréncia e a
compreensao da estratégia, é necessdria uma coordenacdo interdepartamental
estreita, por parte dos executivos, dada a interdependéncia dos elementos
informacionais e as fung¢des de negdcio. O CIO terd um papel importante também
em assegurar que a infraestrutura de TSI é capaz de suportar a estratégia de
transparéncia.

e Suportar a estratégia com a tecnologia de informacao: se a plataforma TSI limita a

possibilidade de implementar a estratégia de transparéncia, ela deve ser
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modificada e alinhada. O CIO pode guiar as inovacdes de TSI para a criacdo e o
suporte das estratégias de transparéncia.

e Monitorizar competicdo e os avancos tecnoldgicos: com uma simples mudanca
nas linhas de cdédigo ou inovando com novas tecnologias, um concorrente pode
realizar acOes estratégicas para divulgar, disseminar, distorcer ou ocultar
informagcdes no mercado. O CIO com as sua equipas podem monitorizar essas
inovacoes, desenhando respostas competitivas e decidir sobre novas estratégias

de transparéncia (Granados & Gupta, 2013).

3.3.5 Gestdo da mudanca no Negdcio Digital

Uma Empresa é agil quando possui a capacidade de reacdo em ambientes de rapida
mudanca (Dove 2001; Sambamurthy et al., 2003; Weill et al., 2002). Isto sugere que a
Empresa tenha a sensibilidade e a resposta adequada relativamente as mudancgas,

considerando estes dois fatores determinantes para o sucesso.

Enquanto a capacidade dinamica representa a habilidade de integrar, construir e
reconfigurar competéncia internamente e externamente para enderecar ambientes de
rapida mudanca, contemplando todos os processos da Empresa, a agilidade da Empresa
inclui somente os processos relevantes para a sensibilidade a mudanca do ambiente e as

respostas apropriadas (Teece et al., 1997).

Neste contexto, a orientacdo da Empresa para o mercado implica a inteligéncia de
mercado, a disseminacdo da informacdo entre os departamentos e uma resposta
apropriada (Jaworski e Kohli, 1993). A inteligéncia de mercado inclui informacdes sobres
os consumidores, os concorrentes e outros fatores de desenvolvimento tanto
tecnolégicos como regulamentares. Como tal, o conceito de orienta¢do de mercado inclui
todos os fatores de mudanca do ambiente referidos na definicdo da agilidade da
Empresa. A Unica diferenca entre os dois conceitos é o fato de a agilidade de Empresa é
mais especifica, enquanto a orientacdo de mercado é mais global na sua filosofia de
gestdo. De facto, a disseminacdo de informacdo entre departamentos pode causar

atrasos, o que torna a Empresa menos agil; enquanto a orientacdo de mercado, onde ha
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um foco maior sobre as necessidades do consumidor, pode resultar numa falta de
sensibilidade relativamente as mudangas que possam ocorrer num ambiente (Overby,

Bharadwaj e Sambamurthy, 2013).

Outro conceito muito semelhante é a flexibilidade estratégica que representa a
capacidade proactiva de uma Empresa ou a sua rapida resposta para mudar as condicdes
de competitividade para criar ou manter vantagens competitivas (Hitt et al. 1998).
Segundo Grewal e Tansuhaj, a flexibilidade estratégica é a habilidade organizacional para
gerir os riscos econdmicos e politicos, caraterizada pela resposta proactiva ou reativa as
oportunidades e ameacas de mercado. Enquanto a agilidade de Empresa endereca ambos

os problemas, estratégicos e operacionais, de forma proactiva e reativa (Grewal &

Tansuhaj, 2001).

Tabela 1 - Sensibilidade e resposta a mudanga

Tipos relevantes Capacidades
Sensibilidade as mudancgas AcGes dos concorrentes Inteligéncia de
do ambiente Mudancgas nas mercado
preferéncias do RelagGes
consumidor governamentais
Mudangas econdmica Legislacdo
Mudancas Investigacao e
legais/regulamentares desenvolvimento
Avancos tecnoldgicos Tecnologias de
Informacao
Respostas apropriadas Embarcar em novas Desenvolvimento  de
producdes e produto/servico
riscos(complexo) Desenvolvimento  de
Ajustar a producdo e o Sistemas
risco (simples) Cadeia de




43

o Nenhuma acdo fornecimento

o Producao

o Utilizacdo de recursos
flexiveis

o Tomada de decisdes

estratégicas

As TSI tém um papel importante na agilidade das Empresas, permitindo a sensibilidade e
a capacidade de resposta (Bradley e Nolan 1998; Sambamurthy et al. 2003; Weill e
Broadbent 1998). Em primeiro lugar, as Empresas devem ter um nivel adequado de
competéncias em TSI que capacitam a sua sensibilidade relativa as mudancas em
tecnologias de informacdo, relevantes para o seu negdcio (como por exemplo as paginas
interativas HTML e os protocolos de seguranca SSL para a implementacdo das estratégias
de comércio eletrénico). Em segundo lugar, as capacidades de desenvolvimento de
sistemas possibilita uma resposta apropriada em industrias baseadas em tecnologias de
informacdo (Sambamurthy et al. 2003). Em terceiro lugar as TSI sdo indispensaveis para a

agilidade no ambiente atual (Haeckel 1999).

3.3.6 Vantagens competitivas

Segundo Porter, obter vantagens competitivas é a capacidade de uma Empresa adquirir e
sustentar uma posi¢ao de destaque no mercado perante os seus concorrentes. Os cinco
fatores de competitividade sdo definidos como a entrada de novos concorrentes, os
produtos/servicos substitutos, o poder de negociacdo dos clientes, o poder de negociacido
dos fornecedores e a rivalidade entres os concorrentes. Uma Empresa pode destacar-se e
tornar-se competitiva, no seio da sua industria, pela diferenciacio dos seus

produtos/servicos ou competir pelo baixo custo (Porter, 1985).

Liderar pelo custo exige da Empresa a exploragdo de vantagens no custo com acesso por
exemplo matérias-primas ou tecnologias patenteadas. Enquanto na lideranca pela

diferenciacdo, a Empresa deve explorar atributos importantes nos produtos/servigos para
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os clientes e forma exclusiva ou rara. A Empresa ainda pode competir pelo escopo,
escolhendo um determinado segmento na propria induUstria para a sua especializacao,
com o objetivo de responder a procura dos consumidores; neste caso, a Empresa também
pode optar usar a estratégia de competir pelo custo ou pela diferenciacdo dos seus

produtos/servicos.

E de salientar a importancia e o impacto das TSI na obtencdo de vantagens competitivas,
na medida em que uma Empresa pode criar barreiras a entrada de novos concorrentes,
pelo uso de uma tecnologia complexa e dificil de imitar, e que permite também uma
melhor resposta a procura por parte dos consumidores. As operacdes com fornecedores
gue utilizam os mesmos sistemas facilita a interacdes entre estes e a Empresa e fortalece
as relagOes entres eles. As bases da competicdo também podem ser alteradas devido ao
uso das TSI, sendo o uso dos sistemas da Web uma ferramenta poderosa na agilizacdo
dos processos, o melhoramento dos servicos e na reducdo dos custos. O uso das TSI
também pode adicionar valor aos produtos/servicos com a inovacdo ou ainda servir de

suporte para a criagdo de novos produtos/servicos.

Segundo Kohli e Grover, as estratégias de negdcio digital DBS (Digital Business Strategies)
oferecem importantes oportunidades para que as Empresas alcancem as vantagens
competitivas, sendo as micro aplicacées uma ferramenta, quando eficientemente
utilizada, permite criar e reconfigurar as capacidades digitais da empresa para entregar
valor aos seus clientes. Num ambiente digital as interconexdes e as interdependéncias
sdo maiores, sendo catalisadas pelas TSI, tornam a analise estatica mais dificil de realizar
e o0 posicionamento estratégico de mais curto prazo; de outro lado, as vantagens
competitivas estdo a mudar dos sistemas proprietarios maiores para as mico aplicagées
que residem nas plataformas digitalmente conectadas. As trés principais componentes
dos sistemas baseados em micro aplicacdes para a criacdo de fontes de valor individual

ou coletivo sdo: Process, Software and Information (PSI) (Kohli & Gover, 2013).

e Software: A aplicacdo que pode ser o resultado ou o suporte para facultar
informacdo ou servicos.

e Processos: Passos definidos para interagir com o software para criar capacidades.
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e Informacdo: Acrescenta valor 3 Empresa ou ao consumidor. Pode ser um input ou
um output do software ou ainda pode ser fornecida independentemente ao

consumidor.

Num ambiente hipercompetitivo, as Empresa devem ter uma sensibilidade relativamente
a transparéncia e a possibilidade de imitacdo, donde a necessidade de uma escolha
judiciosa do modo da visibilidade do sistema PSI e a sua apropriada adaptacdo para a

criacdo de valor e a criacdo ou a manutencdo de vantagens competitivas.

3.3.7 Criacao de valor

O valor acrescentado de um bem ou servico é a diferenca entre o valor financeiro do
produto e o valor financeiro dos meios despendidos nas sua disponibilizacdo ( os inputs).
Um operador turistico, por exemplo, redine os varios meios sejam eles de transporte, de
alojamento e outros servicos no destino, e produz uma servico ao cliente através da
combinacdo destes meios, que sdo de um modo geral obtidos via contrata¢des a
fornecedores e desempenho de competéncias (outputs), criam valor acrescentado para o

cliente, dependendo do volume de reservas efetuadas.

Segundo Porter, as atividade de uma Empresa podem ser decompostas em primarias e de
suporte. As atividades primarias estdo diretamente relacionadas com a producdo e a
distribuicdo de produtos e servicos, que incluem as operacdes, a logistica, as vendas, o
marketing e servigos (Porter, 1985). As atividades de suporte viabilizam as atividades
primdrias e consistem na infraestrutura da organizacdo, o0s recursos humanos, as

tecnologias e as compras (Laudon, 2014).

Uma adaptacdao do modelo de valor de Porter a atividade turistica foi feito por Poon
(Poon, 1993). Em que as atividades primarias consistem em adicionar valor acrescentado
de forma direta ao produto final tais como o transporte, os servicos no destino, o
packaging, o marketing, as vendas, a distribuicdo a retalho e o servico ao cliente.
Enquanto as atividades de suporte (secunddarias) acrescentam valor de uma forma
indireta ao produto final, tais como a administracdo, a gestdao de recursos humanos, o

desenvolvimento de novos produtos, o uso das tecnologias e a atividade de procura.
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Na tabela seguinte encontra-se um resumo das atividades de uma Empresa de turismo e

Figura 1 - A criagdo de valor (Adaptado de (Poon, 1993))

o respetivo valor acrescentado:

Tabela 2 - Atividades das empresas de turismo e a criagdo de valor

Atividade

Descricao

Valor acrescentado

TSI

Desenvolvimento e

implementacao de TSI

Facilidade com uso da Web

para as reservas, reducao do

tempo e dos custos,
otimizagao da gestao
Produto e servigos Desenvolvimento de novos | Inovagao nos

produtos/servicos e | produtos/servicos, criacdo de
posicionamento no mercado | novos segmentos de
mercado, aliangas
estratégicas
Recursos humanos Selegdo e recrutamento, | Formacdo de equipas
motivacdo do pessoal, | eficientes, empowerment,

criagdo de recompensas

qualidade na formacdo

Infraestrutura

Planeamento, gestao,

financas, controlo de

qualidade, legislacao

Aumento da performance,

aumento da qualidade,

reducdo dos custos de

infraestrutura
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Canais de distribuicao

Distribuicdo de

produtos/servicos

Melhor escolha dos canais de
distribuicdo, gerar comissoes,
obtencdo de dados de
clientes, custo de venda

reduzido

Marketing e vendas

Apresentacao dos
produtos/servicos para o
consumidor de forma

atrativa

Melhor gestdo das vendas,
melhor gestdo de clientes,

publicidade atrativa

Servico ao cliente

Seguimento das necessidades

Responder as reclamacdes,

de clientes apds venda andlise de satisfacdo de
clientes, orientacao de
clientes
Gestao da procura Efetuar compras e | Flexibilidade de precos e de
contratacdes de servicos e | contatos
equipamentos
Transportes Transporte de clientes Disponibilizagcdo de
informacdes sobre
transportes, horarios,

bilhetes, bagagens, paragens,

equipamentos

Servicos no local

Servicos de atendimento,
hotelaria, restauracao, outras

atividades no destino

Oferta de servicos de

qualidade

Packaging

Montagem de

produtos/servigos

Melhores precos, comissdes
negociaveis, melhor

coordenacao

3.4 0 Marketing Digital

O Marketing Digital agrupa todas as ferramentas interativas digitais para promover

produtos/servicos no contexto das

(0N

relagbes personalizadas e diretas com os
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consumidores, através dos pontos de contacto digitais tais que a Internet, os
Smartphones e os Tabletes. A comunicacdo digital abrange os objetivos de notoriedade e
de imagem (Branding), além dos objetivos de performance com as vendas e o
enriguecimento das bases de dados. O Marketing Digital facilita e favorece a
implementagao de um marketing participativo, que amplia os fenédmenos de difusao da
informacdo e contribui para a transformacdo dos métodos antigos num marketing viral

mais controlado pelas marcas.

Do ponto de vista do retorno sobre o investimento (ROI), as ferramentas de marketing
digital sdo mais preformantes, gracas ao desenvolvimento e a implementacdo de
indicadores de medicdo. Deste modo surge a necessidade de tipificar os modos de
publicidade e comecar a gerir as que sdo pagas (paid media), as que possuem e controlam

via Internet (owned media) e aquela que resultam das a¢Oes geradas na Net.

Segundo Laurent Flores, o marketing digital possui duas evolug¢des: O desenvolvimento
massivo dos usos ligados a Internet (e-comércio, redes sociais) e a generalizacdo do uso
de novos suportes TSI que estdo cada vez mais sofisticados (telefonia mével e
Smartphones multifungdes, computadores portateis e ndmadas, desenvolvimento das
linhas ADSL e o 4G, e a fibra 6tica). Assim a convergéncia destas duas tendéncias fez

emergir o marketing digital.

Os objetivos da publicidade na Net ja ndo sdo os mesmos do que os tradicionais (a
notoriedade e a imagem). Mas a convergéncia das possibilidades de objetivacdo e as
técnicas de analise do comportamento dos internautas orientaram a publicidade digital
para objetivos mais operacionais, como o trafego nos sitios web e as vendas. Os objetivos
da publicidade sdo sintetizados em dois eixos principais: O branding e a performance, que
s6 podem ser alcancados através de uma comunicacdo digital que reune imagem,

notoriedade e a¢Oes orientadas para as vendas (Catherine Viot 2010).

3.4.1 Redes sociais como canais digitais

Os média sociais, para os consumidores, representam um meio para comunicar e alargar

as suas relagdes sociais, enquanto para as empresas significa negdcio. Do ponto de vista
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do consumidor, os média sociais representam um meio de diversdo e de interesse social,
entretanto, esta visdo ndo deve ser ignorada por parte das empresas, mas sim usa-la
como um meio para compreender melhor o consumidor final. Resta a saber se realmente
0s negocios conseguiram acompanhar a mudancga drdstica nas capacidades tecnoldgicas

destes canais.

O fato de os canais digitais permitirem mensurar e a criar didlogos em dois sentidos, é
suficiente para os considerar seriamente como ferramenta de suporte para o marketing,
as operacoes, as financas ou as atividades de recursos humanos da empresa. Deste modo,

é necessario ter em conta o volume de audiéncias.

O Marketing Social (Social Marketing) é, simplesmente, Marketing. As empresas devem
utilizar estratégias com rigor, planeamentos e medidas para estes canais em conjunto
com outros canais tradicionais com a televisdo, a radio e a imprensa. Esta grande
mudanca operacional, comeca antes pela mudanca cognitiva. Assim, o progresso na
organizacdo comeca pela mudanca do termo de "Médias Sociais" para os "Canais
Digitais". Sabendo que qualquer designacdo utilizado na organizacao influencia o modo
de pensamento dos funcionarios, influenciando também o seu uso, visto que as empresas
usam estes canais para a obtencdo de rendimentos. Assim, a visdo centrada dos
consumidores ndo serve os interesses da organizacdo, a menos que esta crie valor a partir
das relagbes que representam de um lado, de outro lado as relacdes dos consumidores
devem ser mais discriminadas. A chave é a objetividade e a possibilidade de atingir o nivel
individual. Um cuidado que deve ser tomado em consideracdo aquando a implementacdo
de uma estratégia de Marketing Digital é a sua introducdo na estrutura da organizacao,
para se poderem relacionar as métricas digitais as métricas de negdcio (devem estar num

mesmo departamento).

A mudanca do "Social" para o "Digital" implica ndo sé a disponibilizacdo de canais de
venda, mas também a sua integracdo em todas as estratégias sejam operacionais ou de
Marketing. Isto é devido em parte ao fato de estes canais providenciam acessos similares
aos consumidores, e de outra parte porque providenciam feedbacks imediatos, além da
guantidade de informag¢do sobre o conjunto dos consumidores em massa e

individualmente.
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Segundo Kaplan e Heanlein, os canais digitais definem-se como um grupo de aplicacdes
Internet que se fundem na ideologias e a tecnologia da Web2.0, permitindo a criacdo e a
troca de conteludos gerados pelos utilizadores (Kaplan & Heanlein, 2010). Segundo

Thomas Stengers e Alexandre Coutant, estes canais tém seis cateteristicas principais:

o Baseiam-se no principio de expressdo e de participacdo de massa, e conduz os
internautas a produzir o essencial do conteudo,

o Facilitam a participacao dos internautas gracas a ferramentas muito simples,

o O custo de participagao é quase nulo, mas que tem um precgo representado pelo
seguimento dos dados publicados,

o Propdem um conteldo evolutivo sob forma de testemunhos, comentarios,
apreciacdes, partilhas de documentos,

o S&o oresultado do encontro do uso das TSI e as estratégias econdmicas,

o Constituem o suporte das praticas e normas sociais diversas.

Kaplan e Haenlein (2010) classificaram os médias sociais do ponto de vista do participante
que desenvolve uma mais ou menos importante presenca social e uma representagdo de
si mais ou menos forte. Apresentam seis tipos de médias sociais: o0s projetos
colaborativos, os blogues ou micro blogues, as comunidades de conteudos, os sitios web

de redes sociais, 0o mundo dos jogos virtuais e as categorias sociais virtuais.

Os trabalhos de Stengers e Coutant puseram em evidéncia a necessidade de considerar o
aspeto sociotécnico das redes, em que se devem analisar as funcionalidades das
plataformas e as praticas dos utilizadores que definem a natureza da rede social.
Sublinhando que ndo existe uma funcionalidade que se impdes, mas sim, o desvio radical
das fungdes de um sitio web pelos utilizadores. Segundo o mesmo estudo, os sitios web
agrupados a volta de um centro de interesse facilitam o trabalho dos gestores de
marketing em termos de objetivacdo, de alerta e todos os outros modos de acdo tais que

o marketing direto, a fidelizacdo e a promocao, assegurando a coeréncia nas agoes.

Segundo P. Kotler, o marketing direto é uma comunicacdo direta aos consumidores em
vista de obter uma resposta e/ou uma transacdo. Ndo havendo intermediarios entre a

marca e o cliente. O custo de tal campanha resume-se ao custo de acesso a uma base de
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dados (compra ou aluguer), os custos indiretos associados a base de dados e a criacdo da
mensagem. Enquanto os custos de envio reduzem-se ao encaminhamento que baixo

custo.

Segundo Laurent flores, no marketing digital, o marketing dos bens/servicos e o
marketing das relagdes sao da mesma importancia. Os consumidores intervém
ativamente na vida de uma marca ou um produto, o que os torna coprodutores. Segundo
Eric Vernette, existem dois eixos na cocriacdo: a criacdo a montante e a jusante na
conceicdo do produto/servicos, em que a primeira permite ao consumidor de intervir na
conceicdo da oferta, pondo em avante as ideias do cliente, enquanto a segunda pde o

assento sobre as utilizacdes e experiéncias dos consumidores.

Kozinets afirma que na intervengdo das empresas para ampliar as conversas dos
consumidores (marketing de boca ao ouvido) existe uma verdadeira vontade de usar este
meio de propagacao rapida como um elemento da comunicagdo da empresa (Kozinets &

al., 2010).

3.4.2 Definicao das redes sociais

Stokes (2013), defende que o marketing digital utiliza as tecnologias ou plataformas como
os sitios web, e-mailing, as aplicacdes mdveis e as redes sociais, sublinhando a relevancia
para os sitios web, as parcerias online, o marketing mével e as relagGes publicas online.
Em que carateriza os servicos online, as plataformas e os sitios web como facilitadores na
construcdo das relagBes sociais entre pessoas que partilham atividades, interesses ou

experiéncias (Stokes, 2013).
O Facebook

Segundo Jones, o Facebook é uma plataforma de redes sociais, sendo a primeira no
ranking mundial. Onde existe comunicagao entre os utilizadores e partilha de atividades
(Jones, 2009). Algumas das praticas possibilitadas por esta plataforma pode-se citar a
partilha de opiniGes, fotografias, videos e ficheiros, além do servico chat, os gostos, as

mensagens, as aprecia¢des e a formagdo de grupos e seguidores.
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O Twitter

E uma rede social online que oferece o servico de mini blogging, que permite aos
utilizadores de enviar e receber impressoes (tweets) sob forma de mensagens com
tamanho limitado. Somente os utilizadores registados podem ler e enviar mensagens,
enquanto aos outros sé é permitida a leitura. O acesso é feito através da interface de um

sitio web ou uma aplicagdo movel.
O Linkedin

E uma rede social de negdcios, lancada desde 2003, constituindo uma rede de
relacionamentos profissionais. Neste momento Linkedin possui mais de 347 milhdes de
usudrios registados em mais de 200 paises. Com 47,6 milhdes de visitas mensais. E um
sitio web que permite o registo dos utilizadores e a manutencdo de uma lista detalhada
de contactos de pessoas chamadas de conexdes. A rede pode ser utilizada para constituir
ligacGes diretas com mais ou menos grau de proximidade, que facilitam o conhecimento
de profissionais e a troca de contactos. Também permite aos utilizadores de encontrar
oportunidades de emprego com ou sem recomendacdes de pessoas da rede, assim as
Empresas tém uma lista de potenciais candidatos para fins de emprego, permitindo a
estes o acesso aos perfis e detalhes de contratacdes. O Linkedin Answers é um outro
recurso que permite aos utilizadores colocarem perguntas e obterem resposta de outros

utilizadores da rede no dmbito de negdcios.
O Youtube

E um sitio web de partilha de videos, onde o utilizador pode ver, partilhar ou carregar
videos, permitindo a partilha de atividades e informagdes. Oferece a possibilidade de
registo e criacdo do proprio espaco/canal para o utilizador. Oferece ainda a rececdo do
feedback dos visualizadores dos videos para um utilizador e o envio das novidades no seu

canal.

O YouTube tem mais de mil milhdes de utilizadores em 2014. Diariamente ha centenas de
milhdes de horas de visualizacdes e geram milhares de milhGes de visualizagbes. O

nimero mensal de horas de visualizagcdes cresce com uma taxa de 50% cada ano. Sdo
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carregadas 300 horas de videos em cada minuto. O Youtube esta disponivel em 75 paises
e em 61 idiomas. Metade das visualizagGes do Youtube tem origem em dispositivos
moveis. E, as receitas geradas a partir de dispositivos mdveis subiram mais de 100% face

a0 ano anterior.

Em termos de publicidade, mais de um milhdo de anunciantes utilizam as plataformas de
anuncios do Google, a maioria dos quais pequenas empresas. O Google Preferred foi um
grande sucesso. S3o garantidos acordos iniciais com vdrias agéncias de topo, incluindo a
OMG, a Digitas, a IPG, a Carat e a SMG. A oferta de produtos foi esgotada. Os principais
criadores do Youtube sdo mais populares do que as celebridades mais mediaticas entre os

adolescentes norte-americanos.

Em termos de investimento, mais de um milhdo de canais em dezenas de paises obtém
receitas com o Programa de parceiros do Youtube. Além disso, milhares de canais tém
receitas na ordem de seis (6) digitos, todos os anos. Com o lancamento das campanhas
multimédia promocionais, houve um aumento de até 4 vezes a notoriedade dos criadores
em destaque. Enquanto a inauguracao dos Youtube Spaces, foram atraidas 60000 pessoas
gue criaram 6500 videos, os quais geraram mais de 50 milhdes de horas de visualiza¢Ges,

o equivalente a mais de 5700 anos.

Através da criacdo do content ID (Sistema de gestdo de direitos de autor), foram pagos
desde 2007 mais de mil milhdes de délares a parceiros que reivindicaram os direitos de

autor via content ID. (Dados do Youtube 2014).
O Bing

E o motor de busca da Microsoft, desighado para competir com os lideres das industrias
Google e Yahoo!. Em 2009, o Bing alcancou o segundo lugar na area de pesquisas online.
Este motor de pesquisa é um programa desenhado para procurar palavras-chave
fornecidas pelo utilizador em documentos alojados na world wide web, tais que as
informacgdes armazenadas em sitios web. Tendo como objetivo apresentar resultados de
uma forma organizada, rapida e eficiente. Diversas empresas desenvolveram-se e

aumentaram o seu valor gracas a sua utilizacdo. (Wikipédia)
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O Instagram

E uma rede social online de partilha de fotos e videos submetidos a filtros digitais,
ganhando um formato quadrado, e podendo ser compartilhados no Facebook, Twitter e
outras redes sociais. Permite também a gravacao e a partilha de videos de curta duracdo.
Foi lancado em Outubro de 2010, e em Abril de 2012 ja contava com 100 milhdes de
utilizadores ativos. O suporte originalmente foi disponivel para dispositivos moveis como
iPhone, IPad e iPod Touch, e mais tarde para outros dispositivos. Em 2012, o Instagram foi
adquirido pelo Facebook pelo pregco de um bilhdo de ddlares. Conheceu uma expansao da
aplicacdo para além dos dispositivos méveis, para estar disponivel em computadores

pessoais com o sistema operativo Windows.

Um lapso na histéria do Instagram é o fato de ter modificado o seu contrato de adesao,
possibilitando a venda de fotos de utilizadores sem o seu consentimento, mas que foi
corrigida esta falha a tempo; mesmo assim a sua base de utilizadores caiu de 16,4 milhdes

para 21,4 milhdes nos dias a seguir o anuncio. (Wikipédia)
MySpace

E uma rede social criada em 2003 e que utiliza a Internet para a comunicagdo online,
através de fotos, blogs e perfis do utilizador, e inclui um sistema de e-mail interno, féruns
e grupos. E uma rede social que foi perdendo o lugar perante o gigante Facebook. O seu
valor de mercado baixou drasticamente ( de 580 Milhdes de ddlares para 35 MilhGes de
ddlares), que resultou na necessidade de uma reformulacdo e uma reestruturacdo total,

para ser relancada em 2012.

As carateristicas de Myspace sdo os boletins, os grupos, MySpacelM, MySpaceTV,
aplicacdoes, MySpace Mobile, MySpace News, MySpace Classifieds, MySpace Karaoke,
MySpace Polls e outros servicos relacionados com o desporto, o hordscopo, os filmes e os

livros. Em Setembro de 2007 havia 202 milhGes de perfis no MySpace. (Wikipédia)
O Google +

E uma rede social e um servico de identidade operado pela Google Inc, cujos servicos sido

semelhantes as outras redes sociais. A diferenca reside na transparéncia nas partilhas e os
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interesses do utilizador. Integra todos os servicos no mesmo espaco, como por exemplo
Hangouts (video conferéncia), Huddle (troca de mensagens curtas), Stream ( seguimento
das novidades de amigos), Circles (categorias de amigos e grupos), Sparks (seguimento de

assuntos de interesse),e Instant Upload ( carregamento de fotos e videos).

3.5 Praticas de Marketing Digital no turismo

Os canais digitais € uma categoria de redes e cada um deles oferece diferentes
capacidades aos agentes de viagens que podem usa-las para ativar diferentes métricas de
negécio. Uma empresa pode disseminar informagdes, construir redes ou inspirar o
comportamento dos compradores, mas a forca de um canal digital reside no nimero de
pessoas que podem ser alcancadas, a qualidade das audiéncias de acordo com o critério
de tempo estabelecido pelo Marketing e a capacidade de comprometer diretamente as
pessoas. Donde resulta que as empresas usem os seus planos de Marketing como base
para decidir, qual e, como usar cada um dos canais digitais disponiveis com as suas
ofertas, e de seguida usar esse canal para comunicar mensagens alinhadas com a
estratégia da empresa. Quando a tecnologia oferece o poder de encontrar pessoas que
interessam para o negécio, este poder deve ser usado. Por exemplo os responsdveis do
turismo na Nova Zelandia quiseram utilizar o Facebook para orientar mais fluxo no seu
sitio web newzealand.com, contemplando a eficiéncia nos gastos, mas também
assegurando a atratividade objetivando as audiéncias interessadas genuinamente na
viagem para a Nova Zelandia. Para expor os potenciais consumidores a ideia da viagem
para a Nova Zelandia, os responsaveis executaram uma campanha de "logout" (video de
apresentacdo antes de fechar a janela), e seguidamente enviam "ads" (publicidade) aos
consumidores para os relembrar que tém que visitar o pais. No 12 més esta campanha
deste canal digital (Facebook) foi o primeiro angariador de fluxo para o sitio web de
turismo. O trafego na Web aumentou 50%, e o custo por visitante foi menor em 72% do

gue outros recursos. (Deloitte, 2014).

3.5.1 Promocgao, oferta e venda via canais digitais
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A Best Western usou os canais digitais para obter mais rendimentos das reservas de
viagens e aumentar o sucesso anual da campanha de primavera. Ao langar uma vasta
campanha digital sobre multiplas plataformas de publicidade, a cadeia foi capaz de
identificar pessoas alvo como viajantes de negdcio, com uma Unica campanha "sé um
herdi de viagem" ligada a aplicacdo digital e que os consumidores possam usar para a
partilha dos seus sonhos com amigos e familiares. A aproxima¢ao dos consumidores foi
alcancada, mas as ferramentas disponiveis foi largamente variada. Usando a combinacao
certa, Best Western foi capaz de gerar um aumento do rendimento através desta
campanha. E devido a natureza dos dados digitais, também foi capaz de controlar os seus
gastos e atribuiu o sucesso para os canais adequados. Em geral, a empresa registou um
aumento de 20% das receitas sobre as promoc¢des de primavera relativamente ao ano
anterior, e um aumento de oito digitos nas receitas de vendas, assim foi o melhor

resultado na sua historia de vendas.

Cada canal é otimizado para um objetivo particular. Se os objetivos do negdcio ndo
estiverem alinhados com os objetivos do canal, a empresa deve eliminar a prioridade
desta rede. Nenhum departamento de média ird comprar espago numa revista ou tempo
na radio s6 porque pode. Entre as pesquisas informacionais e as rapidas respostas
tecnoldgicas que os conduzem, os canais digitais de Marketing tém um grande potencial,
comparadas com os média tradicionais, no que respeita o melhor planeamento. Focando
as estratégias globais, as empresas podem adaptar-se as novas tecnologias e aos recursos

digitais conforme necessitam. (Deloitte 2014).

3.5.2 Perfil do consumidor e direcionamento comportamental

Os meios digitais fornecem o acesso a bilides de clientes no mundo, Alguns procuram
gastar dinheiro no preciso momento da sua interagdo com a empresa, e esta deve
distinguir quais sdao. Quase todos os canais digitais reinem os dados demograficos sobre
os seu clientes, como a idade, o sexo, informacdo geografica, alguns destes clientes
fornecem mais informacdes tais como a suas relagdes, o nivel de ensino, as profissdes, as
viagens no passado, as suas marcas preferidas, os seus rendimentos, os seus momentos

de lazer, enquanto outras informacdes nao sdo divulgadas, como a localizacdo em tempo
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real, o histdrico das suas pesquisas e os habitos de compras. A empresa pode pesquisar
os sites visitados pelo cliente para obter mais informag¢des ainda. A quantidade de
informacdo obtida é suficientemente grande para que o gestor da empresa possa tirar
proveito dela. Direcionar a publicidade baseada nas informacdes do consumidor alvo, é
mais eficaz para a estratégia de Marketing, permitindo a industria de turismo ter

capacidade a grande escala, de personalizar os seus servicos.

Recolher informacgdes sobre o consumidor é sé um passo, usa-la para direcionar a oferta
para uma audiéncia especifica é o catalisador que distingue os canais digitais de outros
métodos de Marketing. Direcionando a oferta para um determinado grupo de
consumidor consoante as necessidades de Marketing, as empresas podem ser mais
eficientes nas suas despesas e dedicar mais recursos para os consumidores que
realmente geram rendimentos para elas. E neste preciso momento que o "social" torna-
se "digital", e onde os observadores transformam-se num valor mensuravel para o
negodcio. O Marketing dos canais digitais € mais objetivo, com capacidade de dissecar e
medir as audiéncias digitais, em contraste com as capacidades dos média tradicionais.
Num exemplo, o sitio de viagens BestDay.com usou as ferramentas de audiéncias comuns
do facebook para alcancar os seus objetivos de vendas. Usando estas audiéncias, a
empresa conseguiu contactar pessoas que tinham visitado o seu site no passado e que
ndo concluiram as suas compras. Selecionando as audiéncias e enviando mensagens
chave baseadas no comportamento, registou um aumento das suas vendas a um baixo

custo por aquisicao.

O digital oferece beneficios Unicos para as empresas de viagens que podem usar para
tirar vantagens, como a o direcionamento por localizacdo, conversas do passado, registos
de embarques e conversas. Quando a empresa tem acesso aos lugares visitados pelo
consumidor e conhecimento sobre seus padrdes de viagem, a marca pode entender estes
padrdes e preferéncias individuais ou de grupos e usar esta informacdo para adquirir
conhecimento valiosos sobre o consumidor. Isto permite um foco mais direcionado que
pode relacionar a captura de rendimento, conversdo e aquisicdo do consumidor._ Quando
a Scandinavian Airlines usou as capacidades de direcionamento geografico (geo-

targeting) dos canais digitais, foi capaz de melhorar o retorno sobre os gastos nos seus
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anuncios (ads) num fator de 15-20, e ganhou novo valiosos clientes (Deloitte, 2014).
Diferentes campanhas ou iniciativas podem ter diferentes objetivos de negdcio, donde a
necessidade de as empresas de viagem usarem as capacidades de direcionamento dos
médias sociais para alcancar diferentes audiéncias para diferentes iniciativas, podendo
criar mensagens especificas para cada segmento de audiéncias. A nova tecnologia
permite as empresas estabelecer regras de negdcio para langar comunicacdes baseadas
em padroes especificos de viagem, a partir de uma vasta variedade de recursos. O
consumidor recebe uma mensagem direcionada baseada nas sua localizacdo, na

frequéncia ou tom dos seus comentarios, ou ainda nos seus registos.

3.5.3 Métricas do marketing digital vs Valor econdmico

As métricas que devem ser utilizadas nas redes sociais para medir o impacto e o sucesso

no negdcio, segundo Avinash Kaushik, sdo:
- A taxa de conversdo: nimero de comentarios (respostas)/posts

Um maior entendimento da audiéncia, quais sdo os atributos da marca, quais sdo os
pontos fortes do negdcio, e qual é o valor que se pode oferecer aos seguidores e ao
ecossistema ao qual se pertence, permitem uma maior taxa de conversdo. O objetivo ndo
€ manipular as métricas, mas sim obter valor ao negécio. O objetivo é de conseguir uma
maior taxa de conversdo, que sé é conseguida com uma intervencdo adequada sobre
estas audiéncias. Quando se trata de um Unico canal é facil de medir, enquanto o caso

torna-se mais complicado quando se trata de varios canais ao mesmo tempo.
- A taxa de ampliacdo: (o quanto um post foi partilhado)

No Twitter: ampliacdo: O niumero de respostas (retweet) por Post (tweet)

No Facebook ou Google +: ampliacdo: O numero de partilhas (share) por post

Num blog, Youtube: ampliacdo: numero de cliques de partilha ( Share Clicks) por post ou

video.
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Cada nd da prépria rede admite uma prdpria rede. Assim as audiéncia da rede primaria e
as das redes secundarias permitem alcancar mais ampliagdo com a capacidade dos
seguidores partilharem e espalharem os contetidos do negdcio. E necessdrio também
medir o impacto de cada tipo de conteudo e o seu efeito para a ampliacdo das audiéncias
e ter a percecdo do tempo, a geolocalizacdo e os tdpicos. E quanto mais partilhas se

realizarem, mais valor ganha o todpico e mais pessoas vado querer partilhar e,

consequentemente descobrir as preferéncias os gostos das suas audiéncias.
- A taxa de aplausos ( gostos e favoritos)

No Twitter: Taxa de aplausos: nimero de cliques favoritos/post

No Facebook: nimero de gostos/post

No Google +: nimero de +1s/post

No blog, Youtube: nimero de +1s e gostos/post ou video

Mais uma maneira de compreender a audiéncia é medir os aplausos. E importante nesta
métrica evidenciar nos graficos sociais o que a audiéncia gosta muito. Isto permite
também que aparecam os blogues mais importantes nas pesquisas do Google, devido a
qualidade e a quantidade de respostas a um determinado tema, tornando possivel a visita

de novos clientes.

- O valor econédmico: a soma dos rendimentos a curto e a longo prazo + a poupancga nos

custos

A ideia é quantificar o valor econdmico criado pela redes sociais. Para fazé-lo é necessario
gue haja uma micro-conversdo e uma macro-conversdo da audiéncia com o objetivo de
fazer negdcio, e permitir uma medicdo do valor econdmico. Com a ferramenta adequada,
pode-se visualizar graficamente o rendimento total resultante de todas as redes sociais e
quais dos canais/redes digitais gera mais rendimentos para o negdcio. Estes dados
graficos podem orientar a gestdo de marketing para qual canal devem apostar mais e

concentrar os seus esfor¢cos. Outras vantagens podem ser retiradas além do valor
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econdémico, é a confianca dos consumidores na marca que é reforcada com os relatdrios

apresentados.

Para a mensura¢do do valor econdmico e as restantes referidas métricas, podem ser
utilizados o] Google  Analytics, Omniture, WebTrends, CorelBMinsights,

TrueSocialMetrics, ..., entre outros.
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4. Recolha e Analise de Dados
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Como referido no inicio deste documento, a abordagem utilizada comecou por uma
pesquisa bibliografica com o intuito de delinear os contornos da investigacdo no que
respeita ao negdcio digital, em particular a sua ado¢do no setor do turismo em Portugal,
pela representatividade deste enquanto setor estratégico para a economia. Os
documentos consultados foram maioritariamente obtidos através do Google académico e
da b-on, a que se adicionou alguma documentacdo avulsa pertinente obtida da Web e

alguns livros.

Foram objeto desta investigacdo as organizagGes de turismo em Portugal, nomeadamente
as da hotelaria, os operadores turisticos, as agéncias de viagem, a restauracdo, as

atividades turisticas e as entidades promotoras de turismo.

4.1 Metodologia

A metodologia utilizada nesta investigacdo, como ja referido, é o estudo de campo (Field
Study), tendo consistido na elaboracdo de um questiondrio dirigido as empresas
portuguesas de turismo e posterior analise dos dados recolhidos. Em complemento, foi
realizada uma entrevista ao responsavel de Marketing de uma das empresas de turismo,

com o intuito de colmatar a falta de informagao resultante do método do questionario.

Escolhendo uma amostra significativa de Pequena e Médias Empresas, foram extraidos,
organizados e analisados todos os dados pertinentes para fazer prova do diferencial
positivo nos volumes de negdcio de cada uma e a sua correlacdo com o bom uso dos

meios digitais.

O questionario foi a ferramenta principal nesta investigacdo, tendo sido devidamente
elaborado, contemplando os aspetos mais relevantes para o tema e enviado online para
todas as empresas do setor para constituir a amostra. Para validar o questionario foram
feitos dois testes piloto com os responsaveis de duas empresas do setor do turismo, afim
de proceder as correcGes necessdrias e certificar-se que responde as necessidades desta
investigacdo. Os dados foram recolhidos, num documento Excel via Google Drive e,

organizados e analisados, segundo métodos estatisticos.
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4.1.1 O questionario

A elaboracdo do questionario teve como base alguns questionarios que ja foram

utilizados noutras teses, a elaboracdo prépria e a sugestdo do orientador

O questionario foi elaborado utilizando o Google drive, dado que as respostas sdo obtidas
de forma andnima, assim preservando a privacidade dos dados. Também tendo como
objetivo alcancar o maior niUmero de respondentes para poder constituir uma amostra de

empresas valida.

O questionario foi enviado para 1700 organizaces de turismo. Das respostas obtidas foi
constituida uma amostra representativa do setor com tamanho de 20. Tendo obtido 20
respostas no total, 9 empresas do ramos da hotelaria e 2 agencias de viagem, 2
operadores turisticos, 1 de Transporte Terrestre e 6 de Atividades Turisticas. O nimero de
respondentes foi muito reduzido, apesar dos esforcos telefénicos para as empresas e a
deslocacdo para a sede de algumas, com a insisténcia para obter respostas ao

guestionario.

A lista das empresas de turismo para as quais foi enviado o questionario da tese, foi

fornecida pelo turismo de Portugal, IP.

O questionario foi acompanhado com um texto explicativo dos objetivos da tese e o
interesse desta investigacdo para o setor do turismo em Portugal, como a identificacdo
das instituicdes de ensino, o numero de estudante e o contacto por correio eletrdénico e

telefénico. Apresenta-se em anexo 1 o conteldo do texto e a hiperligacdo.
4.1.2 Construgao do questionario
A construcdo do questiondrio teve em consideracdo os seguintes elementos:

e A identificacdo do tipo de organizacdo com o objetivo de segmentar as respostas
em funcdo de cada tipo, sendo oferecidas as op¢Ges de uma empresa ser do ramo

da hotelaria (hotéis, pousadas, residenciais, outras), operadores turisticos,
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agencias de viagens, empresas de atividades complementares ou entidades de
turismo.

e Ainfraestrutura tecnoldgica da organizacdo, com o objetivo de evidenciar os tipos
de aplicacbes, as tecnologias e as metodologias na implementacdo dos meios
digitais.

e Foram colocadas questdes no ambito dos recursos humanos da empresa, tendo o
foco no nimero de colaboradores com formagdo em TSI, e ainda se recebem
formacgdes neste ambito.

e A importancia das carateristicas do sitio web da organizacdo, com o objetivo de
apurar em termos de usabilidade, facilidade de acesso a informacdo e consisténcia
de conteldos, as empresas cuja os sitios web contemplam tais carateristicas.

e As ferramentas de web marketing foram objeto de algumas questGes chave, com
o intuito de obter dados sobre as praticas do marketing, as suas ferramentas e as
linhas orientadoras da estratégia.

e As receitas da organizacdo e a sua ligacdo as redes sociais, foi uma componente
chave no questionario, na medida em que se quis demonstrar a existéncia de um
elo de ligagao ou ainda uma dependéncia de uma fatia considerdvel das receitas
derivadas do uso das redes sociais.

e O funcionamento da organizacdo num ecossistema, é a Uultima parte do
questionario, em que se pretendeu apurar as empresas que estao integradas
numa cadeia de valor global de uma rede de valores, tendo distinguido as fases
das acdes correspondentes as etapas de integracdo da empresa e o seu pleno

funcionamento em rede.

No anexo 1 desta dissertagdao encontra-se o formuldrio que foi utilizado.

4.1.3 Entrevista complementar

Dado o baixo niUmero de respostas ao questiondrio da tese por parte das empresas, foi
repensada a estratégia de abordagem ao tema, a fim de reforcar os resultados, utilizando
o método de entrevista. Isto porque foram enviados os pedidos varias vezes, com n

esforcos e sem grandes resultados para além dos ja anteriormente referidos. Decidimos
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entdo utilizar uma entrevista semiestruturada, incluindo perguntas fechadas e outras
abertas, com a necessidade de analisar o impacto dos canais digitais no sucesso da
empresa, utilizando uma lista de tépicos precisos e com o objetivo de analisar a transicdo

do modo tradicional do negdcio para o negdcio digital.
Preparagao da entrevista

As perguntas da entrevista foram preparadas antecipadamente para otimizar o tempo do
entrevistado de um lado e canalizar a interlocu¢iio no sentido desejado do tema. A
medida que a entrevista foi conduzida, foram tomadas as notas sobre as impressdes do

entrevistado, as suas afirmacdes e as suas respostas as perguntas colocadas.
Conteudo da entrevista

As perguntas da entrevista foram inspiradas na metodologia MICEP proposta por
Henrigue Mamede (Mamede, 2009), utilizando algumas das etapas da mesma afim de
apurar e evidenciar a situacdo antes da adog¢do das TSl e o resultado apds implementacado
dos meios digitais, tendo em consideracdo os fatores de sucesso e os resultados dessa

transformacao.

A empresa selecionada foi a Pousada de S3o Sebastido’, e que conta com 18
colaboradores. A pousada faz parte do grupo Pestana, que tem sob a sua supervisao dois
tipos de estruturas: as pousadas histdricas e as ndo histdricas. A pousada em estudo

esteve encerrada durante algum tempo, tendo entretanto surgido uma oportunidade de

1

http://www.google.pt/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=15&cad=rja&uact=8&ved=0a
hUKEwiEtruwusfLAhVIWSYKHe44AZsQ_BclkQEwDg&url=http%3A%2F%2Fwww.pousadas.pt%2Fhi
storic-hotels-portugal%2Fen%2Fpousadas%2Fazores-hotels%2Fpousada-de-angra-do-
heroismo%2Fsao-
sebastiao%2Fpages%2Fhome.aspx&usg=AFQjCNFHtFoMpMka677xTtTEeL460lyDQw&bvm=bv.117
218890,d.zZWU



negdcio que levou a sua reabertura, tendo a pousada mantido a mesma designacao e sob

supervisdo do grupo Pestana.

Fasel- Analise do existente
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A. Andlise das condi¢des para a adogao das TSI

A1l. Niveis de transformagao organizacional

Tabela 3 - Niveis de transformagdo organizacional

A nivel de processos internos havia

eficiéncia?

N3o havia indicios de uma ineficiéncia

Nos processos internos.

Utilizavam alguma tecnologia para o

trabalho colaborativo?

O sistema que estava a ser utilizado é o

Opera.

O sistema que existia suportava

totalmente os processos de negécio?

O sistema que existia permitia o suporte
de todos os processos de negdcio, desde
as reservas, a hospedagem, a
restauracdo, a faturacdo, e gestdo do

pessoal.

A comunicagao entre os mddulos do

sistema era automatica?

O sistema em si é constituido por

modulos que comunicam entre si.

A nivel externo o sitio web era basico ou

O sitio web era interativo e apresentava
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interativo? o qué que oferecia?

informacoes sobre a empresa,
oferecendo interagdo com os clientes e

parceiros por esta via.

Qual era o nivel de digitalizacdo dos | Os

processos de reservas, vendas,

comunicacdao com clientes, comunicagao

com fornecedores, comunicacdo com

parceiros, comunica¢cdo interna, area | telefone.

financeira e marketing?

Processos

referidos

comunicacbes com fornecedores,

exemplo era feita por e-mail

nao

eram

totalmente digitalizados, de modo que as

por

e por

A2. Analise de ameacgas e oportunidades

Como classificou (G: grande, M: médio, P: pequeno) a dimensdo dos seguintes itens?

Tabela 4 - Andlise de ameacgas e oportunidades

Classificacdo da dimensdo do: Pequeno | Médio | Grande
Potencial para digitalmente vender 0s X
produtos/servicos?

Potencial para gerar reducdo de precos ou custos via X
as tecnologias da Internet?

Espaco entre self-service do cliente atual e potencial? X
Potencial para fidelizar o cliente? X
Alcance geografico potencial e pratico para o servico? X
Potencial para Aplicar precos dinamicos? X
Potencial para a gestdao do conhecimento? X
Bases de dados de clientes online? X
Oportunidade para a adequacdo online dos vossos X
servicos/produtos?

Importancia dos intermedidrios nos canais de X
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distribuicao?

A3. A andlise da situagao de TSI

Tabela 5 - Andlise da situagéo de TSI

A empresa utilizava computadores no seu

dia-a-dia?

Existiam computadores em todos os

escritérios e na rececdo, exceto na

cozinha.

Os colaboradores possuiam competéncias

no software de produtividade que

existia?

Os colaboradores de escritério possuiam

competéncias no Office.

Havia colaboradores que utilizavam um

browser web?

Sim, os colaboradores utilizavam a o

Internet Explorer.

Havia colaboradores com capacidade de

desenho de paginas Web?

N3o havia colaboradores com

capacidades de desenhar paginas Web.

Existia algum sistema que constituia a

arquitetura de TSI da organizacao?

O Unico sistema que existia é o Opera.
Neste momento, continuamos a utilizar o

Opera e o Primavera.

O sistema respondia a novos requisitos da

empresa?

Sim, o sistema é robusto e é capaz de se
adaptar as necessidades e requisitos da

empresa.

O sistema que existia suportava todos os

processos de negdcio?

Sim, contudo, ndo sao utilizadas todas as

capacidades do sistema.
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Quantos servidores existiam?

Havia um servidor local ligado a um

servidor central do grupo.

Havia colaboradores na area de TSI?

Recebiam formacgGes? Com que

frequéncia? Tém todos formacao

superior?

N3do dispomos de informacdes suficientes
neste aspeto. Mas uma das praticas do
grupo é oferecer formacdo aos seus

colaboradores.

Tinham algum plano de recuperacdo dos
desastres para assegurar a continuidade

das operacoes?

Existia e ainda existe um gerador no caso
de cortes na eletricidade, que é um
acontecimento frequente. Neste
momento, para salvaguardar os dados
utilizamos o backup. Além da subscricdo

de um seguro contra todos os riscos.

Existia alguma rede de area local que

permitia O acesso remoto aos
colaboradores distantes? Havia partilha
de ficheiros, impressora, aplicacdes e

base de dados de clientes?

Sim, existia uma rede que permitia o

acesso remoto aos conteudos dos
computadores a partir da sede do grupo
para todas as empresas do grupo. Mas
aqui na pousada temos uma rede local
para a partilha de ficheiros, impressora e
algumas aplicagdes. Relativamente a base
de dados de clientes, sé obtemos
informagdo através dos registos feitos
aguando a sua estadia na pousada, ou via
do de

o preenchimento inquérito

satisfacdo.

A empresa possuia uma ligagdo dedicada

permanente a Internet?

Sim, mas ndo era de acesso permanente.

Mas agora sim, temos uma ligacdo

dedicada permanente a Internet. E os
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nosso quarto estdo equipados de

dispositivos para acesso a Internet e com

uma boa qualidade de conexao.

A empresa possuia um sitio web? Qual
era o seu conteudo? o seu endereco
estava incluido em todos os documentos

da empresa?

Sim. Mas agora temos o nosso proprio
sitio web e o seu endere¢co consta em

todos os documentos da empresa.

Havia alguma forma digital de troca de

dados com os clientes e os fornecedores?

O Unico meio digital que havia é via e-
mail. Neste momento continuamos a usar
e-mails e os nossos clientes tém a
possibilidade de efetuar os pagamentos
por Internet. Quanto aos fornecedores,
enviamos e-mails e muitas vezes
necessitamos de telefonar para obter
confirmagdo de uma encomenda ou a
emissdao de uma fatura. Os nossos
clientes usam o nossos site, o e-booking
ou tripadviser para efetuarem as suas

reservas.

Existiam algumas limitacGes para a

implementacdo e a expansdo das TSI na

empresa? Quais sao?

Ndo havia. Neste momento a uUnica
barreira que se possa considerar é a
nossa capacidade de investimento, e esta

hipdtese ndo esta descartada.

Havia alguma infraestrutura de

integracdo capaz de ser interligada com

os sistemas de fornecedores e parceiros?

N3o havia e ainda ndao ha uma
infraestrutura capaz de se interligar aos
sistemas dos fornecedores, por falta de

digitalizacao dos seus processos. Quanto
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aos parceiros, o sistema Opera, com seus
modulos e interfaces, tem a capacidade

de se interligar aos seus sistemas.

Havia alguma preocupag¢do para o

controlo de dados e a sua administragdo?

A preocupacdo no ambito do controlo e

administracdo dos dados é da
responsabilidade da empresa mae do
grupo. por exemplo, ndo podemos fazer
alteracbes no nosso sitio web sem

adquirir autorizacdo prévia da sede.

Existia algum plano para o

desenvolvimento de ferramentas para a
andlise de dados, 0s

para suportar

processos da tomada de decisdo?

Sim. O préprio sistema Opera oferece
uma ferramenta estatistica e de previsao,

gue continuamos a utilizar. Esta

ferramenta revela-se muito util no

processo de tomada de decisao.

Fase 2- Planeamento e a execugao

B1. Analise de oportunidades e capacidades

Tabela 6 - Andlise de capacidades e oportunidades

Quais sao as iniciativas, perante este
cenario, no sentido de implementar os

mecanismos de negdcio digital?

Continuamos a utilizar o sistema Opera,
mediante o pagamento de uma renda,
com a garantia de uma assisténcia
remota por parte da empresa mae.

Apostamos na formagdo continua dos
nossos colaboradores. E aproveitamos as
formacgbes disponibilizadas pela Camara

de Comércio, nas areas da restauracdo,
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atendimento, empreendedorismo e TSI.

Pensou-se ou ocorreu alguma

reengenharia dos processos?

N3o houve nenhuma iniciativa nesse

sentido.

Houve alguma redefinicdo dos processos
de comunicacdo seja com fornecedores,

parceiros e clientes? de que forma?

Sim, houve uma iniciativa no sentido de
nos reunir com os fornecedores para
estabelecer os contratos e discutir os
meios de comunicacdo que temos ao

nosso dispor.

Tabela 6 - Andlise das capacidades perante as oportunidades

B2. Definicdao das linhas estratégicas

B2.1 A estratégia de negocio

Tabela 7 - A estratégia adotada

Foi pensada a substituicdo do sistema

gue existia?

N3do ocorreu esta ideia, porque o sistema

funciona bem.

Pensaram em modificar os processos de
negdcio para racionalizar e harmonizar os

mesmos?

Estamos sempre a tentar aprender mais
sobre o nosso sistema e tentar encontrar
a melhor forma de realizar as nossas
de forma a otimizar

operacoes, 0s

processos.

Pensaram num sistema com integracao
com o dos parceiros, dos clientes e dos
fornecedores, e a criacdo de interfaces

para o efeito?

Esta nos nossos planos a integracdo do
nosso sistema com o0s sistemas dos
parceiros e fornecedores, para obter

maior eficiéncia nos processos e nas
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comunicagdes.

B2.2 Defini¢ao e avaliagao das iniciativas

Tabela 8 - Avaliagdo das iniciativas

Houve uma definicdo e implementacao
de processos e sistemas de informacdo
que permitiam a ligacdo por meios
digitais, com maior nivel de integracdo

possivel?

Ndo, porque o sistema ja estava

implementado e os processos ja estavam

operacionais.

Das métricas seguintes quais sdo as que
podem ser incluidas para medir o sucesso
em cada momento, segundo os objetivos
preestabelecidos?

Apds reengenharia dos processos
abrangidos pelas iniciativas, conseguir a
implementacdo dos novos processos quer
com fornecedores quer com parceiros.

Adaptar o sistema de informagdo
existente na empresa para suportar os
NOVOS Processos.

. Efetuar a transformacdo organizacional
com o minimo de impacto na satisfacao

dos colaboradores.

Apesar de ndo ter havido uma

reengenharia dos processos, as métricas
apresentadas podem ser incluidas para
medir o sucesso. E segundo estas
métricas, temos tido sucesso em cada
momento do nosso projeto. Mas a
medida mais relevante na nossa opinido é
a baixa taxa de reclamacgbes, a grande
satisfagdo dos nossos clientes e as

receitas que aumentaram

consideravelmente.
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C. Analise dos fatores criticos de sucesso para a implementac¢ao das

iniciativas

Tabela 9 - Fatores criticos do sucesso

Houve alguma alteracdo na arquitetura

do sistema de informacdo?

Ndo houve alteracbes na arquitetura do

SI.

Em termos de competéncias de

utilizadores internos, o que distingue as

antigas das novas?

Os nossos colaboradores estdo mais
atualizados com as tecnologias e sdo mais

habilidosos com as ferramentas Web.

Houve algum desafio em termos de

capacidade de modificar os processos?

A capacidade de modificar os processos
ndo foi testada, mas acredito que isto
coloque alguns desafios, sobretudo da
parte das competéncias informaticas dos

nossos colaboradores.

Houve alguma resisténcia a mudanca por

parte dos colaboradores?

N3do houve nenhuma resisténcia por

parte dos colaboradores, todavia, é
notavel a existéncia de uma falta de

cultura de servigo.

A nivel de comunicacdo como a empresas

encarou a questao da transparéncia?

A nossa estratégia é baseada na

transparéncia, seja com 0S NoOsSsOS

parceiros e clientes, seja com 0s Nossos
colaboradores. S3ao marcadas reunides

com muita frequéncia para apurar

eventuais anomalias ou discutir novos

planos e orientagdes.
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D. Modelagao e analise dos processos de negdcio

Tabela 10 - Andlise dos processos

Tiveram a possibilidade de visualizar
graficamente os processos nas areas de
interesse? E como é que foi feita a

interacdo com os parceiros?

Ndo foi dado o devido interesse a
visualizacdo dos processos de forma

grafica.

De que modo foi feita a modelagao? foi

por fases ou de uma maneira iterativa?

A modelagdo foi feita de uma maneira
iterativa e experimental, que fomos
melhorando ao longo do tempo, sempre
com 0s nossos objetivo estratégicos em

vista.

Quais sao os principais processos que

foram visados?

Os processos que tém mais énfase no
nosso negocio sdo as reservas, a gestao
de ventos, a hospedagem, a publicidade e

a faturacao.

E. A gestdao da mudanga

Tabela 11 - A gestdo da mudanga

Conseguiram identificar os problemas
existentes nos processos aquando da

mudanc¢a?

Agqui ndo sei se podemos falar em

mudanca, porque abrimos a pousada de
novo, mas dos problemas detetados é a
falta de cultura de servico por parte dos
funcionarios. E claro, a reabertura da
nao foi tarefa facil

pousada uma
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sobretudo depois ter fechado as portas e
ter perdido os seus clientes. Ainda do
ponto de vista da concorréncia, 0 nosso
mercado é muito concorrente, mas isso
nao nos preocupa porque conseguimos

superar este obstaculo.

Conseguiram identificar as limitagdes do

ERP em suportar o negécio em mudanga?

Ndo foram identificadas limitacdes neste

sentido.

Havia uma equipa responsavel pela

gestdo da mudanga?

N3do havia equipa responsavel pela gestao
da mudanga, mas foi mais uma gestdo de
reabertura e relancamento do negdcio, e
que foi feita pelo diretor da pousada e

dois colaboradores.

Foi fornecida alguma formacgdao prévia

para lidar com a mudanca?

A formacgao inicial que foi dada referia-se

a operacionalizagdo dos servicos de
guartos, de restaurante, de atendimento
e a motivacao da equipa no seu todo. Os
colaboradores de escritério ja tinham
formacdo em TSI, mas também foram
convidados a assistir. Também foi dada
uma formagao de iniciagdo ao sistema de
informacdo, no sentido de dar a conhecer
as vantagens e as facilidades que este

oferece para a nossa equipa e para o

negécio.

Quais sdo as mudancas organizacionais

de que tinham consciéncia? Como é que

A comunicacdo interna com 0s Nnossos

colaboradores foi e continua a ser através
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foi feita a comunicacdo neste ambito?

das reunides semanais, afim de detetar

eventuais falhas e procurar uma

melhoramento dos nossos servigos. Em
termos organizacionais, € de salientar o
esforco enorme da nossa parte para
incutir aos nossos colaboradores uma
cultura de servico e uma melhor
adequacdo comportamental com as boas

praticas.

Todos os colaboradores compreenderam
a necessidade de mudanga e participaram

ativamente na mesma?

Os nossos colaboradores conseguiram
compreender os objetivos da empresa e a
sua cultura, desempenhando um papel
da
da

fundamental no relangamento

pousada, tendo consciéncia
necessidade de evolugdo em termos de

aprendizagem das tecnologias.

F. Estratégia de marketing

Tabela 12 - A estratégia de marketing adotada

Existem colaboradores na empresa com

competéncia de marketing digital?

Neste momento ndo dispomos de

especialistas ou alguém com

competéncias em marketing digital.
Mas dada a importancia deste
instrumento, estd no nosso plano fazer
contratagdes neste sentido afim de
alcangar mais mercados e nos tornar

ainda mais competitivos. A empresa
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mae dispOe de especialistas nesta area.

A empresa tem usado As redes sociais para

a divulgacdo do negdcio? de que maneira?

Sim, utilizamos o Facebook para a
divulgacdo dos servicos e quartos, dos
eventos organizados pela pousada e da
restauracdo, em que colocamos toda a
informacdo  necessaria, além das
fotografias. Colocamos também as
promocdes para determinados eventos

e épocas.

A empresa esta presente em todas as redes

sociais?

N3do. SO estamos presentes no
Facebook. Com certeza que no futuro
iremos aderir a mais canais para efeito

de divulgacdo do nosso negécio.

Foi feito uso dos canais digitais/redes
sociais para a publicidade direcionada?

como?

Ainda ndo, mas estamos a pensar em
contratar um especialista para efetuar a
analise, com as ferramentas adequadas,
dos mercados emissores e os potenciais

clientes.

Quais sdo os meios disponiveis para que os

clientes efetuem as suas reservas?

Os clientes podem efetuar as sua
reservas por telefone, e-mail, sitio web,
e-booking com mais de 50% de vendas,
tripadviser, Expidia ou ainda através das
agéncias de viagem e operadores
turisticos. Com estes dois Ultimos,
ocorrem as reservas de lotes de

quartos.
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A empresa aplica precos dindmicos?

Sim, temos a possibilidades de fazer
alteracGes aos nossos precos de uma

forma dinamica consoante as

disponibilidades dos quartos e as

épocas.

Tém alguma estratégia para fidelizar os

clientes?

Sim, Oferecemos descontos, upgrades
nos quartos, acessorios e brindes com
bebidas e afins. Além de, o cartdo de
cliente do grupo que permite aos
clientes habituais gozarem de outras

vantagens.

Quais sdo o0s vossos principais canais de

exportacdo/distribuicdo?

Baseamo-nos no e-booking, o

tripAdviser.

A empresa utiliza os canais offline? de que

modo?

Sim, utilizamos os jornais locais, a radio
e a televisdo, para divulgar os nossos
Servigos e comunicar a nossa posi¢ao no

mercado.

De que modo é feita a divulgacdo da

marca?

A marca é divulgada através das redes
sociais, os meios de comunicac¢ao social,

os sitios web e os jornais.

O site da empresa tem facilidade de acesso

e com conteudos consistentes?

Sim, o nosso site é de facil acesso e
contém informacgGes sobre as nossas
atividades, os nossos precos, a rede de

pousadas, as imagens das nossas

instalagdes, 0s nossos servigos e outras

atividades turistica, o acesso aos
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profissionais de turismo, as novidades e

promocgdes, referéncia aos pacotes

especiais, as informacgdes de contacto e

a possibilidade de reservas e registos.

O site da empresa apresenta links para

outros sitios web de parceiros?

Com o intuito de conhecer as preferéncias
do consumidor, a empresa consegue de
alguma forma obter informacdo sobre os

atuais e potenciais clientes? de que modo?

A Unica maneira de obter informacgGes
sobre os nossos clientes é através do
registo, aquando o check-in ou via
inquérito de satisfacdo; apesar de haver
poucos respondentes ao inquérito de
satisfacdo, ainda assim permite ter uma
ideia sobre algumas preferéncias e
gostos de alguns dos nossos clientes.
Sobre potenciais clientes, ndo temos

meios para as previsoes.

A empresa utiliza alguma ferramenta de

previsao?

Sim, o préprio sistema Opera oferece a
possibilidade de fazer previsGes das
taxas de ocupacao futuras e atuais, com
uma comparagcdes com os periodos
homdlogos  anteriores.  Permitindo
assim prever o numero de clientes que
possam vir a ser hospedados e, da
nossa parte possibilitar a tomada das

decisdes mais acertadas.

Em termos de receitas, qual foi o

crescimento, em percentagem, nos anos

O crescimento entre 2013 e 2014 foi de
50%, entre 2014 e 2015 foi de 44%,
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2013, 2014 e 20157

contando com um crescimento global

de 44%.

A empresa tem alguma previsdo para o seu

crescimento em 20167

As previsGes para o ano 2016 é um

crescimento de aproximadamente 52%.

Quais sdo as vossas projecoes para o futuro

em termos de evolugdo tecnolégica?

Em termos de tecnologias, vamos
acompanhar a evolucdo e introduzir,
sempre que possivel, melhorias aos
Nnossos processos, sejam eles internos
ou externos. E sobretudo, apostar no
marketing digital, com o uso adequado
das redes sociais, para angariar mais
clientes e nos tornar-mos ainda mais
competitivos. A ideia passa pela
exploracdo de cada uma das redes
sociais, para depois tirar o maior

proveito daquilo que elas nos oferecem.

No vosso caso, considera-se uma empresa

de sucesso?

Sim, evidentemente. E ainda estd na
nossas projecdes para o futuro realizar
uma maior expansdo e abrir outros

negdcios semelhantes.

Fim da Entrevista- Tempo da entrevista- duragao 3h30 horas.
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4.2 Organizacgao e analise dos resultados

Dada a quantidade de tabelas estatisticas, foram elaborados resumos a fim de evidenciar
os aspetos mais relevantes dos dados recolhidos. De seguida sdo apresentados

graficamente os dados correspondentes a cada uma das situacdes em andlise.

A amostra é constituida maioritariamente por empresas do ramo da hotelaria 45%,
enguanto 25% representam empresas de atividades turistica, 10% de agéncias de viagens

e 5% de transporte terrestre.

AV: Agéncias de Viagem, H: Hotelaria, O.T: Operadores Turisticos, T.T: Transporte

Terrestre, T.A: Transporte Aéreo, T.M: Transporte Maritimo, A.T: Atividades Turisticas.

Tipos de empresas

H EAV mH ER BTA mTM ®mT.T mAT = T.P mOutras

0% 0%

0%

Grdfico 3 - Tipos de empresas

2. Infraestrutura de TSI

Das respostas obtidas observa-se que a maioria das empresas possui pelo menos um
software para a efetivacdo das reservas e um software para a contabilidade, como por

exemplo o Primavera, Protel, Amadeus ou Opera.

3. Formagao dos colaboradores

No que diz respeito aos conhecimentos dos colaboradores relativamente as aplicagoes,
observa-se que 70% tém formacgdo ou pelo menos tém alguma pratica dos softwares de

produtividade, 90% em correios eletrénicos, 55% em Web Browser e aproximadamente
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25% sejam em Bases de dados, gestdo de projetos, pacotes de analise ou ainda em

desenho de paginas Web.

Formacao dos colaboradores sofiware de

produtividade

Outras aplicacdes 19%

18%

Desenho de
paginas Web
5%

Bases de Dados
6%

Pacotes de

Analise de Dados

7%

Correio Gestdo de
eletrdnico Web Browser Projetos
25% 15% 5%

Grdfico 4 - Formagdo de colaboradores

4. Nimero de colaboradores na Empresa

Os numeros indicam que a maioria das empresas respondentes sdo classificadas como

pequenas empresas (<150 colaboradores).

5. Nimero de colaboradores na area TSI

Dentro das respostas, apena trés empresas afirmam ter colaboradores na area TSI (<3

colaboradores).

6. Adocao de uma metodologia na implementagao dos meios digitais

A maioria das empresas (60%) ndo adotou uma metodologia na implementacdo dos
meios digitais. Enquanto as outras empresas (25%) afirmam ter procedido consoante a

necessidade e evolugdo das tecnologias. 15% das empresas ndo souberam informar.
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Adog¢ao de metodologia
de imlementagao

Nao
respondeu
15%

Grdfico 5- Adog¢do de uma metodologia de implementagdo

A adog¢dao de uma metodologia na implementagdao dos meios digitais, apesar da sua
importancia e o seu impacto no sucesso do negdcio, ndo é adotada pela maioria das
empresas. Uma dos responsaveis afirma que o procedimento é introduzir alteragOes e
melhoramentos consoante as necessidades de negdcio e a evolugdo dos meios

tecnoldgicos.
7. Oferta de formagdao em TSI

No que respeita a oferta de formacdo em matéria de TSI por parte das empresas aos seus
colaboradores, somente 25% tém esta pratica. Enquanto a maioria (65%) nao oferece

formagdo neste ambito. 10% das empresas inquiridas ndo responderam a esta questao.

Oferta de formacgao
N3o respondeu

Grdfico 6 - Oferta de formagdo
Pela observagao do grafico 6, deduziu-se que a maioria das empresas oferece formagao

aos seus colaboradores na area das TSI. Contudo, existem algumas empresas que
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oferecem aos seus colaboradores formacdo nesta drea, visto a importancia de os

colaboradores estarem atualizados com a evolugdo rapida e exigente em matéria de TSI.
8. Sistemas implementados
a- Implementag¢dao de um ERP

O ERP (Enterprise Ressource Planning) foi implementado em 2010 por 5% das empresas
inquiridas, 5% implementaram-no antes de 2010 e 5% delas implementaram o Sistema

em 2014.

mplementado Implementag¢ao de um ERP mplementado

em 2014 em 2010
5% 5%
T ———— Implementado
antes 2010
5%

Grdfico 7 - Implementagdo de um ERP
A implementagao de um ERP é feita consoante a necessidade e o tamanho da empresa.
Mesmo com a falta de respondentes a esta questdo, pode-se reparar que a

implementagao de um ERP ndo é uma pratica corrente relativamente as empresas

analisadas.
b. Implementagao do BI

O sistema BI (Business Intelligence) foi implementado em 2014 por parte de 5% das

empresas inquiridas. O que representa uma minoria.
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Implementado
em 2014
5%

Implementacao do BI

Ndo respondeu
95%

Grdfico 8 - Implementacgdo do sistema Bl

N3o houve respostas suficientes neste ambito, mas existe no minimo uma empresa que

implementou o Bl em 2014.
c. Implementag¢do de um CRM

No que toca a implementacdao de um CRM (Costumer Relationship Management), 15%
das empresas afirmam té-lo implementado em 2014, enquanto 5% implementaram este

Sistema em 2013.

Implementacao de um CRM

Implementado
em 2014
15%

Implementado

em 2013
N3o 5%
respondeu
80%

Grdfico 9 - Implementag¢do de um CRM
Desde 2013, 20% das empresas inquiridas implementou um CRM; esta fatia representa a
totalidade dos respondentes a esta questdo, o que demonstra que existe no minimo uma
iniciativa no que respeita o uso de um CRM. A importancia de um CRM para as empresas
do setor de turismo é suficiente para o considerar uma ferramenta chave na gestdo dos

clientes e do negdcio.

d. Implementagao de Collaborative & Groupware
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O Collaborative & Groupeware foi implementado por 5% das empresas inquiridas e foi em

2014.

Implementado
em 2014
5%

Implementagdo do Collaborative & Group

Grdfico 10 - Implementagdo do Collaborative & Groupware

A implementacao deste tipo de sistemas nao se revelou frequente nas empresas

estudadas. Todavia, existe uma empresa que comecou a utiliza-lo em 2014.
e. Implementacao de sistema de Workflow

O sistema de Workflow foi implementado em 2014 por partes de 10% das empresas

inquiridas.

Implementac¢ao de Workflow
Implementado
em 2014
10%

Grdfico 11 - Implementacgdo do sistema de Wokflow

Observa-se que a maioria das empresas nao respondeu a esta questdo. Contudo, existem

pelo menos duas empresas que implementaram recentemente este tipo de sistema.

f. Implementag¢ao do SCM (Supply Chain Management )
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O SCM (Supply Chain Management)foi implementado em 2014 por parte de 5% das

empresas.

Implementac¢ao do SCM

Implementado
em 2014
5%

Grdfico 12 - Implementagdo do SCM

9. A criacao do sitio web

A criacdo de um sitio web foi feita por 10% das empresas antes de 2010 e em 2010.

Enquanto 30% das empresas inquiridas realizou a sua implementagdo em 2014.

Criagao do Website

Implementado em

2014
30%
N3o respondeu Implementado em
40% 2013

5%

Implementado em
2012

Implementado Implementado em 5%
antes 2010 2010

10% 10%

Grdfico 13 - A criagdo do sitio web
A criacdo de um sitio web para a empresa conheceu um aumento nos Ultimos anos,
enquanto a maioria das empresas de turismo inquiridas criou o seu sitio web em 2014.
Nota-se um "despertar" por parte destas empresas para a importancia de adquirir um

sitio web para a virtualizagdo do seu negdcio, e efetuar as demais transagdes via Internet.
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10. Plataformas de e-commerce

Implementacao de Plaforma de e-
commerce

Implementado
em 2014
15%

Implementado
em 2010
10%

Implementado
antes 2010
5%

N3o respondido
70%

Grdfico 14 - Implementagdo de Plataforma e-commerce

Poucas empresas possuiam devidamente implementada uma plataforma de e-commerce
até 2010. No entanto, em 2014 observa-se um aumento de interesse para efetuar as

transagoes online.
11. Plataformas Web
a. Informacgao sobre a empresa e o seu historial

A apresentacdo da informacdo sobre a empresa e o seu historial revela-se de muita

importancia para a maiorias das empresas inquiridas.

Historial da empresa

B Nada importante B Pouco importante
B Mais ou menos importante B Importante
M Bastante importante m N3do respondeu

15% 9% 509

30%

Grdfico 15 - Importdancia do historial da empresa

O historial da empresa e a informacdo sobre a sua atividade ganhou importancia para a

maioria dos responsaveis de turismo. Este item incluido no sitio web da empresa
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transmite uma imagem sobre o negdécio e informa sobre as suas atividades atuais e

anteriores.
b. A apresentacao dos produtos e servicos disponiveis

94% dos responsdveis pelas empresas afirmam que a apresentacdo dos produtos e dos

servicos disponiveis é de grande importancia.

Apresentacao dos produtos/servigos

B Nada importante B Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m N3do respondeu
0% 0% 5% 0%

Grdfico 16 - Apresentagéo dos produtos/servigos

A representacdo virtual da empresa via sitio web, segundo a maioria dos responsaveis,
deve contemplar uma apresentacao dos produtos e dos servicos disponiveis para oferecer

aos clientes um leque de escolhas de produtos turisticos e servigos.
c. Publicagdo em revistas de especialidade

Esta questdo diz respeito a importancia das publicacdes em revistas de especialidade

ligadas ao turismo, em que quase 80% afirmam ser muito importante para o negécio.
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Publicagoes em revistas de especialidade

W Nada importante W Pouco importante
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Grdfico 17- Publicagées em revistas de especialidade

Para a maioria dos responsaveis, é importante para o negdcio o aparecimento da

empresa nas revistas de especialidade ou pelo menos uma referéncia a mesma. Sendo

uma forma offline de fazer publicidade e divulgar a marca, a aparicao desta informacdo

no sitio web é de uma grande importancia para a consolidacdo da imagem da marca.

d. Carateristicas e classificacao dos estabelecimentos

Observa-se que mais de que 75% dos inquiridos confirma a importancia da divulgacdo das

carateristicas do negdcio e a sua classificacao no setor.

Carateristicas e classificacao

B Importante M Bastante importante m N3o respondeu

15% 5% o

B Nada importante M Pouco importante ® Mais ou menos importante

Grdfico 18 - Carateristicas e classificagdo do estabelecimento

A informacdo no sitio web sobre a classificacdo d- Publicacbes em revistas de

especialidade o estabelecimento e das carateristicas do negdcio é relevante para a

maioria das empresas de turismo, pelo que deve ser apresentada como um fator de

promoc¢ao da marca.
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e. Disponibilizagdao de um mapa para a localizagao

82% dos inquiridos afirma ser importante a disponibilizacdo de um mapa para localizacao.

Localizagao

B Nada importante B Pouco importante
B Mais ou menos importante B Importante
M Bastante importante m N3do respondeu

15% 5% g
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Grdfico 19 - Importéncia da localizagéio

A apresentacdo do mapa, revela-se assim importante para ajudar os clientes a encontrar

com facilidade seja o proprio estabelecimento ou ainda outros de interesse.

f. Brochuras eletronicas

Mais de metade dos inquiridos afirma ser importante a disponibilizacdo de brochuras

eletrdnicas no sitio web da empresa.

Brochuras eletrdnicas

B Nada importante B Pouco importante B Mais ou menos importante
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Grdfico 20 - Importéancia de brochuras eletronicas

Este item é relevante para a maioria dos empresarios, dado que fornece uma imagem

realistica sobre os lugares e a imagem da marca.
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g. Os pregos praticados

Mais de 80% dos inquiridos afirma ser muito importante apresentar os precos no sitio

web da empresa.

precos
B Nada importante M Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante W Bastante importante m N3do respondeu
0% 5%

10%

Grdfico 21 - Importdncia do pre¢o
E de uma grande importancia para os responsaveis do turismo colocarem os precos
praticados pela empresa. Deste modo, e num mercado concorrencial, hd que conseguir
competir pelo preco por um lado, e simultaneamente, transmitir uma imagem de

transparéncia para os consumidores para ganharem mais confianca na marca.
h. Contactos com a empresa

A totalidade dos inquiridos afirma ser de grande importancia a informacao de contacto da

empresa.
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Contactos
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Grdfico 22 - Importdncia da informagdo de contacto

A informacdo de contacto da empresa é de grande importancia, seja por telefone ou

ainda por e-mail (com menos custo).
i. Links uteis

A maioria dos inquiridos acha importante a apresentacao de hiperligacdes (links) Uteis no

sitio web da empresa.

Links uteis

m Nada importante B Pouco importante = Mais ou menos importante
B Importante B Bastante importante m Nao respondeu
0% 5%

Grdfico 23 - Importdncia de apresentagéo de links uteis

A apresentacdo de varios links Uteis para os clientes permite o acesso a outros servicos e
produtos de outras empresas parceiras. A maioria dos responsaveis de turismo partilham

a mesma opinido.

j- Evidenciar as novidades
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A maioria dos inquiridos concorda sobre a importancia de pér em evidéncia as novidades

do negdcio.
As Novidades
B Nada importante B Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante ® N3o respondeu

0% 5%

Grdfico 24 - Importdncia de apresentagdo das novidades

Para a maioria dos responsaveis de turismo, destacar as novidades do negdcio no sitio
web é de grande importancia, ja que permite dar a conhecer novos produtos e servicos

da empresa.
k. Disponibilizagao de visitas virtuais

Quase todos os inquiridos concordam sobre a importdncia das visitas virtuais

disponibilizadas no sitio da empresa.

Visitas virtuais

B Nada importante W Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m N3o respondeu
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Grdfico 25 - Importdncia das visitas virtuais
As visitas virtuais estdo cada vez mais presentes nos sitio web das empresas turisticas,
pela importancia que estes representam para os turistas que, antes da viagem, forma

uma imagem mental do destino.
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l. Informacgao sobre promogodes

93% dos inquiridos acha importante a divulgacdo das promocdes no site da empresa.

Pormocoes
B Nada importante H Pouco importante H Mais ou menos importante
B Importante MW Bastante importante m N3o respondeu

0% 5%

Grdfico 26 - Importdncia de evidenciar promogoes

Divulgar as promogGes no sitio web da empresa é relevante para a maioria das empresas,
sendo um canal de promocdo e de distribuicdo dos produtos e servigos turisticos. O
destaque destes itens de promogdao pode resultar num aumento das exportagdes das

empresas do turismo.
m. A escolha do idioma

Dos inquiridos, 80% afirmam ser importante colocar a possibilidade de tradugdao noutros

idiomas do conteudo do sitio web.

Idioma
H Nada importante H Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante H Bastante importante m Nao respondeu

0% 0% 15%

Grdfico 27 - Importéncia do idioma
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Possibilitar a escolha do idioma é de grande importancia para as empresas do turismo,
sobretudo na internacionalizacdo destas. Deste modo, os turistas estrangeiros de todo o

mundo podem aceder a informagao do sitio web de forma legivel e compreensivel.
n. O conversor de moeda

Somente 40% dos inquiridos acha importante disponibilizar um conversor de moeda no

sitio web.
Conversor
B Nada importante W Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante N3o respondeu
15%
25%
20%
10%
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Grdfico 28 - Importdncia do conversor de moeda

Apesar da concorddncia de menos do que a metade das empresas sobre a importancia o
conversor de moeda, este representa um item relevante para os turistas estrangeiros que

gueiram fazer uma comparacdo e uma conversao em moeda do seu pais de residéncia.
o. Informagao sobre o clima

Dos inquiridos, 60% acham importante disponibilizar informagdes sobre o clima.
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Clima
M Nada importante B Pouco importante ® Mais ou menos importante
M Importante M Bastante importante m N3o respondeu

5%

15%

10%

Grdfico 29- Importdncia da informagdo sobre o clima

7

A disponibilizacdo de informacdes sobre o clima é importante para a maioria das
empresas de turismo, dados que se trata de um item que pode fazer a diferenga na
escolha do destino, consoante os desejos dos clientes. Por exemplo, é muito util para um
turista que queira passar férias no Algarve, que saiba que as temperaturas sdo amenas

nessa regiao.
p. Links para outras atividades turisticas

75% das empresas concorda sobre a importancia de disponibilizar links relacionados com

outras atividades turisticas.

Atividades turisticas

B Nada importante H Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante B Bastante importante m N3o respondeu
0% 5%

5%

Grdfico 30 - Apresentagdo de links de atividades turisticas

E importante para a maioria dos responsaveis das empresas de turismo que o seu sitio

web contenha links para outras atividades turisticas. A existéncia destes links pode levar
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os turistas a planear as suas férias ou visitas com atividades incluidas (por exemplo a
equitacdo, o mergulho, o golfe, etc.), criando mais valor e tornando assim a sua

experiéncia mais interessante.
g. Links para as redes sociais

A maioria (80%) dos responsaveis das empresas inquiridas afirma ser importante a

apresentacao de links para as redes sociais.

Links para redes sociais

B Nada importante W Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m N3o respondeu
0% 0%

Grdfico 31 - Importéncia de links para redes sociais

A maioria dos responsaveis do turismo concorda sobre a importancia de incluir links no
sitio web da sua empresa com ligacdo para as redes sociais. Dada a importancia que as
redes sociais ganharam nos ultimos anos no que respeita a divulgacdo e a promocdo das
marcas, as empresas do turismo viram nelas uma oportunidade de exportar e consolidar
a sua marca por um lado, por outro lado estas redes tornaram-se para os gestores de

marketing um instrumento para alcangar o sucesso.
r. Apresentacgdo de videos

A maioria dos inquiridos acha importante disponibilizar videos sobre as regides turisticas

e as atividades e instalacdes da empresa, 20% deles acham mesmo bastante importante.
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Apresentacao de videos

W Nada importante W Pouco importante B Mais ou menos importante
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Grdfico 32 - Importéncia de apresentagdo de videos

A apresentacdo de videos no sitio web ganhou importancia, em que o instrumento
audiovisual ganha lugar e permite transmitir uma imagem fiel sobre os lugares e sitio a

visitar.
s. Possibilidade de registo no site

70% dos inquiridos acha importante oferecer a possibilidade de registo dos clientes no

site da empresa.

Ofeta de registo

B Nada importante B Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante M N3do respondeu
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Grdfico 33 - Importdncia de oferecer registo

A importancia da oferta de registo para os clientes, derive do facto dos turistas poderem
receber notificacdes por e-mail, de forma personalizada, com as noticias ou outros
assuntos relacionados com as viagens. Do ponto de vista da empresa, o registo permite
uma recolha de informacdes sobre os clientes para os pode servir da melhor maneira e

consoante os seus perfis.
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t. Reservas em tempo real

70% dos inquiridos concorda sobre a importancia de o cliente efetuar as sua reservas em

tempo real.
Reservas em tempo real
B Nada importante W Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante W Bastante importante m N3do respondeu
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Grdfico 34 - Importdncia de efetuar reservas em tempo real
A maioria dos responsaveis das empresas do turismo concorda sobre a importancia de os
clientes poderem efetuar as suas reservas em tempo real, o que requer uma interagao em
tempo real entre o agente ou colaborador e o cliente. E necessario que haja um canal de

comunicacado online que permita uma tal interacao.
u. Pagamento por Internet

E importante para 75% das empresas que os seus clientes consigam efetuar os

pagamentos online.

Pagamento por Internet

B Nada importante B Pouco importante M Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m N3o respondeu
15% 5% cop

20%
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Grdfico 35 - Importdncia de efetuar pagamento online
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A maior parte das empresas concorda sobre a importincia da possibilidade de
pagamentos online, sendo imperativo que as empresas disponham de mecanismos
eletrénicos e contratuais para o efeito. Este item prende-se também a questdo de
seguranca nos pagamentos e a confianca do consumidor na utilizagdo deste meio.
Contudo, de hoje em dia, todas ou quase todas as transacdes de reservas online implicam

a utilizacdo de um modo de pagamento online.
v. A fidelizagao dos clientes

Em vista de proporcionar aos seu clientes um tratamento personalizado, as empresas na
sua maioria concordam sobre a importancia de permitir aos clientes terem a sua prépria
conta com a possibilidade de fazerem alteracdes aso seus perfis, brindar os clientes com
ofertas e prémios, enviar alertas e avisos aos clientes, oferecer servicos personalizados,
registar as apreciacoes dos clientes, oferecer ajuda na pagina Web, possibilitar a adesdo
dos clientes como membros privilegiados, reservar uma area para os profissionais do

turismo e fornecer relatérios sobre o consumo.
12. A usabilidade do sitio web
a. A informagao do sitio web suficiente

Numa autoavaliacdo do proprio sitio web da empresa, 75% dos inquiridos afirmam que a

informacdo disponivel é suficiente, caraterizando o site de bom ou muito bom.

Muito mau Informacao suficiente
0%

au
5%

Nao respondeu

20% Nem bom, nem
0

mau
15%

Grdfico 36 - Informagdo suficiente no sitio web
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No que diz respeito a informagao disponivel no sitio web da empresa, esta deve ser a
mais completa possivel, de forma elucidar os visitantes sobre todos os aspetos do negdcio
da empresa. Torna-se imperativo fazer uma andlise das necessidades dos visitantes em

termos de informacdo e coloca-la no sitio web a sua disposicao.
b. Informagao do sitio web estruturada

75% dos inquiridos afirmam que a informacao disponivel no seu sitio web é estruturada.

Informacgao estruturada

B Muitomau B Mau B Nem bom,nem mau B Bom M Muito bom m N3o respondeu

0% 5% 5%

Grdfico 37 - Informagéo do sitio web estruturada

A informacdo estruturada é relevante para a maioria das empresas de turismo,
permitindo aos visitantes fazer o menor esforco possivel seja para a leitura, para a

pesquisa de informacdo, ou ainda para efetuar as suas reservas e registos.
c. Informagao no sitio web rigorosa

Relativamente ao rigor da informacao fornecida no site da empresa, 75% afirmam ter um

sitio web com informacao rigorosa.
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Informagao rigorosa
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Grdfico 38 - Informagdo do sitio web rigorosa
O rigor na informacdo apresentada no sitio web da empresa é importante para a maioria
das empresas de turismo. Uma informacao rigorosa pode fazer a diferenca nas decisdes
dos turistas em escolherem o seu destino de viagem por um lado, por outro lado pode

representar um indicador sobre a seriedade do negdcio e consequentemente da marca.
d. Informagao atualizada no site

Mais de 80% dos inquiridos afirma que o sitio web da sua empresa contém informacao

atualizada

Informacao atualizada
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Grdfico 39 - Informagdo no sitio web atualizada
A apresentacdo de informacado atualizada no sitio web é importante, na medida em que o
seu impacto na decisdo do consumidor por ser relevante. Um site desatualizado nao

inspira confianca, e ainda pode-se pensar que o negdécio extinguiu-se. Em termos de
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precos, é fundamental que seja atualizado para que ndo haja mal entendidos por parte

dos clientes.

e. Interface do sitio web apelativa

No que concerne ao aspeto apelativo da interface do sitio web da empresa, 70% dos

inquiridos avaliam positivamente a interface do sitio web da sua empresa.

Interface apelativa
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Grdfico 40 - Interface do sitio web apelativa

Uma interface apelativa é quase sempre um motivo de a atragao de clientes, deste modo

deve ser algo agradavel em termos de estética e facil de manusear.

f. Facilidade de acesso no sitio web

Mais de 75% dos inquiridos afirmam que o site da sua empresa oferece facilidade de

acesso.

Facilidade de acesso
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Grdfico 41 - Sitio web de fdcil acesso
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A facilidade de acesso ao sitio web é uma carateristica importante para a maioria, dada a
competitividade e a concorréncia dos sitios web das outras empresas. Um facilitador de
acesso rapido é o uso dos motores de pesquisa otimizados, utilizando as palavras-chave

adequadas em cada tipo de negdcio.

g. Navegacgao intuitiva nos menus

Quase 75% dos inquiridos afirma que a navegacdo nos menus das pdginas do sitio web da

sua empresa é intuitiva.

Navegacao intuitiva Muio ma.
(]
N3o respondeu
20%
Nem bom,
nem mau
15%
Muito bom
40%

Grdfico 42 - A navegagdo no sitio web intuitiva

Em termos de menus, a interface utilizada é para a maioria de facil navegacdo. A criacdo
dos menus deve seguir um conjunto de regras de modo que o cliente encontre a
informacdo de viagem ou de hospedagem em pouco tempo e sem esforgo, e efetuar as

demais operacgGes e transacdes para efetivar as suas reservas.

13. Fluxo de visitantes estrangeiros ao sitio web

Em 2014, o fluxo dos visitantes minimo registado é de 1000 visitantes, enquanto o valor

maximo registado é de 5000.

14. Fluxo de estrangeiros ao sitio web no ano da sua criagdo

O intervalo de variacdo do numero de estrangeiros que acederam ao sitio web da

organizacado é de um minimo de 126 e maximo de 458.

15. Fluxo de estrangeiro ao sitio web desde a sua criagdo
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Atinge os 60 000 visitantes estrangeiros num dos casos analisados.
16. Ferramentas do marketing digital
a. Grau de importancia dos canais digitais/redes sociais

Dos inquiridos, 75% ddo muita importancia ao Facebook, utilizado como uma ferramenta

de marketing (grafico 62).

Dos canais digitais, o Facebook é considerado instrumento para sondar as apreciacdes
dos clientes, recolher informacdo sobre os atuais e potenciais clientes, angariar clientes e
consolidar a imagem da marca.

Facebook
B Nada importante B Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante B Muito importante M N3do respondeu
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Grdfico 43 - Importdncia do Facebook no marketing

Somente 50% dos inquiridos confirma a importancia do Twitter, visto como uma

ferramenta de marketing.

Twitter
B Nada importante B Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante B Muito importante M N3do respondeu
10%
15%
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Grdfico 44 - Importdncia do Twitter no marketing
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O instagram é visto como uma importante ferramenta de marketing por 55% dos

responsaveis inquiridos.

Instagram
H Nada importante H Pouco importante E Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m Ndo respondeu
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Grdfico 45 - Importdncia do Instagram no marketing

55% das empresas inquiridas afirma que o Google+ é uma importante ferramenta de

marketing.
Google+
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Grdfico 46 - Importancia do Google+ no marketing

O linkedin é visto como uma ferramenta de marketing importante para 55% das empresas

inquiridas.
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Linkedin
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Grdfico 47 - Importancia do Linkedin no marketing

No que respeita o Youtube, é visto por 70% dos responsaveis inquiridos como importante

para o marketing.

Youtube
H Nada importante B Pouco importante B Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante m Ndo respondeu
0% 5%

Grdfico 48 - Importdncia do Youtube no marketing

Todos estes canais digitais sdo importantes para as empresas do turismo por
representarem ndo s6 um meio de divulgacdo e de consolidacdo da marca, mas também
um instrumento para o marketing digital. O efeito viral destes canais ndo deixa duvida
sobre a sua importancia para passar a palavra e obter mais seguidores e fans, resultando
numa publicidade gratuita consequentemente uma reducdo dos custos de marketing.
Adicionalmente, estes canais fornecem uma riqueza de informacdes sobre os perfis de
varios utilizadores e sobre as suas histérias partilhadas de viagens. Os dados obtidos via
destes canais digitais podem ser submetidos a uma andlise por parte dos gestores de
marketing das empresas, para que dela sejam extraidas informacdes Uteis a fim de dirigir

a sua oferta de um modo mais eficaz.
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Grdfico 49 - Importdncia relativa das ferramentas digitais
O grafico 48 mostra a importancia relativa das diferentes ferramentas digitais, onde se
destacam o facebook e o youtube com mais relevo, comparados com os outros canais.
Enquanto os restantes canais digitais apresentam sensivelmente o mesmo interesse para

a area do marketing.
17. A adogao de uma designac¢ao para as redes sociais

As redes sociais sdo designadas por canais digitais por parte de 10% das empresas

inquiridas.

Canais digitais

Nao respondeu
20%

Canais digitais
10%

Canais

sociais/redes

sociais
70%

Grdfico 50 - Designagdo para as redes sociais
Apesar de ndo obter respostas suficientes a esta pergunta, é de referir a importancia da
designacdo das redes sociais no seio de uma empresa de turismo com sendo canais

digitais. Esta importancia vem do facto de que todos os colaboradores da empresa devem
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encarar seriamente estes canais, passando do que é social para o que representa um

instrumento de marketing digital (Deloitte 2013).

18. Medidas de performance utilizadas no uso dos canais digitais

Esta questao prende-se as medidas de performance utilizadas pela empresa relativas aos
canais digitais. As respostas foram escassas, contudo um dos responsaveis afirmou que
nenhum dos colaboradores da empresa possui competéncias para efetuar medi¢des a
nivel de performance no que respeita o uso dos canais digitais, enquanto outro
responsavel afirmou que as medidas utilizadas para medir a performance sdo a
guantidade e a qualidade dos feedbacks recebidos através das mensagens, e as vendas

gue dai resultam.

19. Melhoramentos obtidos através do uso dos canais digitais

a. Conhecimento, consideragoes e experiéncias dos consumidores

Relativamente ao impacto e a importancia dos canais digitais no melhoramento do
conhecimento, consideracdes e experiéncias dos clientes atuais, a maioria os
responsaveis inquiridos afirmam ser importante, 20% deles acha mesmo um impacto

bastante importante.

Conhecimento do consumidor
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Grdfico 51 - Importdncia do conhecimento do consumidor
A maioria dos responsaveis concorda sobre a extrema importancia dos canais digitais no
conhecimento dos clientes atuais e das suas experiéncias. Isto permite uma melhor

gestdo de clientes, uma gestdo orientada para o cliente e as suas necessidades, e ainda o
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direcionamento da oferta para um determinado segmento de mercado. Adicionalmente,

os esforcos de marketing sdo otimizados consoante o canal digital mais adequado.
b. Conhecimento, considerag¢des e experiéncias dos potenciais clientes

Dos inquiridos, 80% confirma a importancia dos canais digitais no conhecimento,

consideracOes e experiéncias dos potenciais clientes.

Potenciais clientes
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Grdfico 52 - Importdncia de conhecimento de potenciais clientes

O conhecimento dos potenciais clientes e das suas experiéncias € uma das virtudes dos
canais digitais. A informagado estd |3, é necessario investir na sua aquisicdo com um custo
muito reduzido (o tempo de um colaborador pesquisar, anotar e analisar). E de facto
notavel o melhoramento nesta area de conhecimento dos potenciais clientes através dos

canais digitais
c. Métricas na area de conhecimento da marca

Nas métricas na area de conhecimento da marca resultou um melhoramento importante,

devido ao impacto dos canais digitais, segundo 74% dos respondentes.
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Métricas
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Grdfico 53 - Impacto nas métricas na drea da marca

Os canais digitais tiveram um impacto importante nas métricas relativamente na area de

conhecimento da marca, permitindo as empresas mensurar melhor o conhecimento da

sua marca por parte dos consumidores. Uma boa medicdo nesta area implicaria um

melhoramento da imagem da marca e o conhecimento dos seus clientes atuais e futuros.

d. Métricas na area das vendas

75% dos inquiridos confirma o efeito positivo e importante dos canais digitais no

melhoramento das métricas na area das vendas.

Vendas

H Nada importante B Pouco importante

M Bastante importante
0% 0%

o

B Importante

B Mais ou menos importante

m Ndo respondeu

Grdfico 54 - Impacto nas métricas na drea das vendas

De acordo com a maioria dos responsaveis das empresas do turismo inquiridas, o impacto

positivo no melhoramento das métricas na drea das vendas derive efetivamente dos

canais digitais, pelo que as medi¢cGes nesta area tornaram-se mais eficazes baseando-se

sobre a rentabilidade relativa a cada um dos canais digitais utilizados.
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e. métricas na area da fidelizagao de clientes

75% dos inquiridos concordam sobre a importancia e o impacto dos canais digitais no

melhoramento das métricas na area de fidelizacdo dos clientes.

Fidelizacao
H Nada importante B Pouco importante Mais ou menos importante
B Importante M Bastante importante Nao respondeu

0% 0% 159%

25%

10%

Grdfico 55 - Impacto na drea de fidelizagéio de clientes

O impacto na area de fidelizacdo dos clientes é notavel, na medida em que as empresas
passaram a conhecer melhor o seus clientes, conhecendo os seus habitos, historias e
preferéncias através dos canais digitais, podendo assim manté-los, melhorando assim a

taxa de retencao.

20. Variagdo dos gostos, fans e comentarios

Segundo 83.3% dos responsaveis das empresas inquiridas, houve um aumento dos gostos
no facebook entre 25% e 50% 2013 para 2014. E um aumento na mesma medida no
Twitter segundo 13.3% das empresas. Enquanto a metade das empresas confirma um

aumento de mais de 50% dos gostos e fans tanto no facebook como no Instagram.

Um aumento em 50% dos comentarios foram registados por 56% das empresas
relativamente ao Facebook, 11.1% das empresas relativamente ao Twitter e 33.3%

relativamente ao Instagram.

62.5% das empresas afirmam ter registado um aumento em 50% nas opiniGes sobre
publicacbes no Facebook, 12.5% afirmam terem registado o mesmo aumento no Twitter,

enguanto 25% destas empresas registaram o mesmo aumento no Instagram.
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Foi confirmado um aumento em 50% das visitas a partir de histdrias partilhadas, segundo
77.8% das empresas inquiridas relativamente ao Facebook, segundo 11.1% das empresas

relativamente ao Twitter e segundo 11.1% das empresas relativamente ao Instagram.

62.5% das empresas inquiridas registou um aumento em mais de 50% no que respeita as
visualizagdes no Facebook, 12.5% registaram o mesmo aumento no Twitter e 25%

registaram o mesmo aumento no Instagram.

83.3% das empresas afirmam que o tempo de visualizagdes aumentou em 50% no

Facebook, enquanto 16.7% delas afirmou ter havido o mesmo aumento no Twitter.

21. Estratégias de marketing

a. Recolha de dados geograficos dos consumidores

Como se mostra no grafico 54, 45% das empresas inquiridas recorre a recolha dos dados

geograficos dos consumidores.

Dados geograficos

ESim ™ N3o N3o respondeu

15%

Grdfico 56- Recolha de dados geogrdficos

A recolha de dados geograficos dos clientes é importante para a maioria dos responsaveis
das empresas inquiridas, revelando um aspeto importante nas praticas de marketing
utilizadas por essa empresas. Os dados geograficos podem ser interpretados de forma a
evidenciar a frequéncia de determinado tipo de clientes de uma determinada area
geografica. Também podera servir para segmentar o mercado ou decidir de que paises

emissores recebem-se mais clientes.

b. Recolha de dados demograficos dos consumidores
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Das empresas inquiridas 25% afirmam recorrer a recolha de dados demograficos

consumidores.

Dados demograficos

ESim MN3io N3do respondeu ®

Grdfico 57 - Recolha de dados demogrdficos

c. Recolha de dados biométricos

60% das empresas afirmam nao adotar esta pratica na sua estratégia de marketing.

Dados biométricos

mSim mNao N3o respondeu

0%

Grdfico 58- Recolha de dados biométricos

A recolha de dados biométricos ndo é adotada por nenhuma das empresas devido a

qguestdo de confidencialidade e a protecdao dos dados dos clientes.

d. Recolha de dados profissionais dos consumidores

Unicamente 10% dos inquiridos afirmam ter a pratica da recolha de dados profissionais

dos consumidores na sua estratégia de marketing.
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Dados profissionais

mSim mNao N3o respondeu

10%

Grdfico 59 - Recolha de dados profissionais

Muito pouca sdo as empresas que recorrem a recolha de dados profissionais. Embora

esta pratica podera indicar as categorias de clientes e o poder de compra dos mesmos.

e. Recolha de dados sobre as viagens

Somente 20% das empresas inquiridas afirmam recolher dados sobre as viagens dos

consumidores.

Dados sobre viagens

ESim ™M N3o N3o respondeu

Grdfico 60 - Recolha de dados sobre as viagens do consumidor

Os dados obtidos mostram que poucas empresas recorrer a recolha de informacdo sobre
as viagens dos consumidores, apesar de ser um instrumento valioso para obter mais
informacBes sobre as preferéncias do consumidor atuais e analisar as tendéncias de

potenciais clientes.

f. Recolha de dados sobre as preferéncias dos consumidores

40% das empresas inquiridas recolhem informacdo sobre as preferéncias dos

consumidores.
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Preferéncias do consumidor

mSim mNao N3o respondeu

Grdfico 61 - Recolha de dados sobre preferéncias do consumidor

A recolha de informacdo sobre as preferéncias dos consumidores ndo é adotada pela
maioria, apesar ser uma pratica que pode dar o seu fruto no conhecimento dos atuais e

potenciais clientes, possibilitando o direcionamento da oferta.
g. Recolha de dados sobre as relagdes sociais dos consumidores

Somente 10% dos inquiridos afirmam recolher dados sobre as relagdes sociais dos

consumidores.

Relagdes sociais

mSim mNao Nao respondeu

10%

Grdfico 62 - Recolha de informagdo sobre as relagées sociais

As relagOes sociais dos consumidor pode representar uma mais valia a nivel de
informagdo do marketing para angariar mais clientes. Contudo, a taxa de resposta a esta

guestdo mostra um fraco interesse neste sentido por parte das empresas inquiridas.

h. Localizagao dos consumidores em tempo real
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55% dos inquiridos afirma nao recorrer a localizacdo em tempo real dos consumidores ou

seu clientes.

Localizacao

ESim ™ N3o N3o respondeu

5%

40%

Grdfico 63 - Localizagdo dos consumidores

A localizacdo dos consumidores em tempo real é de menor importancia para a maioria

das empresas inquiridas, dado que uma minoria recorre a esta pratica.

j. Direcionamento da oferta

Dos inquiridos, 45% afirmam utilizar a publicidade para um publico alvo.

Publicidade direcionada

mSim mNao N3o respondeu

15%

Grdfico 64 - A utilizagdo da publicidade direcionada

O direcionamento da oferta é uma pratica que se revelou menos corrente entre as
empresas inquiridas, apesar dos beneficios que possam resultar da sua adoc¢do a nivel de
reducdo dos custos de um lado, e no aumento da taxa de retencdo de clientes de outro
lado. Adicionalmente, esta pratica pode resultar na angariacdo de novos clientes com a

efetiva e exata correspondéncia dos seus perfis com as carateristicas da oferta.

k. Analise de debates
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Somente 20% dos inquiridos afirmam criarem debates e analisam os feedback resultantes

destes debates.

Analise de debates

ESim MN3o N3o respondeu

Grdfico 65 - Andlise de feedbacks de debates

A criagdao de debates e a analise dos feedbacks resultantes ndo se mostra uma pratica
corrente das empresas inquiridas. Os beneficios desta pratica podem abranger ndo sé a
dimensao financeira da empresa, mas também a sua imagem de marca; e a nivel de
processos, as empresas podem recolher informacgdes Uteis nesta area para uma melhor

gestdo dos seus processos de negdcio.
l. Identificar clientes que geram mais rendimento

30% dos inquiridos afirma identificar clientes que geram mais rendimento para o negécio.

Rendibilidade de clientes

mSim mNao Nao respondeu

Grdfico 66 - Medigdo da rendibilidade de clientes

Embora uma minoria dos responsdaveis afirma conseguir a medicdao da rendibilidade de

cada cliente, esta patica pode ser de grande utilidade para a gestdo e o marketing, na
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medida em que determinados produtos e servicos possam ser dirigidos a cada gama de

clientes.
m. Dedicar mais recursos especificos

25% dos inquiridos dedica mais recursos para grupos especificos de consumidores alvo.

Dedicar mais recursos

mSim mNao N3o respondeu

Grdfico 67 - Dedicagdo de mais recursos

As empresas utilizam mais recursos para determinados grupos de consumidores, caso

gueira atingir um publico alvo e direcionar a sua oferta.
n. Dissecar e medir as audiéncias nos canais digitais

Somente 15% dos inquiridos afirma ter por habito dissecar e medir as audiéncias no

canais digitais.

Medir audiéncias

ESim ™ N3o N3o respondeu

15%

Grdfico 68 - Medigdo das audiéncias

Observa-se que somente uma minoria das empresas efetua medicoes e analisa as

audiéncias nos canais digitais. Esta pratica pode revelar informacdes vitais para o
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marketing da empresa e que pode gerar valor tanto para o consumidor como para

empresa.
o. Enviar mensagem para segmentos especificos

Unicamente 5% dos inquiridos afirmam enviar mensagens especificas para cada

segmento de audiéncias.

Criacao de mensagem

Sim

5%

N&o respondeu
40%

Grdfico 69 - A criagGo de mensagens especificas

O envio de mensagens especificas para cada segmento de audiéncias no canais digitais
pode constituir um meio de comunicacdo eficaz da marca e uma forma de divulgar os
produtos e servicos de forma especifica, direcionando assim as suas ofertas. Esta pratica
podera também ser vista do ponto de vista do consumidor como uma personalizagao na

sua relagdo com empresa
p- Novas regras de comunicagao

somente 5% das empresas afirmam criar novas regras de comunicacdo no ambito da

estratégia do marketing.
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Comunicacao

mSim mNao N3o respondeu

5%

Grdfico 70 - Criagdo de novas regras de comunicagdo

A criacdo de novas regras de comunicacdo € uma das praticas que deve ser tida em
consideragao, pela natureza dinamica do setor de turismo mediante a evolugdo e as

mudancas sejam elas tecnoldgicas ou organizacionais.
22. Meios digitais e recursos humanos
a. Operagoes digitais realizadas dentro das atividades operacionais

Das empresas inquiridas 55% afirmam que as operac¢des digitais sdo realizadas dentro das

atividades operacionais.

Operacgoes digitais

mSim mNao N3o respondeu

5%

Grdfico 71 - Criagdo de novas regras de comunicagdo
Mais de metade das empresas inquiridas afirma que a realizacdo das operacdes digitais é
feita dentro das atividades operacionais; pode-se deduzir que os meios digitais abrangem
todas as atividades da empresa por um lado, e uma aprendizagem que se adquiriu por

parte dos colaboradores por outro lado.
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b. Ferramentas digitais abrangem todas as atividades

45% das empresa inquiridas afirmam que as ferramentas digitais abrangem todas as

atividades da empresa.

Ferramentas digitais

N3o respondeu
40%

Ndo
15%

Grdfico 72 - Uso das ferramentas digitais em todas as atividades

O uso das ferramentas digitais em todas as atividades da empresa pode revelar uma total

digitalizacdo do negécio.
c. Equipa digital

Somente 25% das empresas inquiridas dispde de uma equipa digital.

Equipa digital

N3o respondeu
40%

Grdfico 73 - Existéncia de uma equipa digital

d. Centro de exceléncia

Somente 33.3% dos inquiridos afirmam ter um centro de exceléncia abrangendo todo o

negdcio.
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Centro de exceléncia

N3o respondeu
40%

Grdfico 74 - utiliza¢do de um centro de exceléncia

e. Liberdade dos funcionarios na resolugao online

42% dos responsaveis das empresas inquiridas afirmam que os seus funcionarios ndo tém

a liberdade de resolverem problemas online.

Funcionarios

N3o respondeu
40%

Grdfico 75 - Intervengdo dos funciondrios na resolugdo online

f. Fortalecimento da marca

Apenas 25% dos inquiridos afirma que os seus funcionarios tém recursos ilimitados para

o fortalecimento da marca.
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Fortalecimento da marca
Sim
15%

N3o respondeu
40%

Grdfico 76 - Recursos dos funciondrios

23. Marketing offline

a. Uso da publicidade TV nos canais digitais

92% das empresas inquiridas afirma ndo utilizar a publicidade TV para referir os seus

canais digitais.

Publicidade TV >m

5%

N3o respondeu
40%

Grdfico 77 - Uso da publicidade TV

b. Publicidade radio

Nenhuma das empresas inquiridas utiliza a publicidade radio para referir os seus canais

digitais.
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Publicigigde radio

0%

N3o respondeu
40%

Grdfico 78 - Uso da publicidade radio

c. Publicidade em revistas

Somente 33.3% dos inquiridos afirma utilizar as revistas para referir os seus canais

digitais.

Publicidade em revistas

Sim

20%

N&o respondeu
40%

Grdfico 79 - Uso da publicidade em revistas

24. Retornos e receitas

Relativamente ao retorno sobre o investimento obtido através do Facebook, 50% dos
responsaveis das empresas inquiridas afirma um aumento entre 5% e 25%, 12.5% deles
afirma um aumento entre 26% e 35%, enquanto 37.5% deles confirma um aumento entre

36% e 50%.
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Retorno Facebook

W Entre5% e 25% M Entre 26% e 35% Entre 36% e 50%

5%

15%

Grdfico 80 - Retorno obtido do Facebook

Relativamente ao aumento dos retornos obtidos através do Twitter, a metade dos
responsaveis das empresas inquiridas confirma um aumento entre 5% e 25%, enquanto a

outra metade confirma um aumento entre 36% e 50%.

Retorno do Twitter

HMEntre 5% e 25% MW Entre 26% e 35% Entre 36% e 50%
5% 0%

5%

Grdfico 81 - Retorno obtido do Twitter

Relativamente ao aumento dos retornos obtidos através do Instagram, 67% dos
responsaveis das empresas inquiridas confirma um aumento entre 5% e 25%, enquanto

os restantes afirmam um aumento entre 26% e 35%.



129

Retorno do Instagram

W Entre5% e 25% MW Entre 26% e 35% Entre 36% e 50%
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%
/—

Grdfico 82 - Retorno obtido do Instagram

No que respeita a contribuicao nas receitas do Youtube, Google+, Badoo e Linkedin, das

empresas inquiridas sé houve uma respondente que afirma um aumento entre 5% e 25%.

25. Os lucros sobre as vendas antes da adog¢ao dos canais digitais

Os lucros antes a adog¢ao dos canais digitais
Entre 1% e 5%
15%

Entre 5% e 10%
10%

Entre 10% e 20%
5%

N3o respondeu
70%

Grdfico 83 - Lucros obtidos no ano antes da adogdo dos canais digitais

Os lucros obtidos no ano da adogao dos canais digitais apresentam-se no seguinte grafico.

Os lucros no ano da adog¢ao dos canais
digitais
BEntre 1% e5% MEntre5%e 10% M Entre 10% e 20%
B Entre 20% e 30% m Mais de que 50% = N3do respondeu
>% 15%
10%

60% 5%
5%

Grdfico 84 - Lucros obtidos no ano da adogdo dos canais digitais
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O grafico seguinte mostra o niumero de empresas que obtiveram lucros, consoante as

percentagens indicadas, durante o ano passado.

Os lucros no ano passado

M Entre 10% e 20% M Entre 30% e 40% Mais de que 50% B N&o respondeu

5%

Grdfico 85 - Lucros obtidos na ano passado

A evolucdo dos lucros desde o ano da adocdo dos canais digitais até ao final de 2015.

Os lucros desde a adogao dos canais digitais

M Entre 5% e 10% M Entre 10% e 20% & Entre 30% e 40%

B Mais de que 50% M N3o respondeu
5%

Grdfico 86 - Lucros obtidos desde a adog¢do dos canais digitais

26. Funcionamento num ecossistema

a. Obtenc¢do do beneficio através da reutilizagdo de standards com novos parceiros.
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Reutiliza¢ao de standards

H Ainda ndo iniciamos a agdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo estd completa = Nao respondeu

Grdfico 87 - Reutilizagéio de standards

b. A empresa retne diferentes especialistas para a criagao de valor futuro.

Criagao de valor futuro

B Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo esta no inicio M A agdo estd meia completa

B A acdo estd quase completa B A agdo esta completa m N3o respondeu

0,
10% 0%
0% >%
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Grdfico 88 - Criagdo de valor futuro

c. O valor principal resulta dos processos iterativos, envolvendo o consumidor-chave, a

gestdo Sénior e os membros da chefia.

Processos iterativos

B Ainda ndo iniciamos a agdo M A agdo esta no inicio A agdo esta meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo esta completa m Ndo respondeu

0,
5% 0%
0%

0%

Grdfico 89 - Utilizagdo de processos iterativos
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d. A empresa tem um gestor Sénior de compras para a integracdao B2B e o or¢gamento

para o efeito.

Gestao de compras e orcamento

B Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo esta no inicio B A agdo esta meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo esta completa ® Ndo respondeu

5%
0%

5%

Grdfico 90 - Gestdo Sénior de compras e orcamento

e. A empresa disponibiliza informagao percetivel por toda a rede no que respeita a

integracao B2B.

Informc¢ao percetivel na rede

B Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo estd no inicio M A agdo esta meia completa

B A acdo estd quase completa B A agdo estd completa m N3o respondeu

10%
5%

0%
0%

Grdfico 91 - Informacgdo percetivel na rede

f. A empresa tem definida a integragdo B2B num formato facilmente percetivel em

termos de processos de negocio, objetivos e beneficios.
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Formato para a integra¢ca B2B

M Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo esta completa = N3o respondeu

15%
5%
0%O%

Grdfico 92 - Defini¢do de um formato para a integra¢do B2B

g. A empresa oferece as ferramentas para o calculo dos beneficios da integraciao B2B.

Calculo do beneficio

H Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

B A acgdo esta quase completa B A agdo esta completa m N3o respondeu

10%

0%
0% 0%

Grdfico 93 - Ferramenta de cdlculo do beneficio no B2B

h. A empresa faz parte de um ecossistema, e o seu sucesso depende do sucesso de todo

o sistema.
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Sucesso nho ecossistema

H Ainda ndo iniciamos a agdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo estd completa = Nao respondeu
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Grdfico 94 - O sucesso da empresa no ecossistema

i. A empresa tem uma cooperagdao continua com os seus clientes e fornecedores na

integracao B2B.

Cooperagao continua

B Ainda ndo iniciamos a agdo M A ac¢do esta no inicio A agdo esta meia completa

B A acdo estd quase completa B A agdo estd completa M N3o respondeu
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0%

Grdfico 95 - Cooperagdio continua com clientes e fornecedores

j- O custo total de gestao da cadeia de fornecimento é um fator importante para o

sucesso da empresa.
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Custo de gestao

M Ainda ndo iniciamos a acdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

M A agdo estd quase completa M A agdo esta completa = N3o respondeu
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Grdfico 96 - Importdncia do custo total de gestdo

k. A empresa tem nomeado a pessoa de contacto-chave na integracdao B2B, que

funciona também como formador.

Pessoa de contacto

M Ainda ndo iniciamos a agdo M A agdo estd no inicio M A agdo estd meia completa

B A agdo esta quase completa M A acdo esta completa m N3o respondeu

15%
5%

0R%

Grdfico 97 - Nomeagdo da pessoa de contacto-chave

l. Os peritos da empresa em TSI trabalham com os utilizadores para assegurar que os

processos funcionam corretamente e com pontualidade.
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Funcionamento de processo

B Ainda ndo iniciamos a acdo M A acdo estd no inicio M A acdo esta meia completa

M A acdo esta quase completa M A acdo estd completa m N3o respondeu
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Grdfico 98 - Funcionamento e pontualidade dos processos

m. A empresa tem nomeado um perito em TSI para suportar o negocio em termos de

planeamento de processos e as mudancgas necessdrias nos softwares.

Planeamento e mudan¢a de em software

M Ainda ndo iniciamos a acdo M A ac¢do estd no inicio A acdo esta meia completa

B A agdo esta quase completa M A acdo esta completa m Nao respondeu

Grdfico 99 - Nomeagdo de um perito em TSI para os processos

Foi também elaborada uma estatistica complementar, especifica por cada tipo de

empresa do setor do turismo.
Plataformas Web

Adicionalmente, outras estatisticas foram elaboradas tendo em consideracdo cada um
dos tipos de empresas separadamente. Foram, no entanto, considerados alguns aspetos

gue se revelaram importantes para o sucesso do negdcio digital.
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Tanto os Operadores Turisticos, as Agencias de Viagem, a Hotelaria e as Atividades
Turisticas concordam sobre a relevancia e a importancia da apresentacdo das seguintes

carateristicas no seu sitio web:

O historial da empresa, produtos e servicos disponiveis, informacdo sobre publicacdes em
revistas de especialidade, as classificacdes e as carateristicas do estabelecimento, a
disponibilizacdo de um mapa para a localizacdo, as brochuras eletrdnicas, os precos
praticados, os contactos com a empresa, os links Uteis, os destaques nas novidades, a
possibilidade de visitas virtuais, informacdes sobre as promocfes, a possibilidade de
escolha do idioma, um conversor de moeda, informacdes sobre o clima, os links para
outras atividades turisticas e para as redes sociais, alguns videos e oferecer a

possibilidade de registo no site.
Ferramentas de Marketing Digital

A resposta a esta pergunta permite medir o grau de importancia dos canais digitais do

ponto de vista do marketing digital.

Os Operadores Turisticos, a Hotelaria e as Atividades Turisticas, partilham a mesma
opinido sobre a importancia do Facebook, o Linkedin e o Youtube, vistos como uma

ferramenta de marketing digital.
Melhoramentos obtidos através dos canais digitais

Esta pergunta permite evidenciar o impacto e a importancia dos canais digitais nas areas

indicadas.

Todos os tipos de empresas inquiridas concordam sobre a importancia dos canais digitais

nas seguintes areas:

Conhecimento sobre experiéncias dos atuais clientes, Conhecimento sobre experiéncias
de potenciais clientes, as métricas utilizadas na area de conhecimento da marca, as
métricas utilizadas na area de conhecimento das vendas e as métricas na area de

fidelizagdo dos clientes.
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A tabela 13 mostra uma visdo macro e de forma resumida a analise dos resultados

obtidos nesta investigacdo.

Tabela 13 - Sumadrio dos resultados da andlise

As praticas adotadas A avaliacdo das respostas
o A formagao continua
Negativa
dos colaboradores
em TSI
o A adequacao dos
Negativa
sistemas
implementados
o A utilizacao de
Negativa
metodologias  para
implementar meios
digitais
o A adequacdo do sitio
Positiva
web
o A utilizacdo  das
) Positiva
estratégias de
marketing digital
o A utilizacao do
Negativa
marketing offline
o A utilizacdo dos
Positiva
canais digitais
o O funcionamento
Negativa
num ecossistema B2B
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Considerou-se como avaliacdo positiva, uma percentagem igual ou superior a 50% das

empresas que adotaram determinada pratica.

Apesar da avaliacdo negativa (< 50% das empresas inquiridas) relativamente a alguns dos
itens acima indicados, de facto, a avaliacdo positiva dos sitios web e a sua adequacao para
0 negdcio, da utilizacdo dos canais digitais de um modo eficiente, em concordancia com a
estratégia de marketing digital, indica que os resultados obtido quer a nivel de receitas,
ou de aumento do fluxo de visitantes, ou ainda o melhoramento das métricas, sdo prova

do sucesso obtido por estas empresas.
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5. Conclusoes
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O turismo portugués conheceu nos ultimos anos uma evolu¢do notavel no que
respeita as visitas de estrangeiros ao pais. Os resultados desta investigacdo vao ao
encontro da origem desta evolugdo, pelo que se colocou, e desde o inicio, uma
pergunta a qual obteve-se um resposta: se, de alguma forma, as empresas do turismo
em Portugal obtiveram sucesso através dos canais digitais?

A abordagem deste tema sugeriu uma contextualizagcdo prévia do tema, de modo que
ficou inscrito na esfera do negécio digital e os processos de internacionalizacdo das
empresas do setor do turismo. E com mais detalhes, foram abordadas as estratégias do
marketing digital, considerado vital para o setor, e os instrumentos utilizados pela marcas

para a promoc¢ao dos seus servicos e produtos.

A questdo principal desta investigacdo é se o sucesso obtido pelas empresas portuguesas
no setor de turismo nos ultimos anos estard de alguma forma associado a um bom e

adequado uso dos canais digitais?

Adicionalmente, varias outras questGes foram colocadas, durante o processo de

investigacdo na procura da resposta a questao de investigacao principal, nomeadamente :

Qual o grau de utilizacdo da Internet por parte das Empresas de Turismo em Portugal?

Qual o impacto das redes sociais/ os canais digitais na promogdo do Turismo em

Portugal?

Em que medida é utilizada a Internet para fins de Marketing?

Quais sao os beneficios organizacionais obtido depois da adogao do Negdcio Digital?

Quais foram os ganhos liquidos apds a transi¢do para o Negdcio Digital?

Quais sao as mudancas efetuadas a nivel de arquitetura e processos?

Qual foi o investimento aplicado em Sistemas e Tecnologias de Informacgao?

As Empresas adotaram algum referencial para a implementacdo do novo Modelo de

Negdcio?
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Os resultados deste trabalho resultam de uma metodologia de estudo de campo, em que
foi utilizado um questionario, complementada com uma entrevista devido a baixa taxa de

respondentes e a nossa necessidade de informagao.

Os resultados obtidos mostram que as empresas portuguesas do setor do turismo ndo
ficaram alheias a evolucdo das Tecnologias e sistemas de Informacdo, mas antes,
adotaram-nas para transitarem do modo tradicional de fazer negdcio para o negodcio
digital. Nao porque tenham abandonado os canais tradicionais, mas porque sentiram a

necessidade de os complementar.

A andlise dos resultados, revela que a maioria das empresas tem implementado um
sistema que permite efetuar reservas online e um sistema com software de
produtividade. Os seus clientes tém a possibilidade de efetuarem reservas em tempo real,
mostrando a existéncia de um canal de comunicacdo com ligacdo a Internet. Pode-se
concluir que as empresas do turismo estdo a utilizar as TSI para agilizar os seus processos
de negdcio e uma capacidade de flexibilizar o seu negécio conforme as necessidades de

mercado. Assim tornam-se mais competitivas.

A utilizacdo das redes sociais por parte destas empresas é de grande relevo. Com efeito, a
maioria das empresas utiliza as redes sociais como sendo canais digitais, abrindo novos
horizontes para a comunicacdo da marca e o conhecimento dos atuais e potenciais
clientes, com destaque para o Facebook e o Youtube em primeiro lugar, e o Twitter, o
Google+ e o Instagram em segundo lugar. Os dados obtidos mostram que ocorreu uma
evolucdo, desde a adoc¢do destes canais digitais até hoje, que abrange o numero de
gostos, o nimero de seguidores, o numero de comentarios, o niumero de visitas, nimero
de visualizacGes da pagina, o tempo de visualizacdo da pagina e o niumero de visitas a
partir de histérias partilhadas. Trata-se de uma parte do sucesso do negécio alcan¢ado via
os canais digitais, com a consolidacdo da imagem de marca e um posicionamento num
mercado cada vez mais competitivo. Adicionalmente, e baseando-se nos resultados, a
adocdo dos canais digitais permitiu um melhoramento na area de conhecimento dos
atuais e potenciais clientes, na métricas para as vendas e para a fidelizacdo de clientes.

Estes elementos contribuiram para melhoramentos dos processos do negécio.
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Os canais digitais constituem as ferramentas utilizadas nas estratégias de marketing
digital para a sua operacionalizacdo. Esta operacionalizacdo baseia-se num conjunto de
praticas, que segundo os dados obtidos, ndo sdo totalmente adotadas pelas empresas.
Refere-se somente a uma prdtica comum para maioria das empresas, a recolha de dados
geograficos. Relativamente a recolha de dados biométricos, profissionais, histdrico de
pesquisa, habitos de compra, conversas do passado, historico de viagens, poucas sdo as
empresas que adotam estas pratica. Ainda que possa representar uma riqueza de
informacdo, podendo ser de extrema utilidade para o marketing, coloca-se uma questdo
de ética e de privacidade dos dados dos consumidores. Qutras praticas de marketing
digital consistem no direcionamento da oferta para um determinado cliente ou segmento
de mercado; esta pratica ndo se revelou corrente, segundo os resultados obtidos, apesar
da sua importancia na reducdo dos custos e a focalizacdo de determinados grupos de
clientes. Conclui-se que as empresas de turismo ainda ndo estdo a fazer pleno uso das

ferramentas do Data Mining.

No que concerne a adequacdo do sitio web as necessidades de negdcio e a sua
apresentacdo com carateristicas especificas tais que a informacdo rigorosa, estruturada,
suficiente e atualizada, uma interface apelativa, de facil acesso, intuitiva, Legivel noutras
linguas, com hiperligacdes aos parceiros, com apresentacdo de videos e visitas virtuais,
com um mapa de localizagdo, e que permita ao mesmo tempo efetuar as demais
transagOes para efetivar as reservas e 0s respetivos pagamentos; os resultados
demonstram ser de grande importancia e utilidade para a maioria das empresas do
turismo. Deste modo, fica demonstrado o nivel de digitalizacdo das empresas do turismo

e 0 seu sucesso na adoc¢ao dos meios digitais.

Apesar da importancia da adocdo de uma metodologia na implementacdo dos meios
digitais, nenhuma das empresas a adotou. Constata-se que as empresas do turismo

adotam os meios digitais consoante a necessidade e a evolugao das TSI.

A oferta de uma formacdo adequada na area das TSI ndo é adotada pelas empresas de
turismo, o que pode resultar na falta da tecnicidade necessdria para a digitalizacdo do
negécio e a perda de oportunidades. Adicionalmente, a falta de formacdo dos

colaboradores nesta area pode constituir um motivo de resisténcia quando a mudanga.
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O marketing offline nao é adotado por nenhuma das empresas do turismo, apesar de ser
mais uma pratica do marketing que podera consolidar a imagem de marca e angariar mais

clientes.

No que respeita o retorno sobre o investimento, os resultados obtidos mostram que a
maioria das empresas do turismo obtiveram mais receitas e conseguiram aumentar os
seus lucros através dos canais digitais. Uma comparagdo na variacdo dos lucros antes e
depois a adocdo dos canais digitais mostrou um aumento significativo que varia entre
10% e 20%, e nalguns casos obteve-se mais de 50% de lucro. Demonstra-se o sucesso ao

nivel financeiro das empresas do turismo aquando a adocdo dos canais digitais.

Na integragao B2B, poucas ou nenhumas iniciativas foram tomadas neste sentido. Deduz-

se que ainda esta numa fase inicial.

Também podemos concluir sobre o impacto positivo dos canais digitais na promocao das
empresas de turismo, e consequentemente, o melhoramento da imagem da marca

Portugal e o seu posicionamento num mundo cada vez mais competitivo.

Do ponto de vista financeiro, conclui-se do impacto positivo nas receitas das empresas do

turismo, desde a sua adog¢do do negdcio digital e o recurso as ferramentas digitais.

Em termos de arquitetura de processos, também podemos concluir da transformacdo dos

processos de negdcio das empresas de turismo aquando a adog¢do do negdcio digital.

Conclusao geral

Este trabalho esta longe de poder ser considerado completo. Devido ao nimero baixo de
respostas obtidas das empresas e a abrangéncia de um tema com uma multiplicidade de
aspetos. Mas, apesar da baixa taxa de respostas, pode-se concluir que as empresas
portuguesas do setor do turismo obtiveram sucesso devido ao uso parcial ou total dos

canais digitais.
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Demonstrou-se também o nivel de digitalizacdo das empresas no setor do turismo, pela
adocdo das estratégias digitais adequadas e de sucesso para o conhecimento e a retencao
dos atuais clientes, e a angariacao de novos clientes, e a promocdo do turismo portugués.
E, dado o aumento do fluxo de turistas estrangeiros que visitaram o pais, conclui-se que

as empresas deste setor testemunharam uma internacionalizagdo dos seus negocios.

Este trabalho contribuiu para evidenciar o nivel de ado¢do do negdcio digital por parte
das empresas do turismo e os aspeto que devem ser melhorados a nivel de estratégias de
marketing digital e as praticas ndo adotadas de um lado, e ainda a utilizacdo de
metodologias para a implementagdao dos meios digitais. Também foi evidenciada a falta
de oferta de formacdo na area das TSI aos colaboradores por parte das empresas de
turismo. Estes aspetos poderdo fazer objeto de um melhoramento para uma melhor

competitividade do setor do turismo em Portugal.

Dada a importancia do setor do turismo em geral e a sua importancia para a economia
portuguesa em particular, recomenda-se um estudo futuro na area de negdcio digital,
abrangendo outros tipos de empresas e analisar o ecossistema em que estdo integradas.
As limitacOes deste trabalho residiram na baixa taxa de respostas, pelo que trabalhos
futuros poderdo abranger um leque de empresas maior e a utilizacdo de uma andlise da

variancia a fim de medir com mais precisdo a variabilidade dos dados.
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Questionadrio

"Excelentissimo(a) Sr.(a) Dr.(a),

No dmbito do Mestrado em Informacdo e Sistemas Empresariais, facultado
conjuntamente pela Universidade Aberta e o Instituto Superior Técnico, viemos requerer a
Vossa Exceléncia a participagdo e a colaboragdo, afim de obter o mdximo de respondentes
ao nosso questiondrio. Este questiondrio pode levar até 15 minutos para o seu

preenchimento, sendo salvaguardados o anonimato e a privacidade.

Trata-se de uma investigagcdo cientifica cujo tema é: Negdcio digital- A
internacionalizagcdo das empresas portuguesas no setor do turismo; e com o objetivo de
demonstrar que as empresas portuguesas do setor do turismo obtiveram sucesso nos
ultimos anos devido ao bom uso dos canais digitais, permitindo uma maior

internacionalizagdo destas empresas e um aumento do volume de exportagoes.

As conclusbes desta tese poderdo servir de suporte a decisGo no setor do turismo em
Portugal, o planeamento estratégico das organizacées do setor e uma base para estudos

futuros neste dmbito.

Agradecemos desde jd a sua colaboracgdo.

Muito obrigado.

Com os melhores cumprimentos.

Aluno do mestrado da UAB e o IST, n2 801009- Jawad Elouazzani

E-mail:

Jjawadtihami@gmail.com
Jjawadelouazzani@hotmail.com

TIm: 962683043.


mailto:jawadtihami@gmail.com
mailto:jawadelouazzani@hotmail.com
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Foi convidado a preencher o formuldrio Questiondrio-Tese de Mestrado em Negdcio
Digital- Turismo. Para o preencher, vd a:

https://docs.google.com/forms/d/1ADdo7GuakpmReQRyDK22fn1kWZpQ1ZC g5XTi9x0bxQ/viewf

orm?c=0&w=1&usp=mail_form_link "

Tabelas de estatisticas gerais

1. Tipo de Empresa

O.T: Operador Turistico- A.V: Agéncia de Viagens- H: Hotelaria- R: - TA: Transporte Aéreo- T.M:
Transporte Maritimo- T.T: Transporte Terrestre- A.T: Atividade Turistica- T.P: Turismo de Portugal.

Tipo de Empresa Frequéncia Absoluta Percentagem
0.T 3 15%
AV 2 10%
H 9 45%
R 0 -
T.A 0 -
.M 0 -
T.T 1 5%
AT 5 25%
T.P 0 -
Outras 0 -

2. Infraestrutura de TSI

Adobe

NewHotel (gestéo de reservas e faturaldo) Openoffice (processador de texto e folha de
calculo) Gmail (correio eletrénico)

Office - Word /PowerPoint / Excel Office 365

vodafone - dados moveis e fixos Gds - amadeus

Informatica na Optica do Utilizador (Internet, Office, programas de Contabilidade e Edigcéo
de Imagens).

opera, primavera, protel

Pms Software de gestao

Website da empresa (Wordpress) Website internacional (AirBnB); Redes Sociais
(aplicagbes web e mobile) (n&do sei se respondi o que pretendia, seria bom dar um

exemplo do que se pretende aqui.)
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site pos

Software de gestao de parques de campismo e software normal de faturagao
Internet, online sales, office

Channel Manager - E-GDS by XYZT Website - by XYZT (Esqueleto programado pelo
provider e contetudo gerido por nés) PMS - Protel Office - Microsoft Office (Diversas
Versdes) SO - Windows (Diversas Versbes) Base Dados - MS Access (usada na sua
expressao mais simples) Webmail - CPanel Motor de Reservas Online - Fastbooking
Software de Gestao e Contabilidade - PHC Gestéo de RH - Primavera

windows

PC c/ acesso a Internet para clientes (free); Internet Wireless para clientes (free);
Marcagao de reservas através de email; Registo em plataformas de divulgagao turistica

nacionais e internacionais. (De futuro iremos ter site c/ possibilidade de reservas online).

3. Formacao dos colaboradores

Aplicagbes genéricas Frequéncia Absoluta Percentagem
Software de produtividade 14 70%

Bases de Dados 4 20%

Pacotes de Andlise de Dados | 5 25%

Gestdo de Projetos 4 20%

Web Browser 11 55%

Correio eletrénico 18 90%

Desenho de paginas Web 4 20%

Outras aplicacOes 13 65%

Em Servidor proprio Em Servidor de O Modelo
Provider
Regime de Housing Fa:5 Fr: 50% Fa: 4 Fr: 40% Fa: 1 Fr: 10%

Em servidor de O Modelo

Provider

Em Servidor préprio

Regime de Cloud Fa:1 Fr:12.5% Fa: 6 Fr: 75% Fa:1 Fr:12.5%

Em Servidor Préprio

Em Servidor de
porvider

O Modelo

Regime de Housing

Fa:2 Fr:50%

Fa:1 Fr:25%

Fa: 1 Fr:25%

Adotou uma
metodologia na

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a
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implementacdo dos amostra
meios digitais?

Sim 5 29.4% 25%
Ndo 12 70.6% 60%
N3o respondeu 3

8. Implementacao dos meios digitais

Conforme as novas tecnologias vao evoluindo va-mo-nos adaptando para melhor servir

Web Site

Existe uma estratégia de manutencao activa com a empresa de Apoio ao Parque

Informatico. Quanto a implementacao essa é feita pela Direcgdo Geral de Operacgodes, em

conjunto com essa empresa.

Apés a criagcdo da empresa, maioritariamente pelos meios digitais, passamos a

implementacdo da comunicagao online bem como a utilizagdo de tecnologias digitais que

nos permitem gerir o N0sso negocio.

9. Formacao dos colaboradores em TSI

A empresa oferece Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

formacdao em TSI? respostas validas relativa a amostra

Sim 5 27.8% 25%

Nao 13 72.2% 65%

Nao respondeu 2

10. Sistemas implementados

ERP Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Implementado em 1 33.3% 5%

2014

Implementado em 1 33.3% 5%

2010

Implementado antes 1 33.3% 5%

2010

Nao respondeu 17

B.I Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

respostas validas

relativa a amostra

Implementado em
2014

100%

5%




N3o respondeu

19

CRM

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Implementado em 3 75% 15%

2014

Implementado em 1 25% 5%

2013

N3o respondeu 16

Collaborative & Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

respostas validas

relativa a amostra

Groupware

Implementado em 1 100% 5%

2014

N3o respondeu 19

Workflow Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

respostas validas

relativa a amostra

Implementado em 2 100% 10%
2014
N3o respondeu 18

SCM

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Implementado em 1 100% 5%
2014
Nao respondeu 19

Site Web

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Implementado em 6 50% 30%
2014

Implementado em 1 8.3% 5%
2013

Implementado em 1 8.3% 5%
2012

Implementado em 2 16.7% 10%
2010

Implementado antes 2 16.7% 10%
2010

Nao respondeu 8




169

Plataforma ecommerce

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Implementado em 3 50% 15%

2014

Implementado em 2 33.3% 10%

2010

Implementado antes 1 16.7% 5%

2010

N3o respondido 14

Outros Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

respostas validas

relativa a amostra

Implementado em 2 40% 10%

2014

Implementado em 1 20% 5%

2013

Implementado em 1 20% 5%

2012

Implementado antes 1 20% 5%

2010

11. Plataformas Web

Informacao sobre a Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

empresa e o seu
historial

respostas validas

relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 4 23.5% 20%
importante

Importante 7 41.2% 35%
Bastante importante 6 35.3% 30%

N3o respondeu 3

Apresentacdo dos Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

produtos e servigos
disponiveis

respostas validas

relativa a amostra

Nada importante

0%

Pouco importante

0%




170

Mais ou menos 1 5.9% 5%

importante

Importante - - 0%

Bastante importante 16 94.1% 80%

N3o respondeu 3

Publicacdo em revistas | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

de especialidade respostas valida relativa a amostra

Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 3 17.6% 15%

importante

Importante 8 47.1% 40%

Bastante importante 5 29.4% 25%

Carateristicas e Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

classificagcdo dos respostas validas relativa a

estabelecimentos amostra

Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 3 17.6% 15%

importante

Importante 8 47.1% 40%

Bastante importante 5 29.4% 25%

Disponibilizagdo de um | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

mapa para a localizacao respostas validas relativa a
amostra

Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 2 11.8% 10%

importante

Importante 6 35.3% 30%

Bastante importante 8 47.1% 40%

A apresentac¢do de brochuras eletrdnicas é no minimo importante para 75% das empresas

inquiridas.
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Brochuras eletrénica Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante 1 5.9% 5%

Mais ou menos 7 41.2% 35%

importante

Importante 7 41.2% 35%

Bastante importante 1 5.9% 5%

A divulgacdo, no site, dos precgos praticados pela empresa é importante para 75% das empresas

inquiridas.

Precos praticados Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante 1 5.9% 5%

Mais ou menos 2 11.8% 10%

importante

Importante 5 29.4% 25%

Bastante importante 9 52.9% 45%

E de grande importancia a divulgagdo do contacto da empresa, e isto para 85% das empresas

inquiridas.

Contactos com a Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
empresa respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 1 5.9% 5%

importante

Importante 2 11.8% 10%

Bastante importante 14 82.4% 70%

No que respeita a apresentacdo de links Uteis no site da empresa, 75% das empresas afirmam ser

de grande importancia.

Links uteis Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante 1 6.3% 5%

Mais ou menos 5 31.3% 25%

importante

Importante 6 37.5% 30%

Bastante importante 4 25% 20%

As novidades do negécio sdo vistas por 80% das empresas como sendo de grande importancia.
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Evidenciar novidades Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 1 6.3% 5%

importante

Importante 6 37.5% 30%

Bastante importante 9 56.3% 45%

As visitas virtuais no Web Site da empresa sao importantes para 80% das empresas inquiridas.

Disponibilizagao de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

visitas virtuais respostas validas relativa a
amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 7 43.8% 35%

importante

Importante 8 50% 40%

Bastante importante 1 6.3% 5%

A apresentacdo de informacgdes sobre as promogdes dos produtos e servigos é considerada

importante por parte de 75% das empresas inquiridas.

Informacdo sobre Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
promocgdes respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 1 6.7% 5%

importante

Importante 7 46.7% 35%

Bastante importante 7 46.7% 35%

A possibilidade de escolha do idioma no Web Site da empresa revela-se muito importante,

segundo as afirmagdes de 80% das empresas inquiridas.

Escolha do idioma Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 3 18.8% 15%

importante

Importante 7 43.8% 35%

Bastante importante 6 37.5% 30%
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Somente 40% das empresas inquiridas afirma ser importante a disponibilizacdo de um conversor

de moeda no Web Site da empresa.

O conversor de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
moedas respostas validas relativa a amostra
Nada importante 3 20% 15%

Pouco importante 4 26.7% 20%

Mais ou menos 3 20% 15%

importante

Importante 3 20% 15%

Bastante importante 2 13.3% 10%

A importancia de apresentar informagdes sobre o clima no Web Site da empresa, é importante

para 60% das empresas inquiridas.

Informacgdo sobre o Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
clima respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 6.3% 5%

Pouco importante 3 18.8% 15%

Mais ou menos 5 31.3% 25%

importante

Importante 5 31.3% 25%

Bastante importante 2 12.5% 10%

A apresentacdo de links para outras atividades turisticas é importante para 75% das empresas

inquiridas.

Links para outras Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
atividades turisticas respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%

Pouco importante 1 6.3% 5%

Mais ou menos 9 56.3% 45%

importante

Importante 5 31.3% 25%

Bastante importante 1 6.3% 5%

A apresentacdo dos links para as redes sociais é de grande importancia para 80% das empresas

inquiridas.

Links para as redes Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
sociais respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 6 37.5% 30%

importante

Importante 6 37.5% 30%

Bastante importante 4 25% 20%
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A disponibilizacdo de videos sobre as atividades do negécio, revela-se muito importante para a

maioria 80% das empresas inquiridas.

Disponibilizacao de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

videos respostas validas relativa a
amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 7 43.8% 35%

importante

Importante 5 31.3% 25%

Bastante importante 4 25% 20%

Possibilidade de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

registo respostas validas relativa a amostra

Nada importante 1 6.3% 5%

Pouco importante 1 6.3% 5%

Mais ou menos 9 56.3% 45%

importante

Importante 4 25% 20%

Bastante importante 1 6.3% 5%

b- O uso da plataforma Web para as reservas de produtos e servicos

Envio de reservas por | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

mail respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos - - 0%

importante

Importante 2 11.8% 10%

Bastante importante 15 88.2% 75%

Envio de reserva via Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

formulario online respostas validas relativa a amostra

Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante 2 11.8% 10%

Mais ou menos 2 11.8% 10%

importante

Importante 4 23.5% 20%

Bastante importante 8 47.1% 40%
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Confirmacgdo da Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
reserva via Internet respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante 1 5.9% 5%

Mais ou menos - - 0%

importante

Importante 3 17.6% 15%

Bastante importante 12 70.6% 60%
Cancelamento de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
reservas via Internet respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante 1 5.9% 5%

Mais ou menos 1 5.9% 5%

importante

Importante 3 17.6% 15%

Bastante importante 11 64.7% 55%

Reservas processadas | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

em tempo real respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 5.9% 5%

Pouco importante 2 11.8% 10%

Mais ou menos - - 0%

importante

Importante 3 17.6% 15%

Bastante importante 11 64.7% 55%

Efetuar o pagamento por Frequéncia Absoluta Percentagem

Internet

Nada importante 1 5%

Pouco importante 1 5%

Mais ou menos importante 4 20%

Importante 6 30%

Bastante importante 5 25%

c- Plataformas Web como meio de fidelizagao de clientes

Area reservada para Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
clientes assiduos respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 6.3% 5%

Pouco importante 3 18.8% 15%

Mais ou menos 4 25% 20%

importante

Importante 5 31.3% 25%
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Bastante importante | 3 | 18.8% 15%

Permitir o registo de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
novos clientes respostas validas relativa 4 amostra
Nada importante 1 6.3% 5%

Pouco importante 2 12.5% 10%

Mais ou menos 2 12.5% 10%

importante

Importante 8 50% 40%

Bastante importante 3 18.8% 15%

Permitir ao cliente Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
consultar a sua conta respostas validas relativa a amostra
Nada importante 2 12.5% 10%

Pouco importante 2 12.5% 10%

Mais ou menos 3 18.8% 15%

importante

Importante 6 37.5% 30%

Bastante importante 3 18.8% 15%

Possibilitar ao cliente a | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
modifica¢do do seu respostas validas relativa a amostra
perfil

Nada importante 2 12.5% 10%

Pouco importante 2 12.5% 10%

Mais ou menos 4 25% 20%

importante

Importante 5 31.3% 25%

Bastante importante 3 18.8% 15%

Brindar os clientes Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
com ofertas e prémios respostas validas relativa a amostra
Nada importante 2 12.5% 10%

Pouco importante 1 6.3% 5%

Mais ou menos 2 12.5% 10%

importante

Importante 6 37.5% 30%

Bastante importante 5 31.3% 25%

Envio de noticias, Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

avisos e alertas para
clientes

respostas validas

relativa a amostra

Nada importante 1 6.3% 5%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 3 18.8% 15%
importante

Importante 8 50% 40%
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| Bastante importante 4 | 25% 20%
Oferta de servicos Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
personalizados respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 6.3% 5%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 1 6.3% 5%
importante
Importante 8 50% 40%
Bastante importante 6 37.5% 30%
Registo das Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
aprecia¢Oes de respostas validas relativa a amostra
clientes
Nada importante 1 6.3% 5%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 1 6.3% 5%
importante
Importante 7 43.8% 35%
Bastante importante 7 43.8% 35%
Oferta de ajuda na Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
pagina Web respostas validas relativa a amostra
Nada importante 1 6.3% 5%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 7 43.8% 35%
importante
Importante 4 25% 20%
Bastante importante 4 25% 20%
Possibilitar a adesao Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

como membro
privilegiado

respostas validas

relativa a amostra

Nada importante 3 18.8% 15%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 5 31.3% 25%
importante

Importante 5 31.3% 25%
Bastante importante 3 18.8 15%

Area reservada aos Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

profissionais de
turismo

respostas validas

relativa a amostra

Nada importante

12.5%

10%

Pouco importante

12.5%

10%
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Mais ou menos 5 31.3% 25%
importante

Importante 4 25% 20%

Bastante importante 3 18.8% 15%

Relatérios sobre o Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
consumo respostas validas relativa a amostra
Nada importante 2 12.5% 10%

Pouco importante 3 18.8% 15%

Mais ou menos 3 18.8% 15%

importante

Importante 4 25% 20%

Bastante importante 4 25% 20%

d- Usabilidade do Site

Informagao do site é Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
suficiente respostas validas relativa a amostra
Muito mau - - 0%

Mau 1 6.3% 5%

Nem bom, nem mau 3 18.8% 15%

Bom 6 37.5% 30%

Muito bom 6 37.5% 30%
A informacdo do site é | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
estruturada repostas validas relativa a amostra
Muito mau - - 0%

Mau 1 6.3% 5%

Nem bom, nem mau 1 6.3% 5%

Bom 7 43.8% 35%

Muito bom 7 43.8% 35%

A informacgdo do site é | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
rigorosa respostas validas relativa a amostra
Muito mau - - 0%

Mau 1 6.3% 5%

Nem bom, nem mau 1 6.3% 5%

Bom 7 43.8% 35%

Muito bom 7 43.8% 35%

A informacgdo do site é | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
atualizada respostas validas relativa a amostra
Muito mau - - 0%

Mau - - 0%

Nem bom, nem mau 4 25% 20%
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Bom 6 37.5% 30%

Muito bom 6 37.5% 30%

A interface do site é Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

apelativa respostas validas relativa a amostra

Muito mau - - 0%

Mau 2 12.5% 10%

Nem bom, nemmau |1 6.3% 5%

Bom 7 43.8% 35%

Muito bom 6 37.5% 30%

O site é de facil Frequéncia Absoluta Percentagem d e Percentagem

acesso respostas validas relativa a amostra

Muito mau - - 0%

Mau 1 6.3% 5%

Nem bom, nem mau | 3 18.8% 15%

Bom 2 12.5% 10%

Muito bom 10 62.5% 50%

A navegacao nos Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

menus é intuitiva respostas validas relativa a amostra

Muito mau - - 0%

Mau 1 6.3% 5%

Nem bom, nem mau 3 18.8% 15%

Bom 4 25% 20%

Muito bom 8 50% 40%

Facebook Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
repostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 1 6.7% 5%

importante

Importante 5 33.3% 25%

Muito importante 9 60% 45%

Twitter Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 2 13.3% 10%

Pouco importante 3 20% 15%

Mais ou menos 4 26.7% 20%

importante

Importante 3 20% 15%

Muito importante 3 20% 15%
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Instagram Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 1 7.1% 5%

Pouco importante 2 14.3% 10%

Mais ou menos 6 42.9% 30%

importante

Importante 3 21.4% 15%

Bastante importante 2 14.3% 10%

Google+ Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante 4 26.7% 20%

Mais ou menos 6 40% 30%

importante

Importante 4 26.7% 20%

Bastante importante 1 6.7% 5%

Myspace Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 4 28.6% 20%

Pouco importante 6 42.9% 30%

Mais ou menos 3 21.4% 15%

importante

Importante 1 7.1% 5%

Bastante importante - - 0%

Badoo Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 5 35.7% 25%

Pouco importante 5 35.7% 25%

Mais ou menos 4 28.6% 20%

importante

Importante - - 0%

Bastante importante - - 0%

Linkedin Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 1 6.7% 5%

Pouco importante 3 20% 15%

Mais ou menos 4 26.7% 20%

importante

Importante 5 33.3% 25%

Bastante importante 2 13.3% 10%
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Bing Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante 3 21.4% 15%

Pouco importante 5 35.7% 25%

Mais ou menos 4 28.6% 20%

importante

Importante 1 7.1% 5%

Bastante importante 1 7.1% 5%

Youtube Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Nada importante - - 0%

Pouco importante 1 6.7% 5%

Mais ou menos 4 26.7% 20%

importante

Importante 6 40% 30%

Bastante importante 4 26.7% 20%

c- Adogdo de uma designagdo para as redes sociais na organizagao

Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

respostas validas

relativa a amostra

Canais sociais/redes 14 93.3% 70%
sociais
Canais digitais 2 13.3% 10%

d- Medidas de performance

Ha um interesse relaticvo. Relagéo de Amor/Odio. Ndo ha tempo para dedicar aos

mesmos, pelo que sdo olhados muitas vezes como perda de tempo.

Informagéo correta e atualizada. Uso de fotos como ilustracao.

sem medidas

Medidas de performance??? Estamos no inicio da utilizagao das redes sociais e
tentamos publicar posts/imagens de valor acrecentado para o potencial cliente. Por ndo
ser a especialidade de nenhum dos colaboradores, pretendemos desenvolver um plano
digital para estes canais e desenvolver o que fizémos até agora.

Nada a assinalar

apenas pelo feedback recebido, aqualidade e quantidade de msgs recebidas e as vendas

que dai resultaram
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e- Os standards utilizados

N° de vendas realizadas que chegaram pelos canais digitais

Ainda nao temos esses standards definidos. Mas sera aumentar onimero de pessoas
envolvidas nas nossas comunicacdes através destes canais, e estar mais presente em
cada um deles.

E possivel saber se o cliente foi encaminhado para o site das redes sociais e existe
também a possibilidade das reservas responderam de imediato através de mensagem
privada.

nao definidos

Nada a assinalar

Nao ha. Embora haja uma preocupacédo de esporadicamente alimentar os mesmos. Nao
ha forma de mensurar o abaixo exposto, ou pelo menos ndo ha conhecimento para o

fazer.

f- Melhoramentos obtidos através do uso dos canais digitais (impacto)

Conhecimento, Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
consideragao e respostas validas relativa a amostra
experiéncia dos

consumidores atuais

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos - - 0%
importante

Importante 11 73.3% 55%
Bastante importante 4 26.7% 20%
Conhecimento, Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
consideragdes e respostas validas relativa a amostra
experiéncias dos

potenciais

consumidores

Nada importante - - 0%

Pouco importante - - 0%

Mais ou menos 1 6.7% 5%
importante

Importante 9 60% 45%
Bastante importante 5 33.3% 25%
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Métricas na drea de Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
conhecimento da respostas validas relativa a amostra
marca
Nada importante - - 0%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 3 21.4% 15%
importante
Importante 11 78.6% 55%
Bastante importante - - 0%
Meétricas na drea das Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
vendas respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 4 26.7% 20%
importante
Importante 11 73.3% 55%
Bastante importante - - 0%
Métricas na 4rea da Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
fidelizagdo de clientes respostas validas relativa a amostra
Nada importante - - 0%
Pouco importante - - 0%
Mais ou menos 3 20% 15%
importante
Importante 10 66.7% 50%
Bastante importante 2 13.3% 10%
g- Variacdo dos gostos e impress&es/comentarios entre 2013 e 2014

Facebook Twitter
Aumento entre 25% e 50% 83.3% 13.3%

Facebook Instagram
Aumento de mais que 50% 50% 50%
- Aumento de comentarios

Facebook Twitter Instagram

Aumento de 80% 10% 10%

comentarios entre
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25% e 50%

Aumento de Facebook Twitter Instagram
comentdrios mais de
50%
55.6% 11.1% 33.3%

- Aumento de opinides sobre publica¢des

Facebook Twitter Instagram Google+
Aumento de 66.6% 11.1% 11.1% 11.1%
opinides sobre
publicacGes
entre 25% e 50%

Facebook Twitter Instagram

Aumento de opinides 62.5% 12.5% 25%
sobre publicagdes mais
de 50%
- Aumento de visitas a partir de histdrias partilhadas

Facebook Twitter Instagram Google+
Aumento entre 55.6% 22.2% 11.1% 11.1%
25% e 50% de
visitas a partir
de historias
partilhadas

Facebook Twitter Instagram
Aumento de 77.8% 11.1% 11.1%
mais 50% de
visitas a partir
de historias
partilhadas
- Aumento de seguidores

Facebook Twitter Instagram
Aumento de 55.6% 22.2% 22.2%

seguidores entre
25% e 50%




185

Facebook Twitter

Aumento de 87.5% 12.5%
seguidores em

mais de 50%

- Aumento de visualiza¢des

Facebook Twitter Instagram
Aumento de 77.8% 11.1% 11.1%
visualizagBes entre
25% e 50%
Facebook Twitter Instagram
Aumento de 62.5% 12.5% 25%
visualizagGes em
mais de 50%
- Aumento do tempo de visualiza¢des
Facebook Twitter
Aumento entre 25% e 50% 83.3% 16.7%
do tempo de visualizagGes
Facebook Twitter
Aumento em mais de 50% do | 83.3% 16.7%
tempo de visualizagGes
h- Estratégias de marketing utilizadas pela organizacdo
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

geograficos dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 9 75% 45%
Nao 3 25% 15%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

demograficos dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 5 41.7% 25%

Nao 7 58.3% 35%

Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
biograficos dos respostas validas relativas a

consumidores

amostra
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Sim 0 0% 0%
Ndo 12 100% 60%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

profissionais dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 2 16.7% 10%
Ndo 10 83.3% 50%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre as viagens dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 4 33.3% 20%
Ndo 8 66.7% 40%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre as preferéncias
dos consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 8 66.7% 40%
Ndo 4 33.3% 20%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre as relagdes

respostas validas

relativa a amostra

sociais dos

consumidores

Sim 2 16.7% 10%

Nao 10 83.3% 50%

Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
sobre os tempos de respostas validas relativas a
lazer dos consumidores amostra

Sim 4 33.3% 20%

Nao 8 66.7% 40%
Localizagdo dos Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

consumidores em

respostas validas

relativa a amostra

tempo real

Sim 1 8.3% 5%

Nao 11 91.7% 55%

Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre historico de
pesquisas dos

respostas validas

relativa a amostra
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consumidores

Sim 2 16.7% 10%
Ndo 10 83.3% 50%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre os habitos de

respostas validas

relativa 4 amostra

compra dos

consumidores

Sim 5 41.7% 25%

Ndo 7 58.3% 35%

Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre conversas do
passado dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 0 0% 0%
Ndo 12 100% 60%
Recolha de dados Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sobre registos de
embarque dos
consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim 2 18.2% 10%
Nao 9 81.8% 45%
E comum usar a Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

publicidade respostas validas relativa a amostra
direcionada para um

publico alvo

Sim 9 75% 45%

Ndo 3 25% 15%
Direcionar a oferta Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
para um publico alvo respostas validas relativas a

de consumidores amostra

Sim 10 83.3% 50%

Nao 2 16.7% 10%

E comum criar debates | Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

e analisar o feedback
dos consumidores

respostas validas

relativa a amostra

Sim

33.3%

20%
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N3o 8 | 66.7% 40%

Identificar Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
consumidores que respostas validas relativa a amostra
geram mais

rendimento para o

negocio

Sim 6 50% 30%

Ndo 6 50% 30%

Dedicar mais recursos Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

para grupos de
consumidores alvo

respostas validas

relativa a amostra

Sim 5 41.7% 25%
Ndo 7 58.3% 35%
Dissecar e medir as Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

audiéncias nos canais

respostas validas

relativa a amostra

digitais

Sim 3 25% 15%

Ndo 9 75% 45%

Enviar mensagens Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

direcionadas para uma
audiéncia alvo

respostas validas

relativa a amostra

Sim 6 50% 30%

Nao 6 50% 30%

Enviar mensagens Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
baseadas no respostas validas relativa a
comportamento do amostra
consumidor

Sim 0 0% 0%

Nao 12 100% 60%

Analisar padrdes de Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

viagens dos respostas validas relativa a amostra
consumidores

Sim 2 16.7% 10%

Nao 10 83.3% 50%

Direcionar a oferta por | Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

localizacdo dos

respostas validas

relativa a amostra
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consumidores (geo-

targeting)

Sim 4 36.4% 20%

Ndo 7 63.6% 35%

Usar diferentes Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

iniciativas publicitdrias
para diferentes

respostas validas

relativa a amostra

objetivos

Sim 6 50% 30%

Ndo 6 50% 30%

Criar mensagens Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

especificas para cada
segmento de

respostas validas

relativa a amostra

audiéncias

Sim 1 8.3% 5%

Ndo 11 91.7% 55%

Andlise da psicologia do | Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
comportamento dos respostas validas relativa a
consumidores amostra

Sim 0 0% 0%

Ndo 12 100% 60%

Criar novas regras de Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

negocio para a
comunicagao

respostas validas

relativa a amostra

Sim 1 8.3% 5%

Ndo 11 91.7% 55%

i- Meios digitais e recursos humanos

As operac0es digitais Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

sdo realizadas dentro
das atividades

respostas validas

relativa a amostra

operacionais

Sim 11 91.7% 55%
Nao 1 8.3% 5%
A ferramenta digital Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

abrange todas as
atividades da empresa

respostas validas

relativa a amostra

Sim

75%

45%
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N3o

|3

| 25%

15%

A empresa dispOe de
uma equipa digital

Frequéncia absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Sim 5 41.7% 25%
Ndo 7 58.3% 35%
A empresa tem uma Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

chefia parao

respostas validas

relativa a amostra

marketing

Sim 5 41.7% 25%

Nao 7 58.3% 35%

A empresa tem uma Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
chefia para o digital respostas validas relativa a amostra
Sim 3 25% 15%

Nao 9 75% 45%

A empresa tem um Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

centro de exceléncia
gue reporta para a
chefia

respostas validas

relativa a amostra

Sim 2 16.7% 10%
Nao 10 83.3% 50%
A empresa tem um Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

centro de exceléncia
abrangendo todo o

respostas validas

relativa a amostra

negocio

Sim 4 33.3% 20%

N3o 8 66.7% 40%

Os funcionarios tém a | Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

liberdade de resolver
problemas online

respostas validas

relativa a amostra

Sim 7 58.3% 35%

Nao 5 41.7% 25%

Os funcionarios tratam Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
unicamente da triagem e respostas validas relativa a

o redireccionamento amostra

Sim 2 16.7% 10%

Nao 10 83.3% 50%
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Os funcionarios tém
recursos ilimitados
para resolver situacoes

Frequéncia absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
reativa a amostra

Sim 3 25% 15%
Ndo 9 75% 45%
Os funcionarios tém Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

recursos ilimitados
para fortalecer a

respostas validas

relativa a amostra

marca
Sim 3 25% 15%

Ndo 9 75% 45%

A empresa delega os Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem
poderes aos respostas validas relativa a
departamentos amostra

Sim 5 41.7% 25%

Ndo 7 58.3% 35%

j- Numero de clientes estrangeiros angariados vai canais digitais em 2013

k- Niumero de clientes angariados via canais digitais em 2014

I- Numero de clientes estrangeiros angariados desde a adoc¢do dos canais digitais até hoje

m- Marketing offline

A sua empresa utiliza a
publicidade TV nos
vOssos canais digitais

Frequéncia absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Sim 1 8.3% 5%
Ndo 11 91.7% 55%
A empresa utiliza a Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

radio para referir os
vOssos canais digitais

respostas validas

relativa a amostra

Sim 0 0% 0%
Nao 12 100% 60%
A empresa utiliza Frequéncia absoluta Percentagem de Percentagem

revistas para referir
0S VOSSO0S canais

respostas validas

relativa a amostra
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digitais

Sim 4 33.3% 20%

Ndo 8 66.7% 40%

4- retornos e receitas

a- O retorno sobre o investimento obtido via canais digitais

Facebook Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 4 50% 20%

Entre 26% e 35% 1 12.5% 5%

Entre 36% e 50% 3 37.5% 15%

Twitter Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 1 50% 5%

Entre 26% e 35% 0 0% 0%

Entre 36% e 50% 1 50% 5%

Instagram Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 2 66.7% 10%

Entre 26% e 35% 0 0% 0%

Entre 36% e 50% 1 33.3% 5%

Google+ Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa 4 amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

Myspace Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

| Badoo Frequéncia Absoluta | Percentagem de Percentagem
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respostas validas

relativa a amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

Linkedin Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

Youtube Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa 4 amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

Bing Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 25% 1 100% 5%

Entre 26% e 35% - - 0%

Entre 36% e 50% - - 0%

b- A evolugao dos lucros sobre vendas obtidos aquando a adogao dos canais digitais

Um ano antes da Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

adocao respostas validas relativa a amostra

Entre 1% e 5% 3 42.9% 15%

Entre 5% e 10% 2 28.6% 10%

Entre 10% e 20% 1 28.6% 5%

O ano da adogdo Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 1% e 5% 1 12.5% 5%

Entre 5% e 10% 3 37.5% 15%

Entre 10% e 20% 2 25% 10%

Entre 20% e 30% 1 12.5% 5%

Mais de que 50% 1 12.5% 5%
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Este ultimo ano Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
respostas validas relativa a amostra

Entre 10% e 20% 6 75% 30%

Entre 30% e 40% 1 12.5% 5%

Mais de que 50% 1 12.5% 5%

Desde a adogado até Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

hoje respostas validas relativa a amostra

Entre 5% e 10% 1 12.5% 5%

Entre 10% e 20% 5 62.5% 25%

Entre 30% e 40% 1 12.5% 5%

Mais de que 50% 1 12.5% 5%

c- As receitas obtidas com turistas estrangeiros (2012, 2013 e 2014)

0

Néo disponho de dados para fornecer aqui

Néo se aplica.

5%

50%

2015 (inicio da atividade da empresa): 3.000€

18,5%

d- As receitas obtidas com turistas nacionais (2012, 2013 e 2014)

87%

0

Na&o disponho de dados para fornecer aqui

Nao se aplica.

95%

2015 (inicio da atividade da empresa): 600€

50%

5- Funcionamento num ecossistema- Integracao B2B

Obtencao do beneficio | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

através da reutilizacdo respostas validas relativa a amostra

de standards com

novos parceiros

Ainda ndo iniciamosa | 4 50% 20%

acao

A acdo estd no inicio 1 12.5% 5%

A acdo estd meia 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd quase 1 12.5% 5%

completa

A agdo estd completa | 1 12.5% 5%
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Reunimos diferentes
especialistas para a
criacdo de valor futuro

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Ainda ndo iniciamosa |5 62.5% 25%

agao

A acdo estd no inicio 2 25% 10%

A acdo estd meia 0 0% 0%

completa

A acdo estd quase 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd completa 0 0% 0%

O valor principal Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

resulta dos processos
iterativos, envolvendo
o consumidor-chave, a
gestdo Sénior e os
membros da chefia

respostas validas

relativa 4 amostra

Ainda ndo iniciamos a 6 85.7% 30%

acao

A acdo estd no inicio 1 14.3% 5%

A acdo estd meia 0 0% 0%
completa

A acdo estd quase 0 0% 0%
completa

A acdo estd completa 0 0% 0%

Temos um gestor Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

Sénior de compras
para a integragdao B2B
e 0 orgamento para o
efeito

respostas validas

relativa a amostra

Ainda ndo iniciamosa | 4 66.7% 20%
acao

A acdo estd no inicio 1 16.7% 5%
A ac¢do estd meia 0 0% 0%
completa

A acgdo estd quase 0 0% 0%
completa

5A acdo estd completa | 1 16.7% 5%
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Disponibilizamos Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem
informacao percetivel respostas validas relativa a
por toda a rede no que amostra
respeita a integragao

B2B

Ainda ndo iniciamos a 4 57.1% 20%

agao

A acdo estd no inicio 2 28.6% 10%

A acdo estd meia 1 14.3% 5%
completa

A acdo estd quase 0 0% 0%
completa

A acdo estd completa 0 0% 0%
Definimos a Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

integracdo B2B num
formato facilmente
percetivel em termos
de processos de
negacio, objetivos e

respostas validas

relativa a amostra

beneficios

Ainda ndo iniciamosa | 4 50% 20%

acao

A acdo estd no inicio 3 37.5% 15%

A acdo estd meia 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd quase 0 0% 0%

completa

A agdo estd completa | 0 0% 0%
Oferecemos as Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

ferramentas para o
calculo dos beneficios
da integracao B2B

respostas validas

relativa a amostra

Ainda ndo iniciamosa | 6 75% 30%
acao

A acdo estd no inicio 2 25% 10%
A acdo estd meia 0 0% 0%
completa

A acgdo estd quase 0 0% 0%
completa

A acdo esta completa 0 0% 0%
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A nossa empresa faz
parte de um
ecossistema, e 0 Nosso
sucesso depende do
sucesso de todo o
sistema

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Ainda ndo iniciamos a 5 62.5% 25%

acao

A acdo estd no inicio 0 0% 0%

A acdo estd meia 2 25% 10%
completa

A acdo estd quase 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd completa 0 0% 0%

Temos uma Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

cooperacgao continua
com os nossos clientes
e fornecedores na
integragao B2B

respostas validas

relativa 4 amostra

Ainda ndo iniciamos a 5 62.5% 25%

acao

A acdo estd no inicio 1 12.5% 5%

A ac¢do estd meia 1 12.5% 5%

completa

A acgdo estd quase 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd completa 0 0% 0%

O custo total da gestdo | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

da cadeia de
fornecimento é um
fator importante para
0 sucesso da nossa

respostas validas

relativa a amostra

empresa
Ainda ndo iniciamos a 4 50% 20%
acao

A acdo estd no inicio 3 37.5% 15%
A ac¢do estd meia 0 0% 0%
completa

A acgdo estd quase 1 12.5% 5%

completa
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A acdo estd completa

I

0%

0%

Nomeamos a pessoa
de contacto-chave na
integracdao B2B, que
funciona também
como formador

Frequéncia Absoluta

Percentagem de
respostas validas

Percentagem
relativa a amostra

Ainda ndo iniciamosa | 4 50% 20%

agao

A acdo estd no inicio 3 37.5% 15%

A acdo estd meia 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd quase 0 0% 0%

completa

A acdo estd completa | 0 0% 0%

Os nossos peritos em Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

TSI trabalham com os
utilizadores para
assegurar que os
processos funcionem e
com pontualidade

respostas validas

relativa a amostra

Ainda ndo iniciamosa | 4 50% 20%

agao

A acdo estd no inicio 2 25% 10%

A acdo estd meia 1 12.5% 5%

completa

A acdo estd quase 0 0% 0%

completa

A acdo estd completa 1 12.5% 5%
Nomeamos peritos em | Frequéncia Absoluta Percentagem de Percentagem

TSI para suportar o
negocio em termos de
planeamento de
processos e as
mudangas necessarias
nos softwares

respostas validas

relativa a amostra

Ainda ndo iniciamos a 5 71.4% 25%
acao

A acdo estd no inicio 1 14.3% 5%
A ac¢do estd meia 1 14.3% 5%

completa




199

A acdo estd quase 0 0% 0%
completa
A acdo estd completa 0 0% 0%

Estatisticas por area e por item

Plataformas Web

A avaliagdo da importancia dos itens indicados para a divulgagio dos produtos/servicos.

As avaliagdes sdo feita segundo uma escala de Likert de 1 a 5. Em que "1" nada importante e "5"

bastante importante.

Operadores Turisticos

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

Informacgado sobre a empresa
e o seu historial

100%

0%

Apresentacdo dos produtos e | 100% 0%
servicos disponiveis

Publicacdo em revistas de 100% 0%
especialidade

Carateristicas e classificagdo | 100% 0%
dos estabelecimentos

Disponibilizagdao de um mapa | 100% 0%
para a localizagao

Brochuras eletrénicas 100% 0%
Precos praticados 100% 0%
Contactos com a empresa 100% 0%
Links uteis 100% 0%
Evidenciar as novidades 100% 0%
Disponibilizagao de visitas 100% 0%
virtuais

Informacao sobre promog¢des | 100% 0%
A escolha do idioma 100% 0%
O conversor de moeda 66.7% 33.3%
Informacao sobre o clima 100% 0%
Links para outras atividades 100% 0%
turisticas

Links para as redes sociais 100% 0%
Disponibilizagao de videos 100% 0%
Possibilidade de registo 66.7% 33.3%

Agéncias de viagem

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

Informacao sobre a empresa
e o seu historial

100%

0%
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Apresentacdo dos produtos e | 100% 0%
servicos disponiveis

Publicacdo em revistas de 100% 0%
especialidade

Carateristicas e classificagdo | 100% 0%
dos estabelecimentos

Disponibilizagdao de um mapa | 100% 0%
para a localizagao

Brochuras eletrénicas 100% 0%
Precos praticados 0% 100%
Contactos com a empresa 100% 0%
Links uteis 100% 0%
Evidenciar as novidades 100% 0%
Disponibilizagao de visitas 100% 0%
virtuais

Informacgdo sobre promog¢des | 100% 0%
A escolha do idioma 100% 0%
O conversor de moeda 100% 0%
Informacado sobre o clima 100% 0%
Links para outras atividades 0% 100%
turisticas

Links para as redes sociais 100% 0%
Disponibilizacao de videos 100% 0%
Possibilidade de registo 100% 0%

Hotelaria

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

Informacgdo sobre a empresa
e o seu historial

100%

0%

Apresentagao dos produtos e | 100% 0%
servigos disponiveis

Publicagdao em revistas de 100% 0%
especialidade

Carateristicas e classificagdo | 100% 0%
dos estabelecimentos

Disponibilizacao de um mapa | 100% 0%
para a localizagao

Brochuras eletrénicas 100% 0%
Precos praticados 100% 0%
Contactos com a empresa 100% 0%
Links uteis 100% 0%
Evidenciar as novidades 100% 0%
Disponibilizagao de visitas 100% 0%
virtuais

Informagdo sobre promogées | 100% 0%
A escolha do idioma 100% 0%
O conversor de moeda 77.8% 22.2%
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Informacédo sobre o clima 77.8% 22.2%
Links para outras atividades 100% 0%
turisticas

Links para as redes sociais 100% 0%
Disponibilizacao de videos 100% 0%
Possibilidade de registo 90% 10%

Atividades Turisticas

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

Informacgado sobre a empresa
e o seu historial

100%

0%

Apresentacdo dos produtos e | 100% 0%
servicos disponiveis

Publicacdo em revistas de 100% 0%
especialidade

Carateristicas e classificagdo | 100% 0%
dos estabelecimentos

Disponibilizagdao de um mapa | 100% 0%
para a localizagao

Brochuras eletrénicas 100% 0%
Precos praticados 100% 0%
Contactos com a empresa 100% 0%
Links uUteis 90% 10%
Evidenciar as novidades 100% 0%
Disponibilizagao de visitas 100% 0%
virtuais

Informacgdo sobre promog¢des | 100% 0%
A escolha do idioma 100% 0%
O conversor de moeda 0% 100%
Informacdo sobre o clima 90% 10%
Links para outras atividades 100% 0%
turisticas

Links para as redes sociais 100% 0%
Disponibilizagdo de videos 100% 0%
Possibilidade de registo 100% 0%

Ferramentas de Marketing Digital

A resposta a esta pergunta permite medir o grau de importancia dos canais digitais do ponto de

vista do marketing digital.

Agéncias de Viagem

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

N3o respondeu

Facebook 100% 0%
Twitter 0% 100%
Instagram 100% 0%
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Google+ 0% 100%
MySpace 0% 100%
Badoo 0% 100%
LinkedIn 100% 0%
Bing 0% 100%
Youtube 0% 100%
Operadores Turisticos

Positiva (>=3) Negativa (<3) Nao respondeu
Facebook 66.7% 33.3%
Twitter 33.3% 33.3% 33.3%
Instagram 33.3% 33.3% 33.3%
Google+ 66.7% 33.3%
MySpace 33.3% 33.3% 33.3%
Badoo 33.3% 33.3% 33.3%
LinkedIn 66.7% 33.3%
Bing 33.3% 33.3% 33.3%
Youtube 66.7% 33.3%
Hotelaria

Positiva (>=3) Negativa (<3) N&o respondeu
Facebook 100% 0%
Twitter 88.9% 11.1%
Instagram 77.8% 22.2%
Google+ 66.7% 33.3%
MySpace 55.6% 33.3% 11.1%
Badoo 22.2% 66.7% 11.1%
LinkedIn 66.7% 33.3%
Bing 56.6% 33.3% 11.1%
Youtube 100% 0%
Atividade Turistica

Positiva (>=3) Negativa (<3) N3o respondeu
Facebook 80% 20%
Twitter 40% 40% 20%
Instagram 60% 20% 20%
Google+ 60% 20% 20%
MySpace 20% 60% 20%
Badoo 20% 60% 20%
LinkedIn 40% 20% 40%
Bing 20% 60% 20%
Youtube 80% 20%
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Melhoramentos obtidos através dos canais digitais

Esta pergunta permite evidenciar o impacto e a importancia dos canais digitais nas areas
indicadas.

Agencias de viagem

Positiva (>=3) Negativa (<3) N3o respondeu

Conhecimento, 100%
consideracgdes e
experiéncias dos
consumidores atuais

Conhecimento, 100%
consideragdes e
experiéncias dos
potenciais
consumidores

Meétricas na area de 100%
conhecimento da
marca

Meétricas na area das | 100%
vendas

Meétricas na area da 100%
fidelizagao de
clientes

Operadores Turisticos

Positiva (>=3) Negativa (<3) N3o respondeu

Conhecimento, 66.7% 33.3%
consideragdes e
experiéncias dos
consumidores atuais

Conhecimento, 66.7% 33.3%
consideragdes e
experiéncias dos
potenciais
consumidores

Meétricas na area de 66.7% 33.3%
conhecimento da
marca

Métricas na dreadas | 66.7% 33.3%
vendas

Métricas na area da 66.7% 33.3%
fidelizacao de
clientes
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Positiva (>=3)

Negativa (<3)

N3o respondeu

Conhecimento,
consideragdes e
experiéncias dos
consumidores atuais

88.9%

11.1%

Conhecimento,
consideragdes e
experiéncias dos
potenciais
consumidores

88.9%

11.1%

Meétricas na area de
conhecimento da
marca

88.9%

11.1%

Meétricas na area das
vendas

88.9%

11.1%

Métricas na area da
fidelizacdo de
clientes

88.9%

11.1%

Positiva (>=3)

Negativa (<3)

Nao respondeu

Conhecimento,
consideragdes e
experiéncias dos
consumidores atuais

80%

20%

Conhecimento,
consideragles e
experiéncias dos
potenciais
consumidores

80%

20%

Meétricas na area de
conhecimento da
marca

80%

20%

Meétricas na area das
vendas

80%

20%

Meétricas na area da
fidelizagao de
clientes

80%

20%
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